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Resumen

Lograr un equilibrio entre acciones humanas, armonia
con la naturaleza, y satisfacer las necesidades del
mercado actual sin poner en riesgo aquellos recursos
que pudieran precisar las futuras generaciones, es lo
importante de impulsar la aplicacién del marketing
sostenible en las organizaciones. Esto se logra a través
delaelaboracion de un plan de marketing sostenible que
permitird promover un consumo responsable a través
de informacion clara y oportuna sobre los beneficios
personales y sociales que genera la adquisicion de
productos sostenibles; implantar el reciclado a través
de la logistica de reversa, procedimiento que origina
poca o nula generacion de desechos, proporcionar
empleos seguros, apoyar al medio ambiente y con
responsabilidad social, son algunos beneficios que
aporta. El presente capitulo tiene como objetivo
proporcionar los principales aspectos que abordan
el marketing sostenible, mostrar la importancia de la
realizacion de este marketing para las empresas, asi
como aportar los pasos para desarrollar un plan de
marketing sostenible.

Palabras clave
Marketing social, marketing sostenible, plan de
marketing sostenible.
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Summary

Achieving a balance between human actions, harmony
with nature, and meeting the needs of the current
market without putting at risk those resources that
future generations may need, is the importance of
promoting the application of sustainable marketing
in organizations, this is achieved through the
development of a sustainable marketing plan that will
promote responsible consumption through clear and
timely information on the personal and social benefits
generated by the acquisition of sustainable products;
implementing recycling through reverse logistics, a
procedure that causes little or no waste generation,
providing safe jobs, supporting the environment and
with social responsibility, are some of the benefits
it provides. This chapter aims to provide the main
aspects that address sustainable marketing, show
the importance of carrying out this marketing for
companies, as well as provide the steps to develop a
sustainable marketing plan.

Keywords
Social Marketing, Sustainable Marketing,
Sustainable Marketing Plan.



Antecedentes

El marketing sostenible tiene sus origenes en el
marketing social definiéndolo como: una serie de
procesos y acciones participativas encaminadas a
satisfacer necesidades y causas sociales a través del
interés comun de individuos y organizaciones, por el
bienestar general del entorno (Kotler, 1986); con esto,
se hace referencia a que la orientacién del marketing
social no es solo influir en el comportamiento y
practicas colectivas para erradicar una problematica
social, sino también es establecer acciones para
evitar generar problemas sociales en un futuro. El
marketing comercial y social comparten los cimientos
de satisfacer necesidades del consumidor, la diferencia
radica en que el valor agregado del marketing social
es influir en el comportamiento del consumidor hacia
una participacion voluntaria entorno a una cuestion
social (Fischer & Espejo, 2011)

Al hablar de marketing social, causas y problematicas
sociales, es posible identificar las principales
preocupaciones de una sociedad en constante cambio:
drogadiccion, desigualdad, pobreza, inseguridad,
impacto hacia el medio ambiente, por mencionar
algunas; es claro que, no basta con crear productos y
servicios que cumplan con los deseos y necesidades de
los individuos y las organizaciones, el marketing como
disciplina, proceso, ideologia y herramienta puede
generar mas valor si se proyecta en alguna problematica
social, enfocados a satisfacer una necesidad colectiva,
en donde el intercambio se presente en la aportaciéon a
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favor de mejorar la problematica principal, encaminar
ideas y estrategias de marketing hacia el medio
ambiente, por dar un ejemplo.

Con respecto a lo anterior, Papanek plantea un
postulado sobre el disefo, la funcionalidad, la
responsabilidad social y ecolégica. Sibien, su propuesta
a inicios de los anos 70, pudo estar adelantada a la era
de la sostenibilidad, sus principios sobre la necesidad y
prioridad de un disefio sostenible y el buen uso de los
recursos naturales por encima de la apariencia estética,
generaron una reflexion sobre la responsabilidad
medioambiental, social y moral de los productos que
se disefian para cumplir una necesidad a través de
cualidades estéticas (Jiménez, 2018).

El consumidor actual presenta un cambio de ideologia,
lo que antes no le preocupaba, ahora es motivo de
interés y busqueda de acciones por contribuir a
la soluciéon de alguna situacién en particular, por
ejemplo, la sostenibilidad y el medio ambiente. Dentro
del marketing social, existe una nueva tendencia
que ha captado la atenciéon de empresas privadas y
publicas, con la cual es posible empezar a revertir
las afectaciones humanas e industriales hacia la
naturaleza, esta nueva tendencia puede ser conocida
como marketing verde (Ottman, 1993), ecoldgica o
sostenible (Peattie, 1995), cuyo objetivo es minimizar
el impacto industrial, principalmente, a través de
estrategias y acciones “amigables con el medio
ambiente” y socialmente responsables.

Pese a que, los términos mencionados se usan
indistintamente en la mayoria de las bibliografias,



existen pequefias diferencias entre ellas. Belz, Peattie
& Gali (2013) destacan que el marketing ecologico
se ocupa de aquellas actividades mercadoldgicas
que causan problemas ambientales (principalmente
disminucion de recursos naturales y energéticos),
basandose en las 4p desde una perspectiva ecoldgica;
por su parte el marketing verde centra sus objetivos en
los grupos de consumidores “verdes”, quienes estarian
dispuestos a pagar precios mas altos por productos
mas ecoldgicos y hace referencia a la preocupacion de
problemas ambientales como la pérdida de especies y
destruccion de ecosistemas.

En contraste, el marketing sostenible representa
una evolucion del marketing, puesto que, combina
las perspectivas de la corriente principal con los
nuevos conceptos sociales, éticos, ambientales e
intergeneracionales (Belz, Peattie, & Gali, 2013).
Al respecto, Fischer & Espejo (2011) mencionan
que el concepto de marketing verde-ecologico se
transformd a marketing verde-sostenible y finalmente,
se convierte en marketing sostenible. Para el presente
estudio, se usara el término de marketing sostenible,
la cual comprende los demdas términos similares de la
corriente ambiental.

Si bien, el concepto “sustentable” o “sostenible” es ya
un término cotidiano parala sociedad actual, el vocablo
es relativamente nuevo considerando el gran impacto
y el poco tiempo desde su primera aparicién durante
el Informe Brundtland Nuestro futuro comtn en 1987
como parte de la Comision Mundial sobre el Medio
Ambiente y Desarrollo; definiendo la sostenibilidad
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como: “Un proceso de cambio en el cual la explotacion
de recursos, la orientacion de la evolucion tecnologica
y la modificacién de las instituciones estan acordes e
incrementan el potencial actual y futuro para satisfacer
las necesidades y aspiraciones humanas” (p. 24);
comprendiendo la interrelacion entre tres dimensiones
fundamentales: econdmica, social y ambiental.

Posterior a las aportaciones del Informe de Brundtland,
la comunidad internacional continué su objetivo de
englobar la mayor cantidad de elementos posibles de
las tres dimensiones sostenibles, es por eso que en
1992 durante la Cumbre de la Tierra de Rio (realizada
en Rio de Janeiro, Brasil), los lideres mundiales
adoptaron el Programa 21, enfocado en acciones
especificas para lograr un desarrollo sostenible a nivel
internacional, nacional y regional (Organizacion de las
Naciones Unidas, 2017). El desarrollo sostenible es un
modelo de vision compartida a largo plazo, con el fin
de mejorar la calidad de vida de la sociedad mundial,
promover prosperidad econdmica y proteccion al
medio ambiente, como se estableci6 en la Agenda
2030 para el Desarrollo Sostenible por los miembros
de las Naciones Unidas a través de los pilares para el
desarrollo sostenible (Fig. 1).

Figura 1. Pilares del desarrollo sostenible

Fuente: Organizacion de las Naciones Unidas México (2016). La Agenda
2030, transformando nuestro mundo. Recuperado de http://www.onu.org.
mx/la-agenda-2030- transformando-nuestro-mundo/



Finalmente, la Cumbre de las Naciones Unidas sobre
el Desarrollo Sostenible realizada en Nueva York en
2015, plante6 17 (Fig. 2), Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS), los cuales deberan ser alcanzados en
los préximos 15 afios por los 193 Estados miembros de
las Naciones Unidas que acordaron dichos objetivos,
con la finalidad de erradicar la desigualdad e injusticia,
eliminar la pobreza y combatir el cambio climatico,
entre otras acciones (Organizacion de las Naciones
Unidas México, 2017)
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Finalmente, la Cumbre de las Naciones Unidas sobre
el Desarrollo Sostenible realizada en Nueva York en
2015, plante6 17 (Fig. 2), Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS), los cuales deberan ser alcanzados en
los proximos 15 afios por los 193 Estados miembros de
las Naciones Unidas que acordaron dichos objetivos,
con la finalidad de erradicar la desigualdad e injusticia,
eliminar 1a pobreza y combatir el cambio climatico,
entre otras acciones (Organizacion de las Naciones
Unidas México, 2017)

De los 17 objetivos establecidos, el
marketing social puede intervenir
en cada uno de ellos para conseguir
resultados positivos a través de una
campana que busque resaltar los
beneficios sociales de alcanzarlos.
Desde la perspectiva del marketing
social con enfoque  sostenible,
especificamente en la dimension
ambiental, puede actuar directamente
en los objetivos del 12 al 15: produccion
y consumo responsable, accion por el
clima, vida marina y vida de ecosistemas
terrestres, por medio de estrategias que
fomenten la educaciéon ambiental y el
interés por conservar y proteger los
espacios dedicados al mejoramiento
de la naturaleza, a través de un cambio
voluntario en el comportamiento y
acciones de los individuos.



Figura 2. Objetivos de Desarrollo Sostenible, 2015

Fuente: Organizaciéon de las Naciones Unidas México (2017).
Objetivos de Desarrollo Sostenible. Recuperado de http://www.onu.
org.mx/agenda-2030/objetivos-del-desarrollo- sostenible/

25



26

Definicion de marketing sostenible

omo resultado del desarrollo sostenible y los ODS,

la humanidad ha buscado la manera de revertir
el impacto ambiental que fue generado por grandes
industrias y empresas por muchos afios; el marketing
enfocado al cuidado y proteccion de un medio
ambiente sano y sin afectaciones para generaciones
futuras, ha demostrado ser una solucion a largo plazo.
La sostenibilidad en el marketing debe perdurar pues
proporciona soluciones a necesidades actuales y a
largo plazo (Belz, Peattie, & Gali, 2013).

Es por eso que se puede definir, al marketing
sostenible, como un proceso estratégico que involucra
la planeacion, implementacion y control de desarrollo
de precio, promocién y distribucién de productos, de
manera que logre la satisfaccion de las necesidades
de los clientes, los objetivos de la organizacion y el
proceso sea compatible con los ecosistemas (Fuller,
1999).

Por su parte, el marketing sostenible es definido por
Fischer (2017) como: “El proceso por el cual, una
organizacion satisface las necesidades y deseos de sus
consumidores a través del desarrollo, comercializacion
y distribucion de bienes y servicios de manera
eficiente, rentable, que son compatibles con el entorno
y la sociedad, desde la compra de los insumos hasta
que el cliente lo desecha, es decir, a través de la cadena
de valor” (p. 4).



Aunque la sociedad es participe del cambio estratégico
en favor del medio ambiente, las empresas juegan un
papel mayor dentro del marketing sostenible, ya que
deben de proporcionar un producto que sea innovador
y ecologico, pero igual de atractivo que los productos
convencionales, ofrecer un precio dentro del rango de
la competencia, encontrar un canal de distribucion que
sea menos contaminante, o eliminar fases del proceso
para asi, demostrar su compromiso con el ambiente.
Los consumidores, s6lo somos responsables de nuestra
decision de compra final y del trato que le daremos a
los desechos del producto elegido (sea ecoldgico o no)
(Fischer, 2017).

Ahora bien, existen criticas hacia el marketing
sostenible relacionadas a posibles afectaciones a los
consumidores,lasociedadyaotrasempresasalnorealizar
correcta y sostenible sus procesos mercadologicos o
dar a conocer atributos que el producto o servicio
no tiene. Al tratarse de una eleccion voluntaria por
parte de los consumidores y empresas, muchos han
sido renuentes a intentar acercarse a los beneficios
que el marketing sostenible ofrece; las dudas sobre
los productos “ecolégicos” generan cuestionamientos
sobre si el marketing realmente puede ser sostenible a
largo plazo en términos del bienestar de las empresas
y los consumidores.

Entre las principales criticas que recibe el marketing
sostenible, segin Kotler & Armstrong (2013) son:

« Altos precios.

27



28

e Altos costos de distribucion, publicidad y promocion.
 Practicas enganosas.

 Productos de mala calidad, perjudiciales o peligrosos.
e Deseos falsos y demasiado materialismo.

Es cierto que hay empresas que juegan a ser
“empresas ecologicas y comprometidas”, engafiando al
consumidor y presentado productos o servicios que no
son sostenibles del todo, provocando desconfianza en
aquellos que han adquirido articulos con caracteristicas
“verdes” como envases biodegradables, procesos de
elaboracion ecologicos, apoyo a reservas naturales,
entre otros. El término greenwashing, refiere a las
situaciones en las que existe un vacio entre lo que
la empresa dice y los compromisos reales con la
sostenibilidad (Arias, 2018), entre las formas en que
se puede caer en greenwashing puede ser el uso de
un lenguaje poco claro y que sélo es entendible por
cientificos o expertos en el tema, uso de imagenes
ecologicas sugestivas para proyectar un injustificado
impacto ecologico.

Como refiere Arias (2018), ninguna empresa sera
100% verde, ecoldgica o sostenible, sin embargo,
el uso de greenwashing perjudica la imagen y los
objetivos del marketing sostenible; para evitar
esto es importante considerar: a) hacer lo que se
dice o promete, b) ser claros y transparentes con la
informacion que se proporciona, ¢) no confundir con
los atributos o caracteristicas del producto/servicio



y d) promover un consumo responsable, empezando
por las propias acciones corporativas. A pesar de ello,
existen empresas que si estan realizando actividades y
procesos sostenibles, creando productos que no solo
son favorables con el medio ambiente, sino también
buscan tener una logistica inversa (estrategias y
procesos para llevar de regreso el producto desde el
punto de consumo) y asi, aportar un verdadero “valor
verde”, proporcionando un beneficio-costo justo. De
acuerdo a Arias (2018), es importante efectuar un
detenido analisis para detectar donde es posible agregar
el valor que sera caracteristico del producto a través de
una investigacion de mercados enfocada al tema verde,
de lo contrario, es facil caer en greenwashing.

El marketing sostenible, lejos de ser una tendencia
hacia lo “verde”, se convertira en una forma de
vida, por lo que las empresas deberan adaptar sus
procesos hacia lo verdaderamente sostenible a través
de planes estratégicos a largo plazo. Belz, Peattie &
Gali, (2013) afirman que el marketing sostenible
proporciona una vision mas realista de los mercados
involucrados, las empresas y consumidores deberan
asumir la responsabilidad por los impactos sociales y
ambientales de la producciéon y consumo; es por eso,
que la interaccion entre los problemas ecologicos y
sociales con los deseos de los consumidores establecen
oportunidades de mercado para las empresas
innovadoras (Belz, Peattie, & Gali, 2013).

Kotler & Armstrong (2013) proponen un modelo
de acciones con resultados a corto y largo plazo, que
permitird a la empresa medir el progreso hacia la
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sostenibilidad ambiental, por medio de actividades
segun el nivel de complejidad (Fig. 3).



Figura 3. Sostenibilidad ambiental y marketing

Fuente: Kotler & Armstrong (2013, p.
521).

El periodo de transformacion
de los sistemas y procesos que
han sido usados por las grandes
industrias, serd  paulatino;
no obstante, las acciones a
implementar  tendrdn  que
tener una mayor repercusion
en cuestiones de proteccion
ambiental, seguridad de
empleados y responsabilidad
social. El uso tradicional de las
3R (reducir, reciclar y reutilizar)
fue la base para fortalecer la
relacion empresa-cliente y a
su vez, posicionar la imagen
de la marca como sostenible;
sin embargo, para alcanzar la
sostenibilidad se requiere de
siete acciones (7R): redisefiar,
reducir, reutilizar, reparar,
renovar, recuperar y reciclar,
asegurando su durabilidad a
largo plazo (Manjon, 2020).
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Herramientas de certificacion del marketing
sostenible

Las empresas pueden realizar actividades que, a su
consideracion, sean amigables con el medio ambiente
o, reduzcan suimpacto final en el entorno, sin embargo,
es complicado conocer si sus acciones estan aportando
beneficios reales al ambiente, por lo que existen
enfoques del marketing sostenible como herramientas
de orientacion de esfuerzos para generar un cambio
progresivo en cuestion de sostenibilidad.

Estas herramientas no solo cumplen la funci6on de
ser un parametro para observar avances y acciones
sostenibles, sino que a ojos del consumidor, los
productos o servicios que estas empresas generen,
estaran certificadas y autorizadas ciertamente como
ambientalistas. Las herramientas que dan certidumbre
al marketing sostenible son:

Responsabilidad social

La Secretaria de Economia (2016) define Ila
responsabilidad social como: “La contribucion activa
y voluntaria al mejoramiento social, econémico y
ambiental por parte de las empresas, con el objetivo de
mejorar su situacion competitiva, valorativa y su valor
afadido”.

Actualmente, la responsabilidad social es una de
las herramientas empresariales mas comunes, con
las que las organizaciones demuestran su interés y
compromiso con la sociedad y el entorno.



Las organizaciones con orientacion hacia el medio
ambiente entienden que satisfacer en su totalidad las
necesidades y deseos del mercado meta, puede ser
perjudicial para el entorno; adoptar una filosofia de
responsabilidad social y medioambiental involucra
modificaciones en las actividades de todos los
departamentos de una organizacion (Fischer & Espejo,
2011)

Enfoque del Tripe Bottom Line (TBL) o Triple
Resultado

El enfoque Triple resultado (TBL, por sus siglas en
inglés), establecido en 1994 por John Elkington, refiere
alos resultados obtenidos por una empresa en términos
econOmicos, ambientales y sociales, convirtiéndose
en un sistema de evaluacion de sostenibilidad en un
marco contable (Elkington, 1997).

Una de las principales ventajas del enfoque TBL es la
posibilidad de obtener cuantitativamente la medicion
en el impacto de ciertas actividades de la empresa,
principalmente en las tres lineas que lo caracterizan,
con el fin de elaborar indicadores que servirdn como
parametros de los informes de la empresa y facilite
la toma de decisiones considerando los efectos
ambientales, sociales y el capital financiero (Carballo,
2010).

Iniciativa de Informe Global (GRI)

ElGlobal Reporting Iniciative (GRI) esunaorganizacion
internacional creada en 1997, que tiene como objetivo
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disenar una guia global empresarial para elaborar
informes publicos de sostenibilidad, con el fin
de detectar riesgos y gestionar estrategias para el
mejoramiento economico, ambiental y social®. Los
estandares GRI buscan combinar la rentabilidad a largo
plazo con el comportamiento ético, justicia social y
cuidado del medio ambiente para promover y gestionar
el cambio hacia una economia global sostenible (Global
Reporting Organization, s/f).

La serie de normas ISO 14000

LasNormasISO (International Standards Organization)
son procedimientos y reglas de calidad; actualmente
ISO 14000 gestiona aspectos medioambientales
mientras que la norma ISO 14001 aporta un sistema de
gestion ambiental (ISO Tools, 2018).

Carballo (2010) menciona que estas normas
comprenden distintos aspectos que permite un analisis
basado en las siguientes cuestiones:

« El desarrollo de sistemas de gestion ambiental (ISO
14001.)

e« La elaboracion de etiquetas y declaraciones
ambientales (ISO 14020, ISO 14021, ISO 14024,
1SO14025.)

4 La Agenda 2030 es un plan de accion por parte de la Asamblea General de la
ONU, para beneficio de las personas, el planeta y la prosperidad. Los Estados
miembros de las Naciones Unidas acordaron que la pobreza es el mayor desafio
mundial y que de no erradicarla no puede existir un desarrollo sustentable; dicha
Agenda contiene 17 Objetivos con 169 metas multidisciplinarias que abarcan la
esfera social, econémica y ambiental.



e Los informes sobre emisiones de gases de efecto
invernadero (GEI) y las declaraciones de reduccion o
eliminacion de GEI (ISO 14064, ISO 14065.)

Como se menciond anteriormente, aunque el término
sostenibilidad es reciente, considerando el gran avance
logrado desde su primera apariciéon en 1987, existen hoy en
dia varias herramientas y guias que permiten a las empresas
ajustar, replantear, ordenar y planificar nuevas acciones
encaminadas al desarrollo sustentable; de igual forma,
cada organizaciéon debera apegarse a algin instrumento
de medicion sustentable para corroborar sus avances y
aportaciones en el tema.

De manera que Kerin, Hartley & Rudelius (2009), sefialan
que, con base en investigaciones previas, los consumidores
actuales son perceptibles a lo relacionado al medio ambiente,
no obstante, existe poca educacién ambiental, lo que
repercute al momento de la decisién de compra, mostrando
poco interés en adquirir productos cuyos precios sean mas
altos por ser considerados con valor verde.

Como parte de la percepcion actual sobre el medio ambiente,
durante el 6° Congreso Forestal Espafiol, se plante6 la
importancia del marketing en el sector ambiental, con un
enfoque en el drea forestal, donde se propuso adaptar las
principales etapas de un plan de marketing para fomentar el
interés social en este sector (Olaizola, Sainz, & De la Parra,
2013).

En contraste, de acuerdo a una investigacion realizada
en México para analizar la sostenibilidad con base en el
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comportamiento ecolégico del consumidor determinado
por las variables siguientes (Larios-Gémez, Hernandez, &
Hernandez, 2016):

1. Conocimiento ecolégico (CE); se refiere al “conocimiento
factual” y tiende a afectar la accién de las personas en
cuestiones ambientales.

2. Afecto ecolégico (AE); relacionado a las emociones y
sentimientos positivos o negativos generados por argumentos
publicitarios y mercadoldgicos, atributos del producto y los
demads componentes de la mezcla de marketing, o bien, el
afecto ecoldgico se refiere a la evaluacion de la imagen
formada del producto.

3. Preocupacion ecolédgica (PE); comprende dimensiones
relacionadas a la preocupacion por el medio ambiente dentro
del mercado, donde el consumidor es la pieza clave para
lograr el desarrollo de estrategias del marketing sostenible.

4. Comportamiento de compra del consumidor ecolégico
(CCCE); gustos y periodicidad de compra.

Los resultados evidenciaron que CE indicé un 49.5 %,
el AE mostr6é un 91.5 %, la PE manifesté un 55.2 % y la
CCCE present6 un indice del 54 %. Esto demuestra que los
consumidores mexicanos estan al tanto de los problemas
ambientales pero no muestran la suficiente preocupacion
o interés por cuestiones ambientales para la decisiéon de
compra; de igual manera, el 79.86 % de los encuestados
mencionaron que no tienen informacioén de los productos
ecolégicosy que, el 95.3% de la informacion que se expone en



las campanas publicitarias sobre los beneficios de consumir
productos verdes, es bastante confusa (Fischer de la Vega,
2017).

Enresumen,aestainvestigacion,losconsumidores mexicanos
demuestran interés en apoyar las acciones sostenibles por
parte de las empresas que sean menos contaminantes,
sin embargo, es perceptible que la informacién que los
consumidores captan sobre los productos ecolégicos es
escaza y poco entendible, lo que genera que el consumidor
no encuentre un sélido motivo o beneficios suficientes para
realizar la eleccion final sobre un producto convencional, a
pesar de saber que puede apoyar al medio ambiente.

Es evidente que definir el comportamiento ecologico de los
consumidores actuales no es tarea sencilla, porque existe un
interés por cambiar el comportamiento tradicional hacia uno
mas ecologico, pero al momento de la eleccién de compra
(tengan informacién previa o no), el consumidor prefiere
elegir los productos mas econémicos o marcas conocidas,
sobre aquellas marcas que muestran empaques o beneficios
ecologicos. En la Figura 4, se muestran las variables que
influyen en el comportamiento del consumidor ecoldgico.

Figura 4. Modelo para definir al consumidor ecologico
en México

Fuente: Larios-Gomez, Hernandez, & Hernandez (2016, p.30
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COMPROMISO
COMPROMISO VERBAL (CV)

AFECTIVO (CA) (ACTITUD

(AFECTO) MEDIOAMBIENTAL)

AFECTO

ECOLOGICO
(AE)

CONOCIMIENTO AMBIENTAL

Esto concluye que, aunque se trate de un enfoque sostenible,
el marketing puede participar en sus diferentes perspectivas,
social o sostenible. El comportamiento social y empresarial
es fundamental para que el objetivo del marketing sostenible



PREOCUPACION
ECOLOGICA

COMPROMISO
REAL (CR)
COMPORTAMIENTO
ECOLOGICO

CONOCIMIENTO
ECOLOGICO
(CE)

pueda llevarse a cabo, la
comunicacién e informacién
que se transmite al
consumidor, en este caso
mexicano, es pieza clave para
lograr la conexion final entre
el  marketing sostenible,
empr esas comprometidas
y consumidores interesados
en el medio ambiente.
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Plan de marketing sostenible

El marketing comercial y el marketing sostenible se
fundamentan enlos mismos principiosy conocimientos
del marketing tradicional, es decir, un plan estratégico
comercial y sostenible presentard la misma estructura,
con ciertas diferencias que permiten identificar
los objetivos de cada una, en el caso del marketing
sostenible, satisfacer las necesidades actuales sin
afectar los recursos y capacidades existentes con
el fin de que futuras generaciones satisfagan sus
necesidades y deseos. Una correcta elaboracion de un
plan de marketing sostenible, permitird promover un
consumo responsable a través de informacion clara
y oportuna sobre los beneficios personales y sociales
que se generan por la adquisicion de productos o
servicios sostenibles; fomentar el reciclado a través
de la logistica de reversa (considerando que las
empresas cuenten con los procesos y la infraestructura
necesaria); incentivar y educar a los consumidores a
pagar un precio elevado por productos o servicios
ecologicos que son parte de un proceso sostenible:
procedimientos que originan poca o nula generacion
de desechos, creacion de empleos seguros, apoyo
al medio ambiente, entre otros. Belz, Peattie, & Gali
(2013) describen que el enfoque de gestion del
marketing sostenible comprende seis elementos clave:
1) problemas sociales y ecoldgicos, 2) conducta del
consumidor, 3) valores de sostenibilidad y objetivos
de marketing, 4) estrategias de sostenibilidad de
marketing, 5) mezcla de marketing de sostenibilidad
y 6) transformaciones impulsadas por el marketing de
sostenibilidad.



Se presenta un modelo para la elaboracién del plan
estratégico enfocado a la filosofia sostenible (Zufiga
Cer6n, 2014):

e Andlisis del mercado y tendencias del consumo
actual; es el primer paso para identificar necesidades
y expectativas de los consumidores con respecto del
cuidado del medio ambiente y el planeta.

» Formulacion de estrategias de marketing impulsada
por el consumidor actual; es necesario generar una
clara propuesta de valor ambiental, asi como definir el
mercado meta.

e Formular programa de marketing que incluya como
valor el cuidado del medio ambiente; determinar los
atributos ecologicos del producto o servicio, fijar precio
con base en los procesos de produccion sostenibles,
definir los puntos de distribucion y elaborar un plan
de comunicacion adecuado al producto.

 Crear y mantener relaciones sélidas en el tiempo; se
pretender lograr una fidelizacion mayor para aumentar
el valor capital, por medio de mejoras continuas
y la creacién de beneficios y propuestas de valor
personalizadas al mercado meta.

Con el fin de poder gestionar un plan estratégico con
enfoque sostenible, principalmente en la dimension
ambiental, es necesario el uso de la mezcla de
marketing para agregar valor ambiental a un producto
convencional.
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Mezcla de marketing sostenible

Asi como existe el anilisis de las cuatro P en el
marketing tradicional, para el marketing sostenible
sucede lo mismo, con la diferencia en la variable de
impacto ambiental; Chamorro (2001) refiere que para
que las actividades del marketing no tengan un impacto
en el medio ambiente, se requiere incorporar objetivos
ecologicos y explicar su relacion con cada uno de los
grupos de la mezcla de marketing.

Producto

Es posible definir un producto o servicio sostenible
como aquellas ofertas que satisfacen las necesidades
de los clientes y mejoran de manera significativa el
rendimiento ambiental y social durante todo su ciclo
de vida (Belz, Peattie, & Gali, 2013), debe cumplir con
las mismas funciones que un producto convencional
pero con un impacto considerablemente menor hacia
el medio ambiente (Calomarde, 2000), de acuerdo
a ISO 14000:2015 (2018), el ciclo de vida es “un
conjunto de etapas consecutivas e interrelacionadas
de un producto o servicio desde el momento en que
se obtiene la materia prima hasta que se entrega al
consumidor final”; por lo que se considera que parauna
mejor gestion de datos sobre un producto ecologico, es
importante examinar el ciclo de vida con base en el
modelo PHVA (Planificar, Hacer, Verificar y Actuar)
(ISO Tools, 2018).

« Planificar; delimitar objetivos ambientales y procesos
de acuerdo a la politica ambiental de la organizacion.



 Hacer; aplicar el plan estratégico.

» Verificar; seguir las fases del plan, examinar objetivos
e informar resultados.

e Actuar; estudiar los posibles escenarios de acuerdo a
los datos obtenidos y aplicarlos para lograr una mejora
continua.

No essolo crear un producto sostenible (como sind6nimo
de ecoldgico, puesto que la literatura lo refiere como
producto ecoldgico), también implica contribuir, de
manera consciente, a la mejora del medio ambiente a
través de todos los procesos de la mezcla de marketing.
Chamorro (2001) propone clasificar los atributos de
los productos sostenibles en dos tipos:

1. Atributos especificos del producto; relacionado a su
duracion, cantidad de materiales usados en el envase,
facilidad para su reciclaje/re-uso.

2. Atributos especificos en proceso y del fabricante;
que tanto se consume de energia y agua, que cantidad
de residuos genera para la creacion del producto.

El constante cambio en las necesidades de los
consumidores, puede generar que un producto
convencional deje de ser funcional para un
consumidor que busca un producto mis sostenible,
lo que genera una fuerte presion por tener procesos
y mejoras continuas en los productos y servicios
sostenibles, con el fin de “atrapar” al consumidor y
decida comprometerse a cambiar de convencional
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a sostenible. Hartmann, Forcada y Apaolaza (como
se citd6 en Martinez, 2019) mencionan que cuando el
consumo de recursos naturales no supera la posibilidad
de regeneracion y los residuos producidos no superan
la capacidad de adaptarse, entonces se habra creado
una cadena de produccion y consumo sostenible a
nivel medioambiental.

Precio

El precio en el marketing sostenible difiere en el tiempo
en que se percibe una ganancia con respecto a un precio
de un producto comercial, esto es que los precios
sostenibles estén relacionados a beneficios alargo plazo
considerando los efectos sobre el medio ambiente, en
cambio los precios de productos comerciales estan
relacionados a un consumo y beneficio inmediato o de
corto plazo; de ahi que sea presumible que los precios
de los productos sostenibles sean mas elevados que los
convencionales, ya que existe la necesidad de realizar
mayores inversiones en investigacion y desarrollo.
Calomarde (2000) proporciona los factores que
deben considerarse al momento de fijar precios de un
producto sostenible: 1) percepcion del consumidor, 2)
productos y precios de la competencia y 3) estructura
de costos unitarios.

Muchos consumidores consideran que los atributos
sostenibles generan un valor afiadido al producto, lo
que provoca el aumento de su precio y una imagen
pro ambiental, pero si no existe un valor adicional
0 un precio mayor a la competencia de productos
convencionales, entonces el producto sostenible carece



de calidad o eficacia ecologica, esto segin Chamorro
(2001). Asi pues, la experiencia y educacion ambiental
del consumidor le proporcionan una valoraciéon en
calidad y beneficios sobre el precio del producto,
por lo cual el valor percibido puede expresarse de la
siguiente manera (Calomarde, 2000):

Los costos sostenibles suelen ser mayor que los costos
de procesos comerciales, derivado de los siguientes
aspectos que define Fuller (1999):

e Incremento de costos por la introduccion de
materiales respetuosos con el medio ambiente.

« Reduccion de costos (ahorros) por simplificacion de
procesos de materias primas, asi como limitar el uso
de envases.

e Cumplimiento con las normas de estandarizacion y
diseno de productos.

 Eliminacion de residuos rutinarios peligrosos y no
peligrosos.

En cambio, los costos para los clientes no solo incluyen
el precio monetario de un producto o servicio, sino
que también se consideran los costos psicologicos,
sociales y ambientales de la obtencion, utilizacion
y eliminacion de un producto (Belz, Peattie, & Gali,
2013). Es por eso que, Calomarde (2000) menciona
que: cuando el mercado es sensible a los problemas
ambientales, mostrando afecto y preocupacion
ecologica, y esta dispuesto a pagar un poco mas por
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un valor verde, serd posible utilizar una estrategia de
precio sostenible llamada Premium Green Price, que
refiere la oportunidad de asignar un sobreprecio al
producto.

Promocion

Para la mezcla de marketing sostenible, 1a promocion
recibe el nombre de comunicacion ecologica y debe
informar de los atributos y caracteristicas ecologicas de
los productos, asi como los beneficios que éstos aportan
al medio ambiente generando una imagen corporativa
activa en temas medioambientales (Calomarde,
2000); la comunicacion ecoldgica debe proporcionar
informacion practica, clara y real, y evitar a toda costa
prometer beneficios o atributos falsos para evadir la
problematica, lo que generaria caer en greenwashing
(Arias, 2018).

La promocidn sostenible debe enfocar sus esfuerzos en
larealizacion de dos objetivos, segun Chamorro (2001):
1) educar alos clientes en temas medioambientalesy 2)
mantener una credibilidad ecoldgica continua para el
producto ylaempresa que lo genera; por tanto, el disefo
de cualquier mensaje ecologico debera estructurarse
de manera comprensible y significativa para todos los
destinatarios, es decir para el consumidor, los grupos
de interés: inversionistas, entidades gubernamentales,
asociaciones ecologistas, etcétera, y claramente, la
sociedad en general.

Siguiendo las aportaciones de Calomarde (2001), la
figura 5 presenta los criterios que se deben considerar
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para crear un mensaje ecoldgico claro y real, vinculado
alasherramientas de lamezcla de promocion comercial
con enfoque sostenible.

Figura 5. Criterios y herramientas para la creacion de un
mensaje ecolégico

Fuente: elaboracion propia con base en las aportaciones de
Calomarde (2001).
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Para reforzar la comunicacién y mensaje ecologico, es
imperante considerar el impacto que tiene la etiqueta
y el empaque del producto, no s6lo porque es el
primer contacto tangible que tiene el producto con
el consumidor, sino que estos elementos constituyen
parte de la politica ambiental y de no ser coherentes
con sus objetivos y atributos del producto, la imagen
que se proyecta no es verdaderamente ecologica y
sostenible. Tanto la etiqueta como el empaque pueden
ser una herramienta poderosa si se sabe manejar y
proyectar la informacion correcta en el contenido de
los mismos.

Distribucion

Chamorro (2011) hace mencion que: “la distribucion
permite poner el productoadisposicion del consumidor
en el lugar y en el momento oportuno, en la cantidad
deseada, a un costo aceptable para la empresa y de
una forma atractiva para el consumidor (p.7), asi
mismo, la distribucion permite dirigir el retorno de los
productos y sus envases para su correcta reutilizacion
y/o reciclado. Por su parte, Calomarde (2000) define
que un canal de distribucion con enfoque ambiental,
estd basada en dos aspectos principales:

1. Mejora de los procesos de distribucion y tratamiento
de los residuos de materiales de envase y embalaje
generados por consecuencia de la distribucion.

2.Disefar canalesinversos efectivos para el tratamiento
de los residuos generados en cada etapa del ciclo de
vida de los productos.



Como se ha mencionado anteriormente, la logistica de
reversa o el canal inverso hace referencia a las fases de
un proceso de distribucion que ha sido disefiado para
recuperar el producto del consumidor y devolverlo
al productor (Calomarde, 2000); actualmente el
canal inverso se ha puesto en prictica a través de la
obtencién de envases y embalajes; algunas empresas
estan incluyendo esta logistica como parte de la
responsabilidad corporativa propia y adaptiandola
como parte del ciclo de vida del producto.

La logistica de “extraer-fabricar-eliminar” sera
remplazada por el enfoque llamado “de la cuna a la
cuna”, orientado hacia una economia circular en lugar
de la economia lineal, generando beneficios para la
salud humana y el medio ambiente (Belz, Peattie, &
Gali, 2013). Los programas de recogida de productos
y desechos ayudan a crear relaciones a largo plazo
con los clientes, puesto que al momento del retorno
se crea la oportunidad de ofrecer soluciones nuevas y
sostenibles a los clientes.

La economia circular, es ahora pieza indispensable de
lalogistica “de la cuna ala cuna” pues forma parte de los
sistemas y esquemas que proponen una estructura mas
sostenible al integrar todos los residuos como recursos,
el uso de energias renovables y la ecoefectividad en
bienes y materiales creados a raiz de otros bienes
que han acabado su funcionalidad. La sostenibilidad
empieza con la adaptacion y utilizacion de todos los
elementos para generar diversidad (Braungart &
McDonough, 2005).
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Conclusiones

El marketing sostenible, tiene la tarea de proteger el
medio ambiente, lograr un equilibrio entre acciones
humanas y la armonia con la naturaleza, al igual que
velar por satisfacer necesidades del mercado actual
(entre ellas, cuestiones ambientales) sin poner en
riesgo aquellos recursos que pudieran precisar las
futuras generaciones, sin embargo, este término podria
transformarse ambiguo al tener diversas visiones y
objetivos ambientales por parte de las empresas (si
persiguen un fin comercial o un compromiso como
empresa socialmente responsable).

Una correcta elaboracién de un plan de marketing
sostenible, permitirdA promover un consumo
responsable a través de informacion clara y oportuna
sobre los beneficios personales y sociales que se
generan por la adquisicion de productos o servicios
sostenibles; fomentar el reciclado a través de la logistica
dereversa (considerando que las empresas cuenten con
los procesos y la infraestructura necesaria); incentivar
y educar a los consumidores a pagar un precio elevado
por productos o servicios ecologicos que son parte de
un proceso sostenible: procedimientos que originan
poca o nula generaciéon de desechos, creaciéon de
empleos seguros, apoyo al medio ambiente, entre otros.

Para un plan de marketing sostenible, es indispensable
tener una vision mucho mas amplia, pero sin olvidar
que el principal objetivo sera satisfacer una necesidad
humana, como es el contacto del hombre con el entorno
que lo rodea, y que satisfacer esta necesidad debera



tener delimitantes, reglas y procedimientos para
mantener el medio ambiente igual o mejor que como
se encuentran en la actualidad, logrando un desarrollo
sostenible a largo plazo de recursos naturales que
suelen ser finitos.

La compilacion de todas las estrategias de la mezcla
de marketing sostenible, se pueden ver reflejadas en
una marca de sostenibilidad, pues suponen para el
consumidor un valor afiadido especial en términos de
beneficios ambientales y sociales.
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Reflexiones finales

El marketing ha logrado cubrir las necesidades de
una sociedad cambiante y cada dia, mas exigente; las
empresas tuvieron que adaptar técnicas y estrategias
que les permitieran cubrir la creciente demanda,
descuidando parcial o totalmente la dimension
ambiental. El enfoque de marketing sostenible es, crear
procesos menos agresivos y dafiinos con la dimensiéon
ambiental, es decir, el principal objetivo es equilibrar
los procesos productivos y de comercializacion
con la capacidad del entorno natural, no obstante,
siguen siendo técnicas para optimizar el rendimiento
organizacional dentro del medio. Todavia falta mucho
por hacer, pero cada vez las personas nos estamos
dando cuenta de la importancia de la proteccion del
medio ambiente y estamos exigiendo a las empresas
practicas mas responsables.
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Resumen

El afio 2020 sin duda sera un afo dificil de olvidar,
pues cambio diversos aspectos de la vida de todos los
habitantesdelmundo, muchossectoresfueronafectados
y el sector comercio no fue la excepcion. El aislamiento
social inevitable provoc6 una baja en las ventas de
muchas empresas en el mundo, esta problematica hizo
que los propietarios de pequenas y medianas empresas
vieran en la mercadotecnia digital una oportunidad
para mantener el contacto con su mercado meta. Por
tal motivo, el presente estudio tuvo como objetivo
analizar el incremento en el uso de las redes sociales
en la pandemia COVID-19, especificamente en la
generacion Z; se realizd un analisis sistematico de la
literatura ya existente en diferentes bases de datos y
se siguid una metodologia cuantitativa-descriptiva,
longitudinal y cuasi experimental, aplicando 650
encuestas en total en diferentes afnos; se realizdo una
comparativa del afio 2019 considerado afio normal y
el 2020 afectado por la pandemia; se compararon los
resultados de ambos anos, en los cuales se encontraron
hallazgos muy importantes. En la parte final del estudio
se realizaron recomendaciones para las organizaciones
que aun no integran a la comunicacion digital como un
campo abierto para crear un multicanal que ayude a
mejorar las relaciones con su publico objetivo.

Palabras clave
Generacion Z, mercadotecnia, comunicacion,
redes sociales, COVID-19.



Abstract

The year 2020 will undoubtedly be a difficult year to
forget, diverse aspects of the lives of all the world’s
inhabitants changed, many sectors were affected and
the commerce sector was not the exception, the social
isolation imposed by the authorities caused a drop in
sales of many companies in the world, this problem
made that the owners of small and medium-sized
companies saw in digital marketing an opportunity to
keep in touch with their target market, for this reason
this research aimed to analyze the increase in online
shopping of young Z; a systematic search analysis of
the existing literature was performed, followed by
quantitative- descriptive, longitudinal and quasi-
experimental methodology , applying a total of 650
questionnaires in different years ;a study of the year
2019 considered a wave normal was compared with
another in 2020 affected by the pandemia ; the results
of both years were compared, in which very important
were found .In the final part of this article we included
recommendations for organizations that have not yet
integrated digital marketing as an open field to create
an omni-channel that helps to improve relations with
its target market.

Keywords
Z generation, marketing, comunication, social
media, COVID 19.
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Introduccion

El presente estudio cuenta con 6 apartados, en los
cuales se introduce al temay la problemadtica por tratar,
los elementos involucrados y el objetivo principal que
es analizar el incremento del uso de las redes sociales
en la pandemia COVID-19, especificamente en la
generacion Z. En la segunda parte se realizé un analisis
teorico sobre el tema y en el tercer apartado se trata
la metodologia cuantitativa, descriptiva, longitudinal
y cuasi-experimental, debido a que se compararon
datos recabados del afo 2019 (considerada como
ola de “estudio normal”) y 2020 considerado (ola de
“estudio anormal”) en el confinamiento social , que
provoco la baja en las ventas de los comercios en
Sinaloa, Culiacan, estado y ciudad donde se realizo
la investigacion. En el apartado cuarto, se muestran
los resultados de ambos anos y en el quinto apartado
se muestran las conclusiones y recomendaciones.
Por ultimo, en el apartado sexto se muestran las
limitaciones y las lineas futuras de investigacion.

Elafno 2020 serd recordado por muchos motivos, uno de
ellos por su abrupta afectacion al comercio en el nivel
mundial, al provocar que muchas empresas cerraran
sus negocios de manera temporal para evitar el contacto
fisico, como fueron los restaurantes, los gimnasios y
todos los espectaculos masivos. En consecuencia, la
eminente migracion al mundo virtual por parte de las
empresas se hizo presente, aunque muchas de ellas se
venian resistiendo a dicho mecanismo (Meng, Zhiyong
et al, 2020). La comunicaciéon interpersonal ha



sufrido una reingenieria en la manera de interactuar
en ella a nivel global, la forma de realizar algan tipo
de contacto con otras personas han sido distintas
a la de afios anteriores (Fietkiewicz, et al., 2016).
De igual manera, este mismo comportamiento lo
estdn sobrellevando las empresas; el proceso para
producir una transacciéon comercial (compra) no se
ha resistido, y estan modificando su naturaleza a causa
de las tecnologias inteligentes y las redes sociales
(Graeme Duffett, 2017). El internet en combinacidén
con las redes sociales ha desarrollado un incremento
en las expectativas de los clientes a escala mundial, la
proliferacion de sitios web ha hecho que las compras
tradicionales sean relegadas por el comercio virtual
para efectuar dicho trato comercial (Yadav & Rahman,
2017).Sin embargo, el desarrollo tecnologico ha creado
una brecha generacional en el uso de estas plataformas.
A pesar de que muchos pudieran verse beneficiados.
hay otros que se han quedado desfasados, provocando
un problema en el uso de estas herramientas digitales,
debido ala edad en la que estas tecnologias inteligentes
llegan a su vida cotidiana (Xu, Frankwick & Ramirez,
2015).

La mercadotecnia en redes sociales ha creado una
fragmentacion en los mercados, a causa de la
interaccion con estos sitios por parte de diferentes
generaciones. Por tal motivo, las empresas que
quieran tomar una estrategia de comunicacion deben
identificar la cohorte generacional como un metodo de
segmentacion. Para encontrar o rastrear el comienzo
de la utilizacién de la palabra “generacion” fue un
emprendimiento arduo, sin embargo, el filosofo francés
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Emile Littré dio una de las primeras definiciones de
“generacion” en el afo 1863: “Todos los hombres
que viven mas o menos en el mismo tiempo” (Wohl,
1979). Otra referencia, es la definicién cultural de la
generacion con una cohorte de personas que pasan
por el tiempo y que comparten un habito y estilo
de vida en comun (Yadav, Joshi & Rahman, 2015).
Actualmente se pueden identificar 6 generaciones,
las cuales se analizan en la siguiente tabla de manera
cronologica.

DESIGNACION DE LA
COHORTE GENERACIONAL NACIDOS ENTRE...

GENERACIGN SILENCIOSA
GENERACIGN BABY BOOM
GENERACION Y MILLENNIALS
GENERACIGN Z CENTENNIALS

GENERACION ALFA (2010 +) (2010+)

Tabla 1. Cohorte generacional

Fuente: elaboracion propia a partir (Zemke et al., 2000)



No obstante, la presente investigacion se centrard en la
generacion Z, debido al incremento en el interés por
parte de las empresas, organizaciones y universidades
en el mundo. Esto a consecuencia de su aproximacion
a integrarse a la vida productiva y econdémica de sus
respectivas naciones. Segun Silvestre & Cruz (2016), las
primeras publicaciones sobre esta generacion fueron
en un informe de Sparks y Honey (S/H) , una agencia
de publicidad de Estados Unidos, la cual los describe
como “la primera tribu totalmente considerada
nativos digitales” o “Screenagers”; en dicho informe
se resaltan algunas cualidades que son poseedores de
esta generacion, tales como inteligencia, seguridad,
madurez y un gran deseo por cambiar el mundo
(Aguirre Quezada & Goémez Macfarland, 2019).

Esta generacion ha sido objeto de estudio por
diversos autores, los cuales no tienen una fecha
exacta de la cohorte generacional; esto quiere decir
que hay diferentes fechas que sefialan pertenecer a la
generacion Z o Y que son las generaciones mas unidas
en sus fechas. A continuaciéon se analizaran algunas
fechas de diferentes autores en la Tabla 2.

Tabla 2. Cohorte de edad generacion Z

Fuente: elaboracién propia a partir (2020)
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AUTORES COHORTE
GENERACIONAL

INTERNET WORLD ATATES (2011) 1994-2010

WILLIAMS, PAGE & PETROSKY (2014) 1994-2009

POSNICK-GOODWIN (2010) 1995-2000

BENCSIKANBREA, HORVATH-CSIKOS 1995-2010
GABRIELLA, JUHASZ TIMEA (2016)

JIRi BEJTKOVSKY (2016) 1995-2010

Los consumidores pertenecientes a la generacion Z
(Centennials) estdn viviendo una era distinta, en la
cual para establecer una relaciéon con otra persona no
es necesario estar cara a cara, solamente con hacer
uso de alguna plataforma digital se puede desarrollar
una relacion interpersonal. Los sitios de redes sociales
en los que ellos se comunican son definidos como: un
espacio en el cual los miembros interactian y crean
relaciones de amistad con ciertas personas, con un
grado de afinidad, interés tanto comercial como por




otras razones (Barker, Barker, Bormann & Neher,
2015; Allagui & Breslow, 2016). Muchos son los
dispositivos a los cuales los consumidores Z tienen
acceso, esto nos demuestra un escenario digital de
comunicacion donde dichas plataformas pueden ser
utilizadas para incrementar las ventas y desarrollar
relaciones redituables con sus respectivos mercados
(Yadav, Joshi, & Rahman, 2015). Los jovenes Z son
considerados multi/pantalla, esto derivado de la gran
cantidad de dispositivos con los cuales tienen contacto
en su vida cotidiana, aparatos como celulares, pantallas
inteligentes, tabletas, computadoras y consolas de
videojuegos son algunos de los instrumentos donde
se pueden conectar a un sitio web. Al comparar estas
evidencias, esta generacion se pudiera considerar una
generacion interconectada (Dabija, et al., 2017).

Los avances tecnoldgicos son el futuro de los negocios
y los nacidos en la generacidon Z poseen cierto afecto
a los dispositivos electronicos, los cuales los convierte
en “consumidores digitales”, debido a que nacieron
y crecieron con el desarrollo inteligente a su alcance
(Alalwan, et al., 2017). Diversas son las redes sociales
que se han creado alrededor del mundo virtual; sin
embargo no todas son del interés de la generacion Z.
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Contextualizacion y problematica

A finales del afo 2019 en la ciudad Wuhan en China,
se detectd un virus, el cual fue nombrado COVID-19;
este virus no es consierado mortal; sin embargo,
existen ciertos grupos vulnerables, por ejemplo
personas mayores de 65 afnos, con obesidad, diabetes,
entre muchas otras. No obstante, el virus es de rdpida
propagacion, y dada la circunstancia de que es un virus
nuevo que mut6 en el organismo del ser humano, aun
cuando se cuenta con la suficiente informacion para
crear una vacuna, a estas fechas no esta disponible
para todas las personas en el mundo.

Su nivel de propagacion posibilito a que saliera de
China y pasara a los paises aledafios y México no fue
la excepcion. Esto llamo la atencion del mundo entero
y organizaciones como la OMS, propusieron medidas
a los gobiernos nacionales para realizar un aislamiento
social como estrategia para mitigar su contagio, lo cual
obligd a gran parte de la ciudadania a resguardarse en
sus casas (OMS, 2020).

En consecuencia, un cierto numero de negocios
comenzaron aresentir laausencia de sus consumidores,
las bajas ventas y continuo incremento de los gastos
fijos de las empresas, encendi6 los focos rojos en
virtud de que los consumidores no podian salir por
las restricciones gubernamentales, las empresas
comenzaron a realizar transformaciones sustanciales y
encontraron en las redes sociales, una herramienta de
comunicacion para seguir en contacto con su mercado



meta, quizds no de manera presencial, pero si de
manera virtual. Por tal motivo, se incremento6 el uso
de las redes sociales, para lograr la sobrevivencia de sus
empresas y de esta manera evitar el cierre definitivo o
un despido descomunal (Kim, 2020).

Marco teorico

Las cohortes generacionales han sido objeto de estudio
por muchos investigadores a lo largo de los tiempos,
para continuar con el presente estudio, se realizd
una busqueda de informacion secundaria sobre las
diferentes cohortes generacionales y asi resaltar los
aspectos mas relevantes para la toma de decisiones en
las estrategias digitales en redes sociales.

Tabla 3. El uso de las redes sociales en los
baby boomers (1946-1960)

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 4. El uso de las redes sociales de la
generacion X (1960-1980)

Fuente: elaboracién propia a partir (2020)



Tabla 5. El uso de las redes sociales en la
generacion Y-Millennials (1980-1995)

Fuente: elaboracién propia a partir (2020)
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El uso de las redes sociales de la
generacion Z (1998-2010)

La generacion Centenials al igual que los Millennials
son nativos digitales, con el surgimiento de las
tecnologias méviles desarrollaron la proliferacion de
la mercadotecnia en el area virtual (Llopis-Amoros et
al., 2019). El contenido afectivo ha evolucionado, de
igual manera el consumo de esta generacion que posee
un comportamiento totalmente diferente a las demas
generaciones. Sin embargo, muestra cierta similitud
con la generaciéon Y (Millennials), tal es el caso de un
estudio realizado a jévenes con gusto por los conciertos
de musica masiva destacando una variabilidad en las
cohortes generacionales, siendo los pertenecientes a
la generacion Z los que mayor aceptacion tuvieron,
remarcando aspectos como valor de marca, satisfaccion
y accesibilidad al recibir una atenciéon personalizada
por parte de los encargados, mediante canales digitales
(Gorczyca & Hartman, 2017)

La digitalizacion de la informacién en la mercadotecnia
representa un impacto de gran magnitud, el alto alcance
y bajo costo de la comunicacién en lageneracion Z esun
aspecto que las empresas y organizaciones deberian de
prestar mayor atencion. El uso constante de las redes
sociales, al momento que los consumidores comparten
sus experiencias con los amigos y familiares en redes
sociales, hacen una funcion de publicidad indirecta,
desembocando un efecto de boca a boca digital
(Fulgoni, 2015).



El comportamiento de la generacién Z, ha llamado
la atencion de diferentes sectores, uno de ellos es
el explicar el cuidado ambiental. En un estudio se
analizaron los factores que influyen en sus patrones
de conducta de compra, las caracteristicas del cliente,
la estrategia de mercadotecnia, el efecto del precio y
la calidad (Southgate, 2017). Otro comportamiento
que llama la atenci6on en la generacién Z, es una fuerte
influencia hacia productos con cierta preocupacion por
el medio ambiente, dando un significado importante a
este aspecto (Li-juan et al., 2017).

Estos consumidores viven su realidad en un entorno
digital, donde gran parte de sus actividades del dia a
dia son ejecutadas en estas plataformas. A través de las
cuales la publicidad digital tiene un gran impacto en su
comportamiento, especialmente de las empresas que
quieran su gran exposicion; estos jovenes tienen una
forma muy distinta de adquirir productos (Stephen,
2016). “El boca en boca digital”, se ha convertido
en un canal de comunicacion importante y rapido
acceso para los consumidores jovenes, debido al
nivel de confianza que ellos le tienen a estos nuevos
vinculos de comunicacion entre empresa/consumidor
(Eisingerich et al., 2015).

Metodologia

En el presente estudio se tomo6 la decision de
implementar una metodologia empirica-analitica y por
tal motivo se us6é un método cuantitativo-descriptivo
por el uso de cuestionarios; con la finalidad de
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cuantificar y comparar el incremento de ambos afios lo
cual convirtio al estudio en un analisis longitudinal por
abarcar dos periodos u “olas” (el antes y el durante la
pandemia del encierro) y cuasi-experimental porque
que la muestra de participantes en ambas etapas
no fueron exactamente los mismos; sin embargo, si
poseyeron las caracteristicas similares de la muestra
predeterminada para la presente investigacion. La
aplicacion del instrumento fue en dos etapas, la
primera etapa se denomin6 ola de estudio normal
que fue en 2019; la segunda etapa se denominé ola de
estudio anormal a consecuencia del aislamiento social
2020 (COVID-19). El total de los participantes fue de
650 jovenes integrantes de la generacion Z.

La investigacion en su primera etapa fue de manera
presencial, en la cual se utilizaron a los estudiantes
de la Facultad de Contaduria y Administracion de la
Universidad Autobnoma de Sinaloa, de primer grado de
lamisma escuela, a quienes se les entrego6 la encuesta de
manera fisica en hoja de papel. En total se capturaron
296 encuestas, de las cuales 65% fueron del género
femenino y 35% masculino.

En la segunda etapa, la aplicaciéon de ésta tuvo que
ser de forma digital por el aislamiento social vivido
a nivel global (COVID-19). El cuestionario se disen6
en la aplicaciéon Google Forms. Como se mencion6
antes no fueron los mismos alumnos a los que se les
aplico la encuesta la primera vez, sin embargo, fueron
pertenecientes a la generacion Z en ambos casos, que es
el objeto del estudio. En esta segunda etapa, el nimero
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de participantes se increment6 debido al formato de 1a
encuesta que se hizo virtual. El total de los encuestados
de lasegunda etapa fueron 354 estudiantes, de los cuales
el 61% era del género femenino y el 39% masculino.
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Andlisis y resultados...

Analisis general del perfil de la muestra

En total se encuestaron a 650 jovenes generacion
Z, todos estudiantes de la Facultad de Contaduria
y Administracion de la Universidad Auténoma de
Sinaloa; esta cifra es el total de las dos etapas en las
que se aplico el estudio. A continuacion, se muestra
en los siguientes datos obtenidos del instrumento. Uno
de los primeros aspectos que se analizo fue el uso de
las redes sociales en los jovenes Z, lo cual se obtuvo
como resultado que en el ano 2019 en la ola de estudio
normal el 99.3% dijo que si usa redes sociales y en el
afno 2020 ola de estudio en confinamiento, se mantuvo
dicho comportamiento con el 99.7%. Como resultado
nos dice que la generacion Z tiene un alto nivel de
conectividad con las redes sociales no importando el
confinamiento. Ademas, se les pregunt6 sobre siusaban
redes sociales para buscar productos y servicios y la
respuesta fue afirmativa en ambos afnos.

Otro aspecto que se analiz6 fue el dispositivo preferido
de esta cohorte generacional que son los jovenes Z,
en los cuales se encontr6 que el aparato electrénico
predilecto de este nicho de mercado son sus teléfonos
inteligentes con acceso a internet; en segundo plano se
tienen las computadoras de escritorio y laptops y en
tercer lugar las tabletas electronicas. Los resultados se
pueden observar en la Grafica 1.

Grdfica 1. Tipos de dispositivos méviles



Con base en los resultados, se puede decir que la
interaccion digital es mediante sus teléfonos celulares
principalmente. Esto los convierte en una comunidad
multi-conectada con cierto nivel de influencia en su
comportamiento cotidiano, mostrando un nivel de
relevancia en la interaccion con las redes sociales a
través de este dispositivo.

Grdfica 2. Frecuencia de navegacién
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Grdfica 3. Frecuencia de navegacién

Con base en las evidencias arrojadas por ambos afios,
en 2019 la frecuencia promedio de navegacion en
internet fue de 7 horas al dia, los resultados se pueden
observar en la Grafica 2.

No obstante, en el 2020 ano del aislamiento social,
la concentracion de frecuencia de uso bajo en
comparacion del afio 2019: el uso promedio de
redes sociales fue de 3 a 4 horas, que es el tiempo
estimado que los jovenes Z invierten en navegar. Este
acontecimiento suponemos obligd a los jévenes Z a
usar otros medios para entretenerse e interactuar con
el mundo exterior.
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Quiza el estar tanto tiempo sin realizar las actividades
cotidianas de los jovenes Z, los incentivo a buscar otras
alternativas de entretenimiento para sobre llevar la
pandemia (como estudiar en linea).

Grdfica 4. Redes sociales usada por la generacion Z

Como resultado de la comparativa de ambos afios,
la frecuencia de uso no mostr6 algin cambio
representativo en el ano de la pandemia. WhatsApp
fue la red social mas usada en ambos afios, seguida por



30

Facebook e Instagram como se puede observar
en la Grifica 4.

Aunque la interaccion en redes sociales se
mantuvo en ambos afos, se encontraron
pequefias variaciones en el uso de cada red
social; por ejemplo, el uso promedio de
Facebook en 2019 fue de 2 a 3 horas al dia, en
2020 (COVID) este promedio de interaccion se
mantuvo; en la red social Instagram en 2019 su
promedio de navegacion era de 2 a 3 horas, en
2020 se increment6 de 1 a 4 horas; la red social
WhatsApp que en 2019 tenia un promedio
de navegacién de mias de 7 horas, bajé al afio
siguiente de 2 a 3 horas al dia; YouTube en el
afio de ola normal, su promedio de navegacion
fue de 2 a 3 horas y en el afo de ola anormal se
mantuvo la misma frecuencia; Twitter en ambos
afos tuvo un promedio de navegacion de 1 hora
al dia.



Actualmente, el nivel de importancia que tienen las
redes sociales marca una diferencia en la manera en
que interpretan la realidad; muchas veces es el medio
de comunicacion habitual de los jovenes. En la Tabla
6, se mide el nivel de importancia que tienen las redes
sociales en ellos, en la cual muestra un 78% de “Muy
importante/Importante” en ambos anos.

Tabla 7. Actividades realizadas en redes sociales

Fuente: elaboracion propia (2020)
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Las redes sociales son una ventana informativa para

los jovenes Z y es mediante este medio que pueden
conectarse con las noticias que
se suscitan en el mundo; esto
lo podemos confirmar con la
Tabla 7 en la cual se les pregunt6
sobre qué tipo de actividades
realizaban en ellas. Al comparar
las evidencias de ambos anos la
respuesta que mas se repitio fue
que las usan para enterarse de
las noticias que se desarrollan
en el mundo, ademas de otras
actividades.

Este mismo comportamiento
se repite en la manera que
interactian con las empresas y
organizaciones de sus regiones;
la manera en que se enteran de
la aparicion de nuevas empresas
es mediante estos medios
interactivos de comunicacion,
como se puede observar en la
siguiente tabla:

Tabla 8. Medios de comunicacion
mas utilizados

Fuente: elaboracion propia (2020)
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Como se puede observar en la Tabla 8, los
medios de comunicacion tradicional estan
siendo rebasados por las nuevas tecnologias
de la comunicacion y la generacion Z es una
generacion multiconectada; por tal motivo, es
necesario que las empresas y organizaciones
migren a estos medios de comunicacion y le
den el peso requerido por el mercado joven.
En el analisis del ano 2020, se agregaron
dos opciones, las cuales son periodico y
revista virtual que en un inicio no se tenian
contemplados, pero en la segunda ola de la
investigacion se agregaron.

Actualmente, en las redes sociales se puede
ofertar una cantidad enorme de productos
y servicios, los cuales muchas veces son el
vinculo para la transaccién comercial. Es en este
mundo digital en el cual se pueden encontrar
una gran cantidad de productos y servicios para
consumo personal, comercial o de otraindole. A
continuacion, en la Tabla 9 se ven los productos
y servicios de mayor interés de los jévenes Z.

Tabla 9. Productos que mds buscan los Centennials

Fuente: elaboracion propia (2020)
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Diversos son los productos y servicios a los que los
jovenes Z tienen a su disposicion. Todos estos bienes
estdn en una seccidon de redes sociales denominada
“Marketplace”; dicha aplicacién es un algoritmo que
funciona como un buscador donde los consumidores
escriben el bien de su interés. En la investigacion y
en la Tabla 9, se pueden observar los bienes de mayor
interés, entre los cuales tenemos ropa y accesorios,
celulares, libros, cine, pero comida ripida es la mas
buscada en este tipo de aplicacion; en el comparativo
del 2020 ano de la pandemia, se agregaron servicios de
supermercado a domicilio y farmacias; estas empresas
innovaron y propusieron este medio para tener
participacién en el mercado.

Adicionalmente se agregaron a la encuesta aplicada
en el ano COVID, algunas preguntas adicionales, que
no se aplicaron en 2019, las cuales se muestran a
continuacion.

Tabla 10. Dispositivos con acceso a internet

Fuente: elaboracion propia (2020)
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La conectividad de esta generacion se hace evidente,
con la cantidad de dispositivos con que se pueden
conectar, estos dispositivos pueden ser desde un
teléfono inteligente, un laptop o tablet. Esto muestra
un escenario digital abierto para las empresas publicas
privadas que buscan su migraciéon al mundo digital,
dominado por la generacion Z.
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Tabla 11. Frecuencia de compra durante
la pandemia (COVID)

Fuente: elaboracion propia (2020)

El aislamiento o distanciamiento social que se dio
en gran parte del afio 2020 obligb a las personas del
mundo a seguir guardados, provocando que muchos
buscaran solicitar productos y servicios de manera
digital, en la Tabla 11 se analiz6 la frecuencia de
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compra en linea, en la cual podemos observar que la
respuesta que tuvo mayor repeticion fue “nunca”. Sin
embargo, si sumamos las respuestas “1 o 2 veces a
por semana”, “1 o 2 veces ¢/15 dias”1 o 2 veces ¢/
mes, tenemos un porcentaje de 47.8, que es casi la
misma de la respuesta “nunca”. Esta situacion se debe
quizas a que son estudiantes que no tienen un ingreso
economico fijo o dependen de sus padres o tutores.

Si analizamos estos resultados a futuro éste sera su
comportamiento y su manera de interactuar con las
organizaciones de su interés.



Conclusiones y recomendaciones

El encierro que cre6 el COVID-19 hizo que la brecha
tecnoldgica y generacional que existia entre las
empresas y sus mercados se hiciera mas evidente. Por
tal motivo, analizar por cohortes generacionales es una
buena estrategia de investigacion de mercados para
segmentar en grupos homogéneos, no s6lo por sus
caracteristicas sociodemograficas, sino también por
sus estilos de vida y formas de pensar; de esta manera
la informacién recabada nos da una perspectiva real de
lo que el mercado meta quiere, necesita y desea. Por
otro lado, al hacer el estudio en dos fases, una antes y
otra durante la pandemia, result6 un estudio original
que no es facil de realizar en la prictica y que nos
permitio apreciar los cambios que provocaron en el
comportamiento del uso de las redes sociales durante
el encierro.

La generacion Z o Centennials son consumidores
digitales por antonomasia; son la primera generacion
nativa digital, totalmente interconectada como primer
medio de interaccion con el exterior; que posee
en promedio entre 2 o 3 aparatos electronicos con
conectividad a Internet, que pasan alrededor de 4
horas al dia navegando en redes sociales, enterandose
de las noticias mas relevante del mundo. Por tanto,
son ciudadanos conocedores de lo que pasa en la realidad
exterior y forman su propio juicio, bueno o malo sobre esta
realidad y de la forma de actuar de las organizaciones,
las autoridades, lo personajes publicos y el manejo de

o1
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la politica ante los problemas que estamos enfrentando
actualmente. Desafortunadamente, las redes sociales
no siempre transmiten la verdad y existen muchas
noticias falsas que influyen en su forma de sentir
y pensar. Al ser un publico muy joven, son también
influenciables.

Quedaron rezagados para ellos en su importancia,
los medios tradicionales como la Ginica alternativa de
tener contacto con los sucesos mas relevantes a nivel
mundial; debido a la fluidez de las noticias en las redes,
el mundo real se interprete acorde a un “me gusta”
(“like”) o compartiendo experiencias en diferentes
redes sociales con sus conexiones digitales.

Por otro lado, las redes sociales brindan la oportunidad
a las pequenas y medianas empresas a crear un vinculo
emocional cercano con la generacion Z, sin necesidad
de invertir una fuerte cantidad de dinero en publicidad
masiva.

La comunicacion en redes permite escuchar a
los mercados de una manera mas bidireccional,
comenzando conversaciones con ellos y son ellos
mismos los que proporcionen la informacién necesaria
para crear nuevos productos y servicios, de esta manera
satisfacer mejor las necesidades y deseos especificos de
los consumidores digitales. Implementar la red social
asertiva para el mercado correcto, al no integrar las
redes sociales a la empresa puede ser un error enorme
y un desperdicio de utilidad para la compaiia, y por
ultimo las redes sociales dan la posibilidad de medir la



efectividad de publicidad en un corto tiempo, lo cual
ayuda a realizar un plan de contingencia para mejorar
la campafa publicitaria.

La generacion Z son consumidores practicos, el
realizar algtin proceso de compra normal, al comparar
precios y caracteristicas de los productos para tomar
mejores decisiones de compra; son jovenes que buscan
la innovacion en todos los aspectos que los rodea.

El aislamiento social llevo a muchas empresas a innovar
en estas plataformas digitales para estar presentes en
los consumidores en sus respectivas localidades de una
manera digital, para no perder la atencién, no bajar
el nivel de consumo y solventar los gastos, aprender
a manejar las redes ha hecho que muchas empresas
puedan continuar atendiendo a sus mercados meta.

A manera de recomendacion para las organizaciones
en general interesadas en esta generacion Z, deben
implementar la plataforma digital correcta para su
mercado objetivo, de esta forma su mensaje serd mas
asertivo y la persuasiéon emocional se realizarad. Las
organizaciones en general deben ver alas redes sociales
como aliados en su estrategia para lograr comunicar e
incentivar a la compra de ese producto que ofertan.
La interaccion por parte de los jovenes Z con las redes
sociales y su uso intensivo de dispositivos electronicos
a los cuales ellos tienen acceso hoy mdas que nunca,
da la posibilidad de poder generar y crear contenido
entretenido con este mercado, creando un multicanal,
donde las pequenas empresas puedan competir con las
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grandes, usando la creatividad e innovacion como una
herramienta usada al favor de crear posicionamiento.

La aparicion de la enfermedad COVID-19 hizo que las
empresas entraran en un estado de resiliencia enla cual,
la empresa que mejor implemente estrategias creativas
usando las redes sociales como su principal aliado,
sera considerada una empresa innovadora que de un
problema mundial lo convirti6 en una oportunidad de
aprendizaje y acercamiento con su mercado.



Limitaciones y lineas de investigacion futuras

Los resultados del presente estudio se limitaron a dos
periodos comparativos del estudio, el antes y el durante
la pandemia del COVID 19 y que comprendi6 a los
jovenes estudiantes de la generacion Z, residentes en la
ciudad de Culiacan, Sinaloa. Aunque las dos olas fueron
con alumnos de primer ingreso en esa universidad, no
se trato de los mismos estudiantes, pero asumimos que
siendo de la misma cohorte generacional, tendrian una
forma de actuar y pensar similares.

Por lo tanto, estos resultados preliminares se deberian
validar con jovenes estudiantes de otras universidades
de la misma cohorte generacional. Otra posible
limitacion del estudio es que son jovenes universitarios
de primer ingreso, que no tienen todavia la oportunidad
de estar trabajando en muchos casos, para generar
ingresos y ser consumidores de productos y servicios,
a diferencia de personas de mayor edad o graduados
universitarios. Sin embargo, esta generacion tendri una
influencia muy importante a futuro en las diferentes
areas econdmicas del pais, pues serdn los consumidores
y los ciudadanos del futuro que buscaran un cambio en
la sociedad.

Como futuras lineas de investigacion, se podria
analizar cada una de las redes sociales mas utilizadas
por los jovenes y conocer cudl es el uso especifico de
cada una de ellas. También seria interesante estudiar
el comportamiento e identificar como usan las redes
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sociales en otras cohortes generacionales como los
Millennials y comparar con la generacion Z, pues
también es una generacion altamente conectada al
internet.

Finalmente, aplicar este mismo estudio después
de terminar el aislamiento social obligatorio por la
pandemia, nos permitiria contar con mds informacion
de los cambios suscitados en esta generacion clave,
para ver si se sostienen o no estos cambios en sus usos
de los dispositivos y redes sociales.
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Resumen

El presente escrito es una aplicacion al marketing de los
llamados sistemas de inferencia difusos. Estos sistemas
tienen la propiedad de trabajar con informacién
similar a como lo hace el pensamiento humano
utilizando variables lingiiisticas de entrada y salida, y
un conjunto de reglas difusas elaboradas previamente
a través del conocimiento sobre el tema y/o con
apoyo de expertos. En México el Instituto Nacional de
Estadisticay Geografia (INEGI) publica mensualmente
un indicador de confianza del consumidor a partir de
una encuesta de 15 preguntas de las cuales cinco de
ellas son utilizadas para obtener dicho indicador. El
sistema difuso propuesto, toma como base la misma
informacion del INEGI con la diferencia de obtener
el indicador de confianza a través de un conjunto
de reglas difusas y mecanismos de inferencia por el
método Mamdani mediante el programa Mathlab. Para
probar la consistencia en los resultados que arroja el
sistema, se calcularon para cada mes los indicadores
de confianza del consumidor de diciembre del 2012
a noviembre del 2020 y se compararon con las cifras
oficiales obteniendo una buena correlacion entre
ambos.

Palabras clave
sistema de inferencia difuso, logica difusa, reglas difusas,
variable lingiiistica, Mamdani.
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Abstract

This writing is an application to the marketing of the
so-called Fuzzy Inference Systems. These systems have
the property of working with information, similar to
how human thought does it, using input and output
linguistic variables and a set of previously prepared
fuzzy rules through knowledge on the subject and/or
with expert support. In Mexico the National Institute
of Statistic and Geography (NISG) publishes a monthly
consumer confidence indicator based on a survey of 15
questions from which five of them are used to obtain
the mentioned indicator. The proposed fuzzy system
is based on the same information of the NISG, with
the difference of obtaining the confidence indicator
through a set of fuzzy rules and inference mechanisms
by the Mamdani method using the Mathlab program.
To prove the consistency in the results produced by
the system, consumer confidence indicators from
December 2012 to November 2020 were calculated
for each month and compared with official figures,
obtaining a very good correlation between both.

Keywords
Fuzzy inference system, fuzzy logic, fuzzy rules,
linguistic variable, Mamdani.
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Objetivo del capitulo

El presente apartado tiene la finalidad de mostrar una
aplicacion al marketing de los sistemas de inferencia
difusos (SID). La importancia de dichos sistemas,
radica en que permiten trabajar con datos imprecisos,
semejante a como funciona el pensamiento de un
individuo. Estos sistemas se basan en el principio de
la logica difusa, utilizando variables lingiiisticas de
entrada y salida al sistema, asi como un conjunto de
reglas difusas que permiten operar al sistema a través
del conocimiento que tiene uno o varios expertos
en el tema de referencia. Estos sistemas permiten
valoraciones subjetivas, las cuales son aproximaciones
a valores precisos sobre el fendmeno a medir.

En el caso que nos ocupa, se disen6 un sistema de
inferenciadifusoparaobtenerunindicadorde confianza
del consumidor mensual para México. El sistema
propuesto, se pone a prueba con datos obtenidos del
Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI)
durante 8 afios a través de la Encuesta Nacional sobre
Confianza del Consumidor (ENCO, 2015). El periodo
de prueba del sistema comprende de diciembre del
2012 a noviembre del 2020 (96 meses). Este intervalo
de tiempo incluye todo el gobierno anterior de seis afios
con el expresidente Enrique Pefia Nieto del Partido
Revolucionario Institucional (PRI) y dos afos del
actual gobierno del presidente Andrés Manuel Lopez
Obrador del partido Movimiento de Regeneracion
Nacional (MORENA).



El INEGI, cada mes elabora un informe donde publica
el Indice de Confianza del Consumidor y el Indicador
de Confianza del Consumidor, solo este ultimo se
compar6 con los resultados que nos arroja el sistema
de inferencia difuso y se obtuvo una correlacion
alta entre ambos indicadores, lo que muestra que las
reglas difusas y las variables lingiiisticas utilizadas
en el sistema de inferencia proporcionan resultados
consistentes a los publicados oficialmente por INEGI
en México.

M
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Antecedentes

En México, con el gobierno actual de Andrés Manuel
Lopez Obrador (2018-2024), a pesar de que hay varios
indicadores macroecondémicos que se encuentran
dentro de margenes estables (inflacion, tipo de cambio
y la tasa de interés, entre otros), hay uno que mide
el crecimiento econémico de un pais: el Producto
Interno Bruto (PIB). Este indicador macroecondémico,
segun cifras oficiales del INEGI (2020, febrero 25), en
el afio 2019 el crecimiento fue del -0.1% y para cerrar
el afio 2020, segin estimaciones de varias fuentes
serd alrededor del -8.5%. Cabe aclarar que, si bien la
economia en el primer afio de gobierno del presidente
de México no marchaba del todo bien, la presencia de
la pandemia del COVID-19 en el mundo, ha provocado
una mayor desaceleraciéon en la economia del pais.

Especialistas sefalan que, al margen de la pandemia,
existen algunos factores que han obstaculizado el
crecimiento econOmico en México, entre ellos se
menciona la incertidumbre de la politica interna, los
problemas de inseguridad publica, las condiciones en
la produccion petrolera, la politica del gasto publico y
la incertidumbre sobre la situacion econdémica interna.
Sin mencionar los factores externos cuyos pronosticos
se han agravado a nivel mundial debido entre otras
cosas al COVID-19.

Ante este escenario nos preguntamos, si esta situacion
econdmica afecta la percepcion del consumidor en
su vida cotidiana. El INEGI, a través de la Encuesta



Nacional sobre Confianza del Consumidor (ENCO),
genera informaciéon estadistica mensualmente,
para elaborar indicadores a nivel nacional sobre la
percepcion actual y las expectativas a futuro que tiene
la ciudadania acerca de su situacion economica, de su
familia y del pais (ENCO, 2015).

En la literatura sobre el tema se menciona que hay una
relacion muy estrecha entre 1a confianza y las variables
macroecondémicas (Demirel & Artan, 2017). De esta
forma si los consumidores perciben que la economia
va por buen camino, tendremos altos niveles de
confianza en el pais. Siegrist, Gutscher & Earle (2005),
han probado que si hay confianza y la incertidumbre
es baja, entonces hay una percepcion de riesgo baja.
Nezinsky & Balaz (2016), han estudiado que la
confianza es uno de los indicadores principales para
pronosticar la economia.

Los resultados que se obtienen al medir o construir
un indicador de confianza del consumidor en México,
implica una dosis de incertidumbre asociada con
la ambigiiedad o subjetividad que tienen los datos
recabados por el INEGI para ello. Lo anterior ofrece
un campo fértil para explorar y utilizar instrumentos
que pertenecen a la 16gica difusa.

La contribuciéon del presente estudio, es mostrar
un camino diferente al utilizado por el INEGI en
su etapa final al calcular el indicador de confianza
del consumidor. Cabe aclarar que un indicador es
una medicion en términos absolutos en relacion al
fenomeno a medir y un indice hace referencia a una

13
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razon de cambio entre una fecha determinada con
respecto a una fecha base.

El capitulo se ha estructurado de la siguiente manera:
en un primer apartado, se describe la idea central de la
logica difusa junto con algunos elementos necesarios
para comprender asi los sistemas de inferencia difusos.
En un segundo apartado, se realiza una revision de la
literatura para mostrar algunas aplicaciones sobre
dichos sistemas en diversas areas. El tercer apartado,
se desarrolla la propuesta del sistema de inferencia
difuso para obtener el indicador de confianza del
consumidor en México. En el cuarto apartado, se
presenta la aplicacion y los resultados del sistema
descrito. Al término del documento, presentamos
algunas interesantes conclusiones.



Logica difusa: una aproximacion

1 origen de la logica difusa se remonta a los

anos sesenta, donde el profesor Lotfi A. Zadeh
investigador de ingenieria en la Universidad de
California, en 1965 publica su primer articulo sobre
logica difusa titulado “Fuzzy Sets” en la revista
Information and Control, donde da a conocer sus
primeros avances sobre este tema (D’ Negri, & De Vito,
2006).

La logica difusa es una extension de la logica clasica
en contextos donde encontramos imprecision o
informacion incompleta. La légica clasica junto con
sus sistemas de inferencia, se basan en enunciados
donde s6lo hay dos posibilidades: falso o verdadero (o
bien ceros y unos). En términos de conjuntos clasicos,
un objeto o persona, pertenece 0 no pertenece a un
conjunto. Por el contrario, la logica difusa, se basa en
la idea de que el objeto o persona pertenece siempre
al conjunto en un cierto grado, medido dentro de un
continuo entre cero y uno (Zadeh, 1965).

Lo anterior, ha permitido desarrollar el llamado
razonamiento aproximado, ya que la logica difusa y
los sistemas de inferencia que también son difusos,
permiten a las maquinas procesar razonamientos
mucho mas cercanos a los realizados por el hombre.

Flores & Camarena (2013) mencionan que “la logica
difusa se basa en la relatividad de lo observado”
(p.235). Es un instrumento que permite el analisis

15
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en situaciones de vaguedad e incertidumbre, cuyo
principal potencial se ubica en la polivalencia y
gradualidad (Flores & Salas, 2015).

El adjetivo “difuso” se debe a que los valores de
verdad, no son deterministas producto de la relacion
causa-efecto, no son exactos, por tanto, tienen una
connotacion de incertidumbre; dicho término esta
relacionado con valoraciones lingiiisticas o frases
utilizadas en el lenguaje cotidiano (Enciso, Acosta &
Campo, 2013). A continuacion, presentamos de forma
sencilla algunos elementos de la l6gica difusa.

Conjuntos difusos y variables lingiiisticas

Con la finalidad de poder comprender el sistema de
inferencia difuso que hablaremos en este trabajo, es
necesario aclarar el concepto de conjunto difuso y
variable lingiiistica.

Zadeh (1965), propone la nociéon de conjunto difuso
basado en la idea de que un elemento forma parte de
un conjunto con un determinado grado de pertenencia.
A manera de ejemplo, en la (Figura No.1) se muestra
un conjunto difuso definido como: gente joven, siendo
aquella no mayor a 20 ahos. De esta forma podemos
ir dando niveles de pertenencia a toda persona. Si el
individuo tiene menos de 20 anos, tiene un nivel de
pertenencia a ese grupo de 1, si la persona tiene mas
de 45 anos tiene un nivel de pertenencia de 0. Pero si
la persona tiene entre 20 y 45 afos, tendrd un grado
de pertenencia todavia al grupo de gente joven. Es
decir, el grado de pertenencia se define mediante la
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funcion llamada de membresia o pertenencia asociada
al conjunto difuso.

Figura 1. Conjunto difuso: gente joven

Fuente: elaboracion propia (2020)

Una forma matemadtica muy comudn de expresar a un
conjunto difuso cuando X es una coleccion de objetos
denotados por x (X={x1, x2, x3,...}), es representar
al conjunto difuso A en X como un conjunto de pares
ordenados definidos como:
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Donde X se le conoce como el universo del discurso y
pA(x) es la llamada funcion de membresia que otorga
a cada elemento de X un grado de pertenencia entre
cero y uno incluyendo ambos extremos. En la literatura
sobre logica difusa, es muy frecuente que a la funcion
de membresia también reciba el nombre de funcion de
pertenencia y, por tanto, dichos términos los usamos
de manera indistinta.

Lostipos mas comunes de funciones de membresia son:
la funcion triangular, trapezoidal, gausiana, sigmoidal
y generalizada de Bell (Cruz & Alarcon, 2017).

Sin entrar a detalle, de la misma forma que los
conjuntos tradicionales, en los conjuntos difusos
también se tienen operaciones entre conjuntos (union,
intersecciéon y complemento) asi como una lista de
propiedades (conmutativa, asociativa, distributiva,
idempotencia, involucion, transitiva y leyes de
Morgan). Empleando estas operaciones, propiedades
y modificadores tales como: “ligeramente”, “bastante”,
“muy”, “mas”, “algo”, entre muchos otros, se puede
obtener una gran variedad de expresiones (Gonzilez,
2015). Por ejemplo, siendo A el conjunto gente alta y
B el conjunto gente baja, podemos derivar el conjunto
C como gente no muy alta y no muy baja.

Zadeh (1975) menciona que, para representar el
conocimiento a partir de un razonamiento aproximado,
tenemos que utilizar variables lingiiisticas. Una variable
lingiiistica es aquella cuyos valores son palabras o bien
oraciones en un lenguaje natural o artificial (Zadeh,
1975).



Dichas variables se representan a través de conjuntos
difusos sobre cierto dominio subyacente de naturaleza
numérica. Cada conjunto difuso debe estar asociado
a €l una etiqueta lingiiistica. De esta forma, podemos
establecer una diferencia simple: si la variable es
numérica, recibe valores de esa naturaleza, por
ejemplo: Edad = 5, 6, 7 anos, etcétera. y si la variable
es lingiiistica, recibe valores lingiiisticos, por ejemplo:
Edad = Muy joven, Joven, Mediana edad, Viejo, Muy
viejo.

Zadeh (1975) ha establecido que una variable
lingiiistica queda caracterizada por una quintupla de la
siguiente forma (V, T(V), X, G, M) donde:

V = es el nombre de la variable

T(V) = es el conjunto de etiquetas o términos
lingiiisticos que puede tomar la variable V

X = es el dominio subyacente o el universo del discurso
de la variable V (son todos los posibles valores
numéricos que puede tomar una determinada variable)

G = es la gramitica libre de contexto para generar
las etiquetas de T(V). De esta forma, una etiqueta
lingiiistica se forma como una sucesion de los simbolos
terminales de la gramdtica. Ejemplo: “muy alto”, “no

” o«

muy bajo”, “normal”, etcétera.

M = es una regla semantica que asocia cada término
lingiiistico con su significado. Cada término o etiqueta
se expresa con alguna funcion de membresia como
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la triangular, la sigmoide, la gaussena, entre muchas
otras. Es decir, es una regla para cada conjunto difuso.

A manera de ejemplo, la (Figura No.2) muestra una
variable lingiiistica con sus componentes:

Figura 2. Variable lingliistica - Edad

Fuente: elaboracién propia (2020)

Estructura de un sistema de inferencia difuso (SID)...
La aplicacion mias extendida de la légica difusa y las
variables lingiiisticas son los sistemas de inferencia
difusos (SID). Jang et al. (1997), menciona que “un



sistemade inferencia difuso esunaformaderepresentar
conocimientos y datos inexactos en forma similar
a como lo hace el pensamiento humano” (citado en
Medina, 2006, p.201). Estas herramientas permiten el
manejo de vaguedades e incertidumbre con alto nivel
de abstraccion. Un SID define una correspondencia
no lineal entre una o varias variables de entrada y una
variable de salida; lo que permite tomar decisiones o
definir patrones.

Enciso, Acosta & Campo, (2013), mencionan que
dichos sistemas permiten interpretar valoraciones
subjetivas, incorporando el conocimiento de uno o
varios sujetos que tienen amplia experiencia sobre el
tema.

Los SID estan conformados por tres 3 componentes
esencialmente: el primero es el conjunto de variables
lingiiisticas de entrada, que incluye en cada una de
ellas la definicion de las funciones de pertenencia
o membresia para cada etiqueta. A esto se le llama
fuzificacion.

El segundo componente es la variable de salida,
convirtiendo las salidas difusas a valores nitidos o
numéricos (crisp), a esto se le llama defuzificacion y
para ello, existen varios métodos como el centroide,
bisectriz, maximo central, entre otros mas. El mas
comun de todos ellos es el primero mencionado: el
centroide.

Un tercer componente son las reglas difusas que
permiten establecer la relacion entre las variables de
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entrada y la variable de salida del sistema (Medina,
2006). La regla del tipo: SI <antecedente> ENTONCES
<consecuente> de Mamdani propuesto por su autor
Ebrahim Mamdani en 1975 es la mas usada en diversos
campos. Si la regla tiene varios antecedentes, entonces
se aplica algin operador légico como “OR” con la
T-conorma (maximoaVvb) obien “AND” con la T-norma
(minimo aAb), e incluso el operador complemento (a)
(Kaufmann & Gil Aluja, 1993) para obtener un tnico
valor que represente el resultado de la evaluacion del
antecedente, este nimero (valor de verdad) se aplica
al consecuente (Medina, 2006).

Mamdani (1977) muestra algunas aplicaciones de
este principio que ha recibido también el nombre de
razonamiento aproximado. Medina (2006) sefiala que
“el razonamiento aproximado es un procedimiento
de inferencia usado para derivar conclusiones desde
un conjunto de reglas difusas tipo <si-entonces> y los
datos de entrada al sistema mediante la aplicacion de
relaciones de composicion Max-Min” (p.205)

La siguiente (Figura No.3) ilustra un esquema general
de un sistema de inferencia difuso:

Esquema en la siguiente pagina...
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Figura 2. Sistema de inferencia difuso

Fuente: elaboracion propia con adaptacion de diversos autores
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Aplicacion de los SID a las ciencias sociales

Como parte de la revision de la literatura, hemos
encontrado que las aplicaciones iniciales tuvieron su
origen en ingenieria, disciplina a la que pertenecia
el profesor Lotfi A. Zadeh. Una de las primeras
aplicaciones emblematicas fue el desarrollado por
Ebrahim Mamdani en 1974, aplicando los conceptos
de logica difusa en el control de procesos para la
operacion de un motor de vapor (Guzman & Castafio,
2006).

Guzman & Castafio (2006) mencionan que como
alternativa al método Mamdani para el control de
procesos, en 1985 Takagi y Sugeno disefaron otro
método que lleva su nombre (TSK), esto aunado a
logica difusa desarrollada por Zadeh, trajo numerosas
aplicaciones en diversas ireas como la aerondutica,
medicina e incluso en los aparatos electrodomésticos.

Ambos procedimientos han sido utilizados en multiples
problemas, pero el método de Mamdani representa un
marco mucho mas natural que el sistema TSK para la
representacion del conocimiento humano y por tanto
ha sido el modelo preferido en aplicaciones en las
ciencias sociales en general.

Como muestra de lo anterior, Medina & Paniagua
(2008) desarrollaron un Sistema de Inferencia Difuso a
través del método Mamdani, para evaluar la capacidad
de crédito de una persona que solicita un préstamo en
una cooperativa de ahorro y crédito. Esta evaluacion
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permite conocer la solvencia del usuario como
variable de salida teniendo en cuenta las 4 variables
lingiiisticas de entrada: Capacidad de pago, Aportes
sociales (ingresos por acciones o inversiones que tenga
la persona), Antigiiedad y Calificacion crediticia. Otro
estudio similar al anterior, para medir la solvencia
financiera de las empresas solicitantes de crédito fue
el que desarroll6 Soto & Medina (2004).

Enciso, Acosta & Campo, (2013), desarrollaron un
sistemadeinferenciadifusousandoelmétodo Mamdani,
con valoraciones subjetivas que sean determinantes
para estimar la inflacion en Colombia. Lo anterior
se llevd a cabo a partir de la teoria econdmica donde
se determiné como variables lingiiisticas de entrada:
promedio ponderado de la tasa de intervencion (ligada
dicha tasa a la politica monetaria del pais), inflacién
al cierre de afo y la tercera variable se considero el
promedio de crecimiento del producto interno bruto
(PIB); la variable de salida estuvo definida como la
inflacion anual esperada.

Otra aplicacion ttil en el dmbito empresarial, es el
realizado por Flores & Salas (2015), donde en el marco
de la légica difusa, utilizan un sistema de inferencia
con el procedimiento Mamdani para cuantificar la
calidad del empleo en México identificando marcadas
diferencias en algunas variables mas alld de las
diferencias salariales entre el hombre y la mujer. Otro
estudio en el marco empresarial utilizando los sistemas
de inferencia difusa con el método Mamdani, fue el
desarrollado por Mendoza (2009), donde muestra que
la autonomia de un empleado, estd relacionada con su
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eficacia en la empresa y a la vez ese nivel de eficacia
es la causa de una futura autonomia en la empresa,
mejorando de esa manera la percepcion general de
la misma. Otra aplicacion en el Aambito de la empresa
utilizando los SID es el presentado por Arango, Serna
& Pérez (2012), en el cual propone un sistema de
medicion y andlisis basado en el Balance Scorecard
que incorpora técnicas de logica difusa para reducir la
incertidumbre en los procesos de andlisis y toma de
decisiones.

También en el ambito politico se han realizado
propuestas bajo el marco de los sistemas de inferencia
difuso. Ejemplo de esto Lozano & Fuentes (2013),
elaboraron un sistema de logica difusa para clasificar
a varios candidatos a un puesto publico. Las variables
lingiiisticas de entrada fueron: Entusiasmo, Empatia,
Liderazgo, Resistencia al estrés y Dependencia
emocional-efectiva. Con resultado, se obtuvo una
categorizacion de los candidatos en funcion del nivel de
pertenencia a las variables mencionadas anteriormente
en relaciéon a un candidato ideal.

Lo anterior, son apenas algunos ejemplos de las decenas
de aplicaciones de los SID a las ciencias sociales, en
particular en la economia y la empresa. Con estos
antecedentes en diversas areas nos damos a la tarea de
llevar estas herramientas al marketing. Por tanto, en
los siguientes apartados se presenta la construccion
de un SID para obtener un indicador de confianza del
consumidor.
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Indicador de confianza del consumidor a través
de un SID

Origen de los datos

Recordemos que el actual presidente de México
Andrés Manuel Lépez Obrador, inici6 sus 6 anos
de gobierno el 1ro. de diciembre del 2018. Desde el
primer dia, el presidente ha desarrollado una serie de
medidas econdémicas como la cancelacion del proyecto
del nuevo aeropuerto internacional de la Ciudad de
México; el apoyo financiero a la empresa Petroleos
Mexicanos (PEMEX) para rescatar a la misma de la
quiebra; también ha dado todo el soporte econémico
a la construccion de una nueva refineria de PEMEX en
Tabasco, entre otras medidas mas. Esto ha provocado
una caida en variosindicadores econdémicos que publica
el INEGI e incluso el Banco de México. Frente a esta
situacion y desde la ptica del ciudadano ;como se ha
comportado el indicador de confianza del consumidor
en estos dos afnos de gobierno e incluso en los seis afios
del gobierno anterior?

La medicion en México de dicho indicador, se realiza
a partir de la Encuesta Nacional sobre Confianza del
Consumidor (ENCO, 2015) elaborado por el INEGI.

La encuesta se levant6 por primera vez en 1993 en 36
ciudades del pais, con una muestra de 400 cuestionarios
en cada una de esas poblaciones. Parte de la historia de
esta encuesta se puede resumir como:



128

En abril de 2008 la encuesta se dejé de levantar en
papel, usando por primera vez para el levantamiento
de la informacion un dispositivo mévil PDA (Personal
Digital Assistant) Treo 680. En el mes de julio de 2011,
el dispositivo movil PDA anterior fue sustituido por un
equipo mévil mini laptop Dell Latitude 2100 y éste a
su vez, fue sustituido por el equipo mini laptop tablet
Lanix Wizz C, en el mes de octubre de 2013. Por su
parte, el equipo anterior fue reemplazado por la mini
laptop tablet Meebox MeeClassmate Twist. (ENCO,
2015, p.4)

El cuestionario completo ENCO, se subdivide en dos
secciones: cuestionario socioecondémico con preguntas
relacionadas en su mayoria con caracteristicas de la
gente y su vivienda, y el cuestionario basico formado
por 15 preguntas para conocer la percepcion actual
y en el futuro de los ciudadanos en relacion a la
economia en el dmbito personal, familiar y del pais
(ENCO, 2015).

Al no existir restriccion internacional sobre el tipo
de preguntas a utilizar para el cdlculo del indice de
confianza del consumidor, en México el INEGI decidio
elegir cinco preguntas de las 15 del cuestionario basico
que definen el comportamiento del indice a nivel
nacional de confianza del consumidor permitiendo la
comparacion de estudios similares realizados en otros
paises como Francia, Italia, Alemania, EUA y Japon
(ENCO, 2015).

Con las cinco preguntas elegidas antes, a partir del mes
dejuniodel 2015, el INEGI comenz6 a publicar también
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el llamado Indicador de Confianza del Consumidor. La
diferencia entre el indice de confianza y el indicador
de confianza del consumidor radica basicamente en la
ultima etapa de su célculo, ya que ambos métodos son
iguales e incluso utilizan las mismas preguntas.

Las cinco preguntas base, de las 15 que contienen el
cuestionario, para calcular tanto el indice como el
indicador de confianza son textualmente las siguientes:

Pregunta 1. Comparada con la situaciéon econdmica
que los miembros de este hogar tenian hace 12 meses,
;cOmMo cree que es su situacion en este momento?

Pregunta 2. ;Como considera usted que serd la
situacion economica de los miembros de este hogar
dentro de 12 meses, respecto a la actual?

Pregunta 3. ;Como considera usted la situacion
econdmica del pais hoy en dia comparada con la de
hace 12 meses?

Pregunta 4. ;COmo considera usted que serd la
condiciéon econdmica del pais dentro de 12 meses
respecto de la actual situacion?

Pregunta 5. Comparando la situaciébn economica
actual con la de hace un afo, ;como considera en
el momento actual las posibilidades de que usted o
alguno de los integrantes de este hogar realice compras
tales como muebles, televisor, lavadora, otros aparatos
eléctricos, etcétera? (ENCO, 2015, p. 49)
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Cada una de las preguntas tienen opciones
de respuesta con ponderadores diferenciados, a
consecuencia de la estructura porcentual de cada una
de ellas como lo veremos en un ejemplo mas adelante
(ENCO, 2015).

Las preguntas 1, 2, 3 y 4 tienen 6 opciones de
respuestas y tanto los cddigos numéricos y sus
ponderaciones son:

La pregunta 5 tiene so6lo 4 opciones de
respuesta y son...



En la (Tabla No.1) se ilustra utilizando la pregunta 1,
la forma de obtener el nivel absoluto (dato absoluto)
de dicha interrogante para toda la muestra. En primer
lugar, se obtienen los porcentajes de respuesta de
cada alternativa, posteriormente cada porcentaje
es multiplicado por su ponderador obteniendo asi
la Gltima columna de la (Tabla No.1). Finalmente se
realiza la suma de esa columna y se obtiene el valor de
45.45 que es el nivel absoluto de esa pregunta.

Tabla 01. Ejemplo para ponderar la pregunta 1

Fuente: ENCO (2015)
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De forma similar, el INEGI determina los valores para
las cuatro preguntas restantes y al calcular el promedio
aritmético de todos esos niveles absolutos, obtiene el
llamado indicador de confianza del consumidor.

En el caso del indice de confianza del consumidor,
el procedimiento es similar. S6lo que, al calcular
el promedio aritmético, éste se realiza no con los
niveles absolutos, sino con los indices que se obtienen
dividiendo para cada pregunta, el nivel absoluto del
afio actual entre el nivel absoluto del afio base, que
hasta el momento es enero 2003 multiplicado por 100.
Siguiendo este mismo ejemplo seria: (45.45/45.80)
100 =99.22
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En definitiva, en ambos casos, se obtiene el promedio
aritmético simple para obtener el indice y el indicador
de confianza del consumidor. Para mayor detalle, se
puede consultar el documento metodolégico de la
ENCO (2015).

En el presente trabajo vamos a utilizar como datos
de entrada al sistema de inferencia difuso, los niveles
absolutos publicados por la encuesta ENCO de las
cinco preguntas que utiliza el INEGI para calcular el
indicador de confianza del consumidor para cada mes.

Elperiodo de estudio para probar el sistema comprende
de diciembre del 2012 hasta noviembre del 2020 que
corresponde a los 6 afios del gobierno anterior del
expresidente Enrique Peha Nieto del partido PRI y
los dos ultimos anios del actual presidente de México
Andrés Manuel Lopez Obrador del partido MORENA.
En la (Tabla No.2) se muestra un fragmento de los 96
meses con los datos de entrada (niveles absolutos) que
vamos a utilizar en el SID.

Tabla 02. Niveles absolutos de las 5 preguntas para calcular
el indicador de confianza del consumidor

Fuente: ENCO (2015)
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Construccion de la estructura del SID para el indicador
de confianza del consumidor

Para mostrar la estructura del SID del presente trabajo,
en la (Figura No.4) mostramos el sistema con las
variables de entrada y salida y las reglas difusas que
permiten operar al mismo.

Figura 04. Sistema de inferencia difuso para calcular el
indicador de confianza del consumidor en México

Fuente: Propuesta del autor
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Para la presentacion del sistema, se propone
estructurarlo en tres fases que se detallan a
continuacion.

Fase 1 Proceso de Fuzificacion

El proceso inicia con la determinacion de las variables
lingiiisticas tanto de entrada como de salida del
sistema, sus etiquetas lingiiisticas y sus funciones de
membresia (Medina, 2006).

Variables de entrada. A partir de las cinco preguntas
que se presentaron en el apartado anterior, se
renombran como variables con términos mas cortos
para mayor facilidad en su uso. Estas quedan como:
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V1 = Situacion econémica presente en el hogar
V2 = Situacion econ6émica futura en el hogar

V3 = Situacion economica presente del pais

V4 = Situacion econ6émica futura del pais

V5 = Momento para comprar productos duraderos

Variable de salida. Como variable de salida tenemos el
indicador de confianza del consumidor.

Etiquetas de las variables lingiiisticas y sus funciones
de membresia. Cabe mencionar que antes de tener el
sistema como se presenta, se realizaron varios intentos
de funciones de membresia que se descartaron en su
momento por haber obtenido resultados inconsistentes
con las mediciones que publica el INEGI a través de la
encuesta ENCO.

En la (Figura No.5) se muestran las cinco funciones de
membresia sigmoidales y gaussianas que se proponen
para cada una de las variables de entrada al sistema. La
forma grafica de dichas funciones, corresponden a los
parametros que se definen mas adelante en la (Tabla
No. 3).

Figura 05. Funciones de membresia de las
variables de entrada

Fuente: Elaboracion propia
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La (Figura No.6) muestra las funciones de membresia
sigmoidales y gaussianas de la variable de salida del
sistema para cada una de las etiquetas.

Figura 06. Indicador de confianza del consumidor

Fuente: Elaboracion propia
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En la (Tabla No.3) se resume la definicién de cada
variable de entrada y salida del modelo: nombre
de la wvariable, el universo del discurso o valores
que puede tomar, las etiquetas lingliisticas y por
supuesto las funciones de membresia o pertenencia
seleccionadas para cada etiqueta con sus respectivos
parametros que determinan la forma de cada funcién.
El software utilizado en el presente trabajo es el
FuzzyLogicDesigner de MATLAB R2019a.

Tabla 03. Definicién de las variables del sistema de
inferencia difuso

Fuente: Elaboracion propia
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Fase 2. Establecimiento de las reglas difusas: si-
entonces.

Las reglas difusas especifican el vinculo entre las
variables de entrada y salida del sistema (Medina,
2006). Por tanto, es una parte esencial para el
funcionamiento del sistema difuso. En este sistema, las
reglas son de la forma:

SI <antecedente> ENTONCES <consecuente>



140

Como las reglas tienen multiples antecedentes, las
vamos a unir con el operador l6gico AND utilizando la
T-norma (minimo aAb) (Kaufmann y Gil Aluja, 1993)
y como se habia comentado antes, de esta forma se
obtienen un tnico valor que representa el resultado de
la evaluacion de los antecedentes; ese resultado es el
que se aplica el consecuente.

En los sistemas de reglas clasicas de la forma
SI<antecedente>ENTONCES<consecuente>,
Diciembre (2017) menciona que “Si el antecedente
es verdadero, el consecuente es también verdadero.
En sistemas donde el antecedente es difuso, todas las
reglas se ejecutan parcialmente, y el consecuente es
verdadero en cierto grado” (p.46). Estos mecanismos
de inferencia o razonamiento aproximado permiten
inferir un valor difuso cuando se tienen entradas
difusas (Medina, 2006).

De los mecanismos de inferencia existentes, vamos
a utilizar en nuestro sistema el método Mamdani, ya
que ha resultado ser uno de los mas utilizados. Por este
camino, se listan y evalian todas las reglas difusas para
saber como se obtiene la salida del sistema (diciembre,
2017).

Para obtener las reglas difusas propuestas en el presente
trabajo, se inici6 desarrollando todas las posibles
reglas que se podrian obtener uniendo todos los
antecedentes con el operador AND que corresponden
a las cinco variables de entrada obteniendo un total
de 162 (3x3x3x3x2) reglas iniciales. Posteriormente
se realizd una depuracion detallada de cada una de



las reglas para eliminar aquellas que no tenian ningun
sentido o lbégica alguna, conservando aquellas que
tengan el consecuente muy claro y consultando con
algunos expertos un nimero menor de reglas para su
consideracion y opinion. Con este proceso se redujeron
a 69 reglas difusas que son las que se capturaron en
FuzzyLogicDesigner de MATLAB R2019a.

Para que el lector tenga una idea de dichas reglas a
continuacion le mostraremos la primera y la altima
escritas textualmente en Matlab.

Regla 1. Si <V1: Situacidon econdémica presente en el
hogar es PEOR> AND Si < V2: Situaciéon econémica
futura en el hogar es PEOR> AND Si < V3: Situacion
econOmica presente del pais es PEOR> AND Si < V4:
Situacidon econdmica futura del pais es PEOR> AND
si <V5: Momento para comprar productos duraderos
NO ES MOMENTO> ENTONCES<Muy BAJA
CONFIANZA>

Regla 69. Si <V1: Situacion econdmica presente en el
hogar es MEJOR> AND Si < V2: Situaciéon econémica
futura en el hogar es MEJOR> AND Si < V3: Situacion
econdémica presente del pais es MEJOR> AND Si <
V4: Situacion econdmica futura del pais es MEJOR>
AND si <V5: Momento para comprar productos
duraderos SI ES MOMENTO> ENTONCES<Muy ALTA
CONFIANZA>

Por haber resultado un nimero muy grande de reglas
en este sistema, en la (Figura No.7) vamos a mostrar
un fragmento del editor de reglas difusas:
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Figura 07. Editor de reglas difusas entre las variables
de entrada y salida

Fuente: Elaboracion propia
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Fase 3 Defuzificacion

Una vez concluidas las fases anteriores, se procese a
operar el SID para medir el indicador de confianza del
consumidor. Dicho sistema se ilustra en la Figura No.8

Figura 08. Sistema de Inferencia Difuso (SID) para
obtener un indicador de confianza del consumidor

Fuente: Elaborado por FuzzylLogicDesigner
de MATLAB R2019a
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La forma de operar el sistema es capturando los
valores de cada variable de entrada. Dichos valores se
someten a las reglas difusas del tipo: SI <antecedente>
ENTONCES <consecuente> y de esa forma de obtiene
para cada regla un <consecuente> difuso, donde con
ello, se realiza una agregacion de los <consecuentes>
para proceder a la etapa ultima llamada defuzificacion.

El proceso de defuzificacion, permite asociar a un
conjunto difuso un valor numérico (crisp) como
solucion al sistema planteado.

Si en un sistema de inferencia difuso se obtiene una

conclusiéon a partir de la informaciéon de entrada y
ésta se expresa en términos difusos,
el <consecuente> es también difuso
en funciéon del método de inferencia
utilizado (en este caso Mamdani),
pero el dato de salida del sistema debe
ser un valor numérico (crisp) que sea
representativo de todo el conjunto;
de hecho, existen varios métodos de
defuzificacion y arrojan en general
resultados  diferentes  (diciembre,
2017).

En este caso se ha utilizado el centroide
por ser el mis comtn y ampliamente
utilizado. Este criterio calcula el punto
que marca una linea en forma vertical
que divide a la funciéon de membresia
resultante de la agregacion de los
consecuentes, en dos areas de igual
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masa para ser el valor de salida representativo de
la cantidad difusa y ese numero es la medicion del
indicador de confianza del consumidor.

En la (Figura No.9) mostramos un fragmento de las
69 reglas donde de forma hipotética, capturamos para
cada variable de entrada el valor de 50 y observamos
con el proceso de defuzificacion, que el valor de salida
(crisp) es 49.7. Esto mismo se realiz6 para cada uno de
los 96 meses.
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Figura 09. Proceso de defuzificacion

Fuente: Elaborado por FuzzylLogicDesigner
de MATLAB R2019a
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Resultados

El modelo se prob6 con 96 meses que corresponden
de diciembre del 2012 a noviembre del 2020. Como
ya se habia mencionado en el apartado Origen de los
datos, corresponden a los 6 afos del gobierno anterior
del PRI con el expresidente Enrique Pefia Nieto y los
dos ultimos afos al actual gobierno de MORENA del
presidente Andrés Manuel Lopez Obrador.

Para probar el funcionamiento del sistema, se realizo
una correlacion entre los indicadores de confianza
emitidos por el INEGI y los indicadores de confianza
difusos obtenidos por el sistema que estamos
proponiendo y resultdé que la correlacion total de
todo el periodo es de rxy = 0.92. Al ser el coeficiente
de correlaciéon muy alto, podemos decir que ambos
indicadores tienen una estrecha relacion entre si.

El resultado muestra que las reglas difusas utilizadas
en el sistema propuesto, permiten obtener indicadores
de confianza del consumidor con un comportamiento
similar a los publicados por el INEGI, cuyo ntimero
absoluto no se basa en el promedio aritmético, mas
bien pone a prueba la logica difusa desarrollada por
Zadeh y la inferencia desarrollada por Mamdani.
Lo anterior conduce a comprender el razonamiento
aproximado, que es la capacidad del ser humano de
obtener conclusiones ttiles a partir del conocimiento
incompleto, impreciso, subjetivo o con cierto grado de
incertidumbre.
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En la (Tabla No.4) se muestra para cada mes del
periodo de prueba, los indicadores de confianza tanto
del INEGI como los que arroja el sistema de inferencia
difuso.

Tabla 04. Indicadores de confianza del consumidor en
el periodo de prueba del sistema

Fuente: Elaboracion propia
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Como complemento a lo anterior, mostramos en la
Figura No.10, una grifica de linea donde se puede
apreciar el comportamiento similar de ambos indices
donde se obtuvo una correlacion total de 0.92. No
obstante, se calcularon las correlaciones para cada



periodo de gobierno y se puede observar en la Figura
No.10, que la correlacion del periodo del actual
presidente Andrés Manuel Loépez Obrador resulto
mds alta con 0.94 comprada con 0.84 del periodo del
gobierno anterior con el expresidente Enrique Pena
Nieto. Esto nos induce a pensar que las reglas difusas
construidas en este gobierno estin mas en sintonia
con el conocimiento y percepcion del consumidor del
actual gobierno que del anterior.

Ademis, se puede apreciar en la misma Figura No.
10, que al inicio del nuevo gobierno de Morena al
parecer ambos indicadores muestran un aumento en
el indicador de confianza del consumidor, conforme
va avanzado la gestion de este gobierno y el efecto de
la pandemia del COVID-19, se observa una tendencia
a la baja del indicador de confianza del consumidor
con ambos criterios de medicion, siendo el que
proponemos mds exigente para poder alcanzar una
cifra mas alta. Recordemos que estos indicadores son
cifras absolutas.

Figura 10. Comparativo del indicador de confianza del
consumidor entre INEGI y el SID

Fuente: Elaboracion propia
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Por ultimo, mostramosla forma en que el Matlab elabora
unas graficas donde seleccionando ciertas variables
del sistema, se puede observar el comportamiento
de alguna variable de interés. En el caso que nos
ocupa, ilustramos tres graficas de todas las posibles
combinaciones.

En la Figura No.11 podemos observar que a medida
que mejore la percepcion de la situaciéon econdmica
presente y futura del hogar, el sistema nos muestra
que el indicador de confianza también aumenta (ver
eje vertical).
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Figura 11. Comparativo del indicador de confianza del
consumidor en funcién d e la situacion del hogar

Fuente: Elaborado por FuzzylLogicDesigner
de MATLAB R2019a

En la Figura No.12 se puede observar que no importa
como se perciba la situacion economica presente del
pais, es necesario mejorar la percepcion de la situacion
econOmica futura del pais para aumentar el indicador
de confianza (ver eje vertical).
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Figura 12. Comparativo del indicador de confianza del
consumidor en funcién de la situacién del pais

Fuente: Elaborado por FuzzylLogicDesigner
de MATLAB R2019%a

En la Figura No.13 el comportamiento del sistema nos
indica que a medida que mejore la percepcién de la
economia presente en el hogar y mejore la percepcion
de la situacion economica a futuro del pais, aumenta
el indicador de confianza del consumidor (ver eje
vertical).
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Figura 13. Comparativo del indicador de confianza del
consumidor en funcién de la situacién futura del hogar

Fuente: Elaborado por FuzzylLogicDesigner
de MATLAB R2019%a
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Conclusiones

Como se ha explicado, el indicador de confianza del
consumidor obtenido por el sistema de inferencia
difuso, ofrece resultados que son consistentes con la
informacion oficial que publica el Instituto Nacional
de Estadistica y Geografia de México (INEGI).

Sibien podemos observar que los valores del indicador
de confianza son mas bajos que los emitidos por el
INEA, recordemos que estos ultimos fueron calculados
por una media aritmética simple y los del sistema
propuesto es a través de la aplicacion de la l6gica difusa,
pero ambos conservan una muy alta correlacion.

El sistema de inferencia difuso disefiado con las 69
reglas establecidas, permite ilustrar de forma grafica el
comportamiento de las variables de entrada y de salida
que es el indicador de confianza del consumidor. Al
respecto, podemos decir que actualmente se encuentra
en niveles muy bajos debido a la forma de gobernar y al
impacto econémico de la pandemia mundial provocada
por el COVID-19. Si el gobierno no cambia el rumbo de
su estrategia para generar mayor confianza en el futuro
en los hogares y en el pais en general, se mantendran
por un tiempo mas los bajos niveles de confianza del
consumidor.

El sistema presentado en este documento, ha resultado
ser util. Mostrando una vez mas la necesidad de
transitar de la 16gica clasica (verdadero o falso)
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hacia la logica difusa donde todo elemento pertenece a
un conjunto en un cierto nivel.

El diseno del software Matlab permite al usuario
poder desarrollar sistemas de inferencia sin necesidad
de ser un experto en programacion. No obstante, los
sistemas de inferencia difusa, también tienen algunos
inconvenientes tales como: la necesidad de contar con
informacion de algan o algunos expertos en el proceso
y una vez puesto a funcionar el sistema, no es facil en
muchos casos, determinar los cambios que se necesitan
hacer en los diferentes componentes del sistema
como las funciones de membresia, reglas difusas de
operacion, criterios de inferencia y defuzificacion para
lograr resultados razonables en la salida.

En definitiva, podemos decir que el presente estudio,
ilustra una aplicaciéon de los SID en el campo del
marketing permitiendo medir un indicador de
confianza del consumidor con herramientas que
rompen los paradigmas tradicionales.
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Resumen

El objetivo de la investigacion versa en analizar la
experiencia del viajero de la generacion millennials en
el uso de las herramientas tecnologicas en la planeacion
y estancia en los destinos turisticos visitados. En
la metodologia, con base en 95% de confianza y 5%
de error admitido, se aplicO un cuestionario a 385
individuos de la poblacion millennials residentes de
la ciudad de Tijuana, Baja California, México, que
realizaron al menos cinco viajes fuera del estado
de Baja California en 2019. Se realiz6 un andlisis
descriptivo de los datos y se aplico la regresion lineal
multiple, para identificar la relacion que tiene la
utilizacion de servicios tecnolégicos y apps de Internet
empleadas durante el viaje con la experiencia obtenida
por este segmento de la poblaciéon. En los resultados,
en cuanto a los servicios tecnolégicos que utilizan
con mas frecuencia durante su visita al destino, es la
geolocalizacion que optimiza los tiempos del recorrido
en los lugares de interés. Asimismo, comparte sus
experiencias y realizan recomendaciones mediante
Facebook, WhatsApp, Instagram y Google. Se obtuvo
una correlacion media positiva entre las variables
analizadas y una asociacion de 34.5%: frecuencia de uso
de los servicios tecnolégicos y empleo de las apps con
la experiencia del viaje en los millennials. Se concluye
que el uso de los servicios y apps tecnologicas, resultan
ser componentes claves en la experiencia positiva de
los viajeros millennials en los destinos que visitan.

Palabras clave
sistema de inferencia difuso, logica difusa, reglas
difusas, variable lingiiistica, Mamdani.
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Abstract

The purpose of this research is to analyze the
experience of the millennial traveler regarding the
use of technology when planning a trip to and staying
in tourist destinations. The methodology, with 95%
confidence and 5% admitted error, consisted of a
questionnaire applied to 385 individuals from the
millennial generation residing in the city of Tijuana,
Baja California, Mexico, who made at least five
trips outside the state of Baja California in 2019. A
descriptive analysis of the data was performed and
multiple linear regression was applied to identify the
relationship between the use of technological services
and Internet apps during the trip and the experience of
this segment of the population. The results indicated
that, in terms of the technological services that they use
most frequently during their visit to the destination,
geolocation optimizes travel times to places of interest,
while they also share their experiences and make
recommendations through Facebook, WhatsApp,
Instagram and Google. A positive average correlation
was obtained between the variables analyzed and
association of 34,5%: frequency of use of technological
services and use of apps, with the travel experience
of millennials. In conclusion, the use of technology
services and apps turns out to be a key component in
the positive experience of millennial travelers in the
destinations they visit.

Keywords
Millennials, Travelers, ICT, Digital
Services, Tourism.
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Introduction

With the exponential increase in the use of
technological tools and platforms, other niche markets
haveappeared, whichhave become both consumersand
content creator. This role has promoted collaborative
work on the web, pushing beyond personal interests
(Feixa et al.,, 2016). At the same time, the revolution
in Information and Communication Technologies
(ICT) and its impact on children and young people
has led to the need for accessing large volumes of
information available on the web (Caballero & Baigorri,
2013). These digital natives have various sources of
information available with a global connection, which
they lean on to compare and make decisions in their
daily lives (Carvalho dos Santos et al., 2015).

In this sense, it is analyzed in this case of study
Generation Y, also known as millennials, are people
born between 1981 and 2000. They grew up in a
time of great technological advances, which has led
to an intensive relationship and fascination with
digital media when using the services of companies
(Carvalho dos Santos et al., 2015; Diaz-Sarmiento et
al., 2017). The population that makes up this segment
has been substantially formed by the expansion of the
Internet and the globalization of the markets, and it
is characterized by having connectivity on a world
scale, and by the need for access and immediacy to
information (Rossi Casé et al., 2018).
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Regarding tourism-related behaviors, millennials seek
peculiar forms of entertainment in experiences with
gratifying and meaningful purposes. Most of them plan
their trips using technological resources, which also
evidences different purchasing habits compared to the
generations that precede them (Ordaz-Mejia & Osorio-
Garcia, 2016). Young millennials use the various
applications available online as their main means
of information and communication with tourism
organizations, take advantage of the availability of
technology to purchase the services available in
the destination, and also distinguish themselves by
customizing their trip to optimize time and travel
more efficiently (Castro, Pefialoza & Tamayo, 2018).

It should be noted that technological innovation has
become a necessity in the tourism industry, taking
into account opportunities to connect people with the
natural and cultural attractions of each region of the
world (Lopez-Rodriguez & Lopez, 2018). It is essential
to find the means that allow the different segments
of the population to recognize, sensitize and enjoy
being linked to the services and attractions of each
community. The objective of this research is to analyze
the experience of the millennial traveler in relation to
the use of technology when planning their trip to and
during their stay in tourist destinations.
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Literature Review

Technological services applied in tourism

1st-century tourists are characterized by their

search for memorable experiences that provide
value through feelings obtained during the trip. ICTs
have changed paradigms by eliminating physical
borders, and part of the economic activity conducted
with these tools is carried out by individuals from
different countries (Lopez-Rodriguez & Lobpez,
2018). Since the 80s, technologies have transformed
the business practices and the structure of tourism,
becoming a competitive advantage, considering
their broad potential in transforming the value chain
(Rodriguez-Moreno, 2018).

Within the tourism industry, it is currently possible
to find various sites on the Internet with all kinds
of news, applications and recommendations about
the cities or communities to visit (Posso & Cardona,
2016). In addition, there are blogs with thousands of
followers where individual opinions are presented, as
well as tips for packing a suitcase with the essential
accessories, comments on experiences of cheap places
where you can eat well in destinations within the
country and abroad, etc. (Castro, Pefialoza & Tamayo,
2018). ICTs are part of the changes in relationships,
since they generate greater incentives for cooperation
between competitors: small companies, for example,
are currently grouped together to develop a common
website, offering the same platform in which the



expenses of operation can be shared. This increases the
opportunity to be visited, in addition to incorporating
intermediaries to facilitate the marketing and
distribution of the products and services offered
(Rodriguez-Moreno, 2018). With technological
advancement and its penetration into all aspects of
human life, the tourism industry has applied a variety
of technologies to facilitate travel activities to improve
travelers’ destination experiences (Zhang et al. 2019).

Regarding the development of Internet marketing,
companies use digital tools that are constantly updated.
These allow direct communication with travelers
through a variety of applications (Lopez-Rodriguez &
Lopez, 2018). The application of digital marketing in
tourism, has been growing with intensity because of
technological trends that adapt easily to this industry
(Zhang, Cheung & Law, 2018; Nikunen et al., 2017),
Apps for the traveler, search engines, data analysis to
measure the experience, reservation or online sales and
social networks are tools that continuously add new
functions available to people (Lamberton & Stephen,
2016; Andrade, 2016). Tourism uses ICTs as one of the
indispensable components to achieve its objectives.
Technology does not solve all needs; however, it
provides practical resources for communication
and access to the information available to all people
(Rodriguez-Moreno, 2018). For its part, the digital
marketing strategy is used by tourist destinations in
promoting their products and attractions.

Internet tools have an impact on the tourism services
sector, as they are being used in electronic marketing
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and online sales, which translates into income for
companies (Castro, Pefialoza & Tamayo, 2018).
Travelers have become active participants in the
marketing process, and it is thus necessary for websites
to be interactive and implement enough attention to
users in order to generate trust (Melidn & Bulchand,
2015). With this reciprocity between businesses and
consumers in digital media, collaborative work and
skills are generated with the purpose of influencing
the profile of those who work in the tourism industry,
especially those who are being trained as professionals
in this field (Castro, Penaloza & Tamayo, 2018).

In addition to the above, the emergence of smart
cities has brought solutions for the tourism industry
as they meet the needs of travelers and communities.
Through monitoring, sensors, transit systems and
energy management, travelers have the opportunity
to make more efficient tours and decide in advance
to participate in most of the budgeted activities,
considering the conditions of the places where the
services they are interested in are located (Quifiones,
Urefia & Carruyo, 2016). The presence of the so-called
smart cities is a necessity to face the challenges of the
growth of cities. In them, ICTs have a preponderant
place due to their ability to provide practical tools in
the economic, environmental, social and tourism fields
(Alvarado-Loépez, 2018).

The popularity of smartphones among the population
is part of the information sources that supply the
smart systems installed in cities (Vieira, Mendes-Filho
& do Nascimiento, 2017). Digital technologies used in
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reservation applications, email, videoconferencing,
customer administration management systems,
airlines, electronic wiring, have had to adapt to mobile
formats (Rodriguez-Moreno, 2018). Smartphones have
had a significant impact on the travel sector, changing
the emotional state and behavior of tourists through
quick and easy access to destination information,
allowing people to be more effective in solving
problems during the trip, in addition to sharing and
storing their experience in real time (Vieira, Mendes-
Filho & do Nascimiento, 2017).
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Technological factors that contribute
to the tourist experience

Among the key components related to the growth of
development opportunities in the tourism sector is the
evolution of technology, promoting the development
of human capital as part of this progress in the services
available to travelers (Cerezo & Guevara, 2015). The
Internet is one of the elements with the greatest
impact on companies since the 1990s, going from
being a necessity to becoming a differentiating factor
(Lopez-Rodriguez & Loépez, 2018). In this context,
tourism organizations have incorporated ICTs both
in the services they provide to clients as well as in
the activities that support them (Melian & Bulchand,
2015).

Technologies have facilitated access to tourist
information for consumers, reconfiguring the
distribution of services and enhancing it beyond the
results obtained in traditional broadcast channels
(Vieira, Mendes-Filho & do Nascimiento, 2017).
Current consumers in this sector need to find reliable
information, with easy and flexible access to obtain
what they want. It is thus essential to keep the main
website, as well as the social networks used by the
company to share the advertising and promotional
message, updated and consistent (Melidn & Bulchand,
2015).
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Electronic commerce and ICTs confirm the leading
role in the tourism market. Through technological
tools, tourists have great interactivity with companies
in order to express their satisfaction with the services
acquired, which has promoted collaborative work
between companies and consumers in the creation of
product value (Cerezo & Guevara, 2015). Changes in
the way of traveling of millennial tourists take advantage
of interactivity through various digital communication
channels in order to meet the needs and expectations
of new generations of travelers (Ralph, 2017).

Electronic commerce in the tourism industry favors
accessibility for consumers, in addition to locating
and acquiring the accessories that they require during
their stay in the destinations visited (Daries-Ramon
et al., 2016). Online sales have fostered immediacy,
facilitating access to purchase and becoming a factor
that drives the professionalization of technological
services, which guarantee and offer security to tourists,
who are confident when making their reservation of
accommodation, transportation and routes through
these channels (Castro et al., 2018). The figures of
e-commerce in the world confirm the leading role
of the Internet and ICTs in the tourism market and
contemplate a positive trend, which has continued to
grow in times of economic crisis (Cerezo & Guevara,
2015).

The development of smart and sustainable cities is a
necessary consequence of the increasing urbanization
of large metropolises, where ICTs play an important
role as they are able to provide real-time information
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solutions for tourists before and during their stay
(Alvarado-Lopez, 2018; Prasad & Alizadeh, 2020). The
technological means incorporated in the development
of smart cities include the provision of electronic
guides and augmented reality to promote tourism.
These programs are available on the Internet and users
can access this service before and during the trip to
familiarize with the destination before arrival and to
give continuity to their visit (Linares & Vasquez, 2018).
When used in an adequate way, technologies can
provide opportunities to governments for the resilience
of the spaces from the elements that contribute to
the economic growth and, at the same time, mitigate
and repair the interventions that break the balance
with the environment, consequently improving the
quality of life of their populations and providing better
conditions for visitors (Linares & Vasquez, 2018).
The current process of generation and diffusion of
innovation is the result of the different economic and
social needs to guarantee competitiveness in cities,
which aims to gain benefits for all the actors involved
in tourism (Alvarado-Lopez, 2018).

Technology and the Internet play an important role
in the creation and communication of significant
experiences (Xiang, 2018). Therefore, it is important
to know the services that are being used by travelers,
which become channels to deliver offers to people
interested in traveling (Orgaz & Moral, 2016).
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Millennial tourists’ behavior

Tourism carried out by young people represents an
important and attractive market niche for the tourism
industry, given that it shows a heterogeneous behavior
that for generations over 40 could be understood as
liberal (Posso & Cardona, 2016). Millennials have
witnessed the development of ICTs and the processing
of large volumes of information on the Internet,
which has allowed them to focus their search on
recommendations from people in their social circle,
friends and leading figures who are present on various
digital platforms (Castro, Pefialoza & Tamayo, 2018).
When it comes to e-commerce and Internet shopping,
millennialsin Latin America have surpassed individuals
from other generations, which suggests an essential
component in the operation of tourism companies
(Valdez-Roca, 2018). The so-called Generation Y is
highly influenced by technological developments: ot
is the first segment of the population with a lifestyle
based on the digitization of services. In addition, social
networks have become an effective tool to search, share,
collaborate and consume all kinds of information used
in decision-making (Alan & Kabadayi, 2016; Liberato
etal., 2018; Lee et al., 2020). Very little is known about
the tourism behavior of the generation Y, essentially
what perceived values influence their destination
loyalty (Luo et al., 2018).

Due to considering millennials as a segment of
the younger population, it would be expected that
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they will make an insignificant number of trips for
business, however, in countries such as the United
States, they represent at least a third of displacement
for work reasons (Valdez-Roca, 2018). Consequently,
it is interesting to know the factors that lead them to
select the places that meet their basic needs during
their stay at the destination when meeting a business
or vacation agenda (Jividen, 2017). It is difficult to
predict millennials’ behavior, since their decision
pattern may change due to some last-minute event,
someone’s comment or point of view shared on the
internet. Customer service and value creation have
a lot of meaning for this market (Posso & Cardona,
2016).

Among the causes of this behavior, which is
characterized by prioritizing the search for information
and online shopping, is the fact that the millennial
generation would rather have the immediacy they can
find through the Internet than spend many hours in
physical stores to select and decide on their purchase
(Simanjuntak, 2019). This segment of the population
spends a lot of time on social networks exchanging
experiences. They are identified as having a high level
of extraversion, which is related to the need to open up
to interact with other users, with whom they exchange
opinions on current issues through the different
portals of the web (Alan & Kabadayi, 2016).

In addition, they are distinguished by establishing a
strong friendship bond with people who socialize on
the Internet. They care about what their friends think
of them, which makes them take their opinions into
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account when making a decision regarding the tourist
services they will consume (Jividen, 2017). Even
though buying through the Internet is common for
millennials, they usually carefully review the payment
process on platforms before securing the transaction.
This mistrustful behavior is due to the information
obtained from other users who have shared their
experience in the transaction (Valdez-Roca, 2018).

The reputation of a company as a brand on the Internet
is a fundamental component that conditions the
purchase decision of the digital natives of Generation
Y. Thus, the maintenance of the strategy of managing
customer relations in social media becomes necessary
for tourism companies (Prasad, Garg & Prasad, 2019).
It is important that the organization meets the needs
and expectations of this segment because millennials
are less loyal to travel and accommodation companies
and they are willing to change airlines or hotels if
they consider that the loyalty program offers a better
product as a whole (Lee, 2014).

Another characteristic of millennial tourists is that
they are flexible when traveling in terms of date and
destination, and that their consumption pattern is
not easy to predict, since they do not have specific
preferences. However, they can be influenced by the
experiences reviewed on the profiles of influential
people on the internet. They are also inclined to
ensure time for fun during their stay at the destination
(Carvalho dos Santos et al., 2015). It should be noted
that they are more likely to use their miles and points
redeemable for free or discounted trips instead of
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charging a large number of reward points. They do
not even find it important to use a specific credit card
brand (Lee, 2014). Therefore, tourism companies must
contemplate different dynamic tactics and strategies to
earn their loyalty and try to understand their behavior,
especially considering that the generations that come
after them may be even more difficult to predict.



181

Methodology

The presented research is quantitative and was
carried out by collecting and analyzing the data
obtained through a constructed questionnaire with
the purpose of describing (Cadena-Ihiguez et al.,
2017). Correlating the variables, use of technological
services and the Internet apps used during the trip
have with the experience obtained. For the present
study, millennials born between 1981 and 2000 were
chosen as the study’s population (Carvalho dos Santos
et al., 2015; Diaz-Sarmiento et al., 2017). The sample
was made up of residents of the city of Tijuana, Baja
California, who made at least five trips outside the
state of Baja California in 2019. The population of this
municipality is approximately 1,773,558 inhabitants,
of whom 591,336 are between 20 and 39 years old
(COPLADE, 2017). These data were the basis for
reaching out to the sample of 385 individuals. The
instrument was applied to the population size with
95% confidence and 5% of admitted error (Fischer &
Espejo, 2017; Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014).
This instrument was applied in January and February
2020, by simple random probabilistic sampling, the
application of the questionnaire, was carried out in
two of the main areas of greater affluence in the city
of Tijuana (Zona Rio, Downtown). The filter questions
were, that the individual had made at least five trips
out of the State of Baja California in 2019 and had the
age of 20 to 39 years.
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To obtain the information, a questionnaire which
considered the sections presented in (Table 1) was
applied. The first identified the brand of smartphone
owned by the respondents, the platform they use to
buy the plane tickets, where they stayed on the last
trip and resorted format for making reservations.
The second registered the frequency of access to
technological services during the trip. The third
section of the questionnaire contemplated the platform
most frequently used to give recommendations
during the trip. In the fourth, the frequency of use
of digital applications while visiting the destination
was reviewed. In addition, the way in which the
technological services used contribute to the travel
experience was qualified in the fifth section. Finally,
some sociodemographic data were obtained from the
surveyed sample.

Table 1. Sections of the applied questionnaire

Source: own elaboration.

Grifico en la siguiente pagina...
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(Table 2) presents the results of the statistical analysis
of reliability with Cronbach’s alpha using the IBM SPSS
Statistics 20 program. For this process, the questions
described in the sections of the questionnaire with
the Likert scale were included. When obtaining values
above 0.7, there is internal consistency (Hinton et al.
2014), which translates into good reliability for the
instrument applied to the population assumed in the
research.
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Table 2. Reliability statistics results with Cronbach’s alpha

Source: own elaboration.

For the management of the database that concentrated
the results obtained, descriptive statistics were
applied based on the questions asked through the
questionnaire in order to review trends in the use
of the digital services during the trip. Subsequently,
the multiple linear regression analysis was added to
identify the relationship that the use of technological
services and the Internet apps used during the trip
have with the experience obtained by this segment of
the population. The information was processed with
the IBM SPSS Statistics 20 statistical program.
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Results

For the management of the database with the results, a
descriptive statistic was applied based on the questions
asked through the questionnaire in order to review
trends in the use of the digital services during the trip.
Subsequently, the multiple linear regression analysis
was added in order to identify the relationship that
the use of technological services and the Internet apps
during the trip have with the experience obtained by
this segment of the population. The information was
processed with the IBM SPSS Statistics 20 program.

When looking for information about the services
and options available to visitors at the destination,
young millennials mainly use the Google search
engine, followed by asking family and friends for
recommendations and experiences obtained from
places of interest. They also find information through
Facebook (Figure 1). It is worth noting the need of this
segment of the population to resort to the channels
necessary to anticipate their experience, having digital
media as their main ally, which are characterized by
containing the data that must be updated based on the
strategy.

Figure 1. Most used mean to get information about
the destination.

Source: own elaboration.
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The most used digital tool by millennials to share
experiences during the trip is Facebook. Another
important percentage prioritizes this activity through
Instagram, followed by Google, which is characterized
by allowing comments and ratings of the various places
visited (Figure 2). Moreover, 17.1% of the respondents
do not share their experience during the trip. The
applications for travelers, among which Yelp and
TripAdvisor can be found, are not the most important
for this segment of the population.

Figure 2. Means used to make recommendations
during the trip.

Source: own elaboration.
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The frequency of use was asked on a scale of 1 to 5
based on the incidence in which millennials use
technological services. Five options are shown (Figure
3). The use of a geolocation system is highlighted,
which works to optimize the visitor’s route and avoid
the areas with the largest crowds. The weather query is
also highlighted, which serves to anticipate situations
that may occur during the week. Likewise, the search
for restaurants turns out to be a frequently used
component allowing people to find recommendations
and the rating of consumers. The private taxi service
by an Internet application is essential for the safety
of the person and mobility in the city. In addition, it
integrates sharing experiences on social networks,
being one of the habits practiced by tourists today.
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Figure 3. Technological services used during the trip.

Source: own elaboration.

Regarding the apps installed on the smartphone used
during the trip, the frequency of use was asked on a
scale of 1 to 5 based on their incidence. In the results,
social networks and communication tools such as
Facebook, WhatsApp and Instagram are highlighted
(Figure 4). Other applications that can be considered
to have important access are the private taxi services
like Uber and YouTube, characterized by presenting
videos that may be of entertainment and support
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through audiovisual material, in relation to the options
of interest to users of the millennial generation.

Figure 4. Used apps during the trip.

Source: own elaboration.

To learn about the effect of technologies on the
experience of millennial travelers, a multiple regression
analysis was performed (Table 3). A positive mean
correlation was found (0.590) between the frequency
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with which they use technological services and the use
of the apps installed on smartphones (independent
variables) during the trip in regard to the travel
experiences of this segment of the population
(dependent variable). In this result, the corrected R
squared value (0.345) was also added, which implies
the contribution of these variables, highlighting the
total variance that is explained in the dependent
variable product of the dependents. It is important
to emphasize technology as a key component in the
tourism industry, which is incorporated into other
existing elements (infrastructure, destination demand,
customer service, available attractions, etc.), which
are discussed in other studies.

Table 3. Multiple regression analysis: technological services
and Internet apps used - Contribution of digital services in
the travel experience

Source: own elaboration.



Associated with the result obtained in Table 4, the
ANOVA test (Table 4) obtained the significance
coefficient of 0.01 among the elements studied in the
statistical test in relation to the independent variables
(the frequency with which technological services are
used; the use of the apps installed on smartphones);
with the dependent variable (travel experience
based on access to technologies during the stay at the
destination). Therefore, it is possible to confirm the
validity of the regression analysis as the linear model
is adequate and significant at the 0.01 level.

Table 4. Significance: ANOVA
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Source: own elaboration.



192

Discussion

Millennial tourists have a wide inclination for online
shopping compared to the generations that precede
them (Valdez-Roca, 2018), are highly influenced
by technological developments, the use of digitized
services is your lifestyle (Alan & Kabadayi, 2016;
Liberato et al., 2018). In the results obtained in the
research, travelers of the so-called generation Y prefer
the immediacy and accessibility that provide you with
technological services, to buy, compare prices, make
reviews on tourist business websites and on social
networks.

It should be noted that consumers of this generation
are not used to spending many hours in physical stores
to select their purchase, preferring to streamline this
process through the use of technologies (Simanjuntak,
2019). In addition, they share their travel experiences
on social networks and search for information on
tourist business websites (Alan & Kabadayi, 2016;
Melian & Bulchand, 2015). In this research the profile
of the millennial traveler with residence in the city
of Tijuana, the social network that most uses to make
recommendations is Facebook, buy your plane tickets
from the airline’s website, stay in hotel or with family
and friends, searches for information by Google, the
apps you use most often are Facebook, Instagram,
WhatsApp, Uber, YouTube, the technological services
you use during your trips is search restaurants, check
weather and geolocation service.
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It is also important to highlight the need of the new
generations of tourists to obtain information from
recommendations on the Internet before making
decisions on the services that are of interest to them
(Castro, Pefialoza & Tamayo, 2018). Para (Orgaz &
Moral, 2016) es importante conocer los servicios
tecnolégicos que utilizan los viajeros millennial, estos
servicios se han convertido en canales de comunicacion
entre los clientes potenciales y los negocios turisticos.
The means most used by the study population in
the research to obtain data on the destination are
Google, recommendations from friends or family, and
Facebook, making it possible to have a perspective on
events and options in the destination.

The use of ICTs in the tourism market is a positive
trend for companies (Cerezo & Guevara, 2015).
In addition, technology contributes positively to
the traveler’s experience (Xiang, 2018). Based on
the results obtained in the research, it is possible to
consider technologies as an essential component to
benefit the experience of travelers of this generation.
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Conclusions

Regarding thebehavior of millennial travelers’ residents
of the city of Tijuana, it is found that they prefer to book
their flight through the airline’s website, followed by
the app installed on their smartphones. For those who
choose to use hosting services in the destinations they
visit, they mainly resort to the hotel’s reservation site,
followed by the system that offers private and tourist
accommodation called Airbnb. They also resort to
technological platforms that function as intermediaries
in the service of accommodation (Trivago, Booking,
Expedia, Kayak, Tonight Hotel, etc.).

Regarding the process to find information about the
services and options available at the destination,
travelers of this generation mainly use the search
engine installed in Google. They also ask their
family and friends about their experiences and
review the available information on Facebook. One
of the documented characteristics that distinguish
millennialsis flexibility in the way and time of traveling.
Their consumption pattern is complex to predict and
retain, therefore, it is necessary to maintain various
active communication channels for the development
of a value delivery strategy in the service, with the
purpose of anticipating the trends that this segment of
the population follows.

In relation to sharing through digital media their
experience during the trip, they choose Facebook,
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Instagram and the Google recommendation system. It
should be noted that distinguished social networks for
travelers (Yelp and TripAdvisor) are not preferred. In
addition to the above, the applications that have the
most activity during the trip are Facebook, Instagram
and WhatsApp. The latter has had a favorable evolution,
to the point that it is now considered a social network.

Lastly, it is important to highlight the positive average
correlation that the frequency with which they use
technological services and the use of apps have with
the travel experience of the millennial generation. This
leads it tobecome a key component within the elements
that make a destination competitive. In addition, this
creates the opportunity to use technology to benefit the
sustainability of the destination. The limitations of the
present research, is that only millennials residents of
the city of Tijuana were analyzed, for future research to
incorporate into the population of study people of the
generation Y of other states of the Mexican Republic,
for his behavioral analysis.
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Resumen

Este capitulo presenta un estudio cualitativo, desde la
perspectiva socio-antropologica, que tiene por objetivo
analizar la percepcion de calidad de servicio en el
consumo en los comensales del ambito restaurantero
en Nuevo Casas Grandes, Chihuahua, México. Se
caracterizan las categorias que resultaron mas
significativas mediante la observacion participante en
los locales, los espacios digitales y el andlisis de textos
para comprender la percepcién de calidad de servicio.

Para ello se considera el modelo de la calidad de
servicio de Gronroos (1994), que comprende dos
dimensiones: la calidad técnica y la calidad funcional,
pues la primera hace referencia a lo que recibe el
cliente al momento de concluir su interaccion con el
proveedor del servicio, mientras que la segunda, es
la manera en que recibe y experimenta el servicio, a
partir de estas categorias fue posible identificar los
estandares suaves de servicio que plantea Zeithaml
Bitner & Gremler (2009). que pueden cuantificarse
midiendo las percepciones y las creencias de los
comensales en cuanto al establecimiento, servicio y
comida derivado de una metodologia etnogréafica.

Los resultados obtenidos respecto a la percepcion
de la calidad de servicio de un grupo de la red social
Facebook son muestra de la descripciéon y explicacion
de un sistema de interaccion del entorno actual.
Muestra las apropiaciones de las herramientas digitales



208

por parte del consumidor, quien de voz propia expresa
la calidad de servicio del establecimiento, servicio y
comida en un ambiente digital.

Palabras clave
Percepciones, calidad, etnomarketing, restaurantes.
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Abstract

This chapter presents a qualitative study, from a socio-
anthropological perspective, which aims to analyze the
quality service perception in consumption by diners in
the restaurant environment in Nuevo Casas Grandes,
Chihuahua, Mexico. The most significant categories
were characterized by participant observation in the
premises, digital spaces, and text analysis to understand
the perception of service quality.

Thus, the model of service quality by Gronroos (1994)
is considered, which comprises two dimensions:
technical quality and functional quality, for starters
the first one refers to what the client receives at
their concluding interaction time with the provider
of the service, while the second is the way in which
they receive and experience the service, from these
categories it was possible to identify the soft standards
of service proposed by Zeithaml Bitner and Gremler
(2009). which can be quantified by measuring diners’
perceptions and beliefs regarding the establishment,
service and food derived from an ethnographic
methodology.

The results obtained, regarding the perception of the
quality of service in a group on the social network
Facebook, are a description sample and explanation
of an interaction system in the current environment.
It shows the appropriations of digital tools by the
consumer, who in his own voice expresses the quality
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of service of the establishment, service, and food in a
digital environment.

Keywords
Perceptions, Quality, Ethnomarketing,
Restaurants.



Introduccion

La mercadotecnia es una disciplina que, a lo largo
de su desarrollo, ha logrado fortalecerse, a través del
tiempo. Actualmente, de cada dato que se encuentra
en las redes sociales, es un indicio que se correlaciona
bajo diferentes algoritmos y brindan una tendencia.
Ahi se finca parte de la precision que requiere el
mercaddlogo para crear escenario de compra, dado el
comportamiento de los consumidores, debe recordarse
que: “Ninguna empresa puede mantenerse en el
mercado sin satisfacer las necesidades y los deseos del
consumidor” (Colvée, 2010, p. 11).

Por ello, la percepcion es el resultado del contacto que
tiene una persona con el entorno que le rodea, pues
es un “proceso llevado a cabo por un individuo para
recibir, organizar y asignar significado a estimulos
detectados por sus cinco sentidos” (Stanton, Etzel, &
Walker, 2017, p. 725), siendo que cada persona tiene
una realidad diferente para asimilar y relacionar las
COsSas.

Por lo anterior, en el estudio se plantea un tipo de
disefio cualitativo de corte etnografico, pues éste
consiste en la observacion y recopilacion de datos
cualitativos sobre el comportamiento de las personas
en un ambiente natural. A ello pueden incluirse
conductas, interacciones, formas de comunicacion,
por mencionar algunos. Actualmente, con la presencia
de la Tecnologia de la Informacién y la Comunicacion
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(TIC),enlogeneral, ylasredessociales, enlo particular,
los campos metodologicos se han ampliado y, si por
ejemplo, se realiza un andlisis con base en el internet,
se denomina netnografia, pues se adquieren datos de
las comunidades virtuales (Hair, Bush, & Ortinau,
2010), o bien si fuera un analisis etnografico también
podria ser digital, pues pueden hacer revisiones multi
y transdisciplinarias dados los contextos culturales y
de marco global (Castillo-Torres, Nufiez-Pacheco &
Lopez-Pérez, 2019, pp. 44-45)

EI ciberespacio no necesariamente tiene que ser visto
como un lugar apartado de cualquier conexién con la
“vida real” o de la interaccion cara a cara. Internet se
conecta de formas complejas con los entornos fisicos
que facilitan su acceso. (Hine, 2000, p. 80)

En ese sentido, el concepto de etnomercadotecnia
finca su punto de partida en el proceso de compra
del consumidor, de hecho, esta parte ayudé a
perfeccionar tanto los perfiles del consumidor, como
de la segmentacion de estos, en un mundo cada vez
mas globalizado (Rivera, 2019; Vélez Zapata & Hardy
Fioravanti, 2009, Reyes Reina, 2013), mientras que
otros autores (Gonzalez Vélez & Garcia, 2019), le
llaman etnografia de negocios, al cual lo relacionan
con la escuela anglosajona de la empresa, pero dada
la realizacion de observaciones e interacciones de los
consumidores por lo que se cierra la pinza cuando
se suman los elementos del mercado, lo que daria
pie a la etnografia del consumo, el cual requiere de
la innovacion de las agencias de investigacion de
mercados.
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Con la informacion recolectada, es posible detectar
los atributos que consideran los clientes, pues se parte
de que las redes sociales son medios de comunicacion
interactivos, dinamicos y emergentes que los
consumidores se han apropiado para crear formas
narrativas de experiencias individuales, ademas de
que logran relacionarse con mis individuos y crear
aprendizajes experienciales.

En lo particular, se recopil6 la informacion sobre las
percepciones de los comensales de los restaurantes
en Nuevo Casas Grandes, Chihuahua, mediante las
opiniones en el grupo de Facebook conocido como
“Gordos NCG”. El grupo de “Gordos NCG” se cred
el 2 de noviembre de 2019. El dia 11 del mismo mes
eran 400 miembros y para el 12 de diciembre sumaron
3.000. Desde entonces, su crecimiento fue notorio; en
febrero de 2020 alcanzaron 5.827 personas y sobrepaso
los 6.000 suscriptores al dia 10 de marzo de dicho afo.

El contenido del presente capitulo se compone de
cuatro apartados. En el primero se describen los
elementos teoricos en los que se enmarca el estudio que
corresponden a calidad de servicio y estandarizacion
de este. Mientras que, en el segundo apartado se
desarrollan los aspectos metodolégicos al abordar
las caracteristicas del disefio de la investigacion
etnografica, donde se incluye instrumentos de
recoleccion como estrategias de andlisis de datos. En
el tercero se presenta el andlisis de percepciones que
corresponde a los resultados derivados de los analisis
de las resenas. Finalmente, en el cuarto se encuentran
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las conclusiones del estudio con base en el grado de
cumplimiento del objetivo general planteado.
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La percepcion del servicio y el consumidor

La percepcion es el resultado del contacto que tiene
una persona con el entorno que le rodea, pues
es un “proceso llevado a cabo por un individuo para
recibir, organizar y asignar significado a estimulos
detectados por sus cinco sentidos” (Stanton, Etzel, &
Walker, 2017, p. 725), siendo que cada persona tiene
una realidad diferente para asimilar y relacionar las
COsas.

De ahi que de la relacidon entre la experiencia obtenida
y las expectativas surja la calidad del servicio, que, por
obvias razones, es un acto definido por el cliente. Es
por ello, que las empresas deben tener cuidado con
lo que prometen, pues pueden elevar demasiado las
expectativas del cliente alejandose de la percepcion
que tendra del servicio (Stanton, Etzel, & Walker,
2017).

Se considera pues, que la calidad del servicio es
resultado del proceso de evaluacion, donde el cliente
toma en cuenta sus expectativas y su percepcion de
servicio, comparando asi el servicio esperado con
el recibido (Veloz Navarrete & Vasco Vasco, 2016),
determinando sobre eso, un grado de satisfaccion.

Segun Kotler & Armstrong (2017): “La percepcion es
el proceso en que las personas seleccionan, organizan
e interpretan informacién para formarse una imagen
significativa del mundo” (p. 156), lo que resulta ser un
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acto subjetivo de cada persona, debido a los distintos
aprendizajes que posee con relacion a otras personas y
la experiencia vivida.

Conocer las percepciones de los consumidores es de
gran importancia para las empresas, ya que resulta ser
un indicador de la calidad del servicio y del nivel de
satisfaccion del cliente, que, a suvez, permite identificar
areas de mejora en los restaurantes (Montesdeoca
Calderon et al., 2019).

En wuna investigacion realizada por Zeithaml,
Parasuraman, & Berry (1992), englobaron cinco
criterios de la calidad del servicio, que son cuestiones
que reflejan la percepcion del cliente, las cuales son: la
confiabilidad, 1a sensibilidad, la seguridad, la empatia
y elementos tangibles (Lovelock & Wirtz, 2009).
La confiabilidad hace referencia a la capacidad de
efectuar un buen desempefio del servicio prometido
por la empresa, la sensibilidad aborda la disposiciéon y
voluntad de ayudar a los clientes mediante la entrega de
un servicio rapido, la seguridad comprende la cortesia
que tienen los empleados para inspirar confianza
y seguridad a los clientes, la empatia implica el
comprender al cliente para que sea atendido de manera
mads personalizada con base a sus requerimientos, y por
ultimo, los tangibles son los elementos que construyen
el ambiente y la apariencia fisica del establecimiento.
Esta aportacion es la que guiard el presente estudio.
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Calidad del servicio

En cuanto a la calidad del servicio puede decirse que
hay distintos enfoques, al retomar a Gronroos (1994)
que afirma que “En la empresa hay que definir la
calidad de la misma manera que lo hacen los clientes.
[...] Se deberia recordar siempre que lo que cuenta es
la calidad tal como la perciben los clientes” (p. 37).
Por otro lado, Zeithaml, Parasuraman & Berry (1992)
mencionan que “Los Unicos criterios que realmente
cuentan en la evaluacion de la calidad de un servicio
son los que establecen los clientes” (p. 18).

Asi, se aprecia que ambos autores parten de las mismas
concepciones, incluso ven la necesidad de investigar
qué y como evaluan el servicio por parte de los
clientes con el objetivo de crear modelos que permitan
gestionar los servicios (Gronroos, 1994; Zeithaml,
Parasuraman & Berry, 1992).

Con base en lo anterior es importante tomar en cuenta
el modelo de la calidad de servicio de Gronroos (1994),
que comprende dos dimensiones; la calidad técnica y
la calidad funcional, que en otras palabras, son el qué
y el como, pues la primera hace referencia a lo que
recibe el cliente al momento de concluir su interaccion
con el proveedor del servicio, mientras que la segunda,
es la manera en que recibe y experimenta el servicio, y
que por ello, lo juzga de manera subjetiva.



218

De ahi que una calidad total percibida por el cliente
se toma en cuenta la calidad esperada, la cual es
alimentada por la comunicaciéon de marketing, la
imagen corporativa, el boca a boca y las necesidades
del cliente, y que, segiin su comparacion con la calidad
experimentada, resulta la calidad total percibida por el
cliente (Monroy & Urcadiz, 2019; Monroy, 2015) (Fig.
No 1).

Figura 1. Calidad total percibida por los
consumidores en servicios

Fuente: Gronroos (1994).
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También, se entiende que la calidad esperada se
conforma mediante las creencias que va adoptando el
consumidor segin la manera en la que ve a la empresa,
lo que ésta le comunica, las experiencias de otras
personas y de la necesidad que busca satisfacer, por lo
tanto “La buena calidad percibida se obtiene cuando
la calidad experimentada satisface las expectativas del
cliente, esto es, la calidad esperada” (Gronroos, 1994,
p. 42).
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Estandares de servicio definidos por el cliente:
estandar suave

La estandarizacion es una forma de alcanzar procesos
con resultados uniformes posibles, ya que consiste
en “Reducir la variabilidad de la produccion de los
servicios mediante una capacitacion intensa de los
prestadores, la sustitucion del trabajo humano con el
de maquinas o ambos” (Hoffman & Bateson, 2002, p.
40), pues la entrega del servicio a un cliente puede
diferir, en cierto grado, con lo que recibe otro, debido
a las circunstancias y el equipo de trabajo.

En este sentido, Zeithaml, Bitner & Gremler (2009)
manejan el término de estandarizacion desde el punto
de vista del cliente, donde manifiestan que:

La estandarizaciéon definida por el cliente asegura
que los elementos mdas importantes de un servicio
se ejecuten como lo esperan los clientes, no s6lo que
cada accioén en un servicio se ejecuta de una manera
uniforme. Usar una estandarizacion definida por el
cliente puede, de hecho, permitir la habilitacion de los
empleados y ser compatible con ella. (p. 285)

Evidenciado de esta manera, lo importante que es
diseniar la entrega de servicio con orientacion al
cliente y, que, a su vez, refleja los objetivos y metas
que los empleados deben perseguir para cubrir y
cumplir con el desempefo del servicio que se ajuste a
las necesidades del cliente.
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Ante la necesidad de alinear el disefio de los servicios
con los requerimientos del cliente, se destacan dos
tipos de estindares definidos por el cliente; estindares
duros, que se basan es cuestiones que pueden ser
observadas y contadas, donde se suele poner como
referencia el tiempo, y, por otro lado, los estindares
suaves, los cuales no se pueden contar ni observar de
manera directa.

Con base a lo que sefialan Zeithaml, Bitner & Gremler
(2009), que explican que los estindares suaves:

Son medidas basadas en opiniones y no pueden
observarse en forma directa. Deben recolectarse
hablando con los clientes, empleados u otros. Los
estindares suaves proporcionan direccidon, guia y
retroalimentacion a los empleados sobre formas de
lograr la satisfaccion del cliente y pueden cuantificarse
midiendo las percepciones y las creencias del cliente.
Los estandares suaves son importantes en especial
para las interacciones de persona a persona, como
en el proceso de venta y el proceso de entrega para
servicios profesionales. (p. 292)

Se puede comprender que sirven de direccion y
guia, debido a que esa relacion de expectativas y
percepciones, reflejan la calidad del servicio que
obtuvo el cliente tras la experimentacion del servicio
(Montesdeoca Calderén, et al., 2019), lo que es de
utilidad parala empresa en cuestion de detectar errores
y mejorar sus estrategias orientadas al cliente.
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Por lo consiguiente, se debe prestar atencion en las
prioridades del cliente, de los cuales se destacan las
habilidades interpersonales, ser tratado con respeto, la
sensibilidad, la cortesia y la resolucion de problemas,
y que dependen del tipo de proveedor del servicio
el alcance y la forma de medirlos (Zeithaml, Bitner
& Gremler, 2009). Es de verse que son cuestiones
que forman parte de las dimensiones de la calidad
de servicio y que estan vinculadas con el entender y
conocer al cliente. Una vez descritos los principales
conceptos, a continuacion, se explica la metodologia
que se utiliza en el estudio.
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Metodologia

La metodologia etnografica brinda técnicas de
acercamiento al objeto de estudio como es Ia
observacion, la identificacion de practicas culturales
y habitos de interaccion entre la poblacion y sus
rasgos culturales, lo cual permite la segmentacion de
los consumidores, pues actualmente las propuestas
etnograficas se centran mas “en los actores que en los
escenarios” (Oehmichen Bazan, 2014, p. 12).

El instrumento de recoleccion de datos seleccionado
para el estudio es la observacidon participante que
permite un mayor acercamiento y comprension de
los comportamientos del consumidor (en su propio
ambito); ese tipo de investigaciones son conocidas
como coolhunting (Guglielmucci, 2015; Vélez Zapata &
Hardy Fioravanti, 2009), pues se tiene la oportunidad
para comprender larealidad de una maneramas directa,
lo que implica el andlisis de manera sistematica de los
datos obtenidos, pues ahora es mas clara la necesidad
de entender los entornos socioculturales, donde se
expresan y manejan una variedad de significados
simbdlicos, en el que se desenvuelven los individuos,
s6lo asi se podrd interpretar o explicar ciertas
situaciones o estimular determinadas emociones;
en el fondo hay que comprender “los significados
simbolicos implicitos en el accionar humano y en
las interacciones que se construyen en las practicas
comerciales cotidianas” (Gémez R., 2019).



224

En ese sentido, los andlisis sugeridos en los dmbitos
digitales son tipo multicapa, que implica considerar
elementos fisicos, mediaticos y digitales (Hernandez
Morales, Atilano Morales & Morales, 2018; Hine, 2000).
Es decir, la revision de los locales, la entrevista a los
duenos del negocio, las interacciones por medio de la
red de Facebook y los comentarios de los comensales.

La recopilacion de la informacion se realizd entre
marzoy abril de 2020. En ese periodo se obtuvieron 158
resefias en total, que corresponden a 85 restaurantes.
Las resefias fueron de establecimientos fijos y se
publicaron en un grupo de Facebook conocido como
“Gordos NCG”. La integracion del corpus analitico fue
enrelacion con el restaurante y el nimero de menciones
en el grupo de Facebook. Se tomaron aquellas de
mayor impacto, dadas las menciones de los miembros.
Es decir, de los 85 restaurantes mencionados solo se
seleccionaron aquellos con cinco o mis reseflas en
el periodo entre enero y marzo de 2020, pues en la
segunda quincena de marzo se establecio el periodo de
confinamiento debido a la pandemia del Covid 19. Asi
se obtuvo un total de 47 resefias publicadas en redes
sociales de seis restaurantes (Tabla No.1).

Tabla 1. Restaurantes mds resenados en el grupo
“Gordos NCG”

Fuente: elaboracion propia (2020).
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Asi, se elaboraron varias cédulas de datos para ordenar,
clasificar y registrar las 47 experiencias compartidas
de los seis restaurantes considerando las unidades de
andlisis: establecimiento, servicio y comida. Sibien cada
persona tiene un estilo tinico y personal para describir
o redactar sus resefnas, fue relevante para este estudio
comprender las expresiones o enunciados que utiliza
el consumidor para expresar sus percepciones, pues
es ahi donde es posible interpretar ciertos significados
y elementos simbolicos. Y es que, varios juegos de
palabras pueden direccionarse a un mismo significado.

Las cédulas se organizaron de manera que fuera de
facil identificacion. Todas las resefias se ordenaron
con base en la fecha de publicacion en en el grupo
“Gordos NCG”, a ello se anadi6 el nimero de resefia 'y
el nombre del negocio. Por otro lado, se disefi6 una base
de datos donde las frases se clasificaron en tres formas:
positivas, neutrales o negativas. El objeto de usar estas
cédulas fue tener un registro ordenado acerca de las
cosas que valoran y consideran los consumidores, y la
manera en que lo describen o comunican (Tabla No.
2).
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Tabla 2. Indicadores revisados de los restaurantes

Fuente: elaboracion propia (2020).

También se desarrollaron entrevistas a los duefios de
los restaurantes seleccionados. Cabe mencionar que, de
los 6 restaurantes, uno es de preparacion de mariscos.
Tres son de servicio de preparacion de alimentos a
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la carta; uno de preparacion de tacos y tortas y, por
ultimo, uno de preparacion de pizzas. A todos se les
inform6 sobre los objetivos de investigacion, por lo
que se les solicit6 firmar el consentimiento informado,
lo cual aceptaron sin problemas.
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Resultados. Analisis de percepciones

Andlisis general

Respecto a los resultados obtenidos, es importante
precisar que las 47 resefias son del dmbito restaurantero.
De ellas, 31 corresponden a clientes que consumieron
en el establecimiento; 11, de quienes ordenaron el
platillo para llevar y 5, de personas que pidieron a
domicilio. En consecuencia, 42 personas pudieron
apreciar el entorno del establecimiento, y el resto, solo
tuvo contacto con el personal encargado de levantar
pedidos y entregarlos.

En lo referente al establecimiento, so6lo hubo 8
descripciones, todas de personas que consumieron
en el lugar a excepcidén de una que ordend para llevar;
no obstante, dos de los que no opinaron incluyeron
una fotografia del local. En cuanto al servicio, en 30
resenas lo toman en cuenta y otros no lo consideraron.
Diez son resefias de clientes que degustaron en el
establecimiento y 7 de los que pidieron para llevar.
Con respecto a la comida, un cliente, expuso la mala
experiencia del servicio a domicilio, pues nunca recibi6
el pedido, por lo que no tuvo oportunidad de probar la
comida. Cabe destacar que al menos 10 personas, en
las resenas, hicieron menci6n del precio.

S6lo ocho personas que hicieron comentarios acerca del
establecimiento tomando en cuenta al mismo tiempo
la comida y el servicio. Las personas que consideraron
dos elementos fueron 21, concentrandose so6lo en la
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comiday elservicio. El resto, 18 personas, s6lo tomaron
en cuenta un aspecto, siendo 17 por la comida y una por
el servicio. Para acompanar visualmente sus resefas,
44 personas agregaron fotos de lo que consumieron,
dos de ellos complementaron adjuntando fotografia
del ment y una del establecimiento, mientras que un
usuario agreg6 fotos de los tres aspectos. Los atributos
que mas se comentaron sobre el establecimiento,
se centran en el aspecto interior, y de ahi, algunos
desprendieron factores como la limpieza, las
instalaciones, el mobiliario y que sea agradable.

Sobre el servicio, los atributos que se distinguieron mas
son la atencion, la amabilidad, 1a duracion de espera, la
empatia o personalizacion, la resolucion de problemas
y el recibir en buen estado la comida a domicilio, en
ese orden. No incluyen acerca de entremés durante
la espera, la presentacion del personal o la atencion
oportuna cuando se ordena para llevar. Fue posible
apreciar, que la mayoria de las personas que pidieron
para llevar, no describieron atributos del servicio.

Dentro de los atributos de la comida, los més reflejados
son el sabor, lasazon, la porcion, la condicion 6ptima de
los ingredientes y la guarnicion. Después le siguen los
complementos y el cumplir con las especificaciones del
cliente en caso de haberlas. S6lo una persona consider6
la presentacion y nadie expreso algo relacionado con el
aroma, la variedad, musica, concepto del restaurante,
asi como tampoco hicieron comparacion con algun
gusto especifico.
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La mayoria de las resefias son positivas, solo se trata de
cuatro las que no son favorables a uno de los aspectos
del restaurante. En uno de los casos se muestra que un
cliente no qued¢ satisfecho con el platillo que solicito,
pues alguien se lo habia recomendado. A pesar de ello,
evalu6é muy bien del servicio y 1a bebida que consumioé.
Mientras tanto, dos casos hacen énfasis en la comida y
el otro, es de la persona que no le fue posible probar
la comida por el mal servicio a domicilio. Es preciso
mencionar que, dentro de las positivas, 1a mayoria de
las resenas de cada restaurante coinciden y contemplan
los mismos atributos. (Tabla No. 3)

Tabla 3. Métricas de interacciones en el grupo Gordos NCG

Fuente: elaboracion propia (2020).
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Las publicaciones de los usuarios eran comentadas por
otros, ya sea para pedir informacioén, manifestar su
antojo o bien, para compartir sus propias experiencias,
sean buena o malas, mismas que permitian a otros
tener mas referencias del restaurante en cuestion y
verificar si coincidian con el autor de la resefa.

Para poner en perspectiva esta interaccion, se tiene
que, de esas 47 resenas, 21 obtuvieron arriba de 50
reacciones, llegando incluso a sobrepasar las 100,
mientras las otras se mantenian entre 20 y 40, siendo
que juntas sumaron una cantidad de 2.393 reacciones.

Sobre los comentarios, las cifras fueron mas bajas,
concentrandose entre 5 a 30, pocos alrededor de 50
y 2 registraron poco mas de 100, por lo que, en total,
resultaron 982 comentarios. De esos comentarios, 300
fueron de interés, 63 donde se brindaba informacion,
145 positivos, 26 neutrales, 68 negativos, 13 de
restaurantero y 308 de otros. Y si se menciona de las
publicaciones compartidas, algunas tenian de uno a
tres comentarios, mientras otras no tenian ninguna,
siendo un total de 38 compartidas.
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Aspecto del establecimiento

Las resefas sobre el establecimiento se refieren al
criterio del interior del local. Con relacién a la calidad
de servicio, ya que aqui se maneja la apariencia de las
instalaciones, el equipo, el personal y materiales de
comunicacion. Hay quienes se limitan a mencionar
que es “limpio el lugar” (resefia 24, El chato) o que una
de las razones porque lo recomienda es la “higiene”
(resena 28, El chato). Pero el resto complementa con
otros elementos atractivos, que, para ellos, puede
evocar un lugar agradable:

Las instalaciones muy bonitas y limpias (resefa 29, La
Finca).

Es un restaurant super comodo y limpio (resefia 47,
La Finca).

Me sorprendi6 bastante el lugar estd muy pero muy
bonito por dentro, diria que estd bien ching6on la
verdad! (resefia 30, La Finca).

El local super limpio y bonito. Es un lugar que visitaré
con mas frecuencia (resefia 31, Hecho con amor).

Es satisfactorio comer en un lugar donde se pueda
estar a gusto, donde la estancia sea apacible y grata.
El hecho de que el restaurante se vea limpio, y sea
gustoso a la vista, atrae al cliente, tanto que provoca
lo que indican las ultimas dos resefias; sorprender y
ocasionar el regreso y la visita frecuente del cliente. La
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mayoria de estas resefias tratan del mismo restaurante,
lo que demuestra que coinciden en su percepcion,
ademas, las resefias son tres de cinco que se le hicieron
a dicho negocio. Por otro lado, en otro sitio también se
resen6 que “el local estd muy agradable” (resefa 15,
Mariscon), mas no da detalles del por qué lo considera
asi.
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Aspecto de servicio

A muchos usuarios les parecia suficiente mencionar
“excelente servicio”, “buen servicio”, sin mas, por lo
que se le asocio principalmente con la atencioén, un
elemento que es importante para demostrar que hay
capacidad de respuesta por parte del personal, asi
como para inspirar fiabilidad y seguridad en el servicio
que se esta prestando. No obstante, algunos clientes
expresaron este concepto con mas sentido emocional.

Un trato super especial, como en ningun lado (resefia
14, El Chato).

Y la atencion del personal ni se diga; todo muy bien
(resena 21, E1 Chato).

Excelente servicio te hace sentir como en casa (resefia
24, E1 Chato).

El servicio excelente, todos con una sonrisa al atender
el lugar! (resena 30, La Finca).

Te atienden de manera inmediata y siempre con una
sonrisa, el servicio excelente (resefia 26, Mariscon).

Hechos que también estin vinculados con la
amabilidad, pues es un rasgo que suele estar presente
cuando se presta satisfactoriamente un servicio y
que corresponde a la dimension de empatia. Incluso,
es importante para el cliente, la buena atencion y la
amabilidad en el servicio a domicilio, tanto de quienes
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levantan la orden como de quien lo entrega, debido ese
trato puede permitir que el cliente no sea tan sensible
a los errores. Obsérvese el siguiente caso: “El tnico
contratiempo fue que la sefiorita que tomo la orden
se equivoco en la direccion, pero el repartidor super
amable y atento se disculpé muy amablemente” (resefa
12, Tejon). Y es que el hecho de pedir disculpas refleja
que se ha puesto en los zapatos del cliente y que no les
es grato quedar mal con el cliente.

Se puede apreciar que los clientes suelen ser sensibles
a la duracion o tiempo de espera dependiendo de las
circunstancias en las que se encuentre. Lo suelen medir
por tiempo, pero pueden existir ciertos factores en cada
individuo para estimar si es un tiempo considerable o
no, es decir, segun la percepcion de la situacion en la
que se encuentre. Por lo tanto, a veces no especifican
un tiempo aproximado, pues la frase es en cierto modo
ambigua: “fueron entregados muy rapido” (resefa 16,
Hecho con amor), o “el tiempo de espera no me parece
exagerado” (resefa 5, Hecho con amor).



236

Aspecto de comida

Cuando se habla de comida se suele considerar
principalmente el sabor, pues es lo que hace que el
alimento agrade o no. En las resefias hubo clientes
que fueron muy breves y so6lo consideraron el sabor
describiéndolo como: “Muy buen sabor” (resefia 9, El
Chato), o “La comida ni se diga, muy rica” (resefa 15,
Mariscon), utilizando palabras derivadas de “rico” y
“bueno”.

Por otro lado, estaban los que manifestaban alguna
especie de sentimiento y emocion a lo que habian
probado, en un sentido mas especial o profundo, por
lo que se catalogd, mas alld de un sabor, una sazon.
Se encuentran palabras como “delicioso” y otras que
daban més énfasis como “siper” o “excelente”, ademas
de expresiones que denotaban el sentir de las personas
respecto a lo que consumieron.

Una delicia para el paladar venir a este lugar a comer un
Rib-eye...Puedo decir que es donde mas me ha gustado
comer un corte en la ciudad! (resena 4, Bandidos)

A mi parecer son los mejores de la ciudad. La calidad y
el sabor del pollo es tnico! (resefna 7, Bandidos)

Fuimos a probar los tacos del chato, la verdad somos
de paladar exigente, pero coincidimos con que son los
mejores tacos de NCG, ya queremos volver a probar
mas. (resena 14, El chato)
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Como negativa, se muestra un usuario que se esperaba
un sabor especial de un platillo que le recomendaron:
“La bebida riquisima, pifia colada. A lo que iba que era
a probar el t-bone no, no me gusto6 el sabor” (resefa
17, Bandidos), opinion diferente a la de la resena 4,
que se mostrd anteriormente, pues se trata del mismo
lugar y se hace referencia a que es el mejor lugar donde
mas ha gustado comer un corte.

Ademas del sabor o la sazdén, pueden influir otros
factores que le agregan valor a lo que se esta
consumiendo, como la porcion, que es uno de los
aspectos que muchos valoraron, dado que esperaban
retirarse del restaurante satisfechos, sin sefnales de
hambre o vacio, pues se expresaban bajo esa condicion:

Todos quedamos muy llenos (resefia 16, Hecho con
amor).

La verdad es que ambos quedamos plenamente
satisfechos con ambos platillos, bastante generosos
fueron con los camarones y el aguacate, si estin
bastante reportados (resefia 26, Mariscon).

Es demasiado llenadora (resefa 33, Tejon).

Asimismo, en cuanto a las resefias negativas fueron
en relaciéon con las porciones y precio, recalcando que
“Estdn muy muuuuuy pequenas, apenas para la muela
y muuuy caras... Creo que el precio es nomas por el
lugar porque de sabor, tamano y calidad no tienen
nada” (resefia 3, Bandidos), tal usuario hizo énfasis
en los comentarios de su publicacion en que el precio



238

no valia para lo que era, después de haber recibido
opiniones donde le decian que si queria algo barato
optara por ir a un puesto de comida.

En este sentido, surgi6 otra resefia negativa, donde el
usuario se mostro experto en el tema, pues ha probado
el mismo tipo de alimento en otros lugares, e incluso,
¢l mismo dice saber elaborarlo. Fue el Gnico en tener
una opinion dispar a los que otros expresaron sobre
el alimento de este establecimiento, especificando a
detalle el por qué no fue de su agrado lo que consumio:

El queso con sabor fuerte opacando los demas
ingredientes, grasoso y consistencia chiclosa, la salsa
condimentada o especiada sin ingredientes frescos.
Carnes con corte dispar y en capas pegadas, sin
coccion uniforme, el pepperoni sin dejar sabores, masa
esponjosa y elastica. (resefa 34, Tejon)

Después de este aspecto, le siguen la guarniciéon y los
complementos. Dependiendo del caso, hay platillos
que contienen ambas o soélo la dltima. Enfocandonos
en la guarnicion, la juzgan de acuerdo al sabor
principalmente, como en el siguiente enunciado: “Muy
bien acompanado de sus papas con sus especias que
hacen sentir que tu paladar se sienta complacido!”
(resena 4, Bandidos).

Continuando con el orden, es probable que no en
todos los casos aplica este factor, pues depende del
alimento que se consume o de la exigencia del cliente.
Y es que, si se cumple con la especificacion, el cliente
resulta satisfecho, expresandolo con emocion, como a
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continuaciéon: “Dije voy a probar el corte New York,
a ver qué tal esta y me llevé una grata sorpresa con el
sabor de este platillo, el término estaba como lo pediy
buenisimo” (resefia 30, La Finca).

Por ultimo, lo que menos se menciond en las resenas,
fue el aspecto de la presentacion, pues s6lo una persona
hizo una referencia a ese punto, donde no es al platillo
suyo, sino al de su pareja, al cual juzga bajo ese término:
“Mi Sefio se comprd unos camarones a la plancha que
se veian espectaculares, bien servidos sobre una cama
de arroz y su respectiva verdura” (resefia 30, La Finca).
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Entrevistas a duenos de restaurantes

En cuanto a las entrevistas a los duefios de restaurantes
se abordaron tres temas principales: servicio, la
presencia en la red social y manejo de su pagina oficial,
ademads del conocimiento que tienen sobre el grupo de
“Gordos NCG”. Tres de los restaurantes cumplieron el
primer afio de servicio en julio de 2020; uno ya suma
dos afos; otro, cuatro afios y el mas joven se abrio en
enero de 2020. Para una mejor exposicion de los datos
se explicaran de manera global.

Losrestauranteros cuentan conunapaginade Facebook,
pues la consideran una herramienta de publicidad, ya
que concuerdan en que la mayoria de las personas se
mueven por este medio. Por ese motivo, expresan que
es “lo mejor que hay” (restaurantero,1 y 5) y es un
recurso “casi indispensable” (restaurantero, 2). Todos
los entrevistados dicen tener a una persona especifica
que se encarga del funcionamiento de su pagina de
Facebook. De las seis paginas, cuatro son manejadas
principalmente por los duefios; una es administrada
por los hijos del duefio, quienes son encargados del
restaurante. La tltima si era dirigida por una agencia de
publicidad, pero debido a la pandemia del Covid 19, el
duefio suspendid ese servicio, por lo que actualmente
él esta a cargo.

Las opiniones sobre el uso de la red social fueron
positivas, pues mencionaron es una manera de estar
cercano a las necesidades del consumidor, por lo que
muchos la tomaron como un medio no solo de venta,
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sino también de interaccion para atender preguntas o
comentarios sobre el servicio. Es de mencionar que es
mds comun que tengan respuestas por este medio de
chat, que en la pagina electrénica del negocio.

Yo tengo un nivel muy alto de respuesta, yo no tardo ni
dos minutos en contestar y siempre estamos atentos a
ellos. (restaurantero, 1)

Considero que es muy buena, realmente no es mucha
interaccion, son preguntas directas. (restaurantero, 5)

Ha sido buena, contestamos mensajes. (restaurantero,
6)

Es buena y cercana, si, porque hay una forma de
medir cuantos ven la pagina, cuintos interactian
con ella y todo... Hacen ciertas preguntas también.
(restaurantero, 4)

En cuanto a las ventajas que ha implementado para la
mejora del servicio se pueden mencionar el pago con
tarjeta electronica, la entrega de servicio a domicilio,
calidad de ingredientes en el platillo, renovacion de
mobiliario y establecer el post-servicio.

Yo siento que estamos cumpliendo con la expectativa
del cliente. Pero, si ha mejorado en la comodidad en
cuanto a sillas se refiere: “;Por qué? Porque vimos
que una senora dijo: ‘Ah, esta muy duro’... Y entonces
dijimos: vamos a acojinarlas. (restaurantero, 4)
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Llama la atencion el caso del restaurantero 3, el aspecto
que mejoraron fue darle seguimiento a la molestia del
comensal, pues antes: “No tenian la idea de lo mucho
que impactaba el no darle un seguimiento, porque
eso impacta desde que no regrese, hasta las malas
opiniones, que las malas opiniones crecen en un 70%”,
afirmo.

De acuerdo con los restauranteros, los clientes les
han hecho saber sus opiniones de manera directa, ya
sea en persona, mediante la pagina de Facebook del
restaurante o por llamada.

Al cuestionarles sobre la existencia del grupo “Gordos
en NCG” y los comentarios vertidos en él, mencionaron
lo siguiente:

Hay mucha gente que no es como objetiva en los
comentarios que hacen o como se expresan, porque
tenemos percepciones diferentes, pero no son
conscientes delimpacto que puede tener, ya sea positivo
0 negativo para cualquier negocio. (restaurantero, 3)

Se tiene que ser muy critico. Tanto para dar tu opinion
como para recibirla. Y ahi es bien facil que te puedan
hacer garras... Si todo fuera con criterio, con respeto,
yo estaria de acuerdo en que se participe en esa pagina,
pero hay muchos que si se van mas alla. (restaurantero,
4)

Por otro lado, el restaurantero 2, tiene una vision
mas positiva que el resto, pues menciona que le gusto
mucho desde que lo vio. A grandes rasgos expreso:
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Sentique eraunamaneraenquétodoslosrestauranteros
pudieran unificar o mejorar su servicio, o sea porque
la opinion de los comensales a final de cuentas es lo
que ms importa. Y la recomendacion, ahora si que, de
boca en boca, siento que es mas eficiente que cualquier
otra publicidad. Entonces, si alguien ve ahi un buen
comentario, pues seguro que va hasta por curiosidad a
visitar el lugar, y siento como que eso iba a ser que se
elevara un poquito el nivel del servicio y de comidas
en la zona. Me gusto.

De los cinco restauranteros que si tienen conocimiento
del grupo, tres se han integrado desde alguna cuenta
personal y revisan la actividad de este, aunque
algunos de ellos ya no lo hacen tan seguido, debido al
deterioro que perciben en algunos de las resefias que
se han publicado. Los otros dos no son miembros, sin
embargo, revisan la actividad ocasionalmente. Por lo
tanto, estos cinco se han percatado de las resenas y
comentarios que han hecho acerca de su negocio.

Otra observacion importante es que los restaurantes
5 y 6 fueron los mas resefiados en “Gordos NCG”,
superando 10 publicaciones, pero en su pagina, durante
esos meses, no tuvieron un namero significativo de
opiniones. Todos los restauranteros, a excepcion de
uno, dijeron tener conocimiento de “Gordos NCG”.
Sus pensamientos sobre el grupo son interesantes,
dos restauranteros concuerdan en que tiene su lado
negativo y perciben un riesgo, basicamente porque no
se puede ser objetivo y quiza se juzgue sin criterio.
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Por otro lado, basandonos durante los meses de enero a
marzo,lapso donde se analizaron las resefas de “Gordos
NCG”, son pocas las opiniones o recomendaciones
expresadas, por parte de los clientes en las paginas de
los restaurantes e inexistentes en el caso de restaurante
3, ya que no tiene habilitada esa opcion.

A ninguno le preocupa que los clientes compartan sus
experiencias en este grupo. Incluso, al restaurantero
que no estaba al tanto del grupo “Gordos NCG”, no le
preocupa. Algunos coindicen en que les gusta saber
lo que piensan “porque a veces uno no se da cuenta
de que algo estd mal, entonces el hecho de que haya
esa linea de comunicaciéon ayuda” (restaurantero,
2). De manera que quiénes se identifiquen con estar
atentos y tomar decisiones al respecto, se expresaria
asi: “;Preocuparme? Mias bien ahi nos ocupamos”
(restaurantero, 4).
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Conclusiones

Con base en el objetivo general del estudio que es
analizar la percepcion de calidad de servicio en el
consumo en los comensales del ambito restaurantero
en Nuevo Casas Grandes, Chihuahua, México, desde
una metodologia cualitativa con corte etnografica, se
puede reflexionar sobre varios elementos observados
en el transcurso del presente capitulo.

Por un lado, se puede ubicar a los consumidores,
quienes han mostrado su nivel de interactividad,
debido al grado de apropiacidon y usos de las redes
sociales, pues le brinda una produccion creativa que
va mds alld de la compra de alimentos, e incluye una
participacion dindmica con mayor impacto en el
mercado, pues de manera auténoma se comparten
experiencias, emociones y percepciones de manera
inmediata y sin filtros o esquemas burocraticos que
pueden limitar la comunicacion.

Cabe precisar que esta autonomia no implica que se
elimine la narrativa de negocio de la empresa, sino
que se afiade de manera paralela, la experiencia del
consumidor, quien narra desde otro punto de vista,
la experiencia de compra, lo cual estrecha los lazos
de comunicacién con otros miembros del grupo; asi
puede comprenderse la construccion de identidades
colectivas que pueden marcar tendencias en poco
tiempo.
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De igual forma, en cuanto a las significaciones, los
comensales dan sentido a la compra de comida rapida
que, a pensar de tener alto contenido en grasas,
azicares y carbohidratos es altamente demandada
y dentro del imaginario del consumidor muestra el
estilo de vida. Ello es evidente dada la cantidad de
resenas, comentarios y reacciones a la oferta que
existe en el mercado como son restaurantes de pizzas,
hamburguesas, hot dogs, tacos.

Por otro parte, los duefios de restaurantes tienen la
oportunidad de reflexionar sobre el servicio y platillos
que ofertan, pues al contar con una evaluaciéon continua
sobre el servicio, es posible estrechar la comunicaciéon
y contacto con el cliente. El hecho de que orienten
su pagina hacia al cliente, va a generar mejor imagen,
credibilidad y confianza para otros usuarios. Dicha
retroalimentacion debe ser constante, pues en el
sentido, aunque menos visible, las representaciones
sociales subyacen en el uso cotidiano de los platillos
y el tipo de alimentos que consumo. Hay oportunidad
para agregar valor a un restaurante, y distinguirse con
ello, recurriendo al branding y a aspectos sensoriales
que permitan conectar con las percepciones, y la vez,
con las emociones de las personas. Asi como también,
seguir trabajando en la atencion al cliente, para inspirar
confianza al cliente y hacerlo sentir apreciado.

Estd en ellos desarrollar las habilidades para analizar
e interpretar las demandas vertidas en sus propios
medios, pero también en otros espacios, donde la
libertad de expresion es mas amplia, pues de esa
manera se podra modificar, actualizar y si es posible
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transformar el servicio, pues definitivamente, el
consumidor ha tomado por si mismo una herramienta
que le da voz propia.
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Resumen

El presente articulo es resultado de la investigacion
para determinar los factores que intervienen en las
empresas familiares dentro de sus gestiones, vinculadas
en los subsistemas de familia, la propiedad y direccion,
aunado al impacto mercadologico que origina el uso
de las estrategias empresariales dentro del entorno
organizacional. Se realiza un estudio exploratorio con
alcance transversal comparativo en su primera etapa
en pymes del estado de Tabasco, México, el cual se
caracteriza por mostrar la forma en que a las empresas
familiares impulsan e impactan mediante su sistema de
gestion y las estrategias empresariales. En la revision
de literatura que aborda a las empresas familiares y
la estrategia en su enfoque mercadolédgico, se realizo
la construccion de un modelo tedrico e instrumento
de investigacion, centrado en la teoria de sistemas
de empresas familiares y el andlisis dimensional de
estrategia.

Palabras clave
Empresa familiar, sistema, estrategia.
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Abstract

This article is the result of research to determine the
factors that intervene in family businesses within their
efforts, linked to the family subsystems, ownership
and management, together with the marketing impact
that originates the use of business strategies within the
environment. organizational. An exploratory study
with a comparative cross-sectional scope is carried out
initsfirststagein PyMESin the State of Tabasco, Mexico.
And where it is characterized by showing the link that
Family Businesses promote and impact through their
management system and business strategies. In the
literature review that addresses Family Businesses and
Strategy in its marketing approach, the construction
of a theoretical model and research instrument was
carried out, focused on Family Business Systems
Theory and Dimensional Analysis of Strategy.

Keywords
Family Business, System, Strateqy.
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Obijetivo

Toda empresa vinculada a la esfera familiar,
conlleva evaluar los alcances de su gestion, siendo
administrativos, productivos, mercadoldgicos o
financieros. Para ello, se requiere que cada vez mas
centremos las necesidades de conocer los clientes
internos de las organizaciones y con ello abarquemos
las perspectivas proyectadas dentro de nuestra vision
organizacional.

La presente investigacion consiste en determinar las
implicaciones que las empresas familiares dentro de
sus gestiones son situadas a través de los subsistemas
de familia, la propiedad y direccion, asi como el
impacto mercadolégico que pueda originarse al uso
de las estrategias empresariales dentro del entorno
organizacional. Para ello se pretende hacer uso de la
adaptacion de instrumento de investigacion validado
y estandarizado basado en la relacion familia —
organizaciéon y mercadotecnia, mediante el estudio
exploratorio en su primera etapa.

La empresa familiar representa una interaccion
constante entre los subsistemas que la integran, por
ello al hablar de micros y pequefias empresas de tipo
familiar es necesario enfatizar que puede existir un
poco o nula implementacion de la mercadotecnia
dentro de su gestion sistémica ya que en su mayoria
estas son integradas de forma empirica y no cuentan
con una estructura organizacional integral.
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Introduccion

La evolucion de la literatura en la investigacion de
empresas familiares se ha enfatizado en los ultimos
treinta afos, se ha logrado alcances significativos
que permiten observar la apertura de la informaciéon
al campo de estudio como disciplina cientifica,
obteniendo resultados que dan pauta a nuevas lineas
de investigacion tales como: sucesion, gobernanza,
direcciébn estratégica y cambio organizacional,
profesionalizacion, dindmica familiar interpersonal
entre otras.

Investigadores como Trow (1961) centransu estudio en
los diversos movimientos que envuelven a la empresa
familiar donde toma como parte central la sucesion
ejecutivade pequefias empresas, Taguri & Davis (1992),
muestran a las empresas familiares como parte de un
sistema a través de los logros del proceso de sucesion,
a su vez Gersick (1997), evalta las generaciones en
la empresa familiar como sistema, Belausteguigoitia
(2010) se aproxima a la empresa familiar desde una
dindmica equilibrada y consolidada, permitiendo asi
que represente el estudio de estas organizaciones en
un sector econdmico muy predominante actualmente,
pero a su vez se enfrentan a grandes retos para
prosperar en un entorno empresarial.

Las investigaciones han permitido el anilisis y estudio
del término de “empresas familiares”, mostrando
asi una gama de acepciones que logran enmarcar
caracteristicas y particularidades que pueden brindar
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una diferenciacion de objeto de estudio en este tipo
de organizaciones, para ello las investigaciones
pueden interrelacionarse con la familia como un
sistema dentro del sistema, la propiedad, las relaciones
sociales, el poder o toma de decision y control de
negocio, asi como elementos de capacidad de dirigir o
desempenar actividades que den el valor para generar
la continuidad dentro del mercado al que se dirigen
el negocio, logrando asi su permanencia (Andrade,
2002).

Estudiar a la empresa familiar, nos llevara al analisis
de un sistema familiar integral que tiene una relacion
empresarial pero que conlleva objetivos y retos
especificos para permanecer y dar continuidad al
negocio dentro del mercado al que se dirigen y del
cual hoy dia tienen una participacién dentro de este de
manera significativa, siendo viable su vision sistémica
de gestion, hablando de micros y pequefas empresas.

La conceptualizacion del término “empresa familiar”
ha permitido definir que no significa hablar de
clasificaciones micro, pequefias o medianas empresas.
Tampoco significa hablar de empresas de acuerdo a sus
actividades e ingresos (privadas, rurales o artesanales),
por lo que es el calificativo “familiar” lo que define
al tipo de negocio e indica si una empresa debe o no
considerarse como “empresa familiar”. A final de
cuentas, empresa familiar quiere decir: empresa mas
familia (Trevinyo-Rodriguez, 2010).
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Belausteguigoitia (2010), menciona que la ausencia en
la integracion de teoria que nos motive a coadyuvar
hace que existan muchas definiciones sobre la
empresa familiar. Cuando se intenta enlazar una
conceptualizacion precisa se descubre que las empresas
familiares son una figura organizacional compleja, y es
casi imposible unificar una definicidn, pues se pueden
dar los siguientes casos que podrian considerarse
como empresas familiares (Belausteguigoitia, 2010):

e Empresa familiar formada por familiares, pero no
ejercen accion de decision u operacion dentro de esta,
sino emplean agentes para su control.

e Empresa familiar que realiza operaciones de negocios
multinacionales, siendo empresarios locales.

e Empresa familiar dirigida sin vinculo familiar de
quienes controlan, pero que en la operatividad se
interrelacionan familiares de quienes dirigen la
organizacion.

» Empresa familiar sin vinculo familiar alguno, y cuya
direccién estd en personas que se tienen una relacion
afectiva de hermandad.

Dentro de este orden de ideas, se debe delimitar y
concentrar diferentes alternativas de definiciones
de empresa familiar segin Handler (1989), algunos
la definen en funcién del grado del implicacion de la
familia, mientras que otros la observan como aquella
empresa a la que se le visualiza para ser transferida a
la
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siguiente generacion para su control y administracion,
segn Belausteguigoitia (2010).

Donnelly (1964), precursor al definir a la empresa
familiar como aquella donde se reconocen los vinculos
dentro de esta, basado en las diferentes generaciones
que puedan integrar a la empresa, como reconocer los
objetivos e intereses que se desean en y para la familia.
Por su parte, Davis & Tagiuri (1982), argumentan
que la empresa familiar abarca el estudio de tres
dimensiones: la empresa, la propiedad y la familia, las
cuales convergen y presentan como el modelo de los
tres circulos.

Dyer (1988), la define como la organizacién donde los
vinculos familiares son prioritarios por lo que con base
en ellos, dirigen la direccién y control de la empresa;
asi mismo, Barnes & Hershon (1989), la refiere como
una organizacion donde existen el control y decision
por mas de uno de los integrantes del sistema familiar.
Rosenblatt (1990), define a la empresa familiar como
aquel negocio donde el sistema familiar que integra el
negocio (accionarios) y es en uno de ellos quien tiene
la toma decision o control de este.

En esta perspectiva, Gallo (1995) sefiala que la
empresa familiar es aquella organizacion en donde
existe un vinculo significativo, permanente y de union
entre empresa y familia. Relacion que se extiende en
lo economico a otros valores y supuestos compartidos.
No obstante, que la familia y la organizacion
comparten voluntariamente la cultura y la tradicion
parcial o totalmente. Davis (2008), la define como
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la interrelacién permanente que pueda darse entre
la empresa y la familia, creando asi el caricter y
singularidad de este tipo de organizaciones.

Por su parte, Belausteguigoitia (2010), simplifica su
defincion como una organizacion controlada y operada
por los miembros de una familia. Desde una perspectiva
diferente, digamos espiritual, refiriendose a empresa
con alma, dado que el corazon de las familias estd en
ellas. No obstante y basados en trabajos empiricos
consultados relativos a las conceptualizaciones de la
empresa familiar, podemos apreciar, que “las empresas
se califican como familiares, mdas por la forma en que
son dirigidas, que por la forma en que son poseidas”
(Mendivil, 2013).

De manera que, tomando como base a Belausteguigoitia
(2010), el definir a la empresa familiar como aquella
en donde los miembros del negocio tienen vinculos
familiares, por lo que son los que tienen el control
y operacion del negocio. Por lo antes descrito, es
necesario partir el estudio de las empresas familiares,
desde aquel sistema familiar integral de quienes se
da el manejo de un negocio, ya que a través de este
sistema se muestran los objetivos y alcances que se
desean lograr para proyectar a la empresa, logrando de
esta manera impulsar la permanecia o continuidad del
negocio en el ambito empresaria mediante una vision
sistemica de gestion.

Por otra parte, las estrategias mercadologicas dentro
de una empresa conllevan a impulsar esta dentro de
la esfera empresarial; No obstante, se debe considerar
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para toda micro y pequena empresa aquellas barreras
que impiden la realizacion de estrategias, tales como:
visiones y estrategias no ejecutables, estrategias no
asociadas a las dreas que contempla la empresa, los
equipos e individuos, asi como las limitantes a los
recursos y capacidades que puedan retroalimentar a la
empresa (Damido da Silva, 2007).

Las integraciones de estrategias son complejas, por
lo que en este sentido se comprende que las acciones
de procesos de gestion y operacion dentro de toda
organizacion de corte familiar deberan estar vinculadas
con el macro, micro y meso entorno organizacional
que atiende, con ello permite una profundizacion y
expansion de las funciones mercadologicas en sentido
estratégico. Las estrategias dentro de las empresas
familiares (micro y pequefias empresas) deberan
atender nuevas especificaciones que el mismo
mercado le demande, aunado a los cambios continuos
que representa el mantenerse dentro de este, dando
la oportunidad de visualizar los objetivos y alcances
que enmarcard, tarea que no es ficil y tiene reflejo
inmediato en los resultados a la implementacion de la
estrategia.

Por consiguiente, toda circunstancia dindmica y
operativa en las que se ven envueltas, deben ser
reforzadas de tal manera que, la estrategia debe ser
multidimensional y definida como la capacidad en
la basqueda de oportunidades, implementando los
recursos tecnologicos y humanos en la adaptacion
a los cambios, por lo que hace necesario agrupar las
diferentes funciones que integra una estrategia dentro
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de su conceptualizacion (Tabla No. 1) (Maldonado-
Mera, Benavides Espinosa, & Buefiafio Cabrera, 2017).

Tabla 1.- Dimensiones de la definicion de estrategia

Fuente: Maldonado-Mera, Benavides
Espinosa, & Buefafo Cabrera (2017).
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La adaptacion de cada dimension que define a la
estrategia dentro del entorno de las micros y pequenas
empresas familiares, deben ser integrales en su
implementacion para la solucion a los problemas a los
que se enfrentan hoy dia, creando o modificando la
forma de abordar el mercado y segmento estratégico
al que se dirigen, logrando asi de forma imparcial, y
transformadora una eficaz integracion en la proyeccion
de los productos o servicios ofertados a un sector. Con
ello, hace oportuno la integracion de los subsistemas
de la empresa familiar (familia, negocio y direccion)
donde la vision sistémica de gestion e impacto
mercadologico de las estrategias a disefiar puedan
dan pauta al crecimiento y proyeccion de la micro y
pequefia empresa.

La integracion de todos los componentes objetos
de estudio, nos permite mostrar un modelo tedrico
a considerar vinculando las variables integrales de
empresa familiar a través de sus subsistemas, asi como
la de estrategia y sus dimensiones y de esta manera
conocer el efecto de la vision sistema de gestion e
impacto mercadologico que puedan generar las micros
y pequenas empresas familiares (Fig. No.1) (Rodriguez
et al., 2020).

Figura 1.- Representacion grdfica del modelo tedrico
la visiénsSistémica de la empresa familiar e impacto
de las estrategias

Elaboracion propia, a partir de la Teoria de Sistemas de Empresas Familiares
de Taguri & Davis (1992) y Belausteguigoitia (2010); y el analisis dimensional
de estrategia de Maldonado-Mera, Benavides Espinosa, & Buefiafo Cabrera

(2017).
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De este modo, la revision de la literatura permite
determinar las formas como se da la vinculacion de los
subsistemas de la empresa familiar, y adn mds definir en
aquellas que son micros y pequefias empresas familiares
ya que la influencia de las acciones estratégicas como
recurso mercadologico a implementar sefialan el éxito
o fracaso de las decisiones de estas. Por otra parte, los
subsistemas como sistemas de gestion dentro de la
empresa familiar y las estrategias generaran resultados
de forma positiva o negativa que dan alcance a la vision
organizacional y al impacto mercadoldgico esperado,
indistintamente del tamano que represente la empresa
(Rodriguez et al., 2020).
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Materiales y métodos

La presente investigacion comprende la etapa
exploratoria con alcance transversal comparativo
(Rodriguez & Mendivelso, 2018) que se caracteriza
por mostrar las implicaciones que a empresa familiar
(micros y pequefas) han logrado impulsar e impactar
mediante su sistema de gestion y las estrategias con
colaboradores de participacion voluntaria de diversas
micros y pequenas empresas familiares del municipio
del Centro en el estado de Tabasco, México. Se realizo
invitacion a participar en la aplicacion de instrumento
en su primera etapa conforme a los criterios de
seleccion de muestra (Tabla No. 2); obteniendo 45
instrumentos aplicados:

Tabla 2.- Criterios de la seleccion de la muestra

Fuente: Elaboracion propia basada en los requerimientos a
cubrir en la seleccion de la muestra.
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Elinstrumento de recoleccion de informacion utilizado
fue el cuestionario, donde los items atienden a una
escala de 5 puntos, en donde:

1= Totalmente en desacuerdo;

2.- En desacuerdo;

3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo;

4= De acuerdoy

5= Totalmente de acuerdo.

De los datos socio-demograficos mediante el andlisis
descriptivo se observo que, de los 45 cuestionarios

aplicados a micros y pequefias empresas, los giros de
estas corresponden a (Tabla No.3):



269

Tabla 3.- Distribucién por giro de pequefas y
medianas empresas

Fuente: elaboracién propia con datos obtenidos en SPSS.

De los datos socio-demograficos mediante el andlisis
descriptivo se observd que, de los 45 cuestionarios
aplicados a pequefias y medianas empresas, los roles
de las personas que dieron respuestas al instrumento
corresponde a (Tablas No.4):

Tabla 4.- Roles de las personas dentro de las
pequenas y medianas empresas

Fuente: elaboracion propia con datos obtenidos en SPSS.
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Los informes obtenidos de los resultados preliminares,
muestran una significancia de los datos en relacion al
andlisis de fiabilidad y factorial exploratorio. Resulta
claro que, el fortalecer la validacion del instrumento con
el estudio del arte integrado y el objeto de estudio de la
vision sistémica de la gestion e impacto mercadologico
de una micro o pequena empresa familiar, explica que
el instrumento construido es robusto con alcances
perfectibles.

Derivando con esto, las expectativas que se abordaron
en el estudio en proceso, consistio en delimitar los
factores que refieren a la vision sistémica de la gestion
en la micro y pequena empresa como parte de la
optimizacion de las actividades que en su conjunto
dan oportunidad de potencializar los estandares que
manejan este tipo de empresas familiares, generando
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asi la confianza de proyectar e impulsar estrategias
mercadoldgicas que generen confianza y acerquen su
mercado objetivo, siendo estas unidades econdémicas
integradores de un fehaciente alcance empresarial.
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Conclusiones

La integracion dindmica en el desarrollo de estrategias
aplicables en los sistemas de gestion dentro de una
empresa familiar de corte micro y pequefio, genera
oportunidades en el incremento de su participacion
en el mercado, para ello es necesario que todas las
areas integrales de este tipo de organizacion conozcan
la composicion de los elementos que llevaron al
desarrollo de la estrategia. Logrando un mayor impulso
a la relacion y vinculacion horizontal en la ejecucion
de estrategias, de esta manera, se dara la posibilidad
de abrir nuevas vias dentro del mercado objetivo que
resulten de beneficio para la empresa.

La revision de la literatura nos permitio determinar
la capacidad que existe entre los componentes objeto
de estudio: la empresa familiar, la estrategia y las
dimensiones de estas, asi como la influencia directa
al éxito o fracaso. En consecuencia, no se trata de
determinar a la vision sistémica de gestion e impacto
mercadologico en las empresas familiares sean
objeto base del desarrollo de las estrategias, sino de
asociar las dimensiones de estas para la formacion de
esquemas de oportunidad y den respuesta al estudio
y estructurado en el modelo teodrico creado, basado
en la teoria de sistemas de empresas familiares de
Taguri & Davis (1992), Belausteguigoitia (2010); y el
andlisis dimensional de estrategia de Maldonado-Mera,
Benavides Espinosa, & Buenano Cabrera (2017).
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Por lo tanto, los sistemas de gestion e impacto
mercadologico a través de la estrategia para una
empresa familiar buscan fortalecer el compromiso de
aquellos que la integran y a su vez generar resultados
positivos para aquellos que demandan lo ofertado en el
sector. Sin embargo, debemos destacar que lo que se
desea es ir mas alld a la vinculacion de las dimensiones,
siendo la entonces la identificacion de la influencia
entre ambas, la correspondencia que se logra y genera,
asi como el desarrollo de mejoras significativas dentro
de la organizacion.
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Objetivo del capitulo

El estudio de la creatividad, la innovacion y el capital
intelectual, se suele realizar con enfoque cualitativo
justificAindose desde la subjetividad de la medicion,
se ha realizado de forma aislada buscando incentivar
su desarrollo en diferentes tipos de sujetos; sin
embargo, no siempre se cuenta con instrumentos
validos, confiables y estandarizados a diferentes tipos
de poblaciones, como en este caso, cuando se trata de
docentes de nivel licenciatura o pregrado.

El objetivo de este capitulo es determinar el andlisis
de fiabilidad de la creatividad, innovacién y capital
intelectual en docentes de licenciatura y posgrado en
México. Se aplico una escala tipo Likert de 23 items a
16 catedraticos que imparten clases en la licenciatura
de mercadotecnia, en una institucion educativa privada
de nivel superior en el municipio de Mineral de la
Reforma, Hidalgo, México. Los datos se analizaron
mediante el software SPSS v.20.

Los resultados de la prueba piloto fueron positivos,
se obtuvo un coeficiente Alfa de Cronbach de 0.917
con la eliminacion de tres items quedando la escala
con 19 items. Este resultado permite una medicion
confiable de las variables en cuestion, posibilitando
analizar tanto el comportamiento de las variables de
forma individual, la realizacién de analisis factoriales,
posibles correlaciones e incluso la construccion de
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modelos tedricos que expliquen posibles relaciones
causales entre variables con la finalidad de contribuir
a la toma de decisiones para el desarrollo del factor
humano y de ventajas competitivas.
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Introduccion

Hoy en dia el desarrollo deideas creativas einnovadoras
ha permitido la mejora de organizaciones, sin embargo,
se ha convertido en uno de los rubros olvidados por
parte de los empresarios; de igual forma el capital
intelectual se ha transformado en una temadtica que
pretende medir actividades intangibles tal es el caso
de la creatividad e innovacion que los colaboradores
impregnan en su actividad diaria.

Este tema se ha girado a todo tipo de industrias, incluso
en las instituciones educativas donde se pretende
generar conocimiento a partir de los docentes,
administrativos y el impacto que se impregne a los
alumnos. “A nivel mundial los sistemas de educacion
superior estdn siendo sometidos a fuertes presiones
para elevar la calidad de su ensefnanza hasta el punto
que ésta se ha convertido en su prioridad estratégica”
(Hativa & Goodyear, 2013), y con ello la necesidad de
generar ventajas competitivas y un valor afiadido de
los intangibles que puedan reflejar un valor adicional
a los bienes muebles e inmuebles propiedad de las
instituciones.

Los docentes de nivel licenciatura juegan un papel
interesante en cuanto a la formacion del alumnado y
representan un elemento primordial para el éxito o
fracaso de la institucion. Sin embargo, para la presente
investigacion se tomaran como objeto de estudio a los
docentes de nivel licenciatura que cuenten con
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licenciatura en mercadotecnia; esto derivado a que es
el perfil enfocado a la creatividad e innovacion.

Este capitulo esta centrado en la tematica del capital
intelectual el cual tiene sus inicios en la gestién del
conocimiento, la cual es la gestion de los intangibles,
esta linea de investigacion se ha desarrollado
por diferentes autores que al final han propuesto
diferentes teorias que han aportado conocimiento en
el campo del tema; “Varios tedricos de la gestion de
empresas han contribuido a la evolucion de la gestion
del conocimiento, entre ellos Peter Drucker, Paul
Strassmann y Peter Senge en los EE.UU.” (Valhondo,
2010). Dichos autores han mostrado los inicios y
evolucion del tema de gestion del conocimiento
aportando las nuevas formas de concepcion en las
organizaciones.
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Gestion del conocimiento

través de la evolucién citada anteriormente se

ha concebido que el efecto de la gestion del
conocimiento se centra en que “al ser el conocimiento
individual un recurso valioso, raro y con poca
posibilidad de imitar, y como tal fuente de ventaja
competitiva, las personas deben buscar la forma mas
eficiente y efectiva de gestionarlo” (Encinas, 2014), es
por ello que las universidades cuentan con el recurso
humano como principal fuente de habilidades que
aportan mejoras a la institucion, pero en muchas de
las ocasiones no es correctamente guiada a generar
beneficios que apoyen al ente educativo, al colaborador
o incluso a la sociedad.

En la Figura 1 se presenta la informacion sobre la
evolucion del término de gestion del conocimiento
que se origina principalmente en Estados Unidos de
América, donde se tiene una aceptacion de la tematica
y con ello la implementacién en las empresas hasta

Figura 1. Evolucién de la gestion del conocimiento
de los afios 70 a los 90.

Fuente: Elaboracion propia, adaptado de Bedoya, 2015
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Posterior a la aceptacion, la generacion de estrategias
y modelos para gestionar el conocimiento, las
organizaciones identifican al conocimiento como
una herramienta que deriva de la evolucion de la
tecnologia y procesos de interaccion del personal que
apoya al distingo empresarial dando la oportunidad de
ofertar mejores bienes y servicios a la comunidad. Asi,
las empresas, como entes economicos y la economia,
se enfrentan a la transformacion en todos los ambitos,
como consecuencia del desarrollo e implementacion
de nuevas tecnologias, gracias a las cuales se ha
desarrollado el conocimiento el cual se emplea como
una ventaja de las empresas (Fonseca, 2013).

Conbase enloanterior, las empresas e instituciones que
identifican que las ventajas competitivas pueden estar
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acompanadas de procesos de gestion del conocimiento,
tienden a ser organizaciones que cuidan, desarrollan
y fomentan entre sus colaboradores estrategias de
gestion que incrementan el nivel de conocimiento o
la aplicacién de ideas adquiridas en algin momento
por los colaboradores y que hay que evaluar, planear,
generar procesos y poner en prictica para tener
parametros de comparacion.

En cuanto a la aplicabilidad en universidades, la
gestion del conocimiento surge dia a dia, con apoyo
de los docentes que a través de ideas creativas e
innovadoras logran que se generen estrategias que
permitan el desarrollo intelectual en el alumnado y
en la organizacion en general. El objetivo basico de
la gestion del conocimiento “consiste en gestionar el
cambio para obtener una ventaja competitiva en un
mercado cada vez mas global, a través del aprendizaje
permanente que potencie y facilite el desarrollo de
las competencias de cada uno de los miembros de la
organizacion” (Angulo, 2015). Con ello, la mejora
en procesos, la planeacion, desarrollo y fomento
de actividades que mejoren las condiciones de la
institucion ya sea educativa o de cualquier otra indole e
invita a generar conocimiento que se convertird en una
distincion que no podra igualarse por la competencia,
a su vez se considera un intangible que crea valor en
el mercado.



287

Activos intangibles

En el desarrollo de la temadtica de gestion del
conocimiento nace el concepto de activo intangible
como una nueva oportunidad de valuarlos debido a
su complejidad; puesto que “los intangibles tienen
su origen en los conocimientos, habilidades, valores
y actitudes de las personas” (Gonzilez, 2014); es
decir, son aquellos que forman parte de los bienes
y derechos de la empresa, pero que tienden a ser
complejos en el momento de ser medibles, es por ello
que inclusive en México muy pocas empresas los han
valuado e integrado en sus estados financieros, ya que
aun no se ha generado una reglamentacion oficial de
forma obligatoria en territorio mexicano para que las
empresas lo realicen.

En trabajos como los de Sveiby, Bueno, Edvinsson
y Malone asi como Nevado y Sukhdev (citados en
Herrera, 2013), se establece que “las empresas tenian
un alto volumen de activos tangibles; actualmente, han
cobrado relevancia los intangibles como las relaciones
y alianzas con los clientes, proveedores, competidores,
asi como el desarrollo de nuevas tecnologias”, esto ha
permitido que los empresarios presten atencion a lo
que son sus activos intangibles y con ello la forma en
que miden el valor de los bienes intangibles con los
que disponen para generar mejores estrategias de
venta, posicionamiento, alianzas y desarrollo de la
innovacion tecnoldgica como fuente de generacion de
sistemas, procesos, procedimientos que beneficien a la
organizacion.
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Kaplan & Norton (2014) establecen que “todas las
empresas de hoy en dia crean un valor sostenible
mediante la potencializacion de sus activos intangibles:
capital humano, bases de datos y sistemas informacion,
procesos de alta calidad, relaciones con los clientes,
marcas, capacidad de innovacion, cultura”, por lo que
este concepto también tiene aplicabilidad en cuanto
a las universidades y la forma en la que los docentes
enfrentan sus actividades dentro del aula, por ejemplo,
su habilidad de generar ideas creativas y llevarlas a un
proceso de innovacion que cree valor a la universidad.
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Capital intelectual

De tal manera que el capital intelectual es considerado
un activo intangible que permite a la empresa
el reconocer, crear, transformar y distribuir el
conocimiento para sistematizarlo, desarrollarlo e
implementarlo en beneficio organizacional; el término
capital intelectual se encuentra ligado con el recurso
humano respecto al desarrollo de habilidades, sin
embargo no es asi, pues va mas alla de solo un proceso
cognitivo; Villegas, Herniandez & Salazar (2016)
sefialan que “los elementos que caracterizan a la nueva
economia global son la era del conocimiento y la
mentefactura (trabajador del conocimiento) en donde
el capital intelectual se ha convertido en el factor
estratégico del nuevo paradigma de la competitividad
al ser inteligentes en la organizacion, flexibles en la
produccion y agiles en la comercializacion”, lo cual se
ha adaptado en universidades donde se promueve que
los colaboradores realicen aportaciones con la finalidad
de mejorar las condiciones y que se evolucione a una
nueva era del conocimiento aprovechindolo como
ventaja competitiva.

Barrutieta (2011) explica que “el capital intelectual
de una empresa o cualquier otra entidad no sdlo
comprende el registro de una patente, una marca o un
disefo. Es todo aquello dirigido a innovar, en cualquier
aspecto y ambito de la empresa”, ahora es la gestion
de las aportaciones, sistemas, procedimientos que
generen valor a las instituciones inclusive las ideas
creativas e innovadoras que el docente proporcione
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a la universidad, derivado de que existen perfiles
académicos tales como el del mercadologo que se basa
en procesos creativos e implementacion de innovacion.

Edvinsson y Malone (1997 citados por Villegas,
Hernandez & Salazar, 2016) establecen que el capital
intelectuales“laposesiondeconocimientos,experiencia
aplicada, tecnologia organizativa, relaciones con los
clientes y destrezas profesionales que proporcionan
una ventaja competitiva en el mercado”, es por ello,
que las universidades poseen en gran manera el
manejo de habilidades por parte de los docentes,
llegando hasta la generacion de sistematizacion pero
sobre todo el desarrollo de innovacion dentro de los
procesos de aprendizaje con los alumnos y esto dando
como resultado un valor adicional.

Pérez & Tangarife (2013) citan multiples trabajos como
los de Bontis, Roos, Roos, Dragonetti y Edvinsson,
Stewart, Sveiby, Edvinsson y Malone, Saint-Onge,
Sullivan y Edvinsson y Palomo, que se centran en
el estudio del capital intelectual y coinciden en que
estd conformado por tres elementos: capital humano,
capital estructural o interno, y capital relacional o
externo. A partir de esta estructura se propone el
presente trabajo. En términos pricticos, es relevante
el desarrollo del capital intelectual a partir de procesos
como la creatividad en los grupos humanos.

Segredo (2015) sefala que la creatividad es “la clave
del desarrollo en las organizaciones estd en tener en
cuenta la creatividad, motivacion, compromiso de las
personas que participan en ella”, también es fuente de
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innovacion que genera beneficios econdmicos, sociales
y tecnologicos en las empresas, de ahi el interés de su
incorporacion en el presente trabajo.

El capital intelectual desde la postura adoptada por
Villegas, Herndndez & Salazar (2016) considera al
capital humano, el capital estructural y el capital
relacional como dimensiones. El capital humano
abarca las capacidades personales de los integrantes de
la organizacion, el capital estructural a todas aquellas
mejoras y estructuras que los integrantes generan e
implementan en la organizacion, que incluso cuando
las personas terminan su relacion laboral con la
organizacion, quedan como parte de sus formas de
trabajo y desempeno, finalmente el capital relacional
incluye a las relaciones de las personas, como parte
de la organizacion, con otros entes y personas con
quienes comparte intereses y trabajo colaborativo, que
de cierta forma implicita se pueden relacionar con la
creatividad y la innovacion.
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Creatividad

La creatividad es una habilidad del ser humano v,
por lo tanto, se vincula a su propia naturaleza. Asi,
“la creatividad es importante para lograr adaptarse
a nuevos contextos propiciados por los cambios
constantes que ocurren en la sociedad. Incluso algunos
autores hablan de que la creatividad es el verdadero
motor del progreso” (Lopez & Llamas, 2016). La
creatividad es en si, un proceso mediante el cual se
generan nuevas ideas para solucionar o enfrentar una
situacion buscando tomar la mejor decision evitando
afectar las circunstancias.

Wallas (1926 citado por Boccardo, 2018) sefala
que el pensamiento creativo es un proceso creativo
que esta conformado por cuatro fases: preparacion,
incubacion, iluminacién y verificacion. En este
proceso los individuos desarrollan pensamientos
segin las circunstancias que acontezcan en el
momento, relacionado con las actividades del docente
en mercadotecnia tiene una fuerte relacion derivado
a su perfil y el desarrollo de ideas para enfrentar la
percepcion de los consumidores.

Por otra parte, la forma la que se genera la creatividad
tiene que ver con laformade producirideas y responder
ante las situaciones, de tal modo que el cientifico
Taylor (1959 citado por Nufez, 2015), distingue en la
creatividad cinco formas o niveles: expresivo (formas
para expresar sentimientos), productivo (incremento
de la técnica de ejecucion), inventivo (invencion para
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descubrir nuevas realidades), innovador (originalidad)
y emergente (creacion de principios nuevos).

Al igual es necesario conocer otros estudios y
aportaciones de personas que analizaron el proceso
creativo, pero desde otra perspectiva tal es el caso de
Koestler (1970) quien conecta las fases de este proceso
con los estados de conciencia, separando el proceso en
tres etapas: “la 16gica (abarca hasta soluciones base),
la intuitiva (se replantean las soluciones y se produce
la iluminacién) y la critica (se analiza, verifica y da
ultimos ajustes)”. Son los estados en los que se puede
generar la creatividad y con ello el uso de los estados
de conciencia.

En las universidades es necesario que el personal
docente cuente con habilidades para el desarrollo
de actividades para que los estudiantes desarrollen
destrezas como la creatividad. La promocion de las
habilidades creativas “tiene que ver con la competencia
para hacer asociaciones, establecer relaciones,
combinaciones e integracion de ideas y conceptos de
manera desacostumbrada, disimil, diferente o Unica,
cuyo resultado sea revolucionario” (Herndndez,
Alvarado & Luna, 2015). Por esta razon, es de suponer
que los docentes de las dreas de mercadotecnia cuenten
con la habilidad de la creatividad, estas pueden
derivarse o reforzarse de sus actividades laborales,
lo que les permite aportar estrategias que ayudan a
generar mejores decisiones, sin embargo, no siempre
son aprovechadas ya sea por ceguera operacional o
bien por actitudes y creencias del entorno.
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De tal modo, para que los colaboradores generen
propuestas creativas es necesario que se incentive
a realizarlo, los autores Carro, Sarmiento & Rosano
(2017) definen “que una empresa sea exitosa en
la actualidad, debe buscar nuevas estrategias para
generar valor en sus productos y procesos con un
enfoque sustentable a través de una cultura que valore
la creatividad e innovacion de sus miembros”, dando
comoresultadomejoresaportaciones einclusive nuevas
estrategias que retribuyen en mejorar la fidelidad de los
colaboradores, los recursos econémicos y sobre todo
la inclusion de los docentes en las universidades para
fomentar el desarrollo de conocimiento y creatividad
en los alumnos, dejando como referencia un valor
intangible para la institucion.

Una de las cualidades que el recurso humano posee
es el desarrollo de la creatividad, para Elisondo,
Donolo & Rinaudo (2013) sustentan que “todas las
personas disponen de capacidades creativas, es posible
desarrollar procesos creativos en diferentes contextos y
es necesario crear ocasiones en los entornos educativos
para que dichas capacidades sean desarrolladas”, de
tal forma que en cualquier institucion educativa los
docentes pueden desarrollar la creatividad y buscar la
aplicabilidad de dichas ideas para la implementacion
de la innovacion.

Entre las estructuras teodricas que se han utilizado
para la medicion de la creatividad estd la propuesta
de Rogers (1959) que considera como dimensiones
a la facilidad para la formulacion de problemas y
concrecion de focos creativos y al liderazgo creativo. La
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primera es referida como una habilidad en los sujetos
para determinar problemas que requieren soluciones
diferenciadas y, la segunda, como una cualidad del lider
para la promocidn de la creacion de las mismas, lo que
de forma implicita se puede pensar estad relacionado
con la innovacion.
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Innovacion

La innovacion es una caracteristica que se ha estudiado
en diferentes ambitos ya que es una de las herramientas
que permite generar nuevas Opticas para enfrentar
una idea, situacion o problemadtica; es asi que, “la
tendencia es hacia un enfoque de la innovacién no
solo en su dimension tecnolégica, sino también en las
dimensiones organizativas, sociales, institucionales,
culturales y politicas” (Arredondo, Viazquez & De la
Garza, 2016). Mostrando que las ideas creativas deben
impulsar la implementacion para poder materializarlo
y considerarlo una innovacion; dentro de las aulas
universitarias es comdin encontrar que los docentes
innoven sobre actividades que permitan al alumno
contextualizar o implementar el conocimiento
adquirido, y es aiun mayor el impacto sobre materias
que permiten el desarrollo de ideas creativas tal es el
caso de materias del drea de mercadotecnia.

Comunmente la innovaciéon estd relacionada con
el poder comercializar los productos o servicios es
decir, poder generar recursos economicos a partir
de un proceso creativo, sin embargo el termino de
innovacion se ha adaptado segin el ambito en el que
se encuentre aplicada y es asi que “la innovacion
describe la forma como una organizacion crea valor a
través de un nuevo conocimiento o por usos nuevos
del conocimiento existente, que puede expresarse
mediante nuevos productos o servicios, nuevos
modelos de negocios, técnicas administrativas y
estructuras organizacionales” (Jamrog, Vickers & Bear,
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2006). Esto implica que el docente universitario tiene la
capacidad de generar innovacion en el aula, lo que dara
posibilidad de que el alumno aproveche, comprenda
y aplique de manera adecuada los conocimientos y
que ello represente un aumento en el valor del capital
intelectual de la universidad.

Segun Madero & Barboza (2015), la innovacion se
debe “tomar como el proceso que enfoca el negocio
hacia oportunidades que existen en los mercados
actuales, tratando de verlos de una manera distinta
y entregar a los clientes productos y/o servicios que
sean diferenciadores”. Es como de esta manera la
innovacion se presenta en el dmbito académico en
areas de mercadotecnia donde se impulsa el desarrollo
u oferta de productos o servicios donde se busca
satisfacer al cliente de manera eficaz y eficiente.

La innovacion es una de las cualidades que se
desarrollan con el paso del tiempo y con apoyo en
las vivencias que tenga el individuo. Sin embargo, las
instituciones educativas son las que mas aportan en
este tipo de temadticas ya que son las encargadas de
desarrollar habilidades cognitivas y de creatividad
a partir de cuestiones tedricas que permitan que el
alumno innove y proponga posibles soluciones. Para
que se incremente considerablemente lainnovacion “se
demanda una amplia colaboracién en la investigacion
y el desarrollo tecnoldgico entre las universidades y
la industria” (Castro, Pefia & Guillen, 2016). Ya que
tienen un vinculo importante entre los alumnos y las
necesidades requeridas por el sector privado.
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Aplicando la innovaciéon y enfocindola al dmbito
del conocimiento, puede darse en relacion a la
transformacién, impacto, evolucion, cognicidn,
disension, conocimiento, talento, patente, modelo
y sistema (Ramirez & Lugo, 2020); situacion que
trae consigo que el docente con un perfil profesional
creativo pueda desarrollar innovaciéon en cualquiera
de estos elementos. De tal modo que, para Baumann,
Mantay, Swanger, Saganski & Stepke (2016) la
innovaciéon en el imbito de la educacion debe adoptarse
de manera holistica e inclusiva: es decir, las empresas,
los estudiantes, los proveedores de educacion, las
comunidades y las organizaciones politicas deben
integrarlos objetos delainnovacion entodoslosniveles.
Esto demostrando que no solamente la innovacion es
un resultado de la comercializacion, sino también en la
forma en la que se adquiere el conocimiento.

Segun Aguiar, Velizquez & Aguiar (2019) lainnovacion
integrada a los procesos educativos, sus principios y
enfoques,implicaeldesarrollodeunaculturaacadémica
donde las relaciones innovadoras estin basadas en
la cooperacion y responsabilidad compartida entre
docentes y estudiantes. Es por ello que se puede
comprender que uno de los roles de los docentes con
perfiles de mercadotecnia es aplicar constantemente
la creatividad e innovacion para abordar los temas
relacionados con la prictica profesional, brindando
de nuevas estrategias de aprendizaje a los alumnos y
a su vez aportando nuevas metodologias en el aula sin
perder de vista que tanto el docente como el alumno
cuentan con un rol para que pueda ser implementada
y considerada innovacion.
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Parala medicion de lainnovaciéon una de las estructuras
teoricas que se han utilizado es la propuesta de no esta
en las referencias que integra a las dimensiones de
cultura de la innovacién y la innovacion en la cadena
de valor. Respecto de la cultura a la adopcion de la
innovacion como forma de actuacién transmitida y
aceptada en la organizacién y, a la cadena de valor,
como una forma implicita de actuacién en procesos,
adopcion tecnoldgica y de practicas de efectividad,
en ambas se aprecia una relacion implicita con la
creatividad y el capital intelectual, sobre todo con el
capital relacional.
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El profesional de la mercadotecnia y su rol como
docente universitario

En relacion a lo anterior, se ha sefialado que tanto
profesores como estudiantes de nivel superior
desarrollen acciones de investigacion y desarrollo,
lo que implica el desarrollo de la innovacion
(Barbon & Fernindez, 2016). Esto con la finalidad
de que el desarrollo de la innovacion aporte nuevas
oportunidades de mejora o implementacion de las
organizaciones, pero es necesario recalcar que la
innovacion no es concebida por todos de la misma
manera, inclusive los docentes y alumnos deben
encontrarse en un ambiente propicio para investigar
y proponer soluciones que beneficien el sector donde
se desempenan. Tal es el caso de los perfiles de
mercadotecnia, donde se busca la implementacion de
estrategias que permitan que el consumidor de bienes o
servicios satisfaga las necesidades; esto solo puede ser
logrado por los mercaddlogos a través del desarrollo y
aplicabilidad de ideas creativas dando como resultado
innovacion.

En las universidades hoy por hoy se comienza a tomar
importancia a tematicas de intangibles como lo son la
creatividad e innovacion. Segun Alfaro, Gil-Lafuente
& Alfaro (2015) “a medida que los académicos y
los profesionales adquieren conocimientos sobre
innovaciéon, surgen tendencias, puntos de vista y
practicas”. Dando la posibilidad a los docentes de
generar nuevas estrategias de aprendizaje donde los
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alumnos aprovechen y desenvuelvan su creatividad
e innovacion y a su vez se promueva el desarrollo de
conocimiento que dejara para la institucion un valor
social, economico y de imagen.

Es por tal motivo que las instituciones educativas estan
invirtiendo en algunas propuestas para que el capital
humano aporte nuevas ideas, se gestione la revision de
esas propuestas y se pueda proponer como alternativa
de solucién. Castro, Pefia & Guillen (2016) definen
que para “lograr una mayor innovacion se precisa una
mayor inversion en investigacion y desarrollo (I+D),
especialmente del sector privado”. Las universidades
privadas cada vez mas cuentan con departamentos
especificos que desarrollan investigaciones y con ello
alternativas de gestionar nuevo conocimiento y dar
mayor valor ala empresa dentro del mercado con apoyo
de intangibles como lo son la creatividad e innovacion
buscando una ventaja competitiva.

En cuanto a las instituciones de educacion superior
se han encargado de preparar a los alumnos en
diversas licenciaturas, donde se requiere el apoyo
de docentes con perfiles creativos e innovadores tal
es el caso de los académicos de mercadotecnia que
por sus actividades laborales son demandados por el
desarrollo de creatividad e innovacion. Para Larios
(2014), la mercadotecnia se puede definir como una
“herramienta estratégica de la gestion, que permite
satisfacer las necesidades y deseos de un mercado
especifico, a través de la comercializacion (intercambio
y venta) de un producto, de forma directa o indirecta”,
por lo cual, el docente debe establecer estrategias de
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aprendizaje basadas en creatividad e innovacién cuya
finalidad es la aplicabilidad en el ambito laboral y con
ello el despertar su pensamiento creativo e innovador
para generar ideas y propuestas utiles.

Hoy en dia “un profesional de la Mercadotecnia
debe atender las problemiticas del mercado y las
dindmicas de globalizacion, el desafio consiste en
responder de igual modo a las necesidades” (Barragan,
2012). Buscando generar conocimiento, estrategias
y sistematizacion de nuevos procesos de innovacion
para el desarrollo de nuevas aplicaciones ya sean de
ambito académicas o laborales segun sea el dmbito
donde se desempefie.

Kotler & Keller (2012), definen a la mercadotecnia
como “un proceso social y administrativo del cual
los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan
y desean mediante la creacion y el intercambio de
productos y valores con otros”, demostrando la
necesidad de que el académico universitario genere
actividades que fomenten la creativa e innovacion. Esto
debido a que algunas de las actividades del académico
son “el desarrollo de conocimientos, habilidades,
destrezas, actitudes y valores” (Herrera, 2016).

Derivado del perfil profesional de docentes en
mercadotecnia su disciplina se encuentra en “constante
evolucion y es dindmica en relacion a su entorno
comercial, legal, industrial, sociopolitico y tecnolégico”
(Larios, 2014). Es asi que, los requerimientos para
poder transmitir el conocimiento se envuelven en la
creatividad,innovacidényactualizaciondelastendencias
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del entorno para saber la forma en la se preparard a
los alumnos y despertar el interés por buscar ideas que
soluciones situaciones o problemdticas laborales.

Para Valdez (2006), “la ensefianza de la mercadotecnia
implica el uso de modernas técnicas didacticas, nuevos
modelos pedagbgicos y conocimientos innovadores
sobre el proceso de aprendizaje del ser humano”,
esto con la finalidad de generar un valor a largo plazo
que puede perdurar en las instituciones educativas
y puedan transcender como idea innovadora que
permita el aprendizaje del alumnado, lo que presupone
una posible relacion entre la creatividad, la innovacion
y el capital intelectual de los responsables del proceso
formativo de los estudiantes.

Apartirde estosavancesel proposito delainvestigacion,
de la cual se desprende este trabajo, es analizar la
correlacion entre el capital intelectual, la creatividad
y la innovacion en profesores universitarios; en este
capitulo, se presentan avances en el establecimiento
de la confiabilidad de las escalas.
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Método

El trabajo de investigacion, del que se deriva este
capitulo, es de enfoque deductivo, de tipo analitico
— correlacional, cumpliendo con lo propuesto por
Herniandez, Ramos, Placencia, Indacochea, Quimis &
Moreno (2018), buscando identificar la relacion entre
variables en un contexto especifico.

En este avance se redisendé un instrumento de
investigacion denominado Test de creatividad,
innovacién y capital intelectual (CICI), para ello se
tomaron como base el cuestionario de orientacion
sobre creatividad personal (COCP) y el test de
innovacion empresarial del Instituto Catalan
Tecnoldgico (ICT). El instrumento consta de 23 items
en escala tipo Likert con opciones de respuesta de
1 al 5 (1=Nunca, 2= Rara vez, 3= Algunas veces, 4=
Frecuentemente y 5= Siempre). La composicion de la
escala muestra una division de los 23 items en siete
dimensiones (Tabla 1).

Tabla 1. Operacionalizacion de las variables

Fuente: elaboracion propia, adaptado de la aplicacion y resultados
del Test de creatividad, innovacion y capital intelectual (CICI) a partir
de las dimensiones de las variables y los items que correspondia a

cada variable y dimension.



305

Posterior alaaplicacidon del instrumento y la tabulacion
se determino la fiabilidad del instrumento mediante
el coeficiente Alpha de Cronbach siguiendo los
parametros y criterios sugeridos por Soriano (2014),
Oviedo & Campos (2005) para la aceptacion del nivel
de confiabilidad.

La validacién se realiz6 mediante al analisis de
contenido, habiendo identificado las bases tedricas
de las tres subescalas en literatura especializada como
sefialan Hernandez, Fernindez & Baptista (2010).

Para la prueba piloto se seleccion6 una muestra
de docentes de mercadotecnia de una institucion
educativa superior del municipio de Mineral de
la Reforma, Hidalgo, durante el cuatrimestre
septiembre-diciembre 2019. La muestra se conformo
por 16 docentes, cuya participacion fue voluntaria,
se les invitd a participar y se seleccionaron a partir
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de los siguientes criterios de exclusion: 1) ser
docentes de nivel licenciatura, 2) contar con perfil
de mercadotecnia ya sea licenciatura o posgrado,
3) académicos vigentes en la plantilla docente de la
institucion sujeta de estudio, 4) genero indistinto y 5)
edad indistinta.
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Resultados

En los avances de esta investigacion se encontraron
hallazgos importantes que posibilitan aportaciones
a las tematicas de capital intelectual, creatividad
e innovaciéon en la labor docente con perfil de
mercadotecnia.

Se analizaron los resultados mediante el coeficiente
Alfa de Cronbach. Se identific6 que los items 2, 3, 8 y
10 son desfavorables para la medicién como indica el
andlisis de los resultados si se elimina cada uno. Por lo
que se propone su eliminaciéon dado que con 19 items
es posible medir el comportamiento de las variables,
lo que permiti6 obtener un coeficiente a de Cronbach
de .917, demostrando la viabilidad, consistencia y
coherencia de los items.

Esto permite proponer la realizacion de un
levantamiento de datos a partir de un calculo de
muestra de mayor tamano, lo que posibilita la
aplicacion de estadisticos descriptivos e inferenciales
como la correlacion entre creatividad, innovacion y
capital intelectual.

Habiendo eliminado los items senalados, se analizaron
las frecuencias de las dimensiones de la creatividad, en
estas se aprecia que la autopercepcion de la facilidad
para la formulacién de problemas y concrecion de
focos creativos, el 75% de la muestra indica que es
algo que realiza siempre; mientras que al analizar
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al liderazgo creativo se observa un equilibrio entre
las respuesta de frecuentemente (56.3%) y siempre
(43.8%) (Tabla 2).

Tabla 2. Estadisticos descriptivos y coeficiente de
confiabilidad de creatividad

Fuente: elaboracion propia, adaptado de la aplicacion y resultados del
Test de creatividad, innovacion y capital intelectual (CICI) determinando
estadisticos descriptivos y la confiabilidad de la creatividad.

Los datos indican que, en cuanto a la innovacion, la
cultura de la innovacion se percibe como una actividad
que ocurre siempre en el 75% de los sujetos; mientras
que, la innovacién en la cadena de valor se equilibran



309

las respuestas entre frecuentemente (43.8%) vy
siempre (56.3%) (Tabla 3).

Tabla 3. Estadisticos descriptivos y coeficiente de
confiabilidad de innovacion

Fuente: elaboracion propia, adaptado de la aplicacion y resultados del
Test de creatividad, innovacién y capital intelectual (CICI) determinando
estadisticos descriptivos y la confiabilidad de la innovacion.

Las respuestas en cuanto al capital intelectual indican
que el capital humano presenta equilibrio entre las
respuestas entre frecuentemente (68.8%) y algunas
veces (31.3%); respecto del capital estructural las
respuestas predominantes fueron frecuentemente
(56.3%) y siempre (43.8%). Las respuestas en cuanto
al capital relacionar se centraron totalmente en la
respuesta frecuentemente (100%) (Tabla 4).
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Tabla 4. Estadisticos descriptivos y coeficiente de
confiabilidad de capital intelectual

Fuente: elaboracion propia, adaptado de la aplicacion y resultados del
Test de creatividad, innovacion y capital intelectual (CICI) determinando
estadisticos descriptivos y la confiabilidad del capital intelectual.

En las tablas referidas se aprecia el resultado de la
confiabilidad del instrumento en cada subescala
mediante el coeficiente Alfa de Cronbach. La subescala
de creatividad presenta el nivel mas alto (a=.902),
seguido del capital intelectual (0=.816) y finalmente
la subescala de innovaciéon (0=.476).

Elanalisisdel perfildela percepcion delas dimensiones
de las variables bajo estudio, desde la perspectiva de
los sujetos, se realizé mediante la media y la desviacion
estandar. El perfil presenta una percepcion altamente
favorable en facilidad parala formulacion de problemas
y concrecion de focos creativos (M= 4.5625, DE=
.4787) y Liderazgo creativo (M= 4.5417, DE= .4367),
le siguen la cultura de la innovacion (M= 4.375, DE=



.2236) y el capital estructural (M= 4.328, DE= .4155);
finalmente, con una tendencia entre frecuentemente
y algunas veces las dimensiones capital relacional (M=
3.812, DE= .2500), capital humano (M= 3.770, DE=
.3154) e innovacion en la cadena de valor (M= 3.666,
DE=.3220) (Figura 2).

Figura 2. Perfil de la percepcion de las dimensiones
bajo estudio.

Fuente: Elaboracion propia, adaptado de la aplicacion y resultados del
Test de creatividad, innovacion y capital intelectual (CICI) a partir de las
dimensiones de las variables.
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Es importante que posterior a los resultados que se
obtuvieron en esta etapa de la investigacion se pueda
aplicar en su totalidad y se mida el nivel de correlacion
entre las variables a docentes con perfil académico
de mercadotecnia, asi mismo se puede desarrollar un
modelo de gestion del capital intelectual a partir de la
creatividad e innovacién en la que se pueda establecer
una mecanica que asegure que se aportara un valor
adicional a la institucion de educacién superior.
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Conclusiones

La licenciatura en mercadotecnia es una de las que
mas requiere un proceso de adaptabilidad en cuanto
al avance de la tecnologia, innovacion y la creatividad
en las organizaciones. La generacién de ventajas
competitivas basadas en la creatividad e innovacion,
desde su perspectiva, es posible que se apoye el capital
humano, capital estructural y capital relacional.

Los resultados, de acuerdo con el estadistico
coeficiente Alfa de Cronbach general del instrumento,
se establece que la escala tiene consistencia interna,
esto es, tiene coherencia entre la forma en la que
se generaron los items y la posibilidad de obtener
informacion para medir la interaccion de las variables
en cuanto a la actividad desempefiada en la docencia
en el &rea de mercadotecnia. Los resultados del anélisis
descriptivo muestran una percepcion favorable en las
tres variables, el nivel de la desviacion estandar sefnala
que hay congruencia en la percepcion que tienen los
sujetos de la muestra en cada item. La eliminacion
de items responde a la necesidad de contar con un
instrumento confiable que permita una medicion
confiable.

Es importante senalar que, debido al tamafio de
la muestra, el comportamiento de las respuestas
puede presentar cierta tendencia, por lo que estos
resultados deben tomarse con cautela, lo mismo con
los coeficientes de confiabilidad, en particular el
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correspondiente alainnovacion, el cual puede mejorar
a través del analisis de la redaccion de los items.

El coeficiente obtenido, permitird continuar con la
aplicacion del instrumento a una muestra mayor,
para proceder a la validacién de la escala mediante
el andlisis factorial confirmatorio (AFC), dado que
-1a construccion de items- al partir de una estructura
teorica hace que ya no sea tan necesario un analisis
factorial exploratorio (AFE), como paso previo al
andlisis de correlacion entre las variables estudiadas.

La prueba piloto y el analisis de cada item permitiran
a futuro determinar algunas generalidades sobre los
docentes a los que se aplico el instrumento, referentes
a si:

1.- Los docentes de perfiles de mercadotecnia tienden
a generar ideas creativas frecuentemente.

2.- Los docentes conocen las actividades que deben
cumplir en aspectos de su labor docente y a su vez
en las actividades administrativas, donde se relaciona
directamente en el cumplimiento de actividades.

3.- Los docentes de perfil mercadolégico tienden a
tener cercania con los directivos donde proponen
nuevas ideas de proyectos y actividades para
desarrollar innovacion que puede generar valor en la
institucion.

4.- Lainnovacion y creatividad son parametros que los
docentes de la institucion sujeta de estudio evaluan y
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promueven en actividades que permiten que se genere
un acercamiento a la realidad con el campo laboral.

5.- Los perfiles de mercadotecnia tienden a labusqueda
de herramientas innovadoras que permitan optimizar
tiempos y resultados.

6.- En el aula los docentes mercadblogos buscan que
los alumnos vivan una experiencia y que a partir
de situaciones de la vida cotidiana ellos propongan
soluciones innovadoras.

7.- Los docentes que aportan ideas creativas e
innovadoras y las desarrollan en el aula con sus
alumnos de mercadotecnia generan un valor intelectual
que beneficia directamente a la instituciéon educacion
superior

8.- Al desarrollar el instrumento de investigacién CICI
se puede identificar que hay una interaccion teorica
en cuanto al desarrollo del capital intelectual en la
institucién educaciéon superior y perfiles enfocados a
la creatividad e innovacion.

La prueba piloto permiti6 determinar que la
confiabilidad es adecuada y es aceptable aplicar el
instrumento de 19 items a una muestra mayor para
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Resumen

El objetivo de esta investigacion es conocer a partir
del andlisis sistémico los estilos de liderazgo de los
directivos que predominan en las mypes de Tacotalpa,
Tabasco, a partir de un analisis sistémico que utiliza
la escala de Likert de cinco niveles (muy de acuerdo,
de acuerdo, en desacuerdo, muy en desacuerdo y
no aplica), la informaciéon fue recopilada a través
de un cuestionario aplicado una muestra de 250
directores(as) de las mypes, con un nivel de confianza
del 95% y un margen de error del 5%, se trata de un
estudio con un enfoque cuantitativo y un disefo
transversal de tipo exploratorio y descriptivo.

Palabras clave
Liderazgo, estilos de liderazgo, mypes.
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Introduccion

Tacotalpa proviene de los vocablos nahuatls, Taco-
tlal-pan, que significa: “Tierra de brefias o malezas”,
localizada en la zona de la Sierra en el estado de
Tabasco, con una poblaciéon de 48.784 habitantes
(INEGI, 2019, 38) conformado por una cabecera
municipal, 1 villa, 2 poblados, 21 rancherias, 34 ejidos
y 5 secciones ejidales.

Por las caracteristicas naturales de la zona, la economia
del municipio se fundamenta en la agricultura y la
ganaderia (incluye derivados en productos carnicos
y lacteos); asimismo existe una importante industria
de muebles de madera y mimbre que se comercializan
tanto a nivel nacional como internacional. Dentro
del sector terciario se destaca la actividad turistica,
ya que cuenta con una villa declarada como Pueblo
magico, el resto de las actividades se centra en el
sector comercio, destacando las mypes con giros en
tiendas de abarrotes, misceldneas, supermercados,
farmacias, entre otras, generando un 80% de empleos
en la cabecera municipal (Tacotalpa,, 2019, 8).

Las micro y pequefas empresas (mypes) de diversos
giros lucrativos son un componente fundamental de
la estructura empresarial del municipio de Tacotalpa,
Tabasco;deacuerdoconel DENUE (2020), representan
el 99.3% de las unidades econémicas convirtiéndolas
en una figura central que garantiza la viabilidad y
eficacia de la transformacion, al generar una nueva
dindmica de desarrollo crecimiento continuo de las



328

mypes, a través de la implementacion del liderazgo y
sus estilo (p. 120).

El liderazgo y sus estilos siempre estd presente en
una sociedad, se necesita en ella hombres y mujeres
capaces de cambiarla, de llevarla por nuevos rumbos,
de ser semillas de transformaciony guias de renovacion
para las empresas y de acuerdo con Yarce (2001)
un lider es un hombre o una mujer que mira mas al
futuro con audacia, con afan de forjarlo con una vision
prospectiva, y con una actitud proactiva, empefiada y
generosa para convertir en realidad la meta que desea
alcanzar (p. 39).

Por consiguiente, y teniendo en cuenta que los grupos
de personas y las condiciones son diferentes, el
lider debe actuar con un estilo de liderazgo segun la
situacion, sin importar el tamafio y giro de la empresa,
el estilo que cada lider maneje en la organizacion
definird el rumbo y éxito de la misma en el entorno
empresarial.
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Revision de la literatura

Para enmarcar la literatura consultada que se utilizo
para sustento del presente trabajo, en la primera parte
presentamos una descripcion general del liderazgo,
estilos del liderazgo y por ultimo el contexto de las
micros y pequefias empresas (mypes).

Se han establecido diferentes teorias acerca del
liderazgo y se han debatido durante afios si el liderazgo
es una competencia que puede ser aprendida y
desarrollada, o si es una propiedad propia del individuo
(Chiavenato, 2004 ). En la actualidad esta comprobado
que el liderazgo se forma por una serie de habilidades
que se adquieren con el aprendizaje. Debido a esto en
los tltimos afios se han estado generando ofertas para
el desarrollo de esta competencia (Hughes, Ginnett
& Curphy, 2007). En un principio las investigaciones
del liderazgo eran realizadas desde una perspectiva
individual. (Avolio, Walumbwa & Weber, 2009). “El
liderazgo es la capacidad de influir en un grupo para
que se logren las metas” (Gomez, 2002).

ParaDavis&Newstrom(2003),elliderazgoeselproceso
de lograr influir sobre los demas con trabajo en equipo,
con el proposito de que trabajen con entusiasmo en el
logro de sus objetivos. Payeras (2004 ), lo explica como
un grupo de formas de comportamiento que el lider
usa como herramienta para influir sobre el actuar de
los individuos y equipos, esta influencia se desarrolla
a través de una vision sustentada por los valores que
la apoyan, generando en el individuo la incorporacion
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a su propio comportamiento (Hellriegel & Slocum,
2004). El principio primordial del liderazgo es que las
personas tiendan a seguir a quienes pueden ayudarlos
a lograr sus metas (Koontz & O’Donell, 2001).

En este sentido el rol del lider es lograr que la
organizacion genere relaciones que permitan obtener
los resultados esperados, ya que los lideres enfocan
su labor en la creacion de nuevas oportunidades que
permitan compartir y divulgar lo aprendido, llegando
a transformar el contexto (Fullan, 2002). Desde esta
perspectiva, el rol del liderazgo implica fomentar el
crecimiento y la participacién personal, impulsar
la creatividad, y desarrollar habilidades en todos los
miembros de la organizacion (Perdomo & Prieto,
2009) y para lograrlo el lider debe poseer la capacidad
social y cognitiva para aportar, crear y desarrollar
equipos altamente efectivos (Uribe, Molina, Contreras,
Barbosa & Espinosa, 2013).

Segun Uribe (2005), un liderazgo eficaz se caracteriza
porque el lider muestra cada dia su capacidad para
canalizar los esfuerzos de las personas hacia el logro
de metas especificas, incentivindolos a trabajar
con buena disposiciéon y entusiasmo. Para que el
liderazgo sea eficaz, debe ser transformador y moral,
soportado en valores orientados hacia el bien comun,
cuya meta principal es la transformacién personal,
el florecimiento de las relaciones interpersonales y
aportar con la transformacion de la sociedad (Barroso
& Salazar, 2010), cada uno tiene una manera preferida
de comportarse. Sin embargo, los estilos preferidos no
son la mejor manera de responder a una situaciéon o a
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una persona en particular. La flexibilidad de estilo se
refiere a nuestra habilidad y necesidad de usar el estilo
que mejor responda a las necesidades de una situacion
o persona en particular para que asi nos convirtamos
en lideres mas efectivos (p.134).

Enlos estilos de liderazgo que pueden existir, Goleman
(2015) identifica seis estilos claves y fundamentales
en el desarrollo de un lider, en su descripcion dice
que los ejecutivos utilizan solo cuatro de esos seis,
que a su parecer producen de forma regular un efecto
positivo en el ambiente de trabajo y los resultados. Los
estilos de liderazgo son: el visionario, el entrenador,
el asociativo, el democratico, el que marca pauta y el
coercitivo.

Para Newstrom (2011), existen lideres autdcratas,
consultivos y participativos, estos tienen a su vez
ventajas y limitaciones. A menudo, un lider aplica los
tres estilos en un periodo, pero uno de ellos tiende a
ser dominante.

Zuzama (2015), describe tres estilos de liderazgo
entorno a la gestion organizacional, siendo estos:
el autoritario, que tiene un caricter dictatorial, el
democratico, en que la toma de decisiones es colectiva,
y el dejar hacer, en que la supervision que lleva a cabo
el lider de las tareas que ejecutan sus subordinados
es minima. Cada uno de estos estilos de liderazgo se
relaciona con patrones conductuales, dindmicas de
interaccion y un entorno socioemocional distinto.
Los tres tipos de lider presentan sus propias ventajas
y desventajas, y no se puede decir que ninguno sea
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superior en todos los aspectos; no obstante, segun la
autora el democratico es el mas efectivo de los tres.

Por su parte, Newstrom (2011) describe los estilos de
liderazgo “mediante la alusion a la disposicion de los
lideres para integrar las opiniones de los subordinados
en la toma de decisiones, descentralizar la autoridad y
reconocer la capacidad de los demads para aportar en el
desarrollo de ideas y actividades” (p. 11).
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Estilos de liderazgo

En un principio, el estilo de liderazgo que adopta
el lider en una organizacion va a depender de
motivos de diversa indole. A raiz de esto y con base en
su experiencia, el lider adoptara un tipo de liderazgo
que haga frente a los problemas o comportamientos
acontecidos. Por tanto, muchos autores han indagado
sobre el concepto del estilo de liderazgo que debe
asumir un directivo desde diferentes perspectivas.
Segun Chiavenato (2004), el estilo de liderazgo es
la influencia interpersonal ejercida en una situacion,
dirigida a través del proceso de comunicacion
humana a la consecucion de uno o diversos objetivos
especificos. Sin embargo, cabe destacar que Ayoub
(2011) afirmé que los estilos de liderazgo son
desarrollados por los actos y comportamientos de
los lideres, quienes a veces puede influenciar en los
miembros de la organizacion.

Asimismo, los estilos de liderazgo dependen de los
antecedentes, conocimientos, valores y experiencias
que se obtienen a lo largo de la vida cotidiana (Stoner,
1996). Existe una extensa variedad de estilos de
liderazgo que influyen en la forma de ejercer del lider
en la organizacion. Cada uno de ellos aporta en las
organizaciones ciertas limitaciones o facultades que
dependeran de las caracteristicas particulares de cada
uno de ellos. Encontramos diferentes clasificaciones
sobre los estilos de liderazgo en la literatura.
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Liderazgo autocratico

El lider autocratico siempre se ha considerado como
un tipo de persona inflexible hacia los criterios de sus
seguidores, que se rige por sus propios argumentos
y asume la responsabilidad en la toma de decisiones.
Este tipo de lider acude a remuneraciones o castigos
dependiendo de las acciones realizadas por los propios
seguidores. El lider autocratico impone y espera el
cumplimiento de sus ordenes por sus subordinados,
suele ser dogmatico y seguro. Ayoub (2011), pone de
manifiesto que este tipo de lider toma las decisiones
sobre las actividades y los trabajos, sin tomar en
cuenta la opinion de sus subordinados.

Diversos autores que analizaron este estilo de
liderazgo, lo han colocado en la misma categoria del
liderazgo autoritario sin distinciones ni diferencias
entre ellos. Los lideres autoritarios se basan en su
poder para obligar y sus habilidades para persuadir
mientras que los lideres autocraticos resuelven los
problemas o toman las decisiones por ellos mismos,
usando la informaciéon que tienen disponible en el
momento.
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Liderazgo democratico

El lider con un estilo de liderazgo democratico tiende
a ser mas participativo y tiene muy en cuenta los
puntos de vista de cada uno de sus subordinados.
En el momento de proyectar alguna accion cada
subordinado debe estar presente para que finalmente
se apruebe el proyecto. Este tipo de lider fomenta que
los empleados decidan y asuman responsabilidades en
la toma de decisiones.

El lider se caracteriza por ser activo, consultivo y
orientador, contrario al anterior. Ademas, el lider
democratico tiene un claro sentido de responsabilidad
y compromiso personal para satisfacer las necesidades
de la organizacion que lidera. Es un lider que comparte
la toma de decisiones con otros miembros de la
organizacion y, por tanto, estd conectado con una alta
moralidad en la mayoria de las situaciones. Hackman
& Johnson (2013) relacionan al lider democratico con
el incremento de la productividad, el compromiso y
la satisfaccion. Por tanto, es un lider influyente en los
subordinados, un estimulador para la consecucion
de proyectos, un buen guia, un apasionado de las
consecuencias logicas, un gran oyente y respetuoso
con el trato hacia sus empleados.
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Liderazgo laissez-faire

Este tipo de liderazgo es totalmente contrario a los
estilos anteriormente mencionados. Este estilo destaca
por ser un estilo apatico a la hora de tomar decisiones,
sustrayendo el cargo de responsabilidad y cediéndolo
a su vez a sus subordinados, sin ayuda, motivacion ni
control de las actividades que realizan sus seguidores.
Muchos lo han criticado a causa de su escasa capacidad
de compromiso hacia la organizacion.

Este lider no es capaz de resolver los conflictos
que surgen en la organizacion, ni dirigir hacia la
consecucion de los objetivos y metas marcados, no
ofrece apoyo a sus seguidores, elude cualquier cuestion
que requiera de la experiencia y la responsabilidad del
cargo de un directivo. Su desempefio y perseverancia
es ineficiente, lo que lo hace ser mas pasivo y
desinteresado que cualquier otro tipo de lider. Se
trata de una persona inactiva, que evita la toma de
decisiones y la supervision y procura no involucrarse
en el trabajo del grupo. Para Robbins (2002), es un
lider que proporciona los materiales necesarios y
deja hacer su trabajo a sus empleados como ellos
consideren conveniente.
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Liderazgo transformacional y transaccional

Los estudios realizados sobre el estilo de liderazgo
transformacional demuestran que proporciona
mejores resultados organizativos, a través del carisma,
inspiracién y busqueda del interés de la organizacion
(Lupano & Castro, 2008). Entre sus particularidades
destaca su estilo para animar al personal trabajador,
estimuldndolo a conseguir los objetivos previstos y
considerandolo como un individuo significativo en
la organizacion y no como un mero instrumento de
trabajo.

Este estilo de liderazgo presenta un gran nimero de
ventajas, ya que el lider se convierte en un modelo
a seguir, ademas se lleva a cabo una colaboracion
cooperativa en la que se desarrollan las habilidades
socio-personales, aumentando la autoestima de ambos,
lider y seguidores. Por tanto, este estilo conlleva
mejores resultados y beneficios para la organizacion.
Sin embargo, el estilo de liderazgo transaccional
se diferencia con respecto al estilo anterior en su
cardcter metodico para influir en el compromiso de
los trabajadores. Su modo de dirigir la organizacion se
apoya en las recompensas o castigos de los seguidores
teniendo en cuenta su productividad.

Los lideres transaccionales premian a los subordinados
por cumplir con las orientaciones dadas. Predomina
por saber coémo guiar o impulsar a sus seguidores
mediante la especificacion de su finalidad y lo que
repercute la tarea en si. Este modelo de liderazgo
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resulta funcional y efectivo en el contexto de empresas
de corte tradicional, ya que éstas buscan lideres que
planifiquen y generen estrategias que garanticen el
cumplimiento estricto de los procesos que conduzcan
a los resultados deseados (Barbosa & Contreras,
2013). Por tanto, el estilo de liderazgo utilizado por los
directivos en las organizaciones repercute de manera
significativa en las mismas.
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Contexto de las mypes

México, como algunos otros paises del mundo, es
un pais que tiene como eje vertebral econdmico a
las micro y pequenas empresas. En ellas convergen
muchos mexicanos que son pequefios propietarios,
empresarios en los diferentes giros y sectores que
representan, es por ello la importancia de describir a
las mypes a través de los diversos enfoques en relacion
a las mypes.

Desde la perspectiva de Trevifio (2010) dice que el
90% de las empresas existentes en América Latina
son de tipo familiar; generalmente son controladas
por una sola familia o persona; la mayoria de ellas
se considera como microempresa; estin establecidas
tanto en las areas urbanas como rurales en multiples
conglomerados (p. 100).

Cabe destacar, que en el contexto de América Latina
y por ende en México, las microempresas familiares
también llamadas micronegocio, se comprenden
basicamente como aquellas unidades econdmicas
dedicadas a la venta de dulces, alimentos y diversos
productos miscelaneos, siendo ésta la mas tradicional
microempresa familiar en el pais y aporta cerca de
39% del PIB (Trevifio-Rodriguez & Chamiec-Case,
2012, p. 124).

En este punto, a fin de tener un conocimiento mas
profundo de los micro negocios en la economia
nacional se hace necesario analizar su significado; el
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investigador Andersen (1999) los define como “Una
Unidad Econ6omica de Produccion y Decisiones que,
mediante la organizacion y coordinacion de una serie
de factores (capital y trabajo), persigue obtener un
beneficio produciendo y comercializando productos
o prestando servicios en el mercado” (p. 80).

Cabe destacar, las microempresas tienen diversos
tamafos, se encuentran en todos los sectores de la
actividad econdmica, tienen una cultura variada con
un sistema de fuertes valores sociales y juegan un
papel fundamental en la economia del pais, generan
alrededor de 78% del total de los empleos existentes en
México (Carraher, 2005). Inclusive, Amador (2010)
concluyé que alrededor del 60% en la poblacion
econOmicamente activa del pais generalmente realiza
sus compras de alimentos y bienes de consumo
primarios en las mypes (p. 111).

Ademas sefalan (Trevifio-Rodriguez & Chamiec-Case
(2012) que las microempresas asentadas en territorio
nacional han implementado estrategias y liderazgo
en el emprendimiento que les han permitido no
solamente elevar su nivel de competitividad sino
también aplicar exitosamente economias de escala que
les han posibilitado tener un mayor nivel de control
de la organizacion, un crecimiento importante de la
participacion del mercado y un nivel de inversion
significativo en el desarrollo de nuevos productos y
servicios (p. 201).

Es por ello, laimportancia de las mypes como elemento
fundamental para el desarrollo econémico de México,
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tanto por su contribuciénalempleo,comola aportacion
al PIB y su propia competitividad (Energia, 2017, p.
150). Actualmente, las micro y pequefias constituyen
uno de los sectores mayormente productivos y
significativos para los paises emergentes o en vias de
desarrollo, debido a su aportaciéon a la economia y a
la generacion de la riqueza (Villegas & Toro, 2010).
Sin embargo, estas se encuentran en un mercado cada
vez mads abierto, dentro de un escenario empresarial
globalizado, lo que ha ocasionado que las mypes
reaccionen anticipadamente ante los cambios para su
permanencia en el mercado (Flores & Gonzalez, 2009,
p. 250).
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Metodologia

A partir del objetivo propuesto en la investigacion se
centra en conocer a partir del analisis sistémico los
estilos de liderazgo de los directivos que predominan
en las mypes de Tacotalpa, Tabasco; se busca
relacionar las caracteristicas de la empresa, desde la
perspectiva de la hipotesis planteada ;El liderazgo
directivo y su estilo, es fundamental para las mypes
en su crecimiento y permanencia en el mercado? en
el municipio estudiado hay una poblacion de 48.784
habitantes (INEGI, 2019, p.38) y, de acuerdo con el
DENUE (2020), hay 974 empresas en la zona, de las
cuales 98.9% son mypes de diferentes giros.

Se trata de un estudio con un enfoque cuantitativo
y un diseno transversal de tipo exploratorio y
descriptivo; también es descriptiva, pues tiene
como objetivo indagar el nivel de las variables de la
poblacion seleccionada.

El estudio se realizO mediante un cuestionario
aplicado a 250 directores y directoras de mypes. Se
definié como mype a cualquier organizacion con fines
de lucro con al menos dos y hasta cincuenta personas
trabajando en ella. Se defini6 como director a la
persona que toma la mayoria de las decisiones hombre
0 mujer.

El tamafno de la muestra requerido para la poblacion,
obteniendo un nivel de confianza del 95% y un
margen de error del 5%, asi como asumiendo
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proporciones esperadas del 50%, es de 125 micro y
pequefias empresas; por lo que consideramos que la
muestra es de un tamafio adecuado. La informacion
fue recopilada por 50 alumnos de la carrera de
Ingenieria en administracion de diversos semestres,
debidamente capacitados, asimismo participaron
alumnos de residencia en la captura de la informacion
en el programa Dyane 3.0 bajo supervision de las
autoras de la presente investigacion.

Para el estudio realizado se utilizan las variables del
andlisis sistémico con una escala de Likert de cinco
niveles (muy de acuerdo, de acuerdo, en desacuerdo,
muy en desacuerdo y no aplica).
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Resultados

De acuerdo a las empresas micro y pequefas
encuestadas en el periodo de febrero a mayo de 2020
en el municipio de Tacotalpa, Tabasco, se encontr6 que
el 90% de ellas se dedican a actividades de comercio
y servicios, ubicadas principalmente en la cabecera
municipal.

Asimismo, debido al crecimiento de la mancha
urbana, existe la formacion de nuevas colonias que
se encuentran ubicadas en areas rurales, por lo que
algunas de las empresas encuestadas se dedican a
alguna actividad del sector primario como son: viveros,
crianza de aves de traspatio, ganado vacuno y ciertas
superficies con siembras diversas. En cuanto al sector
industrial, su participacién dentro de las actividades
econOmicas es minima, destacando la elaboracion
de muebles de madera y muebles de mimbre. En
conjunto los giros econdémicos recién mencionados
conforman el restante 10% del total de las empresas
entrevistadas. De la misma forma es necesario aclarar
que una importante proporciéon de la poblacion labora
en areas del sector publico (ayuntamiento, sector
salud y de educacion), significando cerca de un 50%
de las fuentes de empleo que se registran en la zona
de estudio.

Edad promedio y género de los empresarios

De la muestra analizada se identific6 que la edad
promedio de los empresarios oscila entre los 17 ahos y
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los 80, siendo el promedio de edad del grupo de 41.32
afos. En cuanto al género de los empresarios 48.57%
son hombres y el 51.43% son mujeres.

Grdfica 1. Edad de los propietarios

Fuente: Resultado de la investigacion, 2020
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Grdfica 2. Género del empresario

Fuente: Resultado de la investigacion, 2020

Escolaridad del empresario

En cuanto a la escolaridad de los empresarios destaca
que el 18.37% cuenta con estudios de primaria,
mientras que un 31% curso la secundaria, seguido de
los que estudiaron el nivel bachiller con un 23.26%
y los que lograron cursar algan afio de universidad
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fueron el 6.53%, y por ultimo un 4.49% cuenta con
algan titulo de universidad.

Estos grados de escolaridad obedecen a que muchas
de las personas tuvieron que emprender a edad
temprana su negocio, en parte debido a la necesidad
econdmica y por otra, a las escasas oportunidades
para poder acceder a escuelas de nivel superior ya
que hace 20 anos la oferta educativa existente en el
estado de Tabasco se concentraba en la ciudad de
Villahermosa, siendo pocos los espacios de ingreso
para las universidades existentes.

Grdfica 3. Grado de escolaridad

Fuente: Resultado de la investigacion, 2020
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Origen de la empresa

Se pregunt6 a los empresarios sobre la forma en como
iniciaron su empresa encontrandose los siguientes
resultados: el 74.29% de los entrevistados dijo que ellos
fundaron su empresa, el 10.61% la hered6, mientras
que un 7.35% la comprd y un 7.76% la adquirio de
otras formas (sociedad, traspasos, oportunidades
creadas en programas de apoyo gubernamental).

Anos de la empresa en el mercado

En este rubro se encontraron datos con sesgos muy
importantes, ya que existen dos empresas que fueron
fundadas entre 1917 y 1920, siendo administradas
en éste momento por la segunda generacién de
propietarios los cuales oscilan entre los 76 y 80 afnos
de edad. Los giros de estas empresas son del ramo
comercial e iniciaron como tiendas de los antiguos
almacenes que concentraban la venta de alimentos,
granos, ropa, utensilios para el campo asi como insumos
para la agricultura, ganaderia y aves de patio. Hoy en
dia su giro ha reducido su oferta concentrandose en
productos y utensilios para el campo. En contraste del
total de encuestadas se encontraron quince empresas
de nueva creacion (diez fundadas en el afio 2019
y cinco en el afno 2020). La edad promedio de los
negocios oscila entre los 12 a 15 afios de existencia en
el mercado.
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Esquema fiscal de las empresas

Como resultado de este punto se encontrdé que un
12.65% de las empresas se encuentran organizadas bajo
un esquema de sociedad, siendo las mas socorridas la
forma de cooperativa.

Asimismo se tiene que un 20% cuentan con el régimen
fiscal de persona fisica, mientras que un 17.35%
son de incorporacion, en especifico por el tipo de
rubro que incluye ventas de alimentos sin procesar
(pollerias, carnicerias, pescaderias, fruterias entre
otros), asi como pequenos establecimientos en area
de mercados publicos. El 1.02% declar6 estar dado de
alta en servicios profesionales siendo los despachos
de abogados y de contaduria puablica los mas comunes.

Por dltimo se encontr6 que el 49% de los
establecimientos encuestados no cuentan con registro
fiscal; los establecimientos que mayormente se pueden
contabilizar con esta caracteristicas son: pequenas
cocinas econdmicas, taquerias, cenadurias, loncherias,
marisquerias y empresas de pollos asados.

Grdfico4. Esquemafiscal delaempresa

Fuente: Resultado de la investigacion, 2020
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Estilo de liderazgo y género

Al momento de cuestionar a los empresarios sobre
su forma de tomar decisiones, se descubrieron los
siguientes estilos de liderazgo:

- Se encontrdé a 155 encuestados con el estilo de
liderazgo natural, caracterizado por contar con
iniciativa y tomar el control de las situaciones. De
ellos el 48.39% son hombres y el 51.61% son mujeres.
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- Del estilo tradicional hubieron 40 personas, de las
cuales 45% son hombres y 55% mujeres. Este estilo de
liderazgo esta basado en el tipo de autoridad aprendida
de sus antecesores.

- En cuanto al estilo elegante, considerado como
aquel que proyectan a personas refinadas, educadas,
que reflejan estatus pero de manera sencilla, es
decir, discreta, que provocan admiracion, autoridad
y respeto, se encontr6 a 25 empresarios con ésta
caracteristica, siendo hombres el 52% y 48% mujeres.

- Ocho empresarios se consideran con estilo
romantico, el cual pertenece a aquellos que proyectan
ser amables, gentiles y amistosos en su trato. De estos
50% son hombres y 50% mujeres.

- En cuanto al liderazgo seductor, cinco personas
encajaron en éste perfil, siendo el 60% hombres y
el 40% mujeres. Este tipo de lider sabe encontrar el
equilibrio para gustar, y a la vez, que el otro se sienta
el centro del universo.

- Para el estilo creativo se contabilizaron 6 personas,
66.67% son hombres y 33.33% mujeres. En este estilo
los individuos tienen la capacidad de visionar el futuro
y por medio de él desarrollar sus tareas contagiando
su entusiasmo a los demas trabajadores de la empresa.

- Por ultimo, se encontré directivos con el estilo
dramitico, propio de aquellas personas que cuentan
con el impulso inicial para abrir negocios, sin embargo
sufren de problemas para controlar llevandolos a tomar



352

decisiones temerarias. Con ese estilo se encontro a 5
personas, 40% hombres y 60% mujeres.

Aspectos de administracion estratégica

- Misionyvisibndelaempresa. Deltotal delasempresas
encuestadas un 72.66% declar6 tener clara su mision
y vision, misma que comparten con el personal. En
contraste un 15.51% no cuenta con mision ni vision
y un 11.84% no lo consider6 necesario ya que ellos
solos manejan el negocio.

- Objetivos concretos para el desarrollo de su empresa.
El 71.43% declaro si tenerlos, mientras un 28.57% dijo
no tenerlos.

- Analisis de fortalezas y debilidades. A éste respecto
66.94% considera que tiene detectadas sus fortalezas
y debilidades, en especifico porque claramente
identifican y conocen a su competencia. El restante
33.06% no ha identificado de forma concreta éstos
aspectos, en especial aquellas empresas que cuentan
con un afio o menos de un afio de su creacion.
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Estilo de liderazgo y el personal

En la aplicacion del estudio se consider6 un apartado
para conocer de qué forma el estilo de liderazgo del
empresario influia en las posturas y estado de dnimo
de su personal. Entre los hallazgos se tiene que un
40% del personal mostraba una actitud de empatia
en la empresa, un 38.37% reflejaba seguridad y con
un 2% en promedio presentaban sentimientos de
enojo, tristeza, inseguridad, apatia, aburrimiento y
nerviosismo.

Al cuestionarlos sobre la comunicaciéon con sus
empleados, un 28.57% coment6 que promueve
la participacion de sus empleados en la toma de
decisiones para mejorar el desempeno de la empresa,
un 31.14% dijo que en algunos aspectos toma en cuenta
sus opiniones, mientras que un 13.47% considera que
no es necesario hacerlo. El restante 20.82% no aplica
a ésta pregunta debido a que solo el duefio atiende el
negocio.

Estilo de liderazgo y clientes

-Se pregunté a los duefos si consideraban las
necesidades y opiniones de sus clientes para mejorar
la empresa, las respuestas obtenidas fueron: un
25.71% estaba muy de acuerdo, constantemente se
encontraban escuchando las sugerencias y haciendo
las adaptaciones necesarias; un 37.55% dijo estar
de acuerdo, pero que los cambios dependian de la
situacion en la empresa y si se consideraban viables.



354

Un 21.24% no estuvo de acuerdo con esto, puesto que
consideraban que tienen un forma de trabajo que les
ha permitido permanecer en el mercado y aunque
si adaptan ciertos aspectos, en su mayoria son por
consideracion del duefio. Por altimo el 12.65% no
contesto, puesto que no han considerado dicha opcion.

- Otro aspecto sobre el que se indagd fue sobre el
respeto que se le tiene a los clientes, ofreciéndoles
escuchar sus quejas, ofrecer informacién sin enganos
y cuidar confidencialidad de los datos que les
proporcionan. De esto el 71,02% de los empresarios
estuvo de acuerdo, mientras que el 15.92% estuvo en
desacuerdo, puesto que consideraban que debido a la
naturaleza de su empresa estos aspectos eran claros
y que no habian tenido problemas con ningan cliente
al respecto. El 13.08 % no respondi6 este punto por
tanto no aplico.

Desempeiio empresarial

Por ultimo se considerd preguntar a los empresarios
si se encontraban satisfechos con la gestién que han
tenido sobre sus organizaciones, al respectoun 21.22%
considerd estar muy satisfecho, un 44.90% dijo estar
satisfecho, puesto que si bien ha logrado alcanzar
objetivos, todavia hay aspectos que le gustarian
mejorar y que su empresa fuese mucho mas exitosa.
El 21.23% declar6 no sentirse satisfecho, ya que la
empresa no ha marchado como hubiese querido. Por
ultimo un 12.65% no consider6 nada al respecto.
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Discusion

Las micros y pequefias empresas son consideradas
de gran importancia para la economia de un pais,
dadas sus caracteristicas presentan un amplia gama
de actividades de los tres sectores econdOmicos,
presentando alta flexibilidad ante los cambios y
siendo una fuente importante de empleos, en especial
en localidades con caracteristicas sub-urbanas como
Tacotalpa, Tabasco, donde el crecimiento poblacional
urbano se ha mezclado con los espacios rurales dando
cabida a la coexistencia de actividades agropecuarias y
del sector terciario en un mismo espacio.

Asimismo la extensién y disposicion geografica del
municipio, enclavado en la zona sierra del estado y
siendo frontera con el estado de Chiapas, hace posible
la existencia de una amplia cantidad de comunidades,
algunas de ellas conservan su lengua indigena, mismas
que concentran la adquisicion de sus bienes y servicios
en la cabecera municipal. Estas circunstancias hacen
que el 63% de las empresas presente en sus directivos
un estilo de liderazgo natural, moldeado por la
experiencia y conocimiento del mercado. Teniendo
en cuenta que el promedio de empresas encuestadas
es de 15 anos en el mercado y la media de edad de
los propietarios oscila entre los 41 a 45 afos, buscan
adaptarse alas necesidades particulares de sus clientes,
es por ello que la innovaciéon adquiere tintes un tanto
distintos a los de otros municipios, adaptandose a la
idiosincrasia del lugar.
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Una caracteristica que sin duda ha permitido la
permanencia de muchas empresas analizadas, es la
confianza y seguridad que el gerente gestiona dia a dia
tanto a sus empleados como a sus clientes, asi como
el saber transmitir una vision clara de lo que desea,
estableciendo y alcanzando los objetivos establecidos.
Aunado a lo anterior aquellos empresarios que
escuchan a sus trabajadores y los involucran en
el desarrollo de la organizacién logran mejorar su
funcionamiento.

A pesar de que se considera el financiamiento en las
mypes como su talon de Aquiles, muchas de ellas han
demostrado que a pesar de los limitados recursos con
los que cuentan, es mas importante un lider que sepa
a donde dirigir a su empresa, permitiéndole encontrar
un equilibrio continuo con pequefios ajustes que le
permitan seguir avanzando de una manera segura.
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Conclusiones

Desde el inicio de la humanidad el concepto de
liderazgo ha tenido diferentes significados, pasando
desde ser una caracteristica de tipo personal hasta
concebirse como un proceso grupal. Siendo el
liderazgo tratado desde diferentes puntos de vista, su
evolucién es constante y adaptativa a cada momento
en el desarrollo de la vida empresarial.

Es por ello que, sin importar el tamaho y giro de
la empresa, el estilo que cada lider imprima en su
organizacion definira el rumbo y éxito de la misma.
Asi tenemos que en el municipio de Tacotalpa,
Tabasco, los rasgos caracteristicos encontrados son
producto de la experiencia y conocimiento que cada
empresario mostroé tener, ya que si bien hoy en dia son
importantes los conceptos de calidad e innovacion,
también es cierto que si no existe una comprension
sobre la cultura, usos y costumbres de un lugar, no se
podra alcanzar el objetivo de satisfacer las necesidades
de sus clientes.

Siendo en su mayoria empresas que se encuentran
en su edad mediana (15 afios en promedio), han
logrado resolver situaciones como la rotacion de
personal, pues sus empleados se sienten parte de
la empresa y son escuchados por parte de su jefe
para la toma de decisiones, asimismo cuentan con
un posicionamiento de mercado, sus productos y
/o servicios son estandarizados y generan un valor
agregado a sus clientes. Sus estrategias actuales se
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centran en la atencion al publico, desean consolidar
su imagen, afianzando la fidelidad de sus clientes y
captando a nuevos. Sin embargo, la limitante de los
recursos no les permite tomar capacitaciones que les
ayuden en estos aspectos.

Aquellas empresas cuyos estilos de liderazgo se apegan
hacia el tradicional y dramatico encuentran mayor
gama de situaciones a resolver, pues al contrario de
lo anterior, la comunicacion hacia sus subordinados
y clientes se torna ineficiente y por tanto no suelen
escuchar las demandas de mercado, quedindose
rezagadas dentro de un mercado competitivo.

Asimismo se ubicé que existe una nueva generacion
de empresarios con estilo creativo, en su mayoria con
un titulo universitario, que buscan innovar productos
y procesos tradicionales, respetando los gustos y
preferencias de la sociedad pero imponiendo su toque
personal en la forma de desarrollar su negocio.

Por dltimo, se encontrd que entre un 14% a 15% de
las empresas encuestadas carecen de bases en su
administraciéon, pertenecen al sector informal, su
lider no considera tener algan estilo en particular, por
lo que no cuenta con estrategias y su itnica motivacion
es lograr generar un ingreso econémico dia a dia que
le permita continuar con vida. Estas empresas con
caracteristicas vegetativas se encuentran condenadas
a terminar ante un problema econémico o bien cuando
el propietario ya no considere viable continuar.
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Resumen

La mercadotecnia politica digital, se potencializa con el
uso de las redes sociales en Internet como un espacio
que les ofrece interactividad, inmediatez e informacion
local y global al alcance de los jévenes, lo cual estimula
sus diversas formas de participacion politica. Esto se
da a través del uso de redes sociales, el consumo de
noticias y los conceptos y practicas sobre participacion
comunitaria y ciudadania en los jovenes adolescentes
de la ciudad de Pachuca, Hidalgo en México. El
presente estudio se realizo bajo la metodologia
cuantitativa, usando el sondeo mediante la aplicacion
de encuesta electronica durante noviembre de 2019.
Se tuvo la participacion de 255 adolescentes entre 15
y 17 afos, estudiantes de la educacion media superior
de instituciones publicas y privadas. Los principales
hallazgos fueron que la red mas utilizada por los
adolescentes es WhatsApp, seguida por Facebook y
Youtube, por otra parte, se encontr6 que los temas de
mayor interés son emergentes, disruptivos y generan
activismo. Se concluye que los jévenes hidalguenses
son conscientes de su participacion en el desarrollo
de su comunidad, entienden la problematica politica y
social que los rodea, desean alzar la voz con su opinion
y propuestas. Sin embargo, necesitan mayor atencion e
informacion, asi como espacios en los cual prepararse
politicamente y expresarse.

Palabras clave
Mercadotecnia politica, redes sociales, jovenes
adolescentes.
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Abstract

Digital political marketing is potentiated with the
use of social networks on the Internet as a space
that offers interactivity, immediacy and local and
global information available to young people, which
stimulates their various forms of political participation.
This occurs through the use of social networks, the
consumption of news and the concepts and practices
on community participation and citizenship in young
adolescents in the city of Pachuca, Hidalgo in Mexico.
Thepresentstudywas carried outunder the quantitative
methodology, using the survey through the application
of an electronic survey during November 2019. 255
adolescents between 15 and 17 years old, students of
upper secondary education from public and private
institutions, participated. The main findings were that
the network most used by adolescents is WhatsApp,
followed by Facebook and YouTube, on the other
hand, it was found that the topics of greatest interest
are emerging, disruptive and generate activism. It is
concluded that the young people of Hidalgo are aware
of their participation in the development of their
community, they understand the political and social
problems that surround them, they wish to raise their
voices with their opinions and proposals. However,
they need more attention and information, as well
as spaces in which to prepare politically and express
themselves.

Keywords
Political Marketing, Social Networks, Young
Adolescents.
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Objetivo del capitulo

El objetivo de este capitulo es presentar un debate
tedrico sobre la mercadotecnia politica de los jovenes
adolescentes; asi como la evidencia empirica a partir
de un sondeo con jovenes de la ciudad de Pachuca,
Hidalgo, México, en el cual se analizan sus habitos
de consumo de noticias en redes sociales, asi como
sus practicas y opiniones de participacion politica y
ciudadania.
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Discusion teorica

Mercadotecnia politica

La palabra mercadotecnia, hace referenciaalas 4P, las
cuales se relacionan con los conceptos de producto,
precio, plaza, y promocion de bienes o servicios. Sin
embargo, al referirnos a la mercadotecnia politica
pensamos en las elecciones y partidos politicos. La
American Marketing Association menciona como
definicion:

Elmarketing eslaactividad, el conjunto de instituciones
y los procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tengan valor para los clientes,
los socios y la sociedad en general. (AMA, 2017)

Reyes & Miinch (2006), establece que la mercadotecnia
es la disciplina que tiene como finalidad conseguir la
satisfaccion de las necesidades de los consumidores
y/o usuarios a través la creacion y distribucion de
bienes y/o servicios. Ortigueira & Ortigueira (2006)
menciona que los primeros expertos en utilizar
estrategias como la imagen, ideas y tipos de persuasion
fueron registrados a mediados del siglo XX en los
Estados Unidos de América.

Bajo esta premisa Rivera & Suarez (2017) referencian
que el marketing politico es aquel que busca robustecer
un partido politico utilizando la influencia en los
ciudadanos con base en la informacion alrededor
de planes de gobierno y posturas ideologicas que
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otorguen posibles soluciones a sus problematicas mas
apremiantes, presentando soluciones convincentes y
reales.

A partir de lo anterior, resulta de gran importancia
hacer un recuento de lo que se ha mencionado
respecto al marketing politico, siendo esta una rama
de especializacion de la mercadotecnia, al hablar de
mercadotecnia como un todo, inmersa en la politica, se
complementa y se magnifica suimportancia al punto en
que como lo expresa Gereffi (1994), los temas deben
ser tratados de forma ligada, ya que juntos forman
parte del desarrollo econémico, politico y social de
cada institucion gubernamental y de cada pais.

Bien pareciera por lo anterior, que para poder proponer
una campana de marketing politico, se hace necesario
administrar adecuadamente todos los recursos de que
se dispone, no solo desde una perspectiva del candidato
o suideologia, sino de los recursos econémicos, capital
social y cultural de que dispone €l y la sociedad en su
conjunto, implica englobar todo y trabajarlo como si
fueran una marca, trabajar en su imagen, proponer
una estrategia y posicionamiento de dicha marca en la
mente de los usuarios o electores (Cetys, 2016).

Cabe entonces preguntarse ;la mercadotecnia que
persigue la satisfaccion de las necesidades de los
individuos - incluyendo a los individuos en edad para
votar - forma parte de la trama y urdimbre en que ven
inmersos todos los partidos politicos y las empresas en
su conjunto?, Todos ellos responsables del desarrollo
econdémico, politico y social (Castafieda, 2014).
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Dentro de este contexto, no solo la mercadotecnia
politica participa en el proceso, sino en general la
mercadotecnia juega un papel vital en todo el desarrollo
multipartidista en el que se busca el bien comun, o
satisfaccion de los usuarios.

En concreto, tanto los empresarios como las figuras
publicas tienen una participacion importante, ya
sea directa o indirectamente en todos los procesos
electorales. Ya que, como actores del &ambito
empresarial, también buscan posicionarse ya sea con
sus nombres o con las marcas que representan, en
el espacio publico y vincularse en la opinion puablica
(Méndez, 2014). Y traer a colacién lo publico y el
marketing politico supone una silaba tonica en la
relacion entre la sociedad, el Estado y todos los entes
relacionados a quienes se busca satisfacer.

Socializacion politica digital en jovenes

Las formas en que los jovenes se comunican aprenden,
consumen, comparten y crean contenido politico,
formando su opinion y criterio ha cambiado con la
aparicion de las redes sociales digitales, las cuales
permiten una comunicacién mas creativa e interactiva.
Lo cual, nos obliga a cuestionarnos si jeste proceso de
socializacién politicalos estd formando adecuadamente
para ejercer su participacion politica de una manera
informada, consiente y responsable? Por tanto, la
socializacion politica digital representa una excelente
oportunidad para la formacién politica y ciudadana de
los adolescentes que pronto ejerceran
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sus derechos como ciudadanos mexicanos al cumplir
dieciocho afios.

Beck & Jennings (1982) sefialan que cada ciudadano
construye su cultura politica participando en
distintos procesos de socializacion, que le permiten
mantener y transmitir valores, actitudes y creencias,
siendo la actividad politica el resultado del proceso
de socializacion que se origina desde los afos
previos a la adolescencia, a través de los agentes de
socializaciéon como son la familia, la escuela, los pares,
los medios de comunicacion y las organizaciones a
las que pertenecen. Este proceso tiene como meta
final la participacion ciudadana, incrementando el
conocimiento, fortaleciendo la opinion y una reflexion
mds profunda de los temas que ocupan, como lo han
establecido Shah et al. (2017).

La socializacion politica se integra de una serie de
procesos de adaptacion, a través de los cuales, los
individuos adquieren patrones y orientaciones que
definen su comportamiento politico; siendo la familia,
los pares, la escuela, los medios de comunicacion y los
grupos deinterés, lasagencias socializadoras que actuan
como vehiculos de ideas y valores que enriquecen su
cultura politica individual y a la sociedad (Flores Davila
& Meyemberg, 2010). Por lo cual, Rodriguez Estrada
(2011) sefala que esta socializacién es importante en
el fortalecimiento de conocimiento, valores y actitudes
del individuo, las cuales estan presentes en la dinamica
social a favor de la participacion, la solidaridad y el bien
comun, permitiendo la construccion de una cultura
politica democratica.
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Castels (2007) indica que el uso de estos nuevos
medios de comunicacion, que trabajan bajo Ila
plataforma de Internet son utiles tanto para el
consumo de informaciéon como para la deliberacion y
expresion de opiniones, pero sobre todo para influir
en otros. Estos medios, incluidas las redes sociales
pueden proporcionar a los ciudadanos la oportunidad
y el espacio para la autoexpresion y el compartir
abiertamente sus ideas, opiniones y puntos de vista;
sin embargo, las redes sociales parecen no cubir del
todo su potencial de mantener a la opinion publica
informada.

En este aspecto, se puede considerar que los medios
sociales ayudan a adquirir la informacién necesaria
para llevarlos a la movilizacion politica y también, la
postura de que los medios sociales no cumplen su labor
como proveedor de conocimiento politico, llevando
a las personas a participar sin conocimiento previo
sobre aspectos politicos.

La relaciéon entre el uso del Internet principalmente
en el consumo de noticias politicas e informativas y
de informacion general con la participacion politica
ha presentado una relaciéon positiva en la gente joven
(Bakker & De Vreese, 2011). Es asi que los medios
sociales tienen el potencial de facilitar la expresion
politica principalmente debido a sus caracteristicas
de interactividad; ambiente amigable y facil acceso,
permitiendo a la gente expresarse posteando a bajo
costo mensajes e imagenes que pueden ser vistas por
audiencias globales heterogéneas. También, estos
medios sociales tienen la posibilidad de fomentar
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muchas formas de actividades politicas en linea de la
misma manera que en la vida real.

Las generaciones jovenes son las primeras en crecer en
un entorno de medios digitales de alta eleccion en el que
la interactividad, las redes sociales, la coproduccion y
la participacion son caracteristicas clave para concluir
que el aprendizaje y la interactividad coproductiva
es fundamental para la forma en que los jovenes se
involucran con Internet (Sheh et al., 2016).

La socializacién politica es la variable fundamental
para la formacion ciudadana y la participacion
politica; y tanto el Internet como las redes sociales
se han convertido en una plataforma importante,
actuando como agentes en la formacion de estos
jovenes, proporcionando un espacio adicional a los
agentes tradicionales para el consumo de informacion,
la deliberacion, la conversaciéon y porque no, la
produccién y réplica de contenido de distintos temas,
principalmente aquellos que fortalece su formacion
ciudadanay estimulan la participacion civica y politica.

Los jovenes adolescentes en el mundo de las redes
sociales y su formacion politica

Para Feixa (2014), los adolescentes controlan una gran
parte de su mundo a través de las redes en Internet; son
usuarios activos que observan, participan, interrogan,
discuten, argumentan, juegan, compran, critican,
investigan, ridiculizan, buscan y se informan. Por ello,
sefala que estos medios digitales crean mas que una
cultura juvenil una nueva ideologia.
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Esta generacion de adolescentes, llamada también
Generacién Z tienen rasgos distintivos como es el
uso masivo de dispositivos conectados a Internet
y la convergencia mediitica, con un gran deseo de
inmediatez, de interaccién conjunta, una capacidad
de rapida respuesta, multitasking y con gran
desenvolvimiento en entornos digitales (Perez et al,
2016).

A estos jovenes les interesan los problemas sociales,
politicos y ambientales de su contexto, su pais y el
mundo (Perez et al., 2016); estdn alzando la voz y
realizando acciones en pro de sus ideales. Por ello,
la plataforma de Internet se ha convertido en un
escenario ideal, natural y lleno de posibilidades en
el que impera un entorno interactivo y un espacio
que alberga una enorme cantidad de informacién
disponible en cualquier momento y lugar, aspectos
que son altamente valorados por estos adolescentes
(Yuste, 2015).

Para Casas Pérez (2011) en el contexto mexicano,
los jovenes no consideran atractiva la participacion
politica mediante los partidos politicos y; aquellos que
si tienen alguna participacion lo hacen en forma de
lucha o por una causa especial y lo hacen a través de
organizaciones de tipo civil, politico, social, cultural,
sindical, estudiantiles, universitarias, de consulta
u observacion ciudadana, asi como, por medio de
marchas, mitines y manifestaciones.

De acuerdo con los resultados de la Encuesta Nacional
de Valores del Instituto Mexicano de la Juventud
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(2012), el medio de comunicacién mas usado por los
jovenes era la television, seguida por el Internet, para el
2019 el Estudio de Consumo de medios y Dispositivos
entre Internautas Mexicanos de IAB México senala
que los usuarios de Internet en México se conectan
en promedio con tres dispositivos y que las principales
actividades son la comunicaciéon con sus contactos,
escuchar musica, ver television, leer libros y escuchar
la radio, en ese orden de preferencia.

Por otro lado, el Estudio de Habitos Mediaticos en
México (Gabinete de Comunicacion Estratégica, 2018),
indica que el 57% de los jovenes sigue de bastante a
mucho las noticias a través de Internet, mientras que el
22% sefala seguirlas en la misma medida por medio de
la television. Sin embargo, es una realidad que el 40%
de los jovenes nunca lee periddicos y de quienes dicen
hacerlo solamente el 10% tiene interés de practicar
esta lectura diariamente (Instituto Mexicano de la
Juventud, 2012).

La participacién politica del joven adolescente

Lastendenciasenelusodelasredessocialesyel Internet
por parte de los adolescentes y jévenes incentivando
su participacion y compromiso politico; se apoyan en
el estudio de la competencia de comunicacion, la cual
postula que el uso de noticias y su discusion son parte
crucial en el camino al compromiso politico como lo
han senalado distintos estudios sobre el tema (Shah
et al., 2017). Por ello, Bennett (2008), precisa que es
necesario comprender la forma en que los jovenes
desarrollan capacidades y cuales son sus motivos clave
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para participar de manera significativa y efectiva en
los procesos democraticos.

Para Shah et al. (2017), la participaciéon politica en
las redes sociales presenta el potencial de afectar el
compromiso no solo del adolescente, sino de toda su
red de amigos y contactos, por lo que, la exposicion a
informacion politica dentro de estas plataformas podria
representar una significativa relacion entre el uso
politico de las redes sociales y el futuro compromiso
politico de los jovenes.

Norris (2004) menciona que la participacion politica
puede ser de tipo convencional al utilizarse los canales
tradicionales y las instituciones para influir en las
decisiones polticas; mientras que, la no convencional
concierne a acciones orientadas a causas cuyo enfoque
son problemas especificos en las cuales se observa
una delgada linea entre lo politico y social. Por esto,
los jovenes mis que manifestar apatia, desarrollan
multiples canales de accion civica, movilizacion y
expresion que sustituyen las modalidades tradicionales.

El resultado del proceso de socializacién segin Muiiz
& Corduneanu (2014) es la participacion politica,
la cual se entiende como la manera en la cual los
ciudadanos pueden influir en las decisiones politicas,
siendo el voto la forma mas directa, y de manera
indirecta se participa a traves de campanas politicas y
la participacion en organizaciones formales, como las
iglesias, los sindicatos, las cooperativas, organizaciones
voluntarias, entre otras.
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Los nuevos medios han llegado a la politica para
proporcionar alos ciudadanos o electores la posibilidad
de una participacién mas directa; el discurso politico
vertical y autoritario que se difunde en los medios
tradicionales ya no corresponde al discurso de una
ideologia incluyente y no doctrinaria, que se difunde
en las redes sociales y nuevos medios de comunicacion
(Casas Pérez, 2011).

En cuanto al potencial que tienen estos espacios para
el aprendizaje politico, se considera que el consumo
de noticias y el compartirlas en sitios sociales podria
fomentar el aprendizaje politico, pues las personas
pueden comprometerse con el contenido que publican
las personas cercanas o que sientan igual que ellos.
Otra razon es que las personas estan incidencialmente
expuestas a las noticias, lo que incrementa el uso de
diversas fuentes de noticias en linea, aunque es un
hecho que las noticias sobre politica se muestran en
bajo nivel en redes sociales. Con el uso de las redes
sociales se da la percepcién de que se estd bien
informado sin seguir las noticias a propoésito y que
esta importante informaciéon “lo encontrara a uno” de
alguna manera, a esto se le conoce como la percepcion
“News-find-me” (Gil et al., 2018).

Kahne & Middaugh (2012), en sus trabajos sefialan que
los ejemplos recientes de activismo y participacion
civica juvenil se distinguen porque son creados y
dirigidos principalmente porlos paresy dependendelas
redessociales. Entre los hallazgos de sus investigaciones
indican que los jovenes se estdn involucrando en la
politica a través de la politica participativa, la cual
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consiste en una participaciéon interactiva, basada
en los pares y que no es guiada por las instituciones
tradicionales como son los partidos politicos. Este tipo
de participacion es una parte importante de la politica
general de la actividad politica digital de la juventud; lo
cual no debe ser ignorado por las instituciones ya que
no se podra entender una de las formas mas valiosas
del compromiso politico juvenil.

Este tipo de practicas representan una oportunidad
para los jovenes de ser independientes de las
instituciones politicas tradicionales. Otra aportacion
de esta investigacion reside en sefialar que los jovenes
que se involucran en comunidades de todo tipo en las
redes sociales tienen mds probabilidades de formar
parte de actividades politicas participativas que
aquellos que lo hacen con poca frecuencia; debido a
que aprenden normas para trabajar en forma efectiva
en grupos, adquieren habilidades digitales y de
liderazgo que pueden usar en las esferas politicas y
convertirse en parte de redes a través de las cuales se
involucran en la sociedad en general. Aunque también
sefialan el riesgo de que los jovenes puedan solamente
alinearse con otros participantes o comunidades que
tengan el mismo punto de vista, ideologia o interés que
ellos tienen (Kahne & Middaugh, 2012), y les ofrece
un espacio para crear sus propias narrativas sobre lo
que sucede en los medios tradicionales, compartirlas
en sus redes sociales y deliberar con sus pares sobre
estos asuntos, enriqueciéndose de los pensamientos y
opiniones diversas.
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Evidencia empirica demuestra que el distanciamiento
de los jévenes con respecto a los canales tradicionales
de participacion politica, tales como el voto y afiliacion
partidista se ha intensificado (Mannarini et al., 2008).

La participacion ciudadana utilizando las redes sociales
ha tenido un gran interés entre la poblacién juvenil
principalmente en actividades tales como la busqueda
de personas y mascotas, ayuda a organismos civiles,
apoyo a damnificados o participacion en plataformas
como charge.org para apoyar leyes o causas; cuyas
manifestaciones de participacion politica se ha dado en
momentos o contextos especificos, posiciondndose las
redes sociales como espacios que pueden potencializar
la participacion y la aparicion de movimientos juveniles
ligados a estas plataformas (Dominguez et al., 2017).

Dado este tipo de participacion sociopolitica nace
el concepto de “participacion social”, teniendo
como caracteristicas la prevalencia de las relaciones
horizontales igualitarias, la presencia de motivaciones
pro sociales y la estructura de redes con conexiones
débiles (Mannarini et al., 2008). El Internet simboliza
una herramienta para acceder a comunidades en la
red, sin embargo, es necesario desarrollar mayores
elementos de participacion para que se consideren
fines politicos (Padilla de 1a Torre, 2013).

Si bien, las practicas son superficiales, se identifican
posturas y reflexiones, pero no se da una participacion
politica que genere acciones y resultados concretos,
creindose en Internet la posibilidad de reconocer
otros sentidos sobre los problemas comunitarios, no
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necesariamente politicos o que son manifestados por
la politica formal, cuyos temas y acciones son de poco
interés y criticados por los jovenes (Padilla de la Torre
& Flores, 2011).

El joven adolescente como “preciudadano”

Al hablar de jovenes pre ciudadanos, debe situarse
en el concepto de juventud, abordada desde distintos
enfoques, contextos y condiciones. Si bien, las
instituciones, con fines practicos y legales reconocen
al joven a partir de ciertas edades, generalmente
cuando inicia la adolescencia y, los declara adultos en el
momento en que legalmente han cumplido la mayoria
de edad. Es necesario apuntar que para la Unicef la
adolescencia inicia desde los 10 afos y extenderse
hasta los 19 afios (Unicef, 2020). En este periodo
juvenil se desarrolla una etapa del individuo llena de
claroscuros, en la cual va formando su identidad, su
estilo y su cultura.

Tradicionalmente, se entiende como pre ciudadanos
a los nifos y ninas excluidos de ser “ciudadanos” al
ser menores de edad, por lo que su voz de ciudadano
es negada. Se les considera incapaces de ejercer sus
derechos que legalmente se constituyen al llegar
a la edad en que se pueden considerar ciudadanos
(Gonzilez, 2012). De alguna manera, las condiciones
estdn puestas para que los jovenes en su etapa pre
ciudadana desarrollen su socializacion politica, ya sea
en redes sociales o fuera de linea, poniendo en practica
los valores que los distintos agentes y el contexto ha
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desarrollado en ellos; y con ello, estableciendo pautas
de participacion politica (Bennett, 2008).

La nocién del término “pre ciudadania”, surge de
reconocer un tiempo previo de preparacion del nifio
y el joven adolescente para que se apropie de los
conocimientos, habilidades, competencias, principios
y valores necesarios para ejercer su ciudadania; y se
identifiquen ellos mismos como futuros ciudadanos
sujetos a los derechos y reconocimientos al que son
acreedores en el presente. Actualmente, la voz de
los nifios y los jovenes empieza a ser escuchada,
empoderada y valorada; en donde la voz de la autoridad
ya no es impuesta sobre el didlogo intergeneracional,
que, si bien no esta exenta de conflictos, los roles se
han suavizado.



386

La participacion de la mujer en el marketing
politico

Estudios como el de Vazquez, Arredondo & De Ia
Garza (2016), ponen de manifiesto que existe una
brecha de género en la participacion de la mujer en
el ambito politico, por lo que apoyados del marketing
politico y con la intervencion de la juventud estudiada,
se sugiere buscar estrategias para reducir la marcada
brecha identificada respecto a la igualdad de género
que se observa en este sector.

Este punto se puede destacar observando el incremento
de la participacion de la mujer mediante el impulso de
la formalizacién de la educacién no solo en México
sino en América Latina (Feijod, 2013). Sin embargo, de
acuerdo con el informe Nuevo siglo, viejas disparidades
del Banco Interamericano de Desarrollo (2014), “los
hombres en América Latina ganan un 17% mas que las
mujeres por trabajos iguales (cita en Vazquez et al.,
2016). Diferencias que pueden marcarse de acuerdo
la profesion en el ambito politico (Quintana, 2016).

Habria que decir también que, a pesar de la inequidad
de género, y violencia en todos los niveles que se
da en México contra las mujeres (Moctezuma et
al., 2014) en general en América Latina ya se esta
remontando la importancia a la participacion de la
mujer especialmente en materia politica y normativa,
sin embargo, “atin existe una amplia brecha entre la
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participacién de hombres y mujeres en el terreno de la
toma de decisiones” (Vazquez et al., 2016).
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La mercadotecnia politica como elemento
para la evolucion del desarrollo economico

Lo que interesa ahora, después de hablar del
marketing politico, es su participacion fundamental
en la propuesta de valor para el correcto desarrollo
economico, y no solo politico y social de un pais, ya
que como se ha puesto de manifiesto, la clase politica
y la sociedad juegan un papel preponderante en el
desarrollo de un pais (Romero, 2016).

Nada pues, mis expresivo que la eleccion de las
personas que han de representar a un pueblo, o una
nacion, para poder saber que gran parte del correcto
desarrollo dependen de este momento (Ornelas,
2017), paralelamente, la participacion ciudadana
desde la perspectiva empresarial, en su conjunto,
forman lo que podrian ser los principales elementos
para el desarrollo (Romero, 2016).

Por simplicidad, se puede suponer que la participacion
de la ciudadania en la politica se circunscribe a “la
participacion directa de los ciudadanos como un
recurso para fortalecer la democracia” (Reveles, 2017),
sin embargo el fundamento de la democracia es muy
debatido (Linz, 2003), sin embargo, la participacion de
la industria y de la sociedad, mediante los mecanismos
de participacion directa, le otorgan mayor poder al
pueblo (Kats & Peter, 2007).
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En este sentido, es necesario considerar las acciones
de la sociedad empresarial, especialmente cuando se
estudia su efecto econdmico y sobre todo, cuando se
realizan acciones que tienen que ver con la accion
civica, lugar en donde entra en escena la comprension
de lo politico (Méndez, 2014).

Quiza se deba senalar en este punto la importancia
de la integracion de los empresarios a los procesos
de comunicacion politica que menciona Méndez
(2014). Lo que en México dio la pauta para utilizar
estrategias de mercadotecnia innovadoras y provoco
asi la aparicion del marketing politico electoral, mismo
que en las elecciones de 2000 se denomind como tal,
marketing politico (Barraga et al., 2016). Ya que hasta
antes de ese proceso, no se le habia nombrado de
alguna manera especifica, aunque en Estados Unidos
ya tenia mas de 40 afos de existencia (Méndez, 2014).

Sobran razones para aceptar que, considerando este
vinculo entre empresarios, sociedad y politica, se
le pueda apostar para el desarrollo de la nacidn, el
observar todos los puntos de lo que José Romero
llama la politica industrial (Romero, 2016). Que, sin
entrar en mas detalles, busca fomentar la economia
privilegiando la relaciéon de los mandatarios con sus
homologos de otros paises, para atraer inversion
extranjera en buenos términos y, evitar el desperdicio
de la acumulacion de capital.

De lo anterior se deduce la importancia de una
buena campafia de mercadotecnia politica, desde una
perspectiva general, como en cualquier otra, en done
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los limites a observar son los limites éticos y morales
en pro del bien comun (Barraga et al., 2016); buscando
la eleccion del candidato ideal para representar al
pueblo, quien ha de ser pieza clave en la evolucién del
desarrollo econdmico, politico y social de la comunidad
que represente.

Tales son en general algunos de los cometidos del
marketing politico, informar correctamente al
ciudadano para que en su calidad de elector, acuda a la
urna para elegir a quien tedricamente representara sus
intereses (Reveles, 2017). Y posterior a la elecciéon no
termina el rol del marketing politico, sino que se espera
que, mediante nuevos mecanismos, se busque la forma
de seguir fomentando esa participaciéon ciudadana
para que se logre el desarrollo previsto.

En palabras de Serrano (2015) existen 4 condiciones
basicas para permitir la existencia de la participacion
ciudadana:

1.- El derecho a la informacion

2.- El respeto a los derechos fundamentales del hombre

3.- Confianza hacia las instituciones democraticas del
pais por parte de los ciudadanos

4.- La existencia de canales institucionales y marcos
juridicos que regulen la participacion.

Y es aqui en donde a través de la comunicacion de la
mercadotecnia, los ciudadanos, puede tener acceso a la
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informacion y como puede ser educado para respetar
y hacer respetar sus derechos fundamentales, ademas,
a través de las estrategias de marketing politico, es
como las personas pueden ser informadas acerca de
mecanismos tendientes a recuperar la confianza en
las autoridades, como la sancioén a los funcionarios
publicos, 1a transparencia y la rendicion de cuentas. Y
de este modo construir paises en donde los ciudadanos
tomen conciencia y formen pate d todos los asuntos de
interés general y del bienestar de la nacion.
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Metodologia

Con la finalidad de conocer el uso de redes sociales,
el consumo de noticias y sus conceptos y practicas
sobre participacion comunitaria y ciudadania en los
jovenes adolescentes de la ciudad de Pachuca, Hidalgo
en México, en noviembre 2019 se realiza un sondeo
exploratorio cuantitativo, mediante una encuesta
electronica on line.

En este estudio se tuvo la participacion de 255
adolescentes entre 15 y 17 anos, estudiantes de la
educacion media superior (High School) de la ciudad
de Pachuca, tanto de tipo publico como privado.

Se diseno una encuesta con 17 reactivos, la cual tuvo
como titulo “Redes sociales, noticias y socializacion
politica de jovenes pre ciudadanos”, la cual fue
distribuida por los grupos de WhatsApp y contestada
a través de su smartphone o equipo de computo.
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Resultados de la investigacion

Datos generales de los encuestados

La edad promedio de los encuestados fue 16 anos,
siendo el 24% de 15 anos, el 43% adolescentes de 16
afiosy el 33% de 17 afos. E1 59% fueron muchachas y el
41% muchachos. Conrespecto al tipo de escuela, el 82%
pertenecian a escuelas publicas y el 18% a escuelas de
tipo privado; esto es proporcionalmente aproximado
a la representatividad de estudiantes matriculados
en escuelas publicas y privadas; de acuerdo con las
estadisticas de la Secretaria de Educacion Puablica en el
estado de Hidalgo.

Uso de las redes sociales

Con respecto al uso de las redes, los adolescentes
reportan que la red mis utilizada es WhatsApp con un
26.7%, seguida por Facebook con el 25.5% y Youtube
en el tercer sitio con casi un 20% de uso. El porcentaje
de uso de todas las redes se observa en la Tabla 1.

Tabla 1. Distribucion por redes sociales mds usadas

Fuente: elaboracion propia, sondeo on line “Redes sociales,
noticias y socializacion politica”. Noviembre 2019
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Entre los que marcaron “Otra” mencionan las redes
sociales Wattpad, Messenger, Twich, TikTok, telegram
y VSCO. Siendo estas de aplicacion especial como
fotografia, literatura, videos, videojuegos.

Conrespectoalafrecuencia de uso de lasredes sociales,
el 89% de los encuestados senala usar WhatsApp una
o varias veces al dia, mientras que el 73% menciona
la misma frecuencia de uso para Facebook. Por otro
lado, el 73.34% declara no usar Twitter o usarlo una
vez al mes, al igual que Snapchat con el 67%. Youtube
es una red social popular entre este segmento ya que el
55.29% declara su uso varias veces al dia o diariamente.
Instagram, es una red que presenta cierta polaridad, ya
que el 44% menciona usarla diariamente o varias veces
al dia, sin embargo, el 29% sefiala no usarla o entrar
una vez al mes a la red social.
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Consumo de noticias

Los adolescentes del segmento de estudio sehalan que
laforma de enterarse de los sucesos sociales, politicos y
culturales que ocurren en su localidad y anivel nacional
se da principalmente por las noticias en redes sociales
que le comparten o consultan por iniciativa propia,
seguida por las paginas o sitios oficiales de noticias
en linea y, por los memes que le son compartidos. Se
puede observar que los medios tradicionales, tales
como radio o la prensa impresa, como periddicos y
revistas son los menos mencionados por este segmento
de jovenes. Las distintas fuentes que sefialan consultan
para conocer los acontecimientos de su localidad se
presentan en la Tabla 2.

Tabla 2. Distribucion por frecuencia de sitios de
conocimiento de sucesos

Fuente: elaboracion propia, sondeo on line “Redes sociales,
noticias y socializacion politica”. Noviembre 2019
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Para la consulta de noticias locales, los adolescentes
senalan a Facebook como la red social mas comun,
con un 61% que la ordena como la primera red de su
preferencia; seguida por el WhatsApp y por Youtube.
Twitter y Snapchat se colocan en los tltimos lugares de
preferencia para la consulta de noticias. En cuanto al
consumo de noticias sobre sucesos sociales, politicos y
culturales a nivel nacional, 1a red social mas usada sigue
siendo Facebook, en seguido por Youtube, WhatsApp
e Instagram.

El consumo de noticias tanto de ambito local como
nacional puede hacerse a través de paginas oficiales de
medios informativos tradicionales, es decir, programas
de radio y television o prensa impresa que tienen una
extension digital con una pagina web o sitio en redes
sociales; o bien, desde portales de sitios emergentes
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de noticias; personajes que actian como influencers, o
sitios oficiales institucionales y gubernamentales.

En este sentido, los adolescentes pre ciudadanos
sefialan que los sitios que utilizan mds para leer noticias
de ambito nacional son los sitios de las empresas
televisoras de Televisa y TvAzteca, seguida por la
pagina de Milenio, que es la extension virtual de un
periddico impreso. Le sigue el sitio UnoTV que es un
sitio generador de contenidos digitales propiedad de
América Movil; en menor proporcién se menciona y
los sitios de diversos influencers. También sefialan en
menor proporcién sitios como paginas del Gobierno
de México, memes y el sitio digital del peri6dico mas
antiguo de la ciudad “El Sol de Hidalgo”.

Por otra parte, el consumo de noticias nacionales
en los adolescentes en estudio viene dado también
en los sitios de internet de las televisoras de mayor
penetracion en el pais, como son Televisa y Azteca
Noticias, seguido por UnoTv, y Milenio Noticias. En
menor proporcion consultan el sitio de El Universal
On line, CNN Expansion, el Financiero y Reforma,
los cuales son extensiones de periodicos tradicionales
impresos. También, con bajo porcentaje mencionan la
consulta en sitios de influencers.

En cuanto a noticias locales en la ciudad de Pachuca,
sefialan en primer lugar, el sitio digital del “El Sol de
Hidalgo” que es el periddico impreso mas antiguo de
la ciudad, le sigue el portal emergente denominado
“Pachuca Informa”, la version electronica del periodico
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“Milenio Hidalgo”. Con un menor porcentaje de
consulta sefialan las versiones electrénicas de los
periodicos “El Independiente de Hidalgo”, “Criterio
Hidalgo” y “Plaza Juarez” y los portales emergentes
como “Alcoholimetro Pachuca”, “Pachuca Vive” y “AM
Hidalgo”.

Laformaen quereaccionanaunanoticiadesuinterésen
redes sociales nos proporciona un indicio de la manera
en que estan socializando este tipo de contenidos. Los
resultados obtenidos en la encuesta indican que un
27% de los chicos solamente lee la noticia y no tiene
una reaccion ante la misma. El 23% suele comentarlo
fuera de linea con su familia y amistades, lo cual revela
un proceso de socializacion con las personas cercanas.

El 20% usa las reacciones estandar o emoticones de
reaccion en las publicaciones de redes sociales (like,
dislike, love, etc.), un 10% las comenta dentro del post
y el 11% las comparte con comentarios. Solamente el
4% empieza o participa en un debate de la noticia y un
4% la comparte anexando sus comentarios particulares.

En otro tipo de reacciones sefalan amistades, lo que
revela que se daun proceso de socializacion de la noticia
con las personas cercanas; el 20% usa las reacciones
estindar de una publicacion en redes sociales, un 10%
la comenta y un 11% la comparte sin comentarios.
Solo un 4% la discute o debate y un 4% integra sus
comentarios a una noticia cuando la comparte. En
cuanto a otro tipo de reaccion, sobresale el que no
les interese leer noticias y el investigar mas sobre la
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misma noticia. En la Tabla 3 se pueden observar las
reacciones que tienen los adolescentes ante las noticias
que consumen en redes sociales.

Tabla 3. Reacciones ante la lectura de noticias

Fuente: elaboracion propia, sondeo on line “Redes sociales, noticias
y socializacién politica”. Noviembre 2019

Participacion comunitaria y ciudadania

La manera en que los adolescentes del segmento pre
ciudadano suelen participar en su contexto cercano
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consiste principalmente en estar enterado de lo que
pasa, comentarlo y compartirlo con su familia y pares;
suelen interesarles lo que sucede y siguen las tematicas
en los medios de comunicacion, principalmente las
consumen, comentan y comparten. Los temas que
son de su mayor interés son aquellos que tienen que
ver con temas emergentes, disruptivos y que generan
activismo; tales como el feminismo, la legalizacion del
aborto, la proteccion al medio ambiente y los animales.

Otras opciones que representan una participacion mas
dindmica tienen un porcentaje menor de 8 puntos
porcentuales. Se puede observar que muestran interés
por lo que sucede en su comunidad, empatia y simpatia
sobre ciertos temas, los cuales siguen y comentan con
sus cercanos, sin embargo, no son muy dados a realizar
acciones o adherirse a organizaciones en pro de estas
problemiticas. En la Tabla 4 se puede observar la forma
en que suelen participar comunitariamente.

Tabla 4. Formas de participacion comunitaria

Fuente: elaboracion propia, sondeo on line “Redes Sociales, noticias
y socializacién politica”. Noviembre 2019
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Los adolescentes pre-ciudadanos hidalguenses de
la ciudad de Pachuca consideran que un ciudadano
comprometido con su comunidad actta con base
en sus valores, se informa de lo que sucede en su
comunidad y opina, ejerce su derecho al voto y elige
a sus gobernantes; con menos preferencia optan por
la participacion en movimientos y causas de su interés
como caracteristicas de buenos ciudadanos.

Finalmente, se les pide, mediante pregunta abierta
“sCual seria la forma en que los jovenes entre 15
y 17 anos deben involucrarse en su comunidad,
preparandose para ser buenos ciudadanos?”. La
respuesta a esta cuestion se examindé por medio
de anilisis de contenido tematico, generandose los
siguientes topicos:

a. Actuar con base en valores, ser buenas personas,
ayudar a los demas, ser responsables, comprometidos
y empaticos.



402

b. Participando en la comunidad: conociendo la
problemdtica y las causas, ser parte activa en las
actividades de la comunidad para su mejora

c. Estudiar, leer y prepararse para cumplir su deber
como ciudadanos.

d. Proponer soluciones y proyectos, ser parte de la
toma de decisiones de su comunidad.

e. Dar su opinién y ser tomado en cuenta.

f. Es necesario informarse adecuadamente, difundir y
comentar esta informaciéon con los demas, no ser parte
ni creer en las noticias falsas.

g. Los adultos y las instituciones como la escuela deben
dar el ejemplo; les deben tener confianza, prepararlos
y considerarlos como futuros ciudadanos.

h. Preocuparse y no ser indiferentes a la problematica
de su comunidad. Ayudar en las actividades que
mejoren la comunidad.

i. El cuidado del medio ambiente es un tema de gran
importancia para los jévenes de esta generacion.

j. Los jovenes sefnalan que deben considerarse
acciones para que ellos puedan participar y fortalecer
su ciudadania. Entre ellas sefialan crear espacios de
participacion, realizar talleres, conferencias, platicas y
debates.
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k. Sefalan que ejercer su voto y conocer sus derechos
como ciudadanos es una forma en que pueden
prepararse.

1. Las acciones que proponen realizar ellos son levantar
su voz, ser escuchados, participar en movimientos,
seguir el desempeno de los gobernantes, participar en
marchas, asistir a reuniones comunitarias y hacer buen
uso de las redes sociales.

Podemos observar que los jovenes de esta generacion
estan informados de lo que sucede en su comunidad, se
estdn creando un criterio de la problemadtica y tienen
claro cudl es la manera en que ellos pueden participar
en la solucion de lo que aqueja a su comunidad. Tienen
una idea clara de lo que representa ser un ciudadano
util y comprometido, pero se dan cuenta de que por
no ser mayores de edad no son tomados en cuenta, no
hay espacios para sus opiniones y propuestas, asi como
poca informacion para lograr una mejor participacion.
Estdn interesados en participar, en prepararse y tomar
un rol protagonista.
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Discusion y conclusiones

Entre las principales conclusiones que surgen del
sondeo exploratorio que se menciond inicialmente,
se tiene que las redes sociales Facebook y WhatsApp
son las redes sociales mas usadas por el segmento de
estudio parala consulta de noticias locales y nacionales;
dando preferencia a la extension en linea de los medios
de comunicacion posicionados que tienen edicion
impresa, radial o televisiva.

Se encontr6 también, que la socializacion que realizan
los jovenes pre ciudadanos de las noticias que
consumen en redes sociales es principalmente cara a
cara con sus familiares y amigos; siendo que la reaccion
que tienen a estas noticias es la lectura y a través de los
iconos estas redes ofrecen y, con menor frecuencia las
comparten, debaten o hacen comentarios de opinion.

Otro hallazgo importante es que la forma en que
participan en su comunidad es mantenerse informados,
comentarlo en su contexto cercano y seguir las noticias
de su interés en las redes sociales. También, se detecto
que sefalan que es importante para su formacion como
ciudadanos actuar con base en valores éticos, morales
y democraticos, participar en movilizaciones sociales,
seguir el trabajo de los gobernantes y autoridades vy,
principalmente solicitan se tome en cuenta su voz y
opinidn, asi como prepararlos en distintos aspectos
para ejercer una adecuada ciudadania y participacion
politica en su edad adulta.
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De acuerdo con la discusion teodrica presentada en
los apartados anteriores, se observa congruencia
con lo que los académicos han dictado sobre las
caracteristicas de la generaciéon que los pre ciudadanos
representan, como lo sefialan diversos académicos y
sus aportaciones, los jovenes adolescentes realizan una
socializacion politica basada en las redes sociales sobre
la plataforma de Internet, la discusion la realizan en
su entorno cercano, principalmente la familia y sus
pares privilegiando la deliberacion de los sucesos cara
a cara que en modo on line. El tipo de participacion
politica es participativa y comunitaria, informandose e
interesandose en participar y aportar a la solucién de
la problemitica existente en su entorno.

Los jovenes pre ciudadanos hidalguenses son
conscientes de su papel presente y futuro en el
desarrollo de su comunidad, entienden la problematica
politica y social que los rodea, desean alzar la voz con
su opinion y propuestas. Sin embargo, se dan cuenta
que es necesario que haya una mejor formacion
civica, necesitan mayor atencién e informacion, asi
como espacios en los cual prepararse politicamente y
expresarse.
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Resumen

El presente capitulo expone la necesidad de que varios
grupos de productores de los ramos alimenticios y
textil tienen respecto a la gestion del mercado, debido
a que presentan diferentes problemas de marketing,
como son: estrategias de comercializacion de sus
productos, reconocimiento del mercado, necesidades
de los consumidores, por mencionar algunas. La
investigacion realizada es de tipo descriptiva, en donde
el universo de estudio fueron ocho organizaciones de
productores agricolas y artesanos, para la recoleccion
de la informacion este se dio a partir de una serie
de capacitaciones que duré ocho meses referente
al desarrollo de estrategias de mercadotecnia. Los
resultados son significativos al identificar elementos
como la falta de organizacién formal, desconocimiento
delmercado, faltade conocimientodelasnecesidadesde
los consumidores, conocimiento de sus consumidores,
falta de canales de distribucion, entre otros.

Palabras clave
Mercado, productores, estrategias, gestion.
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Abstract

This chapter exposes the need that various groups
of producers of the food and textile branches have
regarding the management of the market due to the
fact that they present different marketing problems,
such as: marketing strategies for your products,
market recognition, consumer needs, to name a
few. The research carried out is descriptive, where
the universe of study was eight organizations of
agricultural producers and artisans, for the collection
of information this was given from a series of trainings
that lasted eight months regarding the development
of marketing strategies. The results are significant
when identifying elements such as the lack of
formal organization, ignorance of the market, lack of
knowledge of the needs of consumers, knowledge of
their consumers, lack of distribution channels, among
others.

Keywords
Market, producers, strategies, management.
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Objetivo del capitulo

En la actualidad atin existen negocios que requieren la
realizacion de estrategias de mercadeo para satisfacer
las necesidades del mercado, por otra parte, también
hay una marcada competencia cada vez mas critica
para quienes no han desarrollado o innovado en
mercadotecnia, por lo que sus productos no llegan a
las manos de los consumidores.

El objetivo es identificar las acciones que en materia de
gestion de mercados realizan productores del estado
de Guerrero, asi como determinar su importancia
para la comercializacion de los productos a partir de
estrategias de mercadotecnia.
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Cuerpo del capitulo

Importancia de la gestion en mercadotecnia

De acuerdo a Mora et al. (2016) en la actualidad hay
diversos cambios y situaciones que a nivel mundial
impactan en los negocios, productos y servicios,
llevando consigo inesperadas formas de competencia
y un mercado cada vez mas impredecible, asi también
la rapidez de los cambios, la baja adaptabilidad de
las organizaciones y su vida efimera en el mercado,
inciden en la forma de negociar y en el establecimiento
de ventajas competitivas estables.

Por otra parte, Ortiz (2016), indica la importancia de
la gestion para mejorar el desenvolvimiento comercial,
y de que la investigacion de mercados es un elemento
para el conocimiento de las necesidades de los
consumidores.

En este sentido, se reconoce la importancia de realzar
acciones de gestion en las empresas, sean estas del
tipo o tamafio que sean, con la finalidad de lograr una
mejor competitividad y con ello poder comercializar
sus productos y servicios.

Por ello es necesario establecer determinadas
estrategias para alcanzar un desarrollo minimo que
permita, si no adaptarse y ser competitiva, al menos,
sobrevivir a los cambios acelerados que dominan el
mercado (Mora et al., 2016).
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En consecuencia, la ausencia de una gestion eficiente
de los recursos para generar estrategias comerciales
afecta la consecucion de los objetivos empresariales,
como plantea Sukier et al. (2018). Por ello si las
empresas realizan una adecuada gestion de mercado
podran inducir en sus clientes sensaciones positivas
y opiniones favorables, de tal forma que se puedan
comparar con las expectativas y percepciones previas
(Franco et al., 2014).

Situacion y problemas mercadolégicos en los negocios

Dentro de la literatura se han encontrado diversos
estudios y aportaciones respecto a las situaciones y
problemas a los que se enfrentan los negocios, estos
van desde diferentes perspectivas, para este caso se
abordan aquellos que de una u otra manera impactan
en el ambito mercadologico.

Uno de ellos se refiere a la competitividad de las
empresas, la que estd determinada por la posicion
relativa de la empresa con respecto a otras que actuan
en su mercado y por la capacidad que estas tienen
a para adecuarse a las variables que determinan el
entorno (Kiuan, 2017). Lo anterior se sustenta con lo
que Franco et al. (2014) mencionan al decir que las
empresaspequenasse vuelven vulnerables yse exponen
a salir del mercado en caso de no estar preparadas para
asumir este gran reto de la competitividad.

Por otra parte, Garcia et al. (2017), menciona que: En
México, al igual que en muchos paises del mundo, las
pequenias y medianas empresas (PYMES) representan
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la mayoria de las empresas del pais, pero también son
las que enfrentan los mayores retos. El problema que
enfrentan la mayoria de los paises del mundo y México
entre ellos es la falta de competitividad de las PYMES,
lo que les impide tener continuidad y consolidarse.

De acuerdo a Vargas (2006), menciona algunas
condiciones que afectan a las empresas como son:
capital insuficiente, mercado limitado, mano de obra
no calificada y tecnologia de bajo nivel.

Ante la situacion econOmica por la que atraviesan
las empresas y en concreto lo que corresponde a la
reduccion de gastos en materia de publicidad, dicha
reduccion tiene afectaciones en las ventas (Pedraza,
2017).

En el caso de las pymes existen dos factores que
afectan su desarrollo, por una parte la globalizacion
y competitividad y por otro lado los factores
internos relacionados con la gestion estratégica de la
mercadotecnia (Rueda & Rueda, 2017).

Por lo anterior, es evidente que las empresas
presentan diversos problemas, en el caso concreto
de la mercadotecnia se pueden mencionar algunos
como: desconocimiento del mercado, valor agregado
de los productos y servicios, competencia comercial,
desarrollodeestrategiasde mercadeo, posicionamiento,
ventas, entre otros, sin embargo, se deben realizar
acciones de mercadotecnia para mejorar su nivel de
competitividad para poder competir en el mercado y
mejorar su posicionamiento comercial.
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Importancia de la investigacion de mercados

Robles (2017) indica que mediante el estudio de
mercado se conoce el perfil del consumidor y con
ello se desarrolla una estrategia de posicionamiento
del producto y fidelizacion del cliente, asi como las
alianzas estratégicas.

En la actualidad existe una acelerada evolucion
de la sociedad, por lo consiguiente un impacto en
el mercado al desarrollarse crecientes y nuevas
necesidades de los consumidores (Garcia et al. 2017),
por lo que es importante realizar estudios de mercado
de tipo cuantitativos, cualitativos o 1a combinacién de
ambos, con la finalidad de que permitan identificar las
necesidades, caracteristicas y tendencias de consumo,
con la finalidad de que las empresas puedan responder
de una manera estratégicas a ellas.

Por ello, 1a importancia de realizar una segmentacion
de mercados con la finalidad de que se pueda analizar la
naturaleza y el grado de diversidad de las necesidades
y deseos de los compradores en un mercado (Zuin et
al., 2016).

En consecuencia, Juirez, (2016) considera que por
una parte se debe conocer, identificar y describir a
los consumidores y sus diferentes preferencias, pero
por otra parte también, el tamafio y crecimiento del
mercado, y finalmente a los competidores.

Es por ello que realizar un analisis de los mercados
de productos y la prevision de como van a cambiar
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en el futuro son cuestiones vitales para el marketing
estratégico (Castellano et al., 2015).

Mendoza& Véliz(2018), mencionanquelainvestigacion
de mercados es una herramienta muy importante
en la toma de decisiones por parte de la gerencia,
permite ademds considerar los riesgos y beneficios
que existen en el mercado tomando en cuenta todos
los factores que en él interceden, asi como conocer
a sus clientes actuales y a los potenciales, saber sus
gustos y preferencias de los consumidores, asi como su
ubicacion, clase social, educacién y ocupacion, entre
otros aspectos.

El comportamiento del consumidor

De acuerdo a Espindel et al. (2019) “el comportamiento
del consumidor se define como aquella parte del
actuar de las personas y sus decisiones cuando
estan adquiriendo bienes o utilizando servicios para
satisfacer sus necesidades”.

Las empresas buscan colocar a los consumidores en el
centro de la estrategia empresarial, una de las formas
que utilizan son las relaciones cercanas, campanas de
omnicanalidad (diferentes canales de comunicacion)
para interesar a diferentes segmentos de mercado y de
diferentes generaciones (Alta Direccion, 2020, p. 13).

El consumidor actual, de acuerdo a Ideas Llyc (2020),
estd limitado financieramente, por lo consiguiente lo
mas consciente, demandante y critico, en su decision
de compralo convierte en un consumidor empoderado,
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con mayor poder de decision, por otra parte, debido
al avance de la tecnologia y su impacto en la vida
cotidiana, este consumidor continta evolucionando
mas alla de sus restricciones o recaudos.

Un ejemplo de como el comportamiento del
consumidor cambia es lo que se vive en la actualidad
derivado de la pandemia y asi lo demuestra Angus
(2020) quien manifiesta que el comportamiento de los
consumidores se da a través del uso de la tecnologia
en el estilo de vida para la resolucion de problemas;
la capacidad de las marcas para cautivar a los
consumidores en menos tiempo; la movilidad limitada
con consumidores cautelosos; espiritu de comunidad,
pero con mayor ansiedad; basqueda del equilibrio
mental, en la nueva normalidad; casas multifuncionales
y socializacion virtual; productos y experiencias
personalizadas; consumo local; preferencia por lo
limpio, que por lo verde; queremos aire limpio en
todas partes.

Sheth (2020), menciona que en la actualidad los
habitos de consumo se ven alterados por cambios en los
contextos, como son: contextos sociales, tecnologicos,
geograficos, de acontecimientos naturales y de salud,
los cuales afectan a la vida del consumidor.

Otro elemento importante del comportamiento del
consumidor tiene que ver con las emociones, las
cuales de acuerdo a Hernandez et al. (2019), han sido
aprovechadas por las empresas, que han usado esta
caracteristica de los consumidores para desarrollar
estrategias que incrementen sus ventas.
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En la actualidad el estudio del comportamiento del
consumidor debe ser unaaccion quelasempresas deben
de realizar de manera constante, ello con el objetivo
de conocer las necesidades, gustos, preferencias,
actitudes, asi como las tendencias de consumo, para
con ello poder determinar la toma de decisiones en los
planes de mercadeo.

Estrategias de mercadotecnia

Para lograr la eficiencia en las pequefias y medianas
empresas familiares se deben desarrollar acciones
mediante un proceso estratégico de marketing, que
regule las actividades y recursos (Camargo et al., 2017).

Walker & Mullins (2014) mencionan que desde el
marketing estratégico se debe realizar el anilisis de
las oportunidades, conocer las necesidades y con ello
realizar la formulacion de las estrategias de marketing
que ofrezcan valor superior para el consumidor.

Rodriguez et al. (2020), hacen mencion que las
estrategias de marketing deben apuntar a conocer
realmente lo que el cliente estd pensando, cobmo puede
llegar a sentir y qué espera de lo que el mercado le
ofrece, en términos de valor y responsabilidad con
todo el entorno.

Cepeda et al. (2017), consideran que “el marketing
moderno se enfoca en las relaciones con los clientes
vinculando a los satekeholders del proceso (empleados,
proveedores, comunidad y clientes), haciendo que su
funcion sea actuar en red”. En este sentido Caballero



426

(2018), menciona que una de las estrategias efectiva
es la de MB2B (Marketing Business to Business) el
cual consiste en la colaboracion estratégica por parte
de las empresas con otras organizaciones, para vender
bienes y servicios, de igual manera, Montenegro
(2017) supone que el realizar estrategias de MB2B es
con la finalidad de evitar intermediarios y permite la
interaccion directa con los compradores.

Finalmente, Fischer et al. (2021), menciona que a nivel
de marketing por las condiciones actuales de salud
(COVID-19), hay una oportunidad a nivel de mercado
para implementar estrategias mercadologicas a través
del uso de las tecnologias.

Por lo anterior, las estrategias de mercadotecnia se
deben planificar a partir de la informaci6on que se
tenga del mercado, los consumidores, la empresa y el
producto para que se disefien aquellas que sean mas
pertinentes y con un objetivo claro, el de posicionar a
la empresa, la marca y el producto, generando ventas
y preferencias, para con ello tener un mejor nivel de
competitividad en el mercado.
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Método

Lainvestigacion es un estudio de casos, el cual se aplico
a ochos grupos de productores de diferentes articulos
(consumo y utilitarios), el estudio se origina a partir
de la implementacion de un proyecto de capacitacion
en materia de mercadotecnia para productores del
estado de Guerrero, con el fin de que mejoraran sus
condiciones de competitividad.

Por otra parte, el estudio es descriptivo debido a que
describe los hallazgos en torno a la gestion de mercados
que realizan las organizaciones de productores,
por otra parte también es de tipo correlacional, ello
debido a que se consideraron tres variables de estudio,
a) la realizacion de investigacion de mercados, b) el
conocimiento del comportamiento del consumidor y
c) las estrategias de mercadotecnia aplicadas.

La investigacion se llevo a cabo en un periodo de
tiempo de 8 meses, del mes de agosto de 2019 al
mes de marzo de 2020, el periodo corresponde a la
ejecucion del proyecto de investigacion a productores
locales del estado de Guerrero, sobre estrategias de
mercadotecnia.

El estudio se centra en el estado de Guerrero, México,
los objetos de estudios fueron grupos de pequefios
productores y productoras (oscilacion entre 10 y 20
integrantes) de diferentes ramos y articulos, asi como
de diferentes localidades de siete municipios (ver
Tabla No.1).
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Tabla 1. Productores de articulos

Fuente: elaboracién propia.

Para la obtencion de la informacién se aplico una
entrevista abierta con 10 preguntas, en donde se
interrelacionaban las tres variables (investigacion de
mercados,comportamientodelconsumidoryestrategias
de mercadotecnia), dichas entrevistas fueron aplicadas
a los ocho lideres de las organizaciones, ello debido
a que cuentan con la informaciéon y conocimiento
respecto a la organizacion y su funcionamiento.

Otra forma de obtener la informacién fue mediante los
cursos de capacitacion que se le imparti6 a cada uno de
los diferentes grupos de productores y que mediante
dindmicas se preguntaba sobre los tres aspectos antes
mencionados (ver imagen No. 1).
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Imagen No. 1. Taller de capacitacién a productores

Fuente: Susano(2019).
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Resultados

a) Investigacion de mercados

Este apartado es importante porque identifica el
nivel de conocimiento que tienen los productores de
investigacion de mercados y si estos realizan alguna
actividad en concreto.

Del total de los encuestados, seis respondieron que
no conocen a sus competidores, desconocen su
localizacion, es decir, si estos son productores locales o
nacionales, los otros dos mencionaron que solo saben
el nombre de ellos y que son productores locales (caso
textiles).

Respecto a los competidores, también se desconoce
por parte de los productores las estrategias de precios
que la competencia utiliza para vender sus productos.

Por otra parte, el total de los productores desconoce
la manera de cémo llegan los productos de los
competidores al mercado.

También se indagd respecto a si estarian dispuestos
a comercializar sus productos fuera del estado,
la respuesta es que si, sin embargo, presentan
incertidumbre respecto a las ventas, ya que reconocen
que no tienen este tipo de conocimiento.

Un aspecto importante que se ha de resaltar es
que los productores mencionan que los procesos y
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materiales que utilizan son diferentes y de mejor
calidad, sin embargo, destacan que los disefios y
modelos que realizan pueden ser poco actuales y que
los competidores han innovado pero que su calidad es
poca.

Se hace evidente el desconocimiento del nivel de
exigencia de productos en el mercado, al mencionar
que ellos venden a granel sus productos en sus casas o
pequefias tiendas y que la mayoria de los productos los
venden a grandes comercializadores, quienes acaparan
el mercado (ver imagen No. 2).

Imagen No. 2. Cacao de venta a granel

Fuente: Susano(2019).
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Se ha identificado por todos los productores que quien
compra en su mayoria son las mujeres, en un primer
lugar los productos para ellas y posterior es para sus
esposos, hijos, familiares.

Finalmente se ha detectado que no saben realizar una
investigacion de mercados que les ayude a gestionar
nuevos consumidores, conocer nuevos mercados y
realizar negociaciones comerciales con aliados.

a) Comportamiento del consumidor

Con relacion a esta variable se indago sobre los gustos,
necesidades, deseos y tendencias de consumo, con
la finalidad de poder posteriormente determinar
estrategias de mercadeo.

Con relacion a los motivos de compra, los productores
desconocen de manera clara los motivos de compra,
consideran que los consumidores adquieren sus
productos en primer lugar porque son bonitos, seguido
del precio y finalmente de la calidad de los materiales
lo que los hace durables.

El estilo de vida de los consumidores es un elemento
que se indago en la entrevista, aunque los productores
tienen una idea ambigua de ello, hace falta indagar mas
sobre este tema, ya que solo mencionan conceptos
como alegres, viajeros, amigables y exigentes.

En lo que respecta a las nuevas generaciones, tienen
claridad que los consumidores adquieren productos
naturales que no hagan dafo y que protejan el
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medio ambiente, lo que para ellos es una ventaja
competitiva debido a que sus productos presentan
estas caracteristicas.

De igual forma, sobre el comportamiento del
consumidor han identificado las tendencias de
consumo de compra, al decir que les han preguntado si
existe alguna tienda virtual o en linea, y que si existe la
posibilidad de adquirir los productos de esta manera,
sobre todo el mercado no local.

Identificaron que los productos se adquieren por
gustos de la cultura y tradiciones, asi como para
obsequios para familiares y amigos, que gustan de la
cultura guerrerense.

b) Estrategias de mercadotecnia

Solo dos productores cuentan con una marca
(mezcaleros y productoras de articulos de palma), sin
embargo, estas marcas no estan registradas en el IMPI
ni en Hacienda lo que por un lado limita su capacidad
de negociacion y venta.

Todos los productores participan en ferias locales
y artesanales que organiza el gobierno del estado en
ciudades de Acapulco y Chilpancingo, y solo dos de
ellas (articulos de palma y textiles de Acatlian) tienen
presencia en ferias nacionales a través del FONART
(ver imagen No. 3).
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Imagen 3. Participacion de producto en ferias locales

Fuente: Susano(2019).




435

No cuentan con una capacitacion en materia de
ventas, uno de los inconvenientes es el dominio del
espafol, ya que la mayoria de los productores hablan
lengua originaria, tampoco conocen las técnicas de
comunicacion comercial y de negociacion.

Una estrategia de plaza que todos utilizan es el
establecimiento de una tienda en su localidad, ya sea
en su casa, en el taller de elaboracion o local rentado,
donde exponen sus productos (ver imagen No. 4).

Imagen No. 4. Colocacién de producto en local comercial

Fuente: Susano(2019).
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Con relacion a merchandising (colocacion del
producto) no existe un conocimiento de ello, pues
presentan en el local todos los productos, sin tener un
sentido de estética y disefio (ver imagen No. 5y 6).

Imagen 5. Taller de textiles

Fuente: Susano(2019).
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Imagen 6. Colocacion de producto para su venta

Fuente: Susano(2019).
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Para el caso de la publicidad, no cuentan con esta
estrategia de mercadeo, pues consideran que es caray
ademads no conocen la manera de realizarla.

También desconocen el establecimiento de estrategias
de alianzas con otros negocios, donde ellos puedan
colocar sus productos como son restaurantes, centrales
de autobuses, hoteles locales, etc.

Tampoco cuentan con una etiqueta que indique las
caracteristicas del producto y donde se indiquen su
uso, materiales y cuidados, asi como la marca.

Finalmente, ninguno de ellos ha optado por
comercializar sus productos a través de redes sociales,
ello debido a que desconocen del uso de las tecnologias
y la creacion de contenidos comunicacionales de tipo
comercial.
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Conclusiones

Las empresas sean del tamafio y giro que sea, deben
de realizar acciones gerenciales y de mercadeo que
les permita identificar su nivel de posicionamiento y
ubicacion en el mercado, para ello es importante la
mercadotecnia para este tipo de andlisis que les permita
a partir de ello identificar sus fortalezas y sobre todo
sus areas de oportunidad.

En el caso concreto de los pequenos productores
del estado de Guerrero, es urgente la necesidad de
capacitaciéon para incidir en ellos de una manera
positiva, generando asi el sentido empresarial que les
hace falta cultivar, para que asi su nivel de pensamiento
sea competitivo y no pasivo en el sentido de solo
producir, si no ir més alla, es decir la comercializacion.

Los productores presentan muchas limitantes en
cuestion empresarial, desde la parte organizativa,
hasta la fase de comercializacion, ello debido a la falta
de capacitaciéon y modelos de negocios que permitan
tener una ruta estratégica acorde a sus necesidades y
alcances.

De igual manera es evidente la carencia y poco
conocimiento en cuestion de mercadotecnia, pues sus
estrategias son de poco impacto y sin un control, estas
las realizan al imitar a otros negocios o en su caso por
consejos u opiniones de terceros.
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Pero para poder ser competitivos, es importante
generar las condiciones que permitan la toma de
decisiones a partir de informacion estratégica, que
pudieran obtener al realizar estudios de mercado
y del comportamiento del consumidor, y no
necesariamente la realizacion de grandes estudios o
andlisis matematicos, con el hecho de generar en ellos
la necesidad de preguntar e indagar, con ello pueden
partir desde una base de informacion que les permita
la gestion de mercados.

Finalmente, es importante la gestion de mercados
a partir de la investigacion de mercados con todas
sus variables, la identificacion del comportamiento
del consumidor, de igual manera con sus diversos
elementos, para, a partir de ello, poder desarrollar
acciones y estrategias de mercadotecnia que tengan
un impacto positivo en la comercializacion, ventas y
posicionamiento de sus productos.
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Resumen

Uno delosretos de cualquier empresa publica o privada,
de bienes o servicios recae en ofrecer a sus clientes
un servicio de calidad y como una de sus estrategias
para lograrlo se encuentra el identificar la percepcion
que el cliente puede tener de su marca. Para el caso
particular del presente trabajo, esta estrategia se sitia
dentro de las universidades publicas, caso particular la
Universidad Autébnoma del Estado de Hidalgo, tomando
las licenciaturas en Turismo y Gastronomia que ofrece
el Instituto de Ciencias Econémico Administrativas
dependiente de esta mixima casa de estudios.

El objetivo de este estudio es destacar la relevancia de
la mercadotecnia en un contexto educativo, a partir
de estudios exploratorios que permitan conocer el
impacto que la marca UAEH tiene en la percepcion
de los estudiantes de las licenciaturas previamente
citadas, mediante la aplicacién de un cuestionario como
instrumento de medicién a 817 alumnos de los cuales
el 38.7% pertenecen a la Licenciatura en Turismo y
el 61.3% a la Licenciatura en Gastronomia, se logrd
conocer la percepcion de los jovenes estudiantes que
deciden ingresar a estudios de pregrado o licenciatura,
asi como el proceso de identificacion que empiezan a
tener con la marca representada por su universidad o
institucion de educacion superior.
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El lector encontrard una descripcion de la orientacion
de las politicas publicas en México a lo largo de los
afos, para posteriormente conocer los antecedentes
de la Universidad Auténoma del Estado de Hidalgo,
el estado del arte de la mercadotecnia educativa, la
metodologia utilizada, resultados y conclusiones.

Cabe resaltar la importancia de ampliar el campo de
estudio de la mercadotecnia, hacia la construccion
de marca en las universidades, pues debe reflejar el
esfuerzo para consolidar sus ventajas competitivas a
través de una marca fuerte que genere lealtad y futuras
conexiones nacionales e internacionales sostenibles en
el tiempo, garantizando la matricula y la competitividad
que aseguren recursos financieros propios.

Palabras clave
Universidad, mercadotecnia educativa, marca,
identidad
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Abstract

One of the challenges of any public or private company,
of goods or services is to offer its customers a quality
service and one of its strategies to achieve this is to
identify the perception that the customer may have of
your brand. For the particular case of this work, this
strategy is located within the Public Universities, in a
particular case the Autonomous University of the State
of Hidalgo within the Bachelor’s degrees in Tourism
and Gastronomy offered by the Institute of Economic-
Administrative Sciences dependent on this Highest
House of Studies of the entity.

The objective of this study is to highlight the
relevance of Marketing in an educational context,
from exploratory studies to know the impact that the
UAEH brand has on the perception of students of the
previously mentioned degrees, through the application
of a questionnaire as an instrument of measurement to
817 students of which 38.7% belong to the Bachelor of
Tourism and 61.3% to the Bachelor of Gastronomy, it
was possible to know the perception of young students
who decide to enter undergraduate studies, as well as
the identification process that they begin to have with
the brand represented by their university or institution
of higher education.

Throughout this work the reader will find a description
of the orientation of public policies in Mexico over the
years, to later learn the background of the Autonomous
University of the State of Hidalgo, the state of the art of
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Educational Marketing, the methodology used, results
and conclusions.

It should be noted the importance of expanding the
field of study of Marketing, towards brand building in
universities, as it should reflect the effort to consolidate
their competitive advantages through a strong brand
that generates loyalty and future sustainable national
and international connections in time, guaranteeing
enrollment and competitiveness that ensure their own
financial resources.

Keywords
University, Educational Marketing, Brand, Identity
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Objetivo del capitulo

En la Gltima década del siglo XX, durante el periodo
de modernizaciéon de la administraciéon publica
en Meéxico, se impulsaron politicas educativas que
incorporaron a las universidades publicas en una
dinamica de cambios radicales en su normativa,
estructura, cultura y vida institucional, orientando
sus ejes rectores hacia la calidad, pertinencia y
competitividad. Estas instituciones se vieron
inmersas en la transformaciéon de su filosofia,
funcionamiento y gestion institucional con atributos
que tradicionalmente habian pertenecido al mundo
empresarial. Su transformaciéon inici6 con la
participacion en fondos concursables para obtener
financiamiento orientado a la mejora de la docencia,
investigacion, vinculaciéon y extension, ampliando la
infraestructura fisica, académica y uso de tecnologia
aplicada a la docencia y gestion.

Todos estos factores permiten identificar
universidades que lograron un posicionamiento
nacional e internacional y que se preocuparon por
crear y registrar una marca para influir en la identidad
institucional de su poblacién escolar, desarrollando
un sentido de pertenencia, permeando en la opinion
de la sociedad y haciendo que trascienda el rol
de la universidad publica. Por ello, este capitulo
tiene el proposito de destacar la relevancia de la
mercadotecnia en el contexto educativo, a partir
de exponer resultados de estudios exploratorios
para conocer el impacto de la marca UAEH® en la
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percepcion de los estudiantes de licenciaturas en
Turismo y Gastronomia de la Universidad Autonoma
del Estado de Hidalgo, institucion posicionada en la 4ta
dimension de reconocimiento académico en México,
de acuerdo a rankings de Times Higher Education
(THE). Esimportante ampliar el campo de estudio de
la mercadotecnia, hacia la construcciéon de marca en
las universidades, pues debe reflejar el esfuerzo para
consolidar sus ventajas competitivas a través de una
marca fuerte que genere lealtad y futuras conexiones
nacionales e internacionales sostenibles en el tiempo,
garantizando la matricula y la competitividad que
aseguren recursos financieros propios.
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Introduccion

Hace treinta afos, las politicas publicas en México
se orientaron a modernizar la educacidon superior,
promoviendo la superacion académica, la renovacion
del posgrado y el mejoramiento de la investigacion, la
educacion continua y la extension cultural, 1a equidad,
la calidad y la pertinencia. Se impulsé el Sistema de
Educacion Superior reorientando la oferta educativa
con nuevas licenciaturas y posgrados, mejora de la
formacion integral de los profesores, desarrollo de los
sistemas bibliotecarios y de informaciéon documental y
un gran impulso al fortalecimiento de la infraestructura
fisica con equipamiento de laboratorios y talleres.
Con la creacion del Programa Nacional de Educacion
Superior (PRONAES), se otorgaron recursos alternos
al presupuesto de las instituciones de educacion
superior, con base en criterios de eficiencia y
calidad, fomentando la competitividad institucional
y la productividad de los académicos, mediante la
evaluacion del desempenio.

En esa época, la Universidad Autonoma del Estado
de Hidalgo alinea su normatividad y estructura
organizacional con las politicas educativas nacionales,
promoviendo y orientando las innovaciones
necesarias para contribuir al logro de los objetivos
de actualizacion y mejoria del sistema, sus actores,
instancias, programas académicos y productos del
proceso educativo; elementos que son sometidos
a mecanismos de evaluacién y acreditacion, bajo
parametros e indicadores para la medicion de la
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calidad y la excelencia, como factores coadyuvantes
para extender la cobertura de la educacion superior y
la equidad de oportunidades.

Paralaprimera década del siglo XXI, bajo el esquema de
evaluacion, calidad, cobertura, equidad y pertinencia,
se formalizé la evaluacion como herramienta para
estimar la solvencia académica de sujetos, programas,
establecimientos y sistemas. Asi, se introdujeron en
la gestion de las instituciones educativas los criterios
econOmico-eficientistas en la asignacion y uso de
recursos e incentivos; de esta forma, el Estado impulso
criterios para orientar las reformas educativas para
que respondieran a los patrones internacionales y a las
dindmicas globalizadoras de la economia mundial.

Posteriormente con el ingreso de México a la
Organizaciéon para la Cooperaciéon y el Desarrollo
Econémico (OCDE), este organismo recomendo
redefinir 1a autonomia de las universidades, implantar
el examen de admisioén para todos los aspirantes a la
licenciaturay apelar a nuevas formas de financiamiento
para que las instituciones de educaciéon superior
moderaran su dependencia casi exclusiva del subsidio
federal (MARUM, 2016).

Al paso del tiempo, el programa  sectorial
de  educacion 2012-2018, apuntald las politicas
educativas sefialando que la educacién de calidad
es la mayor garantia para el desarrollo integral de
todos los mexicanos, y por otro lado, establece que
la educacion es la base de la convivencia pacifica y
respetuosa, y el rumbo adecuado para una sociedad
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mas justa y prospera, por lo que el desarrollo del pais
en las proximas décadas dependera en gran medida
de nuestra capacidad para afrontar los retos que la
sociedad del conocimiento nos plantea.
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Antecedentes del surgimiento de la UAEH®

El triunfo de la Republica sobre los conservadores y
la expulsion de los franceses del territorio nacional
restablecieronlas condicionesparacontinuarel proceso
de separacion y creaciéon de nuevas provincias en
México. Entre cabildeos y debate politico se reunieron
los votos necesarios de las legislaturas estatales y el
15 de enero de 1869 el Congreso de la Unidén emitid
el decreto de creacion del estado de Hidalgo, el cual
fue promulgado al dia siguiente por el presidente de
Republica, don Benito Judrez Garcia, que asi dio vida
politica ala nueva entidad. Desde su creacion, la ciudad
de Pachuca fue designada capital y sede de los poderes
estatales. La entidad hidalguense se encuentra ubicada
en el centro del pais, designando a Pachuca como su
capital, ubicada a 94 km de la ciudad de México.

El primer gobernador del estado de Hidalgo, aunque
de manera provisional, fue el abogado y coronel Juan
Crisostomo Doria, personaje de ideas liberales y
hombre de confianza del presidente Juarez, quien lo
designo titular del poder ejecutivo estatal para que,
durante un periodo breve, instalara las instituciones
basicas de la nueva entidad, impartiera y procurara
justicia, diera seguridad a los habitantes de estas tierras
y estableciera las condiciones y el ambiente adecuado
para elegir al primer gobernador constitucional
hidalguense. La entidad y la maxima casa de estudios
de Hidalgo gozan de una historia cercana y paralela
por la obra de Juan C. Doria. A pocos dias de iniciada
su administracion, el gobernador provisional autoriz6
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la creacion de una instituciéon de educacién secundaria
para que en ella se atendiera la formacién académica
de los futuros profesionistas. El Instituto Literario y
Escuela de Artes y Oficios se constituy6 entonces en el
antecedente mas remoto de la Universidad Autonoma
del Estado de Hidalgo. Como buen liberal y hombre
de gran vision, Doria tenia claro que la instruccion
publica era deber y obligacion que el estado debia
atender. Expreso al respecto: “Nada mas importante
que la instruccién publica, sin su desarrollo, todas
las medidas de mejoramiento politico y social seran
estériles” (UAEH, 2011), marcando asi el inicio de la
educacion superior con las carreras que se ofrecieron
en el Instituto Literario: estudios superiores o
profesionales de abogado, escribano publico, ensayador
y beneficiador de metales, ingeniero topografo de
minas y medicina.

A finales del siglo XIX hubo la necesidad de reflexionar
sobre el estado de la educacion en México. En 1890
se emiti6 una nueva Ley orgdnica de instruccion
publica del estado de Hidalgo y el reglamento interno
del Instituto lo transformo en el Instituto Cientifico
y Literario del Estado de Hidalgo, ICL. A partir de 1
de abril de 1948, fecha en la que el gobernador de la
entidad, el licenciado Vicente Aguirre del Castillo,
expidio la ley que le otorga la autonomia, su nueva
denominacion fue Instituto Cientifico y Literario
Auténomo del Estado de Hidalgo, al que por las siglas
y el uso popular se le conocié coloquialmente como
ICLA.
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Durante la administracion del licenciado Adolfo Lopez
Mateos en la presidencia de la Republica y con don
Jaime Torres Bodet como secretario de Educacion
Publica, se propusieron iniciativas singulares para
impulsar la educacion. En el nivel basico se instituyeron
los libros de texto gratuitos y, en lo concerniente a la
educacion superior, se impulsé la creacion de nuevas
universidades en varios estados del pais. En Hidalgo,
la poblacion estudiantil demandante de educacion
superior aumentaba de manera notable.

El crecimiento de la entidad requeria nuevos
profesionistas para incorporarse a tareas publicas o
del sector privado. Las fabricas de Ciudad Sahagun, en
el municipio de Tepeapulco, solicitaban profesionistas
capacitados; los sistemas de seguridad social
establecidos en esa época, como el Instituto Mexicano
del Seguro Social, abrian plazas para meédicos y
enfermeras. El aumento de la poblacion demandaba
todo tipo de servicios y atencion. Circunstancias tales
como el prestigio del Instituto Cientifico y Literario
Auténomo, los estudios pertinentes de los funcionarios
escolares bajo la direccion del licenciado Rubén Licona
Ruiz, asi como el apoyo de autoridades federales y
estatales, sentaron las bases para que la institucion se
convirtiera en universidad. El 24 de febrero de 1961,
la XLIIT Legislatura local promulg6 el decreto nimero
23, que creaba la Universidad Autonoma del Estado de
Hidalgo.

De esta manera, a lo largo de mas de 150 afios,
la educacion superior en el estado de Hidalgo ha
avanzado de manera significativa. Como lo muestran
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las tablas N°1 y 2, la evolucién y crecimiento de la
Universidad Auténoma del Estado de Hidalgo la han
convertido actualmente en la institucion con la mayor
capacidad de atenciéon a la demanda de educacion
superior en el estado, ya que cuenta con una
oferta educativa de 105 programas académicos que
atendieron a una poblaciéon escolar en el afio 2019
de 36.944 estudiantes a través de 6 institutos, (Artes,
Ciencias Basicas e Ingenieria, Ciencias Agropecuarias,
Ciencias Economico Administrativas, Ciencias Sociales
y Humanidades y Ciencias de la Salud); 9 escuelas
superiores ubicadas en diferentes puntos del interior
del estado de Hidalgo; y, 7 escuelas preparatorias
(nivel medio superior) que ofertan el programa de
Bachillerato y atendieron en el mismo ano a 25.127
estudiantes.

Tabla 1. Evolucion de la oferta educativa de nivel superior
Tabla 2. Evolucion de la poblacion escolar

Fuente: Anuarios Estadisticos de la UAEH 2010,
2017 y 2018. www.uaeh.edu.mx
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La Mercadotecnia Educativa como campo
emergente de investigacion para estudiar al
estudiante

En el sector educativo como en los diferentes
mercados locales, nacionales o internacionales, los
medios que atienden las necesidades o deseos del
usuario o consumidor son tratados como un producto,
definido como todo lo que puede ser ofrecido en un
mercado para satisfacer una necesidad o deseo, como
son los bienes fisicos, servicios, experiencias, eventos,
personas, lugares, propiedades, organizaciones,
informacion e ideas (Kotler & Keller, 2006).

Los productos pueden ser los mas diversos y pueden
ser organizados en dos grandes grupos: tangibles (que
pueden ser tocados) e intangibles (que no pueden
ser tocados) (Melgar, 2001). Para Gullo & Pinheiro
(2005), el producto tangible lleva impresa la idea de
valor y el nivel de calidad, en el sentido de satisfacer
las necesidades y deseos del usuario de los servicios
o consumidor de los productos; sus atributos, sus
beneficios, la razén del consumo y el disefio (todo
esto queda expresado en la marca, y se expresa en los
medios que se utilizan para lograr un acercamiento
con el usuario y/o con la sociedad en general).

Cuando una persona elige un servicio educativo, a
pesar de la intangibilidad del producto, se enfrenta con
publicidades que muestran la marca de un lugar, de una
trayectoria, de una promesa futura de logros para el
usuario, su familia, su comunidad. Si esto es atractivo
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y traduce los valores y atributos de ese proveedor del
servicio, probablemente el usuario se identificard y
llegara a encontrar un diferencial entre la institucion
en que decide inscribirse y el resto de oferentes de
servicios educativos.

En tal virtud, la Mercadotecnia Educativa encuentra
un campo fértil de accion para desarrollar investigacion
sobre la percepcion de los jovenes estudiantes que
deciden ingresar a estudios de pregrado o licenciatura
y el proceso de identificacion que empiezan a tener
con la marca representada por su universidad o
institucion de educacion superior.

Este campo de investigaciébn encuentra puntos de
coincidencia con el llamado Marketing Experiencial o
Creador de Experiencias en el sentido de estar centrado
en el estudiante, quien se encuentra en un escenario
de servicios intangibles que impulsan al alumnado en
un proceso de inmersion por diversos caminos.

Este proceso dura cuatro, cinco o seis anos y a lo largo
de ellos, vivird en una cultura de gran diversidad;
se acompanarda con personas diferentes llamados
profesores, companeros, tutores y autoridades; se
le abririn un gran numero de puertas para vivir
oportunidades tan grandes o pequenas, acorde a los
componentes tangibles que la institucion ofrezca;
vivird enormes alegrias y satisfacciones, pero también
conocera el sabor de los fracasos. Y, en suma, la
universidad dejard una huella como una de las mejores
experiencias de su vida, que cada institucion tiene
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la mision de hacerla inolvidable, de enorme valor e
influencia en la vida futura de los jovenes estudiantes.

El Marketing Experiencial, de acuerdo con los estudios
de Caridad, Castellano & Herndndez (2015), entiende
al consumidor o usuario como persona y lo diferencia
en un punto medular, ya que mientras el primero
compra productos, la persona vive y se emociona, sufre
alteraciones de su dnimo, siente interés y participa de
lo que estd ocurriendo. En este contexto, recuperan
conceptos emitidos por estudiosos de este campo, con
los que plasmamos un panorama para una induccion al
ambito educativo:

Schmitt (2006) sefala que “las experiencias son
sucesos privados se producen como respuesta a
una estimulacion”. Con frecuencia parten de la
observacion directa y/o la participacion en sucesos; se
producen como resultado de encontrar, pasar o vivir
determinadas situaciones por medio de estimulos
que se provocan en los sentidos, en este caso que se
conectan a la empresa u organizacion y la marca con
la forma de vida del cliente en un contexto social mas
amplio.

Lenderman & Sanchez (2008), refieren al Marketing
Experiencial como “una estrategia que intenta dar vida
intencionalmente a la promesa que hace la marca a los
consumidores por medio de experiencias organizadas
las cuales tienen lugar antes de comprar, durante el
proceso de compray en todas las posibles interacciones
posteriores”.
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Cantero (2013) y Etxebarria (2009), coinciden
al indicar que “las empresas u organizaciones no
gestionan solamente la experiencia de wuso del
producto gracias a las variables tradicionales del
mismo y las caracteristicas materiales predefinidas,
sino que también pueden gestionar el acto de compra
y de consumo del producto con el objetivo de agregar
emociones y vivencias gratificantes de consumo al
valor de la marca, del bien, servicio e ideas”.

Romero, Solorzano & Gutiérrez (2011) destacan
“el potencial de superar muchas de las limitaciones
del paradigma tradicional, pues contienen enfoques
diferentes y mas complejos, y los resultados permiten
la interactividad, promueven la colaboraciéon y el
aprendizaje mutuo; permiten abordar aspectos del
aprendizaje tanto cognitivos como afectivos, y lo mas
importante, fomentar el aprendizaje activo”.

De acuerdo con el escenario que se deriva de los
conceptosanteriores,lainvestigacionaplicadamediante
el proyecto de “Mercadotecnia Educativa: impacto de
la marca UAEH® en la identidad del estudiante de
educacion superior en Hidalgo, México”, retoma la
clasificacion de Schmidt (2006) para el anlisis de las
percepciones, tomando en consideracion el marketing
de relaciones (interaccion de la persona con su yo ideal
y otras personas o culturas, que es clave para alcanzar
el maximo conocimiento del cliente); aunado a este
enfoque, se debe considerar el analisis de factores
denominados como proveedores de experiencias y la
identidad corporativa (componentes o instrumentos
tacticos dirigidos a crear vivencias basadas en un
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conjunto de sensaciones, sentimientos, pensamientos,
actuaciones y relaciones, mediante el uso de las
comunicaciones tanto internas como externas de
la institucion, asi como el desarrollo de la identidad
visual y verbal, como nombre, logotipo, simbolos,
la presencia del producto, las marcas, los entornos
espaciales, los sitios web y medios electronicos y el
propio personal.

Asi, a través del Marketing Educativo de caricter
experiencial se infiere que una institucion educativa
se posicionara de acuerdo a la percepcion de sus
estudiantes respecto del conjunto de rasgos y atributos
que la definen.

Alguno o varios de estos componentes le dan
visibilidad nacional o internacional. Sin embargo,
respecto a la respuesta de los alumnos, los factores
intangibles permitirin una mayor comprension de la
influencia de las actividades académicas, proyectos de
investigacion, eventos, intercambios educativos, ferias,
actividades sociales, actividades extracurriculares,
etc., asociada a las caracteristicas de los entornos
espaciales que con frecuencia son la expresion mas
global y cultural de los valores y comportamientos
que Zeithaml & Bitner (2001) aseguran “se generan
por la importancia que las personas brindan al lugar
fisico en el que desarrolla su formacion académica
profesional”. Todas las instituciones se preocupan
por las inversiones para mejorar o incrementar los
espacios fisicos. Sin embargo, pocas instituciones los
consideran un elemento que el Marketing Educativo
debe monitorear de manera permanente, no s6lo como
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espacios de trabajo, sino también como el ambiente en
el que se crean relaciones, se convive y se encuentran
los equipos o escenarios necesarios para la superacion
personal o profesional.
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La marca universitaria, ;Brand Management o
nueva teoria estratégica ?

Con base en el contexto actual que presenta pandemia
por laaparicion de nuevos tipos de enfermedades, crisis
econOmicas, cambios climaticos radicales, alteracion
de la vida individual y social, las personas presentan
diversas reacciones en su percepcion de la cultura,
espacios, procesos de convivencia, etc. A la par, las
instituciones educativas han retomado numerosos
factores en sus organizaciones, que ponen a los
estudiantes en el centro de atencion, con la finalidad
de mantener cautivos a sus usuarios y lograr atraer a un
ntimero cada vez mayor. Por ello, las administraciones
universitarias han disefiado procesos especificos para
la gestion de marca (Brand Management).

El drea de oportunidad ahora es “centrar su adaptacion
hacia procedimientos de atencion individualizada y
disefiar productos educativos que atraigan alumnos
para las 4dreas de conocimiento y disciplinas que
despierten talento humano”, lo que constituye parte de
la gestion con enfoque relacional que describian Pérez
& Massoni (2009). Asimismo, precisan que, en la nueva
teoria estratégica, una de las claves pasa por “recuperar
al ser humano” lo que obliga a toda institucién a tomar
conciencia de que la demanda de los servicios es cada
vez mas dependiente del conocimiento “personal” de
los publicos, creando servicios, productos y mensajes
que se sustentan en el pensamientos, sentimiento y



469

convicciones del consumidor y no en los atributos de
los productos o servicios.

Esto es, el usuario ha cambiado, dejando de ser pasivo
para convertirse en actor principal de los procesos, por
lo que la eficacia delasaccionesinstitucionales depende
de la informacion sobre las opiniones y percepciones
sobre la marca que provienen de estudiantes con
atributos de ser humano critico e independiente. Sin
olvidar por supuesto que el concepto de marca se
relaciona, con dos ideas fundamentales: la imagen y la
identidad.

La imagen de marca es algo intangible pero que sirve
para que una determinada empresa comunique su
cultura empresarial y cree una determinada mareca,
logotipo e identidad corporativa. Toda marca tiene una
determinada imagen que es el resultado de la politica
integraday de una gestion eficaz de los procedimientos,
medios y oportunidades de comunicacién, o sea,
comunicacion que se basa en la marca y en la identidad
corporativa.

Torres-Romay & Garcia-Mir6n (2014) recomiendan
“no confundir la marca (como signo grafico/verbal)
con laimagen que se transmite a través de la publicidad
y la presentacion de los productos (imagen de marca)”
y afirman que “la identidad de la marca es el conjunto
de activos vinculados al nombre, el simbolo de la marca
que incorpora el valor suministrado por un producto o
servicio, la compafiia o sus clientes”.
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Las principales categorias de activos son: 1) El
reconocimiento del nombre de la marca; 2) la fidelidad
a la marca; 3) la calidad percibida; 4) Las asociaciones
con la marca. Una vez delimitadas las diferencias entre
imagen e identidad, es preciso tener presente que cada
activo de la marca crea valor de forma diferente, por lo
que es un rubro de gran interés para las autoridades de
las universidades y los responsables de las funciones
sustantivas de docencia, investigacion y extension, asi
como para sus areas financieras y administrativas.

Por otro lado, pensando en el posicionamiento de la
marca entre los usuarios como uno de los aspectos
mas importantes para la visibilidad y ventaja
competitiva de una universidad en el mercado, uno de
los principales indicadores que hablan de su éxito, se
refleja en el crecimiento anual de la poblacion escolar.
Sin embargo, el logro de metas, el cumplimiento de
objetivos estratégicos, la construccion del prestigio
académico, depende también del avance, éxito y
reconocimiento que sus estudiantes van adquiriendo
a lo largo de su formacién. En tal virtud, la institucion
requiere reconocer que es preciso ahondar en el
conocimiento mercadotécnico de la institucion, asi
como de la competencia, referido a las necesidades,
opiniones y percepciones de sus usuarios.

El andlisis de la evolucion de su competitividad
deberd mostrar respuestas muy puntuales sobre la
capacidad en la toma de decisiones y las estrategias
que se propongan para atender las debilidades y
oportunidades que le permitan renovarse para que el
estudiante actual, asi como los aspirantes a ser parte
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de la institucion, logren ver claramente las diferencias
con respecto a la competencia.

En este contexto, es util destacar que existen cinco
signos vitales que hablan de la solidez de una marca,
siendo estos: propoésito, innovacion, comunicacion,
experiencia y empatia, propuestos por Walshe (2013),
quien al frente de la afamada firma de investigacion
de mercado, BrandZ Millward Brown afirma que “una
marca fuerte es una mercancia valiosa que refuerza
su importancia como fuente de ventaja competitiva
y crecimiento de valor sostenible, que le ha dado
prioridad a estrategias de construccion de marca que
han permitido impulsar la adquisicion de nuevos
usuarios, posicionarse lejos de la competencia y
venderse a un precio superior.

Los resultados también subrayan la importancia de que
las marcas entiendan las necesidades de los usuarios,
ademads de que se ajusten y adapten continuamente para
volverse significativamente diferentes y relevantes”.
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Antecedentes del surgimiento de la UAEH®

2020 ha sido un afio atipico para la realizacién de
cualquier actividad humana. Las condiciones de
seguridad en salud han sorprendido a todos los
sectores, retando a la creatividad en los ambitos
publico, privado, gubernamental, sociedad civil, etc.
Sin embargo, la crisis econémica que se provoco, asi
como la crisis del sector educativo, han enfrentado
grandes retos que han puesto a prueba a toda la
poblacion, pues “la actividad humana se ralentiz6 ante
la presencia de un enemigo invisible, afectando a mas
de 1.570 millones de estudiantes en 191 paises, con el
cierre de escuelas y universidades que debieron migrar
a la educacion a distancia, a fin de preservar la salud
de toda la comunidad educativa” (Caceres, Quintero,
Raesfeld & Duran, 2020).

Porello, se consider6 oportunoiniciar unainvestigacion
que recupere la percepcion de los estudiantes sobre el
impacto que les genera la marca y atributos con los que
se identifica su institucion educativa. El estudio que se
ha llevado a cabo es de tipo exploratorio por la razéon
de que se persigue que sea dirigido a la formulacién
mads precisa de un problema de investigacion, dado que
se carece de informacion suficiente y de conocimiento
previo del objeto de estudio, por lo que resulta l6gico
que la formulacion inicial del problema sea imprecisa
(Selltiz,1980); su objetivo es examinar un tema o
problema de investigacion poco estudiado (enfocado
en la percepcion del estudiante de nivel licenciatura);
la revision de la literatura revel6 indagaciones
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relacionadas con el problema de estudio, pero en esta
investigacion se desea indagar sobre temas y areas
desde nuevas perspectivas o ampliar las existentes,
enfoque vilido de acuerdo con Hernindez Sampieri,
Fernandez Collado & Baptista Lucio (2004).

En esta investigacion se ha aplicado una metodologia
de busqueda de informaciéon en dos fases. En la
primera fase se recurrié a la busqueda bibliografica
de investigaciones académicas localizadas a través
de articulos, comunicaciones y libros disponibles,
utilizando la herramienta de busqueda PRIMO
disponible en la Biblioteca Digital de la Universidad
Autonoma del Estado de Hidalgo. Por otro lado,
para la segunda fase se realiz6 la basqueda de fuentes
hemerograficas para la identificacion de los avances
y aplicacion en el terreno pragmadtico por parte de
destacados expertos del area mercadologica.

Este estudio desarrolla un enfoque cuantitativo basado
en el andlisis de los datos extraidos de la aplicacion
de un cuestionario dirigido a 817 estudiantes del area
académica de Turismo (que comprende la Licenciatura
en Turismo y la Licenciatura en Gastronomia),
utilizando mediciones de estadistica descriptiva.
Se construy6 una base de datos con la informacion
proveniente del instrumento de medicidén que estuvo
integrado por 4 categorias y 13 dimensiones, como se
muestra en la tabla N°3.
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Tabla 3. Marketing Experiencial de Schmidt

Fuente: Brand Management/Teoria estratégica
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Discusion y resultados

Con la intencion de comprender las caracteristicas
sobrelapercepcion de los estudiantes de la Licenciatura
en Turismo y Licenciatura en Gastronomia de la
Universidad Autobnoma del Estado de Hidalgo, México
respecto del impacto que sobre ellos ha tenido la marca
UAEH®, se presentan los resultados preliminares
obtenidos.

La composicion de los grupos participantes en
este estudio muestra un 61.3% de estudiantes de la
Licenciatura en Turismo y 38.7 % de estudiantes de la
Licenciatura en Gastronomia (Grafica N° 1)...

Grdfica N°. 1 lIdentificacion del programa
educativo del estudiante

Fuente: Elaboracién propia
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Con la intencion de comprender las caracteristicas
sobre la percepcion de los estudiantes de la Licenciatura
en Turismo y Licenciatura en Gastronomia de la
Universidad Autonoma del Estado de Hidalgo, México
respecto del impacto que sobre ellos ha tenido la marca
UAEH®, se presentan los resultados preliminares
obtenidos.

La composicion de los grupos participantes en
este estudio muestra un 61.3% de estudiantes de la
Licenciatura en Turismo y 38.7 % de estudiantes de la
Licenciatura en Gastronomia (Grafica N° 1)...

Grdfica N° 2. Semestre en que se encuentran
inscritos los estudiantes

Fuente: Elaboracion propia
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La poblacion escolar encuestada estd integrada en
mayor porcentaje por mujeres, como lo muestra la
Grafica N° 3, destacando que el sector femenino
representa el 62.1 % y los estudiantes hombres
representan el 37%. El1 0.9% decidié no contestar esta
pregunta.

Grdfica N° 3. Género

Fuente: Elaboracion propia

La Grafica N° 4, que esta referida a la categoria de
Calidad, pretende obtener la opinion de los estudiantes
en términos de los servicios educativos de la UAEH®
en relacion al nivel de competitividad que guarda con
respecto a las mejores universidades nacional. Aqui
resulta interesante sefialar que soélo el 44.3 % de los
alumnos se siente totalmente identificado con
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la afirmacion de que su universidad ha alcanzado el
mejor nivel de calidad en sus servicios.

El 41.5 % de los estudiantes sefiala estar parcialmente
de acuerdo conlaafirmacion, aunque no se identifiquen
en este punto los rubros que pudieran parecerles que
pueden ser objeto de mejora.

El grupo de trabajo se plantea una siguiente etapa para
la investigacion que conduzca a identificar si los rubros
que influyeron en sus respuestas corresponden al plan
de estudios, el profesorado, la infraestructura fisica
0 académica, la vinculacidn, extension o la gestion.
Asi también, sera interesante ahondar en los factores
que influyen su respuesta, como el escenario en que
estan viviendo alejados de las aulas ocasionado por la
pandemia COVID-19. Este escenario transformo la vida
del proceso ensenanza-aprendizaje, desapareciendo
las actividades presenciales y surgiendo la actividad
remota acompafados de cursos virtuales.

De acuerdo con Coll & Monereo (2008) “se requiere
contribuir de manera significativa a la comprension y
mejora de la educacién virtual y transitar a sociedades
virtuales como escenarios de aprendizajes y de accion
educativa, en situaciones de adversidad y aislamiento
social”, como las que se viven en la actualidad.

Esto también nos llevara a preguntar cuiles son sus
referentes sobre instituciones con la mejor calidad en
sus servicios educativos y sus atributos.
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GrdficaN°4.Calidadycompetitividad

Fuente: Elaboracion propia

Una situacion similar al punto anterior, se muestra a en
la Grafica N° 5, donde se infiere que las circunstancias
sociales descritas, se ven fuertemente ligadas con
las respuestas obtenidas pues el alejamiento de las
clases presenciales, impiden el trato y comunicacion
personalizada con el docente. Se ratifican los
comentarios expresados anteriormente.

Grdfica N° 5. Calidad de la planta docente

Fuente: Elaboracion propia
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Por otro lado, las respuestas obtenidas sobre la calidad
de la infraestructura fisica muestran una variacion
importante pues s6lo un poco mis de la mitad de
los estudiantes (54.2 %) aprecian sus instalaciones
como las mejores del estado de Hidalgo para estudiar
su carrera; el 34.9 % esta parcialmente de acuerdo y
aparece un 8.2 % que se mantiene escéptico de que
esta afirmacion sea cierta. Este aspecto parece estar
pasando a un segundo plano por las condiciones
obligadas por el distanciamiento social ya descrito.

Grdfica N° 6. Calidad de la infraestructura

Fuente: Elaboracion propia
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La Grafica N° 7 que habla de la competitividad de
servicios académicos, representados por bibliotecas
y centros de informacién, centro de autoacceso de
idiomas, laboratorios y talleres, centro de coOmputo
académico, asi como los servicios que provienen del
Programa de Tutorias y Acompafiamiento al Alumnado,
Asesorias Disciplinares y Servicio de Atencion
Psicologica, aparecen con un 41.6 % de estudiantes
que aprecian su presencia, componentes, innovacion
y capacidad de operacion en tiempos normales y en
circunstancias especiales. Pero es un poco mayor
el 42.7 % que encuentran dreas de oportunidad.
Particularmente, preocupa el 11.9 % de estudiantes que
pareceria que no hacen uso de la totalidad de servicios,
pues representa casi 100 alumnos que deberan tomarse
en cuenta para la investigacion en la siguiente etapa.



482

Grdfica N° 7. Competitividad de servicios
académicos y estudiantiles

Fuente: Elaboracion propia

A pesar del impacto de los factores mencionados, la
Grafica N° 8 presenta a un porcentaje que supera la
marca del 80 % (81.5) que refleja la opinion de los
estudiantes sobre su permanencia en la institucion
educativa de caridcter publico que estd reconocida
como la “maxima casa de estudios del estado de
Hidalgo”. Esta opiniéon muestra su identidad con su
universidad y se sienten parte de ese reconocimiento
social. El 12.9 % que esta parcialmente de acuerdo,
podra llevarnos a conocer qué tipo de institucion
(privada o publica) consideran que estd logrando un
mejor reconocimiento.
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Grdfica N° 8. Reconocimiento del
prestigio institucion

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, a pesar de que su identidad con la
UAEH® muestra una opinion muy alta sobre la solidez
de su institucion, la Grafica N° 9 habla de que no se
sienten tan seguros sobre los conocimientos que han
adquirido en relacion con su actualizacion y relevancia
en el mercado laboral.

Se infiere que su opinidon estard resintiendo la
influencia del impacto que sufri6 la industria turistica
en el periodo de pandemia, ya que la Organizacion
Mundial del Turismo (UNWTO, 2021) ha ratificado
que el balance del sector en el ano 2020, arroja una
caida del turismo internacional sin precedentes, ya
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que alcanzé un 72 % menos en el numero de llegada
de viajeros durante el periodo enero-octubre de 2020.
Esto afecta al sector del hospedaje, visitas a sitios
historicos, playas, etc., asi como la afectacion al sector
de alimentos y bebidas.

En tal virtud, el estudiante de Turismo y Gastronomia
se estd enfrentando a la necesidad de una reconversion
de actividades del sector turistico, factores para la
recuperacion del turismo nacional e internacional,
cambios en el comportamiento del viajero en tiempos
de COVID-19, etc., que obligard atodoslos involucrados
en las disciplinas afines a reforzar y actualizar sus
conocimientos de manera emergente, posiblemente
con la ayuda de cursos y talleres adicionales a los
previstos en sus planes de estudio.

Grdfica N° 9. Competitividad de la
formacién profesional

Fuente: Elaboracion propia
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Ante un panorama como el descrito hasta aqui, no debe
sorprender que, como lo muestra la Grafica N° 10, los
estudiantes otorguen una puntuacion baja a la atencion
de su institucion para fortalecer las competencias
socioemocionales de su alumnado, ya que soOlo el
39.7 % considera estar totalmente de acuerdo con las
actividades o procesos que perciben les han ayudado
para sentirse mas seguros y tranquilos enfrentando
las necesidades académicas o sociales que involucran
a sus profesores, compaferos y autoridades, asi como
a su familia, considerando la totalidad de su entorno
escolar y social.

Grdfica N° 10. Atencion a competencias
socioemocionales

Fuente: Elaboracion propia
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Como parte de la universidad puablica con la mayor
matricula del estado de Hidalgo y que ha logrado una
importante visibilidad y reconocimiento nacional, los
estudiantes han estado involucrados en una amplia
diversidad de programas y actividades relacionadas
con la obtencion de acreditaciones académicas
y certificaciones de calidad. La vinculacion que
desarrollan los programas han impulsado actividades
y firma de convenios donde el potencial de sus
estudiantes se destaca por los atributos que ellos
desarrollan. Estos rubros son reconocidos por el 55.7
% de los alumnos, como se aprecia en la Grafica N° 11.
Se infiere que el resto de estudiantes posiblemente no
se ha involucrado totalmente en ellos.

Grdfica N° 11. Liderazgo

Fuente: Elaboracion propia
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Dentro de los procesos educativos de las Licenciaturas
en Turismo y Gastronomia, destacan las actividades
que corresponden al escenario real y que se desarrollan
cada semestre, relativas a viajes académicos y practicas
en el ambito laboral.

A través de las graficas N° 12 y 13, se observa que
el 44.9 % de los estudiantes opina que los egresados
de la UAEH® estan reconocidos en el ambito laboral
como profesionistas que logran un perfil de egreso
competitivo, asi también en el plano nacional como
internacional.

Se infiere que un andlisis mas detallado arrojara que
estas respuestas corresponden a estudiantes de los
semestres mas avanzados, que a la fecha han vivido un
mayor numero de experiencias como las mencionadas.

GrdficaN° 12. Competitividad laboral

Fuente: Elaboracion propia
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GrdficaN° 13. Competitividadnacionaleinternacional

Fuente: Elaboracion propia

Los procesos de calidad y responsabilidad social
que abonan a la visibilidad nacional, exigen de
forma obligada que las instituciones de educacion
superior implementen programas de monitoreo de
sus macroprocesos, responsabilidad social tanto en la
pertinencia del conocimiento como en las aportaciones
con soluciones a los grandes problemas hacia el 2030,
cuidado del medio ambiente, solidaridad con la
poblacion menos favorecida, atencidon a personas con
capacidades diferentes.

Se interpretan las opiniones a este rubro con un bajo
porcentaje de estudiantes (39.3 %) que posiblemente
han estado muy involucrados en estos objetivos
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estratégicos y otro porcentaje de 13.6 % en el otro
extremo, que no siente la misma identificacién con la
eficacia de las actividades realizadas.

Grdfica N° 14. Responsabilidad social de la UAEH®

Fuente: Elaboracion propia

La Universidad Auténoma del Estado de Hidalgo,
como muchas instituciones estatales, nacionales e
internacionales, se han visto obligadas a redoblar sus
esfuerzos para acelerar sus procesos de innovacion,
aprendizaje organizacional y uso de tecnologias de
informacion y comunicacion, asi como los procesos de
transformacion digital y apropiacion de innovaciones
mediadas por inteligencia artificial.
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La transformacién y fortalecimiento de la inteligencia
institucional demanda decisiones trascendentales e
involucramiento de sus integrantes en las diferentes
comunidades académica, administrativa, directiva y las
familias a las que pertenece la comunidad universitaria
como un todo. Por ello, destaca en la Grafica N° 15
que el 48.3 % de estudiantes reconoce los esfuerzos
que ha hecho la UAEH® para que sus alumnos tengan
el reconocimiento de su capacidad hacia el desarrollo
de nuevas competencias para la innovaciéon y el
aprendizaje hacia los retos que las condiciones sociales
presentan en el tiempo.

Grdfica N° 15. Capacidad de innovacién

Fuente: Elaboracion propia
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En el mismo sentido, los estudiantes perciben que
sus profesores también se suman en procesos de
innovacion y actualizacion respecto a la formacion de
los docentes en los rubros pedagogico y tecnoldgico,
especialmente requeridos para atender los procesos
educativos virtuales, remotos o a distancia.

Asi la Grafica N° 16 muestra que el 43.3 % percibe
de manera cercana y puntual que sus profesores se
actualizan constantemente en los rubros requeridos
por la suspensién de actividades presenciales. Este
apartado constituye un area de oportunidad para
precisar con mayor certeza si el resto de estudiantes
no percibe cuiles son las condiciones reales de
actualizacion pedagogica y tecnologica de sus
profesores debido a que los propios alumnos no
cuenten con las condiciones adecuadas para enfrentar
los procesos derivados de la pandemia.

Grdfica N° 16. Formaciéon pedagdgico-
tecnolégica del profesorado

Fuente: Elaboracion propia
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A través de la Grifica N° 17, se identifica que los
resultados que se presentan en los rubros anteriores,
hablan de la necesidad de fortalecer la comunicacion
institucional, tanto interna como externa, ya que solo
el 40.15 % de los estudiantes estd consciente de que
a través de los canales oficiales (pagina web, redes
sociales, transmision directa por tutores, profesores,
coordinadores) recibe la informaciéon necesaria para
el cumplimiento de sus actividades y alcance de sus
metas personales y percibe que su universidad apoya y
brinda certidumbre a todos sus integrantes.

Grdfica N° 17. Comunicacioén institucional

Fuente: Elaboracion propia
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Finalmente, a pesar de que existen d4reas de
oportunidad que deben ser atendidas con mucha
agilidad, priorizando la seguridad de sus integrantes,
los estudiantes de Turismo y Gastronomia destacan en
sus opiniones el orgullo que sienten como integrantes
de la UAEH®, una institucion centenaria que ha
alcanzado prestigio nacional e internacional y tienen
la percepcion que ese reconocimiento también les
pertenece, lo que se aprecia en la Grafica N° 18.

Grifico en la siguiente pagina...
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Grafica N° 18. Identidad y pertenencia

Fuente: Elaboracion propia
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Conclusiones

La primera etapa de esta investigacion ha planteado
desde un inicio, que la voz de los estudiantes es
necesaria para poner en contexto su participacion
en los procesos académico y administrativo de las
universidades publicas, asi como para conocer sus
percepcionesyopinionescomousuariosdelosservicios
educativos que reciben de la Universidad Autonoma
del Estado de Hidalgo, que se han visto afectados en
su disefio y operacion, a partir de la aparicion del virus
SARS-CoV-2, generando una pandemia mundial que
ha paralizado todo tipo de actividad humana y social.

Asi, las diferentes ramas que ha desarrollado la
mercadotecnia y los estudiosos que han hecho
evolucionar sus teorias y principios, han propiciado
la generacién de alternativas para su aplicacion a
diferentes ambitos. Por ello, permiten que se considere
a las instituciones de educacién superior como los
ambitos idoneos para situar los diferentes objetos
de estudio que se interrelacionan en los escenarios
donde participan los estudiantes con sus profesores,
autoridades y personal administrativo, en continua
interaccion con sus familias y grupos de relacién en
los sectores privado y publico.

Con el marco tedrico que proporciona el estado del
arte de la disciplina, ha sido posible afirmar que es
posible disefiar un estudio situado en una universidad
publica que, aunque no tiene fines de lucro econémico,
no puede perder de vista que los estudiantes son
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sus usuarios mas importantes; que sus actividades y
operaciones deben estar centrados en la satisfaccion
de dichos usuarios, de sus familias y de la sociedad en
general. Y, finalmente, que toda decision organizacional
debe considerar la opinidén de sus usuarios y que esta
obligada a institucionalizar procesos de evaluacion de
manera peridodica para enfocar el objeto de estudio
sobre la percepcion de los estudiantes respecto a las
categorias de analisis que proponemos: 1) Marketing
de relaciones; 2) Proveedores de experiencias; 3)
Identidad corporativa; y 4) Entornos espaciales y
tecnolégicos.

Queda claro para esta investigacion que, en el
contexto de las condiciones de seguridad en salud
que rigen a las instituciones educativas, los resultados
en esta primera parte sobre las percepciones de los
estudiantes, merecen pensar en la incorporacion de
una etapa de investigacion cualitativa que nos acerque
a las opiniones que se emiten acorde a las condiciones
sociales y econdmicas que se viven en los diferentes
hogares de las familias en el estado de Hidalgo.
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Resumen

El presente capitulo deriva de un proyecto de
investigacion, cuyo objetivo fue determinar las
herramientas para alcanzar la monetizacion de un
canal digital a través del marketing de contenido.
La importancia del tema radica en que YouTube es
la segunda red social mas visitada, s6lo después de
Facebook y es la de mayor almacenamiento de videos
online, pero muy pocas personas conocen la manera de
monetizar un canal, siendo el marketing de contenido
una oportunidad para hacerlo, pues los contenidos
audiovisuales digitales permiten obtener ingresos por
medio de la publicidad y otros elementos.

Elplanteamiento de problemaradica enlagran cantidad
de informacion y mensajes que inunda las redes y
medios sociales, asi como el nimero de usuarios que
cada vez se multiplica con mayor velocidad, y existe
el reto para los creadores de contenido de mantenerse
actualizados para lograr la monetizacion, tema poco
conocido y documentado, por ello, es importante
conocer las herramientas paraalcanzar la monetizacion
de un canal digital a través del marketing de contenido.

La investigacion fue de tipo formulativa, con
un método de enfoque cualitativo por medio de
observacion participante y netnografia, los sujetos de
estudio fueron creadores de contenido (youtubers)
con canal monetizado. Los hallazgos mds importantes
indican que las herramientas para monetizar un canal,
principalmente se enfocan en la segmentacion, en
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el conocimiento del publico, en la continuidad del
contenido, en la ayuda que el canal representa para el
usuario en algin tema de su interés, entre otros factores,
ademads de que existen diversas formas de monetizar
un canal, como publicidad, aplicaciones digitales,
patrocinios y venta de articulos promocionales.

Palabras clave
Marketing de contenido, monetizacion, canales de
comunicacion digital.

Key words
Content marketing, monetization, digital
communication channels.
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Objetivo del capitulo

Obtener conocimiento tedrico-practico sobre creacion
de contenido audiovisual y herramientas para
monetizarlo a través de la red social YouTube.

La importancia del capitulo se debe a que YouTube
es la segunda red social mas visitada, so6lo después
de Facebook (Hootsuite, 2019) y es la de mayor
almacenamiento de videos online. Existen muy
pocos creadores de contenido que cuentan con el
conocimiento necesario sobre monetizacion, lo cual
puede llegar a ser muy lucrativo para ellos.

La investigacion sobre la cual se realiz6 este capitulo
de libro tuvo dos objetivos: 1) brindar fundamentos
del marketing de contenido para la creacion creativa,
de atraccion y de calidad del contenido y 2) brindar
conocimiento sobre las herramientas de monetizacion
para canales de comunicacion digitales. Por tanto,
el resultado de este trabajo brind6 los elementos
basicos para monetizar los contenidos audiovisuales
en la plataforma YouTube bajo una estrategia de
marketing de contenido, es asi como, los resultados de
la investigacion se utilizaron para formular el capitulo
que se presenta.
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Marketing de contenido

Definicion de marketing de contenido

Es la creacion, publicacion, distribuciéon o
comparticion de contenido de excepcional valor
e interés para los clientes y comunidad de usuarios.
El marketing de contenidos entronca con el Inbound
marketing o marketing de atraccion y se complementa
con la estrategia de contenido. Se trata de generar
contenido valioso para ganar confianza incondicional
de los clientes potenciales, al tiempo que diferencia de
la competencia (Ramos, 2017).

“Marketing de contenidos, Inbound marketing y
Marketing de permiso se basan en la idea de crear
contenidos de calidad, atraer a los consumidores
a la marca, en lugar de acercar la marca hacia los
consumidores de una manera mas invasiva a través de
las campanas tradicionales”. (Wilcock, 2017, p. 5)

Wilcock (2017) divide los conceptos del Inbound en
tres para obtener un marketing de atraccion, tal como
se mencionan:

Marketing de contenidos: se fundamenta con la idea
de que al brindar al usuario contenido relevante y de
valor, los canales audiovisuales podran posicionarse
en el consumidor como lideres y expertos en el tema.

El marketing de contenidos esta basado precisamente
en que es el usuario quien es atraido por los contenidos
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que son ofertados y acude por si mismo al sitio web,
desde las redes sociales, enlaces en otros sitios web o a
través de los buscadores.

Inbound marketing: se refiere a la captacion de la
atencion del espectador a través de contenido de
calidad, pero siempre optimizando la difusiéon y
promocion de estos, donde las redes sociales alternas
hardn un papel fundamental para incrementar el
trafico hacia los contenidos.

El Inbound marketing se encarga de atraer a nuevos
espectadores de manera natural, como respuesta a los
espectadores que buscan contenido de calidad.

Marketing de permiso: se refiere a solicitar el permiso
a los consumidores o potenciales consumidores a la
hora de dirigir un anuncio de manera directa mediante
el uso de informacion proporcionada de forma
voluntaria por los mismos usuarios. Estrategia creativa
y marketing de contenido para YouTube

Para Kobal (2017), experto en estrategias y creador
de contenido para YouTube, existen 10 reglas basicas
para conseguir una estrategia creativa y de marketing
de contenido.

1. El contenido debe ser compartible, contesta la
pregunta ;Compartiran el video los espectadores?

Lo mas importante de crear contenido, aparte de
ser visualizado por los usuarios, es que les interese
compartirlo, esto hard crecer la audiencia. Para ello,



510

hay que preguntarse si los espectadores se sienten
identificados con el contenido ;trata de un tema o
tendencia que este de moda? 3les provoca emociones?
sel video es 1til? esto dard una idea sobre lo que debera
tratarse el contenido.

2. Debe llevar a la conversacion 3El contenido se dirige
directamente a la audiencia?

Al tratarse de una red social como YouTube, para
conectar con la audiencia, se le tiene que hablar
directamente, la conversacion ayuda a crear un vinculo
con los espectadores.

3. Promover la interactividad, contestar si ;se integra a
la audiencia en el contenido?

Para integrar a la audiencia, es recomendable contestar
sus preguntas e incluso preguntar sobre el contenido
que desean ver en los proximos videos a producir, esto
llevara al usuario a la fidelizacion.

4. Que en el contenido haya coherencia, es decir, ;si
hay elementos recurrentes y solidos en la idea?

Se debe considerar programar el contenido vy
publicarlo ciertos dias de la semana, de esta manera se
crea expectacion e interés. También se considera parte
de la coherencia tener a los mismos protagonistas en
el contenido, ademas de realizar el contenido con
caracteristicas fijas, los cuales mantienen la coherencia
episodio a episodio.



5. Contar con una segmentacion, responder si ;se
conoce las caracteristicas de la audiencia?

Siempre es recomendable dirigirse a un grupo de
personas a las que les apasionen lo que son y lo que
hacen, ya que cuanto mas se sepa de la audiencia, mas
éxito se podra conseguir.

6. Cumplir con sostenibilidad, cuando un contenido es
favorito de la audiencia y si a ellos le encanta, podemos
preguntarnos: ;Se puede crear mas contenido similar?
;Se cuenta con los recursos necesarios para mantener la
idea a lo largo del tiempo? ;Se cuenta con presupuesto,
actores, equipo técnico y ubicacion?

Pero para lograr lo anterior, y para que un contenido
se vuelva sostenible, se debe pensar como obtener
mds contenido del mismo para lograr enganchar al
espectador por un largo periodo.

7. Trabajar enlavisibilidad del contenido, preguntarnos
si ;los videos aparecen en las busquedas o en la seccion
de videos relacionados?

Lo mas importante en este apartado son los titulos,
etiquetasy descripcionesde videos,donde las keywords
hacen el trabajo mas importante para posicionar el
contenido.

8. Permitir la accesibilidad, saber si un espectador
;Entenderia bien el contenido? A pesar de no haberlo
visto anteriormente.

S11
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Esta idea se centra en que los videos siempre estén
abiertos a nuevos espectadores, los cuales puedan
entender y sentirse identificados con la idea y el
concepto en cualquier momento que se encuentren
con el contenido.

9. Promover la colaboracién ;hay espacio para otros
creadores de YouTube dentro del contenido?

Una forma de incrementar los suscriptores es colaborar
con otros creadores que tengan fans propios y que
también puedan sentirse atraidos al contenido, esto
consiste en incluir invitados al contenido o viceversa,
lo cual abrird la oportunidad de obtener nuevos
suscriptores.

10. Provocar inspiracion, estar atentos para saber si
;La idea del contenido es propia?

Sial creador le encanta el tema, serd mas facil, divertido
y creativo realizar el contenido y darle el plus que
necesita ante la competencia.

Beneficios del marketing de contenido

Crear contenido relevante y atrayente para el publico
objetivo es de gran ayuda para la empresa. De acuerdo
con Wilcock (2017) los beneficios del Marketing de
contenido son:

e Inmediato feedback por parte de los usuarios para
conocer la eficiencia de las acciones de promocion en
redes sociales.
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e Obtener un mayor conocimiento de los consumidores,
basandose en el comportamiento de busqueda.

» Con el uso de canales gratuitos online, como redes
sociales para promocion y distribucién de contenido,
se disminuyen considerablemente los costos y aumenta
la audiencia.

e Cuando se tiene una correcta segmentacion de la
audiencia a dirigirse y se crea contenido especifico para
ellos, se obtiene una posicion privilegiada respecto a la
competencia.

Por ello, es de suma importancia permanecer atentos
a las necesidades de la audiencia, no se trata soélo de
publicar, sino de hacerlo con contenido de calidad que
atraiga y consolide la relacion del expositor, en este
caso Youtuber y su publico.
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Monetizacion de canales de
comunicacion digital

Ha sido complicada la transicion de canales de
comunicacion tradicionales a digitales (Portilla &
Medina, 2016), ya que la atencion se ha fragmentado
y ha pasado de la radiodifusiéon a la oferta online
(Gonzilez & Lopez, 2012), el contenido digital en las
plataformas en linea se puede ver como una amenaza
para el negocio de la radiodifusion (Ventosa, 2016).
Yang & Coffey (2014, p. 44), por el contrario, exponen
que “los ejecutivos de los canales deberian dejar de
considerar las plataformas web como una amenaza
para los programas de televisién, y empezar a verlas
como un canal complementario para atraer mas
espectadores”.

Medios de monetizacion para canales de comunicaciéon
digital

Portilla & Medina (2016) proponen que la producciéon
de contenidos audiovisuales puede monetizarse a
través de tres estrategias: publicidad, estrategias
basadas en datos y pago directo.

- Publicidad: e1l objetivo de la estrategia de publicidad
consiste en conseguir un gran alcance, trafico y
visibilidad para generar mas audiencia. El nimero de
usuarios que visualizan el contenido atrae anunciantes
a las plataformas digitales. Ademads, que las redes
sociales se utilizan como herramientas de marketing
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paradirigir alos usuarios al contenido de video en linea.
En los videos también se pueden incluir anuncios, esto
le permitiria a la empresa vender.

- Estrategia basada en datos: bajo los intereses de
los usuarios y su interaccion, esta estrategia permite
recomendar otros videos. De esta forma, los usuarios
contindan consumiendo videos y recomendando el
contenido a otros usuarios, lo que permite incrementar
el contenido propio de la audiencia, actividades
promocionales o contenidos audiovisuales de la marca
publicitada.

Por ejemplo, silaaudiencia estd interesada en contenido
de viajeros, este grupo podria ser un excelente publico
objetivo para publicitar contenido de alguna cadena
de hoteles, agencia de viajes, mochila para viajeros,
etc. Estos datos se pueden utilizar en estrategias de
marketing y publicidad.

- Pago directo: el pago directo se refiere al servicio
de contenido premium, donde el usuario o suscriptor
paga una cantidad monetaria por tener acceso a la
visualizaciéon de contenido hecho especificamente
para aquellos que pagan por acceder a ¢él, teniendo la
exclusividad de contenido con este servicio.

Portilla&Medina(2016) concluyen quelamonetizacion
de los contenidos audiovisuales dependera de 1a oferta
de contenido de alta calidad, ya que el aumento de
usuarios en los videos e interaccioén generaran ingresos
procedentes de la suscripcion y publicidad. Por otro
lado, conocer el valor de los datos de los usuarios
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registrados y los suscriptores, permitird conocer el
valor monetario que esto podria significar ante el
contrato de publicidad de alguna marca o empresa.

YouTube Partner Program

Este es un sistema que cre6 la plataforma YouTube,
especialmente para los creadores de contenido, con el
findeproveeraloscreadoreslaposibilidad de monetizar
sus contenidos, ademds de contar con herramientas
que les permitan mejorarlos y mostrarlos.

De acuerdo con Stefan (2017), estratega en
monetizacion de YouTube (2017), para monetizar un
canal de YouTube se deben considerar dos factores
muy importantes:

El primero es contar con un publico meta y después
crear contenido genuino de manera recurrente que
mantenga al publico en espera de este. Para ello, es
importante conocer los temas de interés del puablico
para concentrar el contenido del canal y mantener
cautiva a la audiencia.

El segundo punto es formar parte del programa de
socios de YouTube (YYP), en el cual se especifica los
lineamientos que se tendrdn que seguir y respetar en
la creacion de contenido, ya que éste es el programa
que les permite a los creadores de contenido alcanzar
la monetizacion.

Para formar parte de este programa, la plataforma
solicita dos requisitos indispensables: 1) Contar con
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4.000 horas de reproduccion en los dltimos 12 meses y
2) Tener al menos 1.000 suscriptores en el canal. Con
esto realizan la revision del contenido para aprobar la
inscripcién y comenzar a monetizar el canal.

Formas de ganar dinero a través de un canal digital
YouTube

De acuerdo con el programa de recompensas de
YouTube (Support Google, 2020), se pueden generar
ingresos con el contenido de la siguiente manera:

Ingresos por publicidad: se obtienen ingresos con
anuncios graficos, superpuestos y de video.

Membresias del canal: los miembros realizan pagos
mensuales recurrentes a cambio de los beneficios
especiales que ofrece el creador de contenido.

Biblioteca de productos: los fans pueden explorar y
comprar el merchandising oficial que se destaca en las
paginas de reproduccion.

Super chat y saper calcomanias: los fans pagan para
que se destaquen sus mensajes en los chats de las
transmisiones.

Ingresos de YouTube Premium: se obtiene una parte
de la tarifa de suscripcion de los usuarios de YouTube
Premium cuando ingresan al contenido del canal.
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Tabla 1. Niveles de Creadores YouTube

Fuente: obtenida de Nivel de Creadores
YouTube, YouTube 2017.

Nivel de Creador YouTube y sus beneficios

Los ingresos también varian de acuerdo con el nivel de
creador que se tenga de acuerdo con la tabla 2.4.1

Y los beneficios e ingresos se basan de acuerdo con el
nivel de creador obtenido, segiin fuente de YouTube.
Tabla 2.4.2
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Tabla 2. Beneficios de Creadores Youtube

Fuente: obtenida de Beneficios de Creadores
YouTube, YouTube 2017.

Formatos de anuncios publicitarios para videos

De acuerdo con la plataforma YouTube existen
diferentes formatos de anuncios de video. Entre los
cuales se encuentran los siguientes:

In-stream que se pueden omitir:

Son los anuncios que se pueden omitir, durante o
después del video. La duracién de la introduccion
del anuncio es de 5 segundos, después de este tiempo
el usuario tiene la opcidon de omitirlo. Este tipo de
anuncios CPV (Costo por Visualizacion) se pagan
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cuando el usuario mira al menos 30 segundos del
anuncio o cuando interactaa con el video.

In-stream que no se pueden omitir:

Este tipo de anuncios no se pueden omitir, por lo
que, el usuario tendrd que observar todo el anuncio
para poder acceder al contenido que desea visualizar.
Este tipo de anuncios se paga segun las impresiones
obtenidas.

Anuncios Video Discovery:

Estosanuncios se utilizan para promocionar contenidos
de video junto a videos relacionados con el contenido,
forman parte de los resultados de busqueda. La
intencion es invitar a los usuarios a descubrir nuevo
contenido relacionado con sus intereses. Este tipo
de anuncio se cobra cuando el usuario da clic en el
contenido.

Anuncios bumper:

Este tipo de anuncios tienen una duracion maxima de
6 segundos y se reproducen antes o después de otro
video, y en ocasiones dentro del mismo. Este tipo
de anuncios se paga de acuerdo con la cantidad de
impresiones obtenidas.

Patrocinios:

Cuando el Youtuber habla de un producto dentro de su
contenido.
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Product placement:

Cuando un producto aparece de manera natural dentro
del contenido audiovisual.

Pero en estos dos ultimos casos se debe tomar en
cuenta que en algunos paises la ley obliga a los
Youtuber a identificar este tipo de contenido mediante
una etiqueta como #ad, #advertisement o #sponsored,
en caso de no hacerlo el Youtuber se podra hacer
acreedor a una multa (Serrano, 2017).

Etapas de la monetizacion de contenidos audiovisuales

Existen cuatro etapas para monetizar contenidos
audiovisuales, Bonga & Turiel (2016), les llaman
EARS Funnel, por sus siglas en inglés (Enabled,
Allowed, Requested y Served Enabled), las etapas son:
la habilitacion del contenido, cuando es permitido,
cuando se solicita y cuando es servido y habilitado.

Enlaprimera etapa, que es la habilitacion del contenido
(Enabled), se solicita que el video tenga posibilidad
de monetizar, pero uno de los requisitos es que el
contenido sea 100% original y completamente propio.
Ademis, se deben tomar en cuenta las restricciones que
impone la plataforma YouTube para poder anunciar
publicidad en los videos.

La segunda etapa, cuando es permitido el contenido
(Allowed), se refiere a la aprobacion, es decir, cuando
se autoriza que el video se monetice. Pero existe una
pequena restriccion: no todos los paises tienen activas
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las campafias publicitarias, esto significa que si un
usuario visualiza el video en alguno de estos paises el
video no monetizara.

En la tercera etapa, se solicita (Requested) que se
active alguno de los dos tipos de anuncios: reserva o
subasta.

Y en la cuarta y ultima etapa de habilitacion (Served
enabled), depende de los formatos de anuncios que
se tengan activados. Del costo de cada campafa se
obtiene el Cost Per Mile o también llamado CPM vy
es la retribucién en bruto que percibe la plataforma
YouTube por cada mil visitas monetizadas (Arufe,
2017).

CPM o Cost Per Mile

El Cost Per Mile (CPM) depende de los Monetized
Playbacks (MPB), las cuales representan las
reproducciones monetizadas. Pero, estas varian
dependiendo del pais desde el que se haya visualizado
el video, ya que no todos los paises monetizan igual o
incluso, algunos no monetizan, como Cuba, Venezuela,
Hondura, Costa Rica, entre otros, ademas de que
también depende del tipo de contenido del video
(Bonga & Turiel, 2016).

Para obtener el CPM también existe el Mix o también
llamado combinacion de visitas de acuerdo a su
procedencia geografica. Ya que el CPM varia de un pais
a otro, y el motivo es porque la plataforma de YouTube
considera la cantidad de inversion publicitaria, el
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PIB per capita, el poder adquisitivo y el namero de
visualizaciones considerando la densidad demografica
del pais. De las ganancias obtenidas por CPM, YouTube
se queda con un total del 45% y si el Youtuber estd
dentro de un Network le cobraran un 30%, por lo cual
le restaria un total de ganancias de un 25%, por ello,
en caso de no contar con un Network se quedard con
un 55%, pero eso dificultaria los contratos y campafas
publicitarias obtenidas de grandes empresas y quizas
sea menor la cantidad de ingresos por publicidad
(Bonga & Turiel, 2016).

Algunos youtuber han decidido cambiar de residencia
a paises como Estados Unidos para ganar mas
dinero, respecto al tema del Mix o también llamado
combinacion de visitas, de acuerdo con la procedencia
geografica. Y dependiendo del contenido audiovisual
que se tenga en el canal, serd el precio de la publicidad,
ya que si hay mayor cantidad de canales con el
mismo contenido la demanda sera menor. Por otro
lado, generan también ingresos por otros medios de
merchandising (Sota, 2015).
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Método

Antecedentes

De acuerdo con un estudio realizado por el Cluster
Audiovisual de la Comunidad de Madrid (2009), la
transicion que conlleva un modelo de negocio de
comunicacion basado en un soporte fisico a otro
digital tiene cambios en distintas dimensiones, en
el cual se puede observar un cambio significativo de
las caracteristicas sobre los contenidos que pasan a
ser dindmicos, moviles, inalimbricos y que estaran
siempre disponibles. De acuerdo con Vivar & Vinader
(2011) “el objetivo de los contenidos digitales es
cumplir con las 4C: conexion en Cualquier momento,
por Cualquier persona, desde Cualquier lugar y en
Cualquier dispositivo” (p.116). Es relevante tomar en
cuenta que los contenidos digitales no son solamente
los que se crean en un entorno digital, sino que es “todo
el acervo de contenidos creados por la Humanidad
desde que ésta empez6 a transmitir conocimiento
y legados” (AMETIC, 2011, p.17). Con ello, los
contenidos digitales son todos aquellos disponibles en
formato digital, no importando si fueron creados en
ese formato o no.

Segun la AMETIC (2011), los contenidos audiovisuales
digitales, permiten tener ingresos a través de publicidad
online, esto permitiria una explotacion comercial
de los contenidos realizados con creatividad. La
Fundacion Orange (2009) menciona que “los ingresos
generados por los nuevos modelos de negocio online
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no son todavia elevados y la publicidad sigue siendo
el sustento financiero clave de los modelos de negocio
surgidos en plataformas digitales” (p.119).

Por su parte, Vivar & Vinader (2011) concluyen que
la industria de los contenidos digitales tiene un doble
papel en la sociedad, el primero, es como instrumento
de creacion de la riqueza en el contexto de la economia
del conocimiento y el segundo, consiste en “ser el motor
de la Sociedad de la Informacion. Si se toma en cuenta
que ésta seguird transformandose, se vuelve necesaria
la investigacion, identificacion y andlisis de la oferta
y la demanda de sus contenidos” (p.123), asi como la
posibilidad de exportar el contenido a otros paises de
habla hispana, para ello se deberan identificar nuevos
productos y servicios, los cuales creardn oportunidades
y fuentes de empleo para el pais.

Cabe mencionar que los canales audiovisuales realizan
el contenido para generar ingresos econdémicos a
través de espacios publicitarios dentro del mismo, sin
embargo, los creadores de contenido se encuentran en
ocasiones con una gran confusion (Rojas & Redondo,
2017), pues la estrategia de contenido no significa
lo mismo que marketing de contenido, ya que los
autores consideran que publicar anuncios o publicidad
en un contexto o formato tradicional interrumpe
a los usuarios y aparte los molesta. Es por esa razon
que consideran que publicar contenido de utilidad
para los seguidores ayudard a que poco a poco éste
se convierta en una marca referencial y que la tnica
forma que permitira distinguirse de la competencia es
la capacidad de generar contenidos de calidad donde se
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conseguird una relacion real y donde podran generar
engagement por parte del publico objetivo. Por ello,
los autores concluyen que el marketing de contenido
es el “qué” y la estrategia de contenidos es el “como”,
“donde” y el “cuando”.

Los creadores de contenido para la plataforma de
YouTube, también llamados youtubers, son personas
que cuentan historias a través de sus videos, los
cuales hablan de sus experiencias y aficiones, brindan
informacion para el espectador sobre algin tema
particular de interés, y lo hacen de tal manera que
consiguen cautivar y atrapar a su audiencia, pero lo que
los hace diferentes es el estilo de comunicacion propio
de cada Youtuber. Este estilo es el que les permite ir
construyendo una audiencia propia que se identifica
con su forma de pensar. Estos youtubers generalmente
tienen una audiencia joven, que ven en ellos una
referencia cultural, personas que hablan el mismo
lenguaje y abordan temas de interés, informacion que
dificilmente encontrarian en un medio tradicional. El
youtuber sabe que no es nada sin sus seguidores, vistas
y suscriptores (Douglas, 1998).

De acuerdo con la investigacion de Ardevol & Marquez
(2017), la juventud en la sociedad actual tiene una
aspiracion profunda en querer ser youtuber como
actividad profesional, ya que para ellos los youtubers
son una referencia de éxito econOmico y social,
admiran su estilo, su fama y su popularidad, pero
lo mas importante es que todo esto lo consiguen
haciendo lo que les gusta y les apasiona. De acuerdo
con sus investigaciones en campo, la mayoria de
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los adolescentes mencionan seguir a uno o varios
youtubers, ya sea por diversién y entretenimiento, o
incluso para informarse sobre un nuevo videojuego o
una alguna nueva marca de ropa.

Con la compra de YouTube por parte de Google se
institucionaliz6 la plataforma, Google por su parte
favoreci6 con la introduccion de publicidad y la
posibilidad de poder generaringresosparalosyoutubers
através de ese medio. Entonces, “YouTube se convierte
en una plataforma publicitaria mis que coopera con
los medios tradicionales, lo cual termina afectando
el propio fendmeno y la esencia de los youtubers,
muchos de los cuales acaban siendo absorbidos por
la industria publicitaria y considerados como una
celebridad producida, gestionada y controlada por los
medios masivos” (Turner, 2010, p. 80). Ya que para
poder generar ingresos como youtuber, dependen de
la alianza con la industria y la publicidad, y no solo
de su creatividad como se cree; e incluso los mismos
espectadores estan conscientes de que éste es un factor
que representa éxito y popularidad.

Ardévol & Miarquez (2017) concluyen en su
investigacion que la apropiacion publicitaria de la
figura del youtuber termina deteriorando la relacion
de “hermandad” e interaccion con su audiencia, l1a cual
se mantenia a través de su estilo y de su particular
forma de dirigirse a sus seguidores, y que esto sucede
cuando se pierde la interaccion diaria y directa con la
audiencia, porque pasa a ser una relacion intermediada
y regulada por la industria, esto se debe a que la marca
es la que responde a los comentarios de la audiencia y
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no el propio youtuber como generalmente se hace o se
piensa.

Planteamiento del problema

De acuerdo con el articulo publicado por Smith (2019)
existe una gran cantidad y saturacion de contenido
en YouTube, pero también una gran demanda por
contenido de calidad. En este articulo se menciona, que
tan solo para el mes de marzo de 2013, la plataforma
registraba mil millones de usuarios activos mensuales
y 1.900 millones de usuarios registrados al mes.

Considerando que 6 de cada 10 personas prefieren
las plataformas de video en linea para ver television,
se proyecta que para el aho 2025 la mitad de los
espectadores menores a un rango de edad de 32 afios
ya no se suscribirdn a un servicio de television por

pago.

Smith (2019) menciona que 8 de cada 10 personas
entre los 18 a 49 afios ven YouTube y que tan solo en
el aflo 2015 los jovenes entre 18 y 49 afios pasaron un
4% menos del tiempo viendo la television, mientras
que en la plataforma YouTube aumentd un 74%, y
tratindose de dispositivos moviles se ve mas YouTube
que cualquier otra red de television por cable. YouTube
le permite al usuario navegar en su plataforma
en 80 idiomas diferentes (95% de la poblacion en
internet). Actualmente tiene presencia en 91 paises
y se encuentra en el segundo lugar como el motor de
busqueda mas grande del mundo y el tercer sitio mas
visitado después de Google y Facebook.



529

Cada minuto se suben 400 horas de video a la
plataforma, lo que permite conocer la saturacion de la
plataforma con contenido, por lo que se vuelve cada
vez mds complejo posicionar contenido dentro del
algoritmo de la plataforma (Smith, 2019).

Un dato importante, es que se consumen tan solo mas
de mil millones de horas de video al dia en YouTube,
lo que representa mas visualizaciones de videos que
la plataforma de Netflix y Facebook juntos, donde el
dispositivo mévil es el preferido para visualizar los
videos con un 70%. En temas de publicidad, las 100
marcas principales de Interbrand estin colectivamente
subiendo un video cada 18.5 minutos y las busquedas
de “como hacer algo” han incrementado un 70% afo
tras afio (Smith, 2019).

En suma, con la proporciéon de esta informacion, se
denota la gran oferta de contenido audiovisual que
existe en el mundo, pero también la gran cantidad
de demanda que existe por parte de las audiencias
esperando contenido de calidad, con el fin de
devorar, apoyar, criticar, desbaratar o simplemente
ignorar. Esto les exige a los creadores de contenido
estar mas preparados para poder incursionar en esta
plataforma y no morir en el intento, de tal modo que
se puedan posicionar en una audiencia y poder lograr
la monetizaciéon a través de campanas publicitarias
dentro del contenido.
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Lo anterior, da pie a la siguiente pregunta:
Pregunta de investigacion

La pregunta que se realizd en esta investigacion y
que dio pie al presente capitulo es: ;Cudles son las
herramientas para alcanzar la monetizacion de un
canal digital a través del marketing de contenido?

Justificacion

Esta investigacion tiene el propdsito de brindar
a los creadores de contenido el conocimiento
de las herramientas que les permitan alcanzar la
monetizacion de un canal digital a través del marketing
de contenido. Con el conocimiento de los conceptos y
las herramientas necesarias podran obtener resultados
sobre los recursos implementados para la creaciéon de
contenido, teniendo como objetivo la monetizacion
y rentabilidad del canal digital. Actualmente existe
mucho contenido en la plataforma a nivel internacional
y de acuerdo con Smith (2019) se sube un promedio
de 400 horas de contenido por minuto a la plataforma
de YouTube, esto le permite a un usuario consumir
contenido de un creador de contenido de otro pais,
es por ello que nuestro objetivo es impulsar a los
creadores de contenido nacional.

Ya que con la oferta saturada de contenido en la
plataformase vuelve cada vez mas dificil la visualizacion
dentro de la misma, pero mas alla de una visualizacion
se busca la monetizacién, teniendo en cuenta que
cuando un proyecto alcanza la monetizacion, se puede
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profesionalizar el trabajo y con ello crear fuentes de
empleo para el mismo proyecto o proyectos derivados.

Tipo de estudio y método

La investigacion que da pie a este capitulo de libro
tuvo un disefio de tipo exploratorio, o investigacion
formulativa (Selltiz et al., 1980 en Cazau, 2006),
y se realizd con la finalidad de conocer y mejorar
el conocimiento sobre los fendmenos de estudio
para explicar mejor el problema a investigar, con la
posibilidad de ser flexible. Esta investigacion estudio
factores que se relacionaron con el fenémeno a
estudiar para obtener informacién suficiente sobre el
tema (Cazau, 2006).

El método tuvo un enfoque cualitativo, con una
observaciébn y entrevista a profundidad, los
instrumentos fueron guia de entrevista y guia de
observacion con método netnografico. El muestreo
fue por juicios y conveniencia, dirigido a personas
creadoras de contenido para la plataforma YouTube
que actualmente tienen un canal digital monetizando,
con el objetivo de conocer herramientas, factores y
contexto personal por el que consideraron tener éxito
en su canal, de tal manera que se obtuvo informacion
empirica y telrica que permiti6 estructurar las
herramientas que brindaron informacién necesaria a
los creadores de contenido para lograr 1a monetizacion
de su canal.
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Objetivo general y objetivos especificos de la
investigacion

Objetivo general: determinar las herramientas para
alcanzar la monetizacién de un canal digital a través
del marketing de contenido.

Objetivos especificos:

- Identificar aspectos a considerar para la realizacion
de un contenido digital de calidad.

- Mostrar las opciones que se tienen para introducir
publicidad a través del contenido.

- Describir los requisitos minimos solicitados por la
plataforma para poder monetizar el canal.
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Resultados

Los resultados de la guia de entrevista se muestran a
continuacion:

Dosdeloscincoentrevistadoscomentaronquelo quelos
impulso abrir sus canales fue compartir conocimientos
profesionales y los 3 restantes comentaron que
les parecia divertido compartir sus experiencias y
hablar de temas relacionados a la vida cotidiana. Los
dos sujetos enfocados a video tutoriales sobre algin
tema profesional comentaron que determinaron el
contenido de su canal con base en el conocimiento
que necesitaron cada uno para su respectiva profesion.
Mientras que los tres sujetos restantes comentaron que
las ideas se basaban en experiencias divertidas que
quisieran compartir, charlas largas que han tenido con
sus amigos y temas de la actualidad que les interesan.

Los dos sujetos enfocados a video tutoriales
comentaron que su contenido ha sido el mismo desde
un inicio. Pero, de los tres sujetos restantes, dos dijeron
seguir teniendo el mismo enfoque de contenido desde
el inicio y solo uno mencion6 haber incluido con el
tiempo otro tipo de contenidos, pero siempre de alguna
manera relacionado al enfoque principal.

Ninguno de los creadores de contenido consider6 el
punto de su audiencia desde un inicio, pero tenian
alguna idea sobre quién los seguiria de acuerdo con su
tipo de contenido. Es decir, los dos sujetos enfocados
a video tutoriales comentaron que consideraron desde
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un inicio que los seguirian personas interesadas en el
tema por temas profesionales o por hobby. Los tres
sujetos restantes comentaron no haberlo hecho en un
inicio, solo compartieron el contenido entre amigos,
esperando se unieran mas suscriptores con intereses
en comun.

Sobre la programaciéon de su contenido, todos
comentaron que al inicio solo grababan y subian el
contenido cuando terminaban el video, después en la
plataforma se les ensefi6 que era importante publicar
ciertos dias, para dejar a la audiencia cautiva a la espera
de nuevo contenido.

Losdossujetosenfocadosavideo tutoriales comentaron
que lo que hacia su canal exitoso era el tema, porque
es de ayuda profesional, ademas de la manera clara
de explicarlo, se enfocaban solo a los puntos a tratar
para que no sea aburrido o confuso, ademas del estilo
dindmico del guion y de la voz en off que se utiliza.
Los tres sujetos restantes comentaron que lo que
hacia exitoso su canal es lo divertido de los temas, el
contenido amigable y el estilo de los participantes en el
canal hace una interaccion mas cercana a la audiencia.

Un dato sumamente interesante es que los cinco
entrevistados NO sabian desde un inicio como se
monetiza un canal.

Todos los entrevistados comentaron que al inicio no
sabian del concepto marketing de contenido, pero con
el tiempo y las capacitaciones en la plataforma
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YouTube algunos entendieron como incluirlo en su
contenido para hacerlo ain mas atractivo.

Los cinco entrevistados contestaron que para
promocionar su contenido utilizaban las redes sociales
o incluso en el caso de los videos instructivos utilizaban
publicidad en el buscador Google.

Parala guia de observacion netnografica se tomaron en
cuenta estos datos: audiencia, tipo de contenido, fecha
de creacion, idioma, suscriptores, videos en YouTube,
reproducciones totales, publicacion de contenido,
datos relevantes, medios de monetizacion y nivel de
creador.

Se eligieron cinco canales de creadores de contenido
nacional, los cuales ya cuentan con un nivel minimo
de creador Bronce, esto ejemplifica a creadores de
contenido con monetizacion alta y gran éxito. Los
resultados son los siguientes:

Todos los canales cuentan con una audiencia especifica
y al analizar su contenido se observa que tiene la
audiencia correcta, no se observa que se salgan de la
linea principal o la promesa de contenido que ofrecen
en un inicio. La mayoria de sus audiencias esta entre
nifios, adolescentes y adultos jovenes, teniendo en
cuenta que estos son los mayores consumidores de
contenido digital, concuerda con las audiencias a las
que se dirigen.

Los canales tienen varios afios en la plataforma, el mas
joven es del 2016 y el mas antiguo del 2006, con ello
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se obtiene un mejor panorama del tiempo que conlleva
alcanzar una gran audiencia.

Casi todos tienen un dia de publicaciéon para nuevo
contenido dentro del canal.

Todos los canales monetizan con videos publicitarios
y adhieren diferentes formas de monetizar de acuerdo
a su contenido y audiencia, por ejemplo uno tiene
una app, otros patrocinios y algunos de ellos venden
articulos promocionales dentro de la plataforma,
aunque lo que llama la atencion en este punto es que
todos esosarticulos se hacen desde una misma empresa,
oscilan en precios similares, los cuales estdn publicados
en dolares americanos y tienen la sencillez de ser
articulos como playeras y sudaderas (aparentemente
de mala calidad y poco creativos), estos datos arrojan
informacion sobre que es la plataforma la que controla
este tipo de articulos y sus ingresos.

Un aspecto muy importante para resaltar es la de un
canal en particular, donde el creador de contenido
es un desarrollador web. Este canal cuenta con tan
solo 41 videos en la plataforma, 96.700 suscriptores
y mas de 6.357.826 reproducciones. Este creador de
contenido apostd por publicidad dentro del buscador
Google y publicidad en redes sociales, esto le permitio
un crecimiento exponencial en las visualizaciones de
contenido, que, a pesar de no convertirse en nuevos
suscriptores, si es un contenido de gran reproduccion.
Ahi se tiene un claro ejemplo de un creador de
contenido conunaestrategia publicitariay de marketing
de contenido, donde el resultado es positivo y bien
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remunerado, ya que ahora cuenta con patrocinios de
grandes marcas en dominios web y hosting, anuncios
publicitarios en su contenido y publicidad gratis
para su pagina web profesional donde ofrece cursos
premium, servicios de disefio y programacion web,
posicionamiento SEO y SEM, ademas de no tener que
brindar regalias por todos estos servicios externos a la
plataforma YouTube.

Otros creadores de contenido han impulsado todos sus
proyectos dentro de la plataforma, tienen muchisimos
mas seguidores y un mejor nivel de creador, su canal
cuenta con muchos mas videos de contenido y todo
ello dentro de la misma plataforma, la cual les cobra
el 35% por cada uno de sus ingresos, sin mencionar
que las agencias de Network absorben el 30% y estan
enfocadas a llevarle al creador de contenido marcas
dispuestas a publicitarse de acuerdo con la audiencia.

Como se puede observar, los numeros hablan de
muchas reproducciones, gran cantidad de videos
dentro de cada canal, un gran nimero de suscriptores,
pero sobre todo habla de anos de trabajo de cada
creador de contenido para poder llegar al nivel al que
se encuentran el dia de hoy.

Andlisis e interpretacion de resultados

Con la informacion obtenida se puede observar que
el nimero de seguidores es relevante para el tema
de monetizacion, la plataforma YouTube solicita un
minimo de mil seguidores, con la finalidad de que
la marca que publicita obtenga el impacto esperado
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y conozca a detalle a la audiencia a la que se dirige a
través del canal.

Para poder monetizar, todos los videos deben estar
sujetos a las politicas sobre contenido que tiene la
plataforma. YouTube le pide al creador de contenido
un minimo de 4.000 horas de reproducciones en un
periodo de 12 meses, esto lo podemos relacionar al
tipo de publicidad percibida por la plataforma, ya que
ellos retribuirdn al creador de contenido de acuerdo
con la cantidad de impresiones obtenidas.

La antigiiedad del canal es un factor importante al
momento de monetizar, para aquellos que tienen
pensamiento optimista, donde el creador de contenido
crece inmediatamente, es importante recalcar que
dentro del andlisis que se realiz6 sobre algunos de los
canales con mayor impacto a nivel nacional, el canal
mas joven se encuentra en la plataforma desde el 2016
y el de mayor antigliedad segtn los canales analizados
inicio desde el 2006.

Respecto a la creacidon de contenido y el desarrollo de
temas, se puede observar que los videos tutoriales son
mas estructurados, ya que lo que busca el creador es
instruir a la audiencia sobre algin tema.

Por el lado del entretenimiento da un mayor peso a la
comunicacion, ambientacion del video, al estilo del
presentador y a transmitir emociones.

Otro de los puntos a resaltar en la creacién de
contenido es que todos publican contenido relacionado
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a la tematica principal del canal. Por ejemplo: quién
disefia paginas web hablara también de Hosting, SEO,
etc. Nunca creard contenido de un tema que no esté
relacionado al suyo.

Respecto ala programacion del contenido, todos varian
por diferentes motivos, pero lo que si es claro, es que
tienen publicaciéon continua de nuevo contenido a la
plataforma, para no perder el interés y expectacion de
la audiencia.

Con respecto a la audiencia, al inicio del lanzamiento
de canal, pocos youtubers tenian conocimiento
concreto de como segmentar y saber a quién se
dirigiria su contenido, esa informacion la obtuvieron
con el tiempo y con los cursos que proporciona a los
creadores la plataforma de YouTube.

En temas de monetizacion, se puede observar
que en un inicio ninguno tenia idea de como se
monetizaria su canal, estd informacioén también se
las fue proporcionando la plataforma de acuerdo con
su crecimiento obtenido dentro de los niveles de
creadores.

De acuerdo con el tema de promocion y distribucion
de contenido, todos mencionan el uso de redes sociales
alternas, las cuales les permite a los usuarios compartir
el contenido, suscribirse e interactuar con este. Con
esto han logrado incrementar su nivel de audiencia a
un bajo costo.
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En temas de marketing de contenido, ninguno de los
entrevistados tenia conocimiento del concepto, ni
las estrategias. Y en el caso de los canales analizados,
solo hay uno que se puede decir que si llevo a cabo
estrategias de marketing de contenido desde un inicio.
Las diferencias que se pueden notar en este canal en
particular es que tiene poco contenido dentro de la
plataforma (41 videos), sube contenido en un periodo
mayor al habitual de otros creadores de contenido
(cada 15 dias), pero su video mas popular le brindo
1.4 millones de reproducciones.

Con tan solo 41 videos, la creadora ya cuenta con
96.700 suscriptores dentro de su canal. Lo que la
hizo acreedora de videos publicitarios dentro de su
contenido y cuenta con patrocinios de empresas de
hosting y dominio, ademas de vender cursos completos
a través de su pagina web.
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Sugerencias para monetizar canales de
comunicacion digital por medio de estrategia
de marketing de contenido

Con base en la teoria revisada y la investigacion
presentada, se exponen los puntos que se sugieren
para alcanzar una monetizacion a través del marketing
de contenido.

a) Segmentacion:

Como creador de contenido se debe conocer a la
audiencia, el mejor factor para atraer suscriptores sera
entendiendo a la audiencia que se desea llegar ;qué le
gusta? ;qué no le gusta? ;de qué le gusta hablar? ;qué
temas le interesan? etc. Se debe buscar un grupo de
personas con intereses similares a los propios para que
sea mas facil crear contenido para ellos y que ademads
apasione al creador.

Se sugiere hacer un perfil descriptivo del segmento
de mercado, con ello, se tendra una vision detallada
de la audiencia ideal. Se pueden tomar en cuenta los
siguientes datos para segmentar adecuadamente:

- Demogrificos (edad - sexo)

- Socioeconomicos (estudios, ingresos, etc.)

- Geograficos (pais - nacion)
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- Personalidad del espectador (introvertido,
extrovertido, etc.)

- Estilo de vida (hobbies, actividades, intereses, etc.)

Otro de los factores a tomar en cuenta es que el
segmento elegido tenga un gran potencial, para que de
esta manera se logre un crecimiento de la audiencia.

b) Desarrollo de contenido:

- Se debe desarrollar una lista de temas de interés de
acuerdo con la audiencia, con esto se podra analizar
aproximadamente cuantas horas de video se pueden
crear con base en sus intereses.

Por ejemplo, para un canal con contenido sobre
viajeros, se puede hablar de diferentes temas como:
lugares para visitar, tipos de hospedaje, costos de
viaje, gastronomia local, historia, cultura, etc. En este
sentido, se pueden incorporar varios temas en un
mismo video o hacerlo en diferentes, todo dependera
de la extension del tema para adaptarlo al tiempo que
requiera la reproduccion del contenido, pero todo el
contenido versara sobre viajes.

- Cuando se tiene la idea principal se debe desarrollar
cada tema a profundidad, e incluso investigar mas del
mismo para posicionarse como expertos en €l.

Tomando en cuenta el caso del canal con contenido
para viajeros, se podria realizar un tema del costo de
viaje, donde se brindaria informacion a la audiencia
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de cuinto dinero les costaria visitar el lugar por
determinado tiempo y en determinadas condiciones,
ya que no seria lo mismo hospedarse en un hotel de 5
estrellas que hacerlo en uno de tres estrellas o incluso
no tendria el mismo costo comer en restaurantes de
prestigio de la zona, que comer en puestos callejeros
con comida tradicional del sitio, toda la informacion
recolectada permitird al canal posicionarse como un
experto en el tema.

- Cuando se tiene el desarrollo de los temas, se decide
con qué estilo se comunicard el mensaje, se debe
recordar que la plataforma busca el acercamiento
con la audiencia, por ello, se recomienda sea lo mas
amigable y cercano posible. Se recomienda darle un
estilo al comunicador que le permita sentirse cerca de
la audiencia, entre mas cercano se sienta el mensaje
mayor sera su engagement.

Es muy importante que el estilo del mensaje no se
perciba forzado, de acuerdo son la personalidad del
comunicador, ya que, de ser asi, la audiencia podria
notarlo y esto conllevaria la pérdida de captacion de
nueva audiencia.

- Para la comunicacion correcta del mensaje se debe
crear un guion, el cual marcard el seguimiento y
desarrollo del tema frente a la camara. Esto hara mas
fluido el mensaje y por consecuencia el contenido.

- Si ya se tiene el guion, serda momento de definir el
escenario donde se desea grabar. Se aconseja que lleve
elementos visuales que sean amistosos con la audiencia.
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Por ejemplo: si en el canal se habla de videojuegos
quiza en el escenario deberan visualizarse consolas,
videojuegos, controles, alguna pantalla, Joystick,
playeras de videojuegos, juguetes sobre personajes
de videojuegos, etc. Algo visual que le haga sentir a la
audiencia identificada tanto con el tema, como con el
comunicador.

- Se debe seleccionar correctamente el equipo que se
necesitara de acuerdo con la filmacién, como camaras,
rebotes, luces, lentes, micréfonos etc. Serd muy
importante obtener la calidad suficiente en el video
para hacer las menores correcciones posibles en la
edicion.

Al obtener un producto con calidad y reducir las
correcciones en edicion, permitird ganar tiempo para
continuar con la grabacién de los siguientes contenidos
o en su defecto, tener tiempo para imprevistos que se
pudieran presentar.

¢) Posicionamiento:

- Se recomienda analizar en los buscadores de Google
las palabras clave (keywords) que aparecen en los
primeros lugares y que fueron utilizadas en contenidos
relacionados al propio. Esto ayudara a definir un titulo
que optimice el posicionamiento de contenido, ademas
se sugiere utilizar hashtags que aparezcan en tendencia
sobre el tipo de contenido, se puede hacer la busqueda
de dichas palabras en Google Trends.
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- Se debe analizar y verificar cudndo hay mas trafico
e interaccion con la plataforma, algunos estudios
muestran los horarios de interacciéon de los usuarios
con las diferentes redes sociales, de esa manera se
programara el contenido y se creard mayor expectacion
e interés por parte de la audiencia objetivo.

d) Promocion:

- Se sugiere promover de manera gratuita el contenido,
compartiéndolo en redes sociales y solicitar a amigos y
familia que ellos haganlo mismo, con eso se corroborara
si el contenido es lo suficientemente interesante para
que lo compartan y se haga mas grande la audiencia.

- Dentro del mismo contenido se debe anunciar
cuando se hara la publicacion de los siguientes videos,
esto para mantener a la audiencia en espera de este y
con ello mantenerlos cautivos e interesados sobre los
siguientes temas a tratar en tu canal.

e) Analisis de resultados:

- Se recomienda analizar el alcance que ha tenido
cada video posterior a su publicacién, la interaccion
de los usuarios y cantidad de suscriptores nuevos
que se agregaron al canal. Con ello, se podra dar un
correcto seguimiento sobre el crecimiento del canal
y su audiencia, ademas de poder analizar si el tema
consiguid capturar el interés y obtener el engagement
deseado.
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f) Medicion de la estrategia:

- Conlosresultados obtenidos se revisa el crecimiento y
la viabilidad del tema principal, puede que se necesiten
hacer ajustes, pero si se observa que el crecimiento es
bueno y exponencial, no se debe cambiar la estrategia,
se debe continuar con ella y mejorarla.
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Conclusiones

Con base en la investigacion realizada, se concluye que
para que los creadores de contenido audiovisual puedan
alcanzar la monetizaciéon de un canal digital a través
del marketing de contenido deben realizar un arduo
trabajo de investigacion, estructuracion, desarrollo,
produccion, post producciéon y posicionamiento
de este, a través de las diferentes herramientas
desarrolladas expuestas en este capitulo.

Sin duda alguna, el crecimiento en el consumo de los
contenidos audiovisuales esta presente de manera
constante y exponencial, y es una gran oportunidad
para los creadores de contenido exponer su trabajo y
conseguir ingresos economicos a través de este. Pero
se debe resaltar que es un trabajo arduo de disciplina,
organizacién, creatividad y el disefio de una buena
estrategia que nos permita diferenciarnos de la
competencia y atraer a la audiencia.

Ser un creador de contenido audiovisual exitoso
conlleva un gran esfuerzo, dedicacion y persistencia,
puesalfinal el trabajotendrd surecompensaecondémica.

Se sugiere para investigaciones futuras enfocar la
investigacion en la monetizacion de YouTube vs
inversion de tiempo, a la monetizacion de YouTube vs
inversion dinero y/o a la monetizacion de YouTube vs
inversion en equipo de trabajo y personal.
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Resumen

El siguiente capitulo de libro muestra la influencia de la
implementacion de estrategias crossmedia y branding
para posicionar productos artesanales, el capitulo
derivo de una investigacion estudio de caso enfocado a
cerveceras nacionales pyme con productos artesanales.
El planteamiento del problema se enfoca en las crisis
econdmicas por las que ha atravesado el pais a lo largo
de los afos, siendo el emprendimiento y la creacion
de pyme con productos artesanales una oportunidad
para salir adelante en medio de ellas, en este caso, por
medio de la elaboracion de cervezas artesanales.

La investigacion de nivel exploratorio y
descriptivo tuvo una duracion de un ano (2018-
2019), con un enfoque cualitativo, en especifico, un
estudio de caso, donde participaron cuatro empresas
cerveceras tipo artesanales, se obtuvieron opiniones
de consumidores potenciales y representantes de
marcas en CDMX para obtener informacién sobre la
posibilidad de la aplicacion de estrategias crossmedia
en un contexto particular como es el consumo de
cerveza artesanal. El objetivo de la investigacion fue
analizar como influye la implementacion de estrategias
crossmedia en el desarrollo de branding para
posicionamiento de cervezas artesanales mexicanas. El
estudio concluye que la influencia en el desarrollo de
branding de cervezaartesanal mexicanaal implementar
estrategias crossmedia, permite entregar mensajes de
valor de marca para generar una relacion solida con el
consumidor, al generar credibilidad, confianza, deseo
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de consumo y emociones en aquellos que representan
al mercado potencial, asi como el establecimiento de
una cultura organizacional que incluya motivacion
desde estrategias en cada marca.

Palabras clave
Branding, posicionamiento, crossmedia, productos

artesanales, cerveza artesanal.

Key words
Branding, positioning, crossmedia, handmade

product, craft beer.
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Objetivo del capitulo

Presentar el andilisis realizado sobre la influencia
e implementacion de estrategias crossmedia en el
desarrollo de branding para posicionamiento de
productos artesanales.

El objetivo de la investigacién, en el cual se basa
este capitulo, parte de la identificaciéon de elementos
publicitarios que permitan a la pyme, de productos
artesanales, tener un mayor alcance de comunicacion
trasidentificar las caracteristicas del mercado potencial
al que se busca llegar y, con ello, elevar la penetraciéon
de mercado y participacién econdémica activa.
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Literatura especializada

Se han estudiado las principales teorias mercadolégicas,
de publicidad tradicional y digital. En el capitulo, se
encuentran plasmadas doctrinas de McCarthy y Trout
respecto al tema de posicionamiento y se enuncian
las teorias de Aaker y Kotler respecto a branding. En
cuanto a estrategias crossmedia, se conjuntan teorias
clasicas de publicidad tradicional con autores como
Fisher y Espejo, de la mano de propuestas sobre
herramientas digitales planteadas por Pulizzi.
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Branding para posicionamiento

De acuerdo con Ries & Ries (2001), el branding
surge en la década de los aflos 90 como referente
de la construccion integral de marcas, esto, les permite
mantenerse activas en un medio que se encuentra
saturado por ofertas de productos en un mismo
ramo. El branding se relaciona de manera directa con
aspectos de singularidad, debido a que su objetivo
inicial es crear una percepcion uUnica en la mente de
los consumidores, dentro de un mercado especifico.

Gestion estratégica de la marca

Segun Ries & Ries (2001), existen diversos factores
a considerar para determinar el poder de las marcas
dentro de mercados altamente competitivos, mismos
que se mencionan a continuacion:

a) Expansion: se refiere a la extension de la linea de
producto, es una estrategia que permite a las marcas
explotar su nombre a mayor nivel y da oportunidad a
que los consumidores capten con mayor facilidad la
esencia de una marca.

b) Concentracion: cuando una marca inicia, suele
buscar el éxito en lugares equivocados, por ello, se
sugiere concentrar los esfuerzos mercadolégicos en
un enfoque de categorizacion prioritario, es decir,
estimular flujos de stock con distribuidores y ofertar
mejores precios de los productos prioritarios dentro
del mercado.
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¢) Comunicacion: no debe cerrarse a la idea de pensar
unicamente en publicidad, existen diversos medios
para comunicar al publico objetivo el mensaje deseado
y mantener una imagen.

d) Percepcion de calidad: al referir el concepto de
calidad de un producto, es importante cumplir con
normativas establecidas y estindares de produccion
para ofrecer el mejor alos consumidores. La percepcion
es subjetiva, por esta razon, algunas marcas elevan sus
precios para generar mayor percepcion de calidad, aun
cuando ésta sea menor, de manera intrinseca, a la de
productos que se comercializan a precios mas bajos.

e) La empresa: frecuentemente, las empresas suelen
confundir a las personas interesadas en sus productos,
con el nombre de la empresa y el de las marcas que
ofertan. En el momento en que los usuarios refieren a
un producto por el nombre de la empresa, ésta, pasa a
ser una marca.

Sistema de identidad de marcas

Segun Aaker (2014), todas las marcas deben contar
con una vision, ésta, se vuelve aspiracional para el
consumidor. En el desarrollo de una identidad de
marca, como guia para una estrategia de planificacion
general, su esencia ha de considerarse como factor
central, con fines de comunicacion interna y externa,
de las companias.
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El mismo autor propone los siguientes puntos para el
desarrollo de la vision corporativa en la construccion
de identidad de una marca:

- Planteamiento del Status quo
- Finalidad del o los productos que se ofrecen

- Identificacion de a quién va dirigido el producto y
cudles son sus aspiraciones

- Qué diferencia a la empresa del resto de sus
competidores

- Valores y actitudes de marca
Construccion de marcas

Para Aaker (2014), construir una marca y dotarla
de personalidad propia, se basa en representar y dar
a conocer los beneficios que ofrece, a una sociedad
determinada, a través de atributos funcionales o
basados en la personalidad del publico, resulta mas
complejo al tratarse de una persuasion basada en
aspectos psicograficos, es decir; que la marca sea
atrevida, dinamica, vibrante, sobria, etcétera.

También ha de considerarse, el manejo y suministro
de la intensidad de marca, esto, debido al grado de
interaccion que pretende lograr con su publico, al
generar interés en ellos e involucrarlos en dindmicas
propias de la marca y permitir vivir una experiencia a
través de ésta.
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La personalidad de una marca también ha de definir
la relacion que tenga con los consumidores, a manera
de metafora, ésta, generara sentimientos perceptibles
al trato del publico como si se tratara de un jefe, un
amigo, un hermano o simplemente un companero.

Diferenciacién organizacional

Cuando en una organizacion existe un proposito y
vision establecidos, tanto clientes, como colaboradores,
son motivados a ser participes de un proposito. Por
medio de los valores organizacionales se otorga un
punto de vista mayormente integrado, dando lugar al
fortalecimiento de la relacion de una marca con sus
clientes a través de factores como los propuestos por
Aaker (2014):

a) Sustento del proposito de valor: al comunicar los
valores corporativos, una marca puede otorgar una
razon de credibilidad. Los clientes, en conjunto, con
su calidad e innovacion.

b) Sustento a la credibilidad respaldada: una marca
representa completamente a una organizacion
productora, con ello, puede respaldarse la credibilidad
de su filosofia organizacional, ésta, también puede
respaldar nuevas lineas de producto por medio de la
reputacion forjada, calidad y conocimiento del publico.

c) Creacion del proposito elevado: surge con la finalidad
de elevar las bases que relacionan a las marcas con sus
clientes, esto es, toman un objetivo organizacional que
vaya mas alla de brindar un beneficio competitivo,
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representa que, se busca superar el proposito basico
de las companias al inspirar y motivar a un mejor uso
o perspectivas de vida del consumidor.

Naming

De acuerdo con Ries & Ries (2001), dentro de los
diversos procesos que involucra el branding, el
nombre de una marca es uno de los mas relevantes
por el impacto que representa. Si bien, a corto plazo la
idea propia del producto es lo que ayuda a posicionar
una marca, el nombre serd lo que responda ante dicha
redaccion mercadologica a mediano y largo plazo pues
ha de ser el elemento que quede grabado en la mente
de los consumidores para identificar un bien en el
mercado.

Con base en ello, los mismos autores sugieren que,
apoyados en la esencia y caracteristicas del producto
en cuestion, se otorgue un nombre que haga referencia
a éste y sea de facil entendimiento para cada marca y
que, a su vez, sea lo suficientemente distintivo respecto
a la competencia, que no exceda 8 letras o caracteres,
ya que permite una ficil lectura y memorizacion
fotografica de la palabra en conjunto con el logotipo
que la representa.

Grau (2011), propone como estrategias de desarrollo
de naming tomar en cuenta en primer lugar, las
caracteristicas propias del producto, para después,
narrar a través de ¢l las caracteristicas culturales,
sociales y psicodemograficas de los consumidores
a los que va dirigido. Lo anterior, utilizando a priori
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una lista larga o lluvia de ideas de todos los posibles
nombres de marca que se apeguen a la personalidad
del bien ofertado.

Brand Equity

Es considerado también como capital de marca “es el
valor afiadido que se asigna a un producto o servicio
a partir de la marca que ostentan. Este valor puede
reflejarse en la forma en que los consumidores piensan,
sienten y actdan respecto a la marca, asi como los
precios, la participaciéon de mercado y la rentabilidad
que genera la marca para la empresa” (Kotler & Keller,
2006, p. 243). Dichos autores sugieren dos tipos de
brand equity:

El primero, enfocado totalmente en el cliente, en
referencia al tipo de respuesta de los consumidores
ante el conocimiento e identificacion de marca, ya sea
de manera positiva o negativa respecto a las estrategias
implementadas por expertos en marketing.

Las diferencias ante la respuesta del consumidor y
poder medir supercepcion, pueden surgir en funcién de
precio, pensamientos, imagen, creencias, sentimientos
o en general desde las caracteristicas intrinsecas del
producto.

En segundo lugar y siendo el producto la focalizacion
de medicion, se muestran los dos métodos propuestos
igualmente por Kotler & Keller (2006).
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a) Brandasset Valuator o BAV: creado por la agencia
publicitaria Young and Rubicam, basado en la
diferenciaciéon que mide la percepciéon de una marca
frente a otras, su impulso y liderazgo a partir de:

- Relevancia, para medir precision y alcance del
atractivo de marca.

- Estima, para medir la calidad, lealtad y prioridad.

- Conocimiento, para medir niveles de identificacion y
conciencia de marcas.

b) Brandz: las empresas especializadas en investigacion
de mercados, Millward Brown y WPP, se dieron a la
tarea de crear un modelo de fortalezas de marca basado
en la pirdmide de dinamicas de marca con factores
como:

- Presencia, al medir la consideracion de existencia y
promesa de marca.

- Relevancia, para medir el cumplimiento y satisfaccion
de necesidades.

- Desempeno, para medir la preferencia y rendimiento
apropiado.

-Ventaja, para medir beneficios emocionales vy
racionales vs competidores.

-Vinculacion, alta relacién emocional y racional que
genera lealtad de marca.
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-Resonancia de marca, al garantizar la identificacion
de productos a través de una marca y asegurar un lugar
en la mente del consumidor a partir de otorgar un
significado al utilizar atributos tangibles e intangibles.

Por otra parte, es importante recalcar que para
desarrollar o crear un brand equity efectivo, los mismos
autores, refieren a la alta direccion de marketing o
encargados del departamento, segun su tamafio, como
responsables de la eleccion y ejecucion estratégica que
conformara la identidad de una marca como nombre,
logotipos, dominios, envases o incluso jingles o musica
caracteristica para la identificacion del producto y
realizar, finalmente, un calculo de dicho término para
saber el valor real de una marca.

Propuesto también por Kotler & Keller (2006),
quienes afirman que esta actividad tiene como
objetivo analizar el rendimiento de las marcas para
ofrecer mejoras sobre éstas a las empresas y, con ello,
mejorar el rendimiento financiero. Por esta razon, se
encuentran estudios de seguimiento de marcas que
ofrecen referencias de rendimiento cuantitativo para
comprender donde, como y qué cantidad de recursos
econOmicos se genera a partir del valor de marca.
Asi, se presenta en un plano final la valoracion de
marcas, esto es, la forma financiera en que cada marca
monetiza a una empresa, con lo que, dichos autores
otorgan una propuesta metodolégica para valoracion
la metodologia de Interbrand, basada en:
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1. Evaluar segmentacion de mercado.

2. Desarrollo de andlisis financiero a partir de
evaluacion de precios, volumen de venta, frecuencias
de compra y prondsticos futuros de compra.

3. Branding a través de porcentaje de ingresos por
marca en funciéon de demanda.

4. Fortaleza de marca para determinar probabilidad de
obtencion de utilidades esperadas.

5. Céalculo del Valor Actual Neto (VAN), basado
en periodos de pronostico futuro de ventas al ano
posterior al actual.
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Posicionamiento

Al hablar de posicionamiento en funcién de branding,
es importante mencionar qué es como tal una marca.
De acuerdo con la American Marketing Association
(2018), una marca es un nombre, término, disefio,
simbolo o alguna otra caracteristica que identifique
el bien o servicio de un vendedor y que, a su vez, lo
diferencie de otros; complementando lo anterior con
la perspectiva de Kotler (2002), quien asegura que
una marca es, en esencia, la promesa de valor de una
parte vendedora al proporcionar de forma consistente
a los compradores, un conjunto de caracteristicas,
beneficios y servicios.

Para Fisher & Espejo (1985), posicionamiento es la
influencia de la percepcion mental de los consumidores
respecto a una marca que represente un producto, una
empresa o servicios frente a sus competidores; en otras
palabras, es el lugar que ocupa una marca en nuestra
mente, aquello que nos hace identificarla y preferirla
ante otras.

Esdesumaimportanciacontemplar que, paraposicionar
un producto o servicio, de acuerdo con Kotler & Keller
(2006), es necesario dividir el mercado, al que se
pretende llegar, en diferentes grupos dentro de una
segmentacion, de esta manera pueden identificarse y
perfilar diversos grupos de compradores interesados
en la variedad de productos y/o servicios que ofrecen
las marcas, es decir, sus mezclas, a través de variables
demograficas, psicograficas y conductuales de los
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individuos. Una vez identificados dichos segmentos,
los responsables de mercadotecnia, han de decidir
cuales de ellos representan la mejor oportunidad
para dirigirse, ya que éstos seran su mercado meta;
es asi, que se vuelve necesario desarrollar una oferta
de mercado, con la cual, se buscara posicionar, en la
mente de los consumidores o compradores potenciales,
los productos que se ofrecen, como, también, aquel
elemento que aun no posee; pero que, ofrecerd un
beneficio central, ya sea para satisfacer una necesidad
o un deseo.

Importancia del posicionamiento

De acuerdo con Puro Marketing (2011), el hecho
de desarrollar estrategias de posicionamiento en las
empresas y organizaciones toma relevancia, puesto
que éstas se encuentran sumamente interesadas en
encontrarse dentro de la mente de su mercado objetivo,
para que éste se convierta en embajador de las marcas,
al comprar sus productos y, de esta manera, sea fiel a
ellas por un largo periodo de tiempo, permitira a las
companias mantenerse estables y obtener ganancias
optimas. Es importante destacar que en la actualidad
vivimos en un mundo sobre-comunicado y lleno de
comunicacion comercial, internet, medios impresos o
digitales outdoor, revistas y periddicos que facilitan el
posicionamiento de marcas y productos ante la mente
del consumidor.

Los medios que se mencionan compiten entre si, otros
mads, se complementan para poder entregar el mensaje
preciso que otorgue valor al comprador potencial y



571

alojarlo en su mente hasta el momento de compra.
Pretenden, asi, ser los primeros en generar ese valor
de marca dentro de una mente en blanco, se enfatiza,
de alguna manera, que el objetivo de la publicidad es
crear y aumentar expectativas, generar una ilusion
acerca del producto o servicio ofertado en el trascurrir
cotidiano de los posibles compradores, al tener
considerar que, para ello, existen diversas estrategias
de posicionamiento.

Mezcla de marketing como estrategia de
posicionamiento

Segun palabras de Kotler & Armstrong (2016), el
Marketing Mix o mezcla de marketing es “el conjunto
de herramientas controlables de marketing que las
empresas combinan para producir una respuesta
deseada en el mercado meta, es decir, todo lo que la
empresa puede hacer para influir en la demanda de su
producto”. Los cuatro elementos del mix se muestran
en la Figura 1

Variables de la mezcla de marketing

De acuerdo con Promonegocios (s.f), McCarthy fue
quien llevo a cabo la introduccion de las variables
de dicho esquema, cominmente conocidas como
las 4P, que en la actualidad representan una de las
clasificaciones mas populares que ayudan a definir de
manera interna los factores que integran o determina
dicha mezcla.
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Figura 1. Mezcla del marketing .

Fuente: Kotler & Keller, 2006

Cabe mencionar que cada una de las variables
plasmadas cuenta con una sub-mezcla compuesta por
factores que en conjunto determinan las caracteristicas
que debe cubrir el producto desde su fabricacion hasta
el momento de venta.

Producto

Un producto es “aquel grupo de atributos o bienes
tangibles; es decir, fisicos, que son ofertados en un
mercado determinado por una cantidad monetaria
establecida y que pretende satisfacer las necesidades o
deseos de los consumidores” (Kotler, 1985).
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La revista ESdesign (2017), sugiere que el proceso de
disefio de un producto sea desde que se genera la idea
de éste al identificar las necesidades de un mercado
y después pasar por un proceso de andlisis a partir
de una investigacion de mercados para determinar el
posible nivel de aceptacion, permitird, a su vez, generar
proyecciones financieras, cilculos y comparativas de
produccion, asi, como el nivel de ventas esperado para
que en conjunto se pueda determinar la viabilidad de
la realizacién del bien tangible, con base en utilidades
esperadas por las empresas.

La sub-mezcla de producto o productmix, estd
constituida de la siguiente manera:

a) Variedad: de acuerdo con De la O et al. (2010),
ésta, reside en la diversidad o cantidad de productos
que una empresa es capaz de ofertar a un mercado
determinado.

b) Calidad: de acuerdo con Matwijizyn, la calidad, hace
referencia al como los consumidores logran percibir un
bien y generar una idea de satisfaccion o conformidad
sobre el producto y la cantidad monetaria por la cual
se adquiere.

c) Caracteristicas: segin Merchan, las caracteristicas
de los productos refieren a aquellos rasgos intrinsecos
y extrinsecos distintivos que los distinguen de la
competencia, mientras que los beneficios, son aquellas
necesidades que se pretenden cubrir a partir de su
compra.
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d) Packaging (empaque): el objetivo de este elemento
es proteger el producto contenido hasta que llega a
las manos del consumidor final, al mismo tiempo, se
pretende que éste sea lo suficientemente atractivo para
lograr formar parte de la actividad promocional del
producto y que, a su vez, se distinga notoriamente del
resto de productos ofertados por competidores.

e) Etiquetado: dicho elemento contiene, generalmente,
informacion técnica del producto y empresa encargada
de su produccion.

Precio

La palabra precio, hace referencia a la cantidad
monetaria que los compradores estan dispuestos
a pagar para poder adquirir un producto o bien
determinado. Este factor de la mezcla es la tnica
variable que permite a las empresas tener ingresos de
manera directa, pues, aunque la finalidad de las otras
variables es generar y posicionar, éstas son motivos
de egresos (Promonegocios, s.f). Existen diferentes
objetivos bajo los cuales puede determinarse el precio
de un producto, en busca de rentabilidad dentro de
una empresa y de, esta manera, se logren recuperar las
inversiones realizadas en materia prima y operaciones
de fabricaciéon de acuerdo con los siguientes aspectos
(Fisher & Espejo, 1985).

a) Orientados a la utilidad

b) Orientados al volumen
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¢) Orientados a la imagen
d) Orientados a la competencia

Considerando lo anterior, segiin Kotler (2008) es
importante destacar que hoy en dia existen diferentes
métodos para la determinacion de precios de manera
objetiva, con principios considerados que influyen
dentro de un mercado,asaber;lademandadel producto,
caracteristicas del mercado, psicologia del consumidor,
psicologia del precio, costos, competencia, estrategias
competitivas y nuevos productos.

Plaza

De acuerdo con Kotler & Keller (2006), la plaza o
distribucion, es aquella variable dentro de la mezcla
de mercadotecnia, propuesta por McCarthy en
1960, en la cual los productores y distribuidores de
un bien, tienen relacion directa o indirecta con los
consumidores finales. Permite que, dichos bienes
se encuentren disponibles en el mercado bajo las
condiciones adecuadas que son requeridas para cubrir
con las necesidades y deseos de los compradores.

Para Fisher & Espejo (2013), se trata de tomar
decisiones a mediano y largo plazo, ya que, para
desarrollar e implementar estrategias han de existir

tacticas basadas en recursos financieros, tiempo,
personal, operaciones y marketing basadas en:
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a) Caracteristicas de los clientes

b) Caracteristicas del producto

¢) Caracteristicas de intermediarios
d) Caracteristicas de la competencia

e) Caracteristicas de la empresa y su capacidad de
distribucion

f) Caracteristicas del entorno

Lo que permite a su vez que cuente con una sub-mezcla
que ofrece una estructura integral (Kotler & Keller,
2006):

« Canales de distribucion

e Cobertura

« Surtidos

» Ubicaciones

 Inventarios

e Transporte y logistica

Es fundamental mencionar que en la variable plaza,
existen estrategias de merchandising, factor del

marketing que contiene ticticas de comercio que
incitan a la compra en el punto de venta o a través
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de medios graficos digitales bajo condiciones fisicas
y psicologicas oOptimas (Barlot, 2004). Palomares
(2009), sugiere de manera concisa cinco estrategias
para el desarrollo efectivo de merchandising:

a) Llevar a cabo una agrupacion estratégica de
productos.

b) Disefio de la estructura interior y exterior de
establecimientos o en su defecto de interfaces de
plataformas digitales.

c) Localizacion estratégica de productos en
establecimiento o herramientas digitales.

d) Presentacion estratégica lineal de productos.
e) Gestion estratégica de espacios.

Deigual manera, de acuerdo con el mismo autor, existen
al menos dos tipos de merchandising para sustentar el
posicionamiento estratégico de las compafiias a través
de sus productos.

1. Merchandising visual: a través de elementos clave,
toma como objetivo principal, reforzar la imagen de
establecimientos o comercios digitales, para promover
asi la actividad comercial y ventas de los productos,
para buscar, hacerlos mdis atractivos a través del
espacio, condiciones visuales y accesibilidad de los
clientes al generar interés sobre el producto, con lo
cual, se persuade a cerrar compras con elementos
como:
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a. Packaging

b. Arquitectura comercial

c. Escaparatismo

d. Atmosfera comercial

e. Publicidad en punto de venta (PPV)

2. Merchandising de gestion: este, funge como punto de
apoyo y control de merchandising visual, pues a través
de estamodalidad y sus dreas operativas se contemplan,
el andlisis de mercado en el cual se segmenta a
grupos de consumidores y sus caracteristicas, para
asi saber como responder a sus necesidades, deseos y
comportamientos ante la compra.

Promocion

Promocion es la dltima variable de la mezcla del
marketing, que para la presente investigacion tiene un
enfoque hacia estrategias de branding y crossmedia.
La promocién se define como “el conjunto de
actividades comunicativas de corta duracion, dirigidas
a los distribuidores, prescriptores, vendedores y
consumidores, orientados al incremento de la eficacia
de la cifra de ventas, a través de incentivos economicos
y propuestas afines” (Bastos, 2006, c).

En este factor, como en los anteriores, Kotler & Keller
(2012) proponen una sub-mezcla que conforma de
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forma integra el término de promocion, estructurada
de la siguiente manera:

a) Promocion de ventas: de acuerdo con Guiltinan et al.
(1998), es fundamental considerar las comunicaciones
efectivasdentrodemercadotecniaparahacerconsientes
a los clientes potenciales acerca de productos y ofertas
con el objetivo de motivarlos a realizar compras de
su interés. Shimp & Andrews (2013), aseguran que
dentro de dicha actividad existen elementos tales
como, cupones, descuentos, muestras gratuitas de
producto, articulos de regalo o empaques adicionales,
lo que vuelve hoy en dia mayor, en muchas ocasiones
al presupuesto de ventas respecto al presupuesto de
publicidad. Clasificando esta actividad en: promocion
de ventas para consumidores y promocion de venta
para comerciantes.

b) Publicidad: “La publicidad se ha convertido en un
esplendido terreno de pruebapara desarrollar teoriasde
la comunicacion” (Ries & Trout, 2007). Al desarrollar
el segundo factor de la sub-mezcla de promocion,
segun Uceda (2008), dicho término se fundamenta en
la transmision de mensajes entre diversas entidades, al
utilizar medios determinados con base en un objetivo,
por lo que, Soriano (1988) menciona los elementos
existentes en el proceso de comunicacion, los cuales
son:

e Emisor

» Mensaje
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* Objetivo del mensaje
* El medio

* El receptor

e Interpretacion

* Efecto

* Retroalimentacion

Al hablar de publicidad como un medio de
comunicacion externa, acorde también con Uceda
(2008), ésta se vuelve un elemento fundamental dentro
del proceso de comercializacion de las empresas, a
través de este factor se informa al mercado potencial
acerca de nuevos productos, para que las diferentes
marcas obtengan aceptacion y puedan influir en las
decisiones de compra de los consumidores. Al ser parte
de la comunicacion masiva, ésta se torna de caracter
impersonal y, por tanto, ha de ser controlada; el
anunciante o emisor ha de planificar estratégicamente
el contenido del mensaje con base en la respuesta
esperada de los compradores al mismo tiempo de
establecer los medios, periodicidad y frecuencia con
que el mensaje sera emitido, para, con ello, considerar
el presupuesto que representa. Plantea las diferentes
perspectivas de raciocinio o tono, existentes, a utilizar
en la publicidad.
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a) Persuasion racional deductiva: otorga mensaje de
efecto a una causa como beneficio del uso del producto
de forma generalizada.

b) Persuasion racional inductiva: al hablar de una sola
experiencia, la vuelve genérica en casos futuros; de
esta manera, toma como causa una primera situacion
para consecuencias futuras.

c) Persuasion racional retdrica: se refiere al uso de
lenguaje figurado a través de distintos estilos que
vuelven el mensaje mas creativo para sus receptores
los cuales pueden ser, segun Garcia (2007):
 Asindeton

* Antitesis

e Aliteracion

« Elipsis

 Hipérbaton

e Metifora

* Onomatopeya

 Paradoja

» Prosopopeya

e Anafora
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d) Persuasion analdgica: al retomar la opinion de Uceda
(2008), ésta pretende destacar calidad y eficiencia
entre diversos productos a través del nombre de la
marca o sus caracteristicas distintivas.

e) Persuasion emotiva: otorga un tono emocional a la
publicidad, como suele ser la conducta humana. Por
ello se busca brindar a los productos un significado
subjetivo, alentador y simbolico que asemeje a las
caracteristicas y aspiraciones del consumidor.

Estrategia publicitaria

Es indispensable disefiar una estrategia publicitaria
como complemento paralelo al plan de marketing
con el fin de aumentar las ventas a corto, mediano
y largo plazo (Fisher & Espejo, 1985). Como parte
de la estrategia publicitaria hay que contemplar los
siguientes objetivos especificos que son:

1. Elevar la demanda del producto

2. Informar a consumidores acerca de productos
diversos

3. Recordar el uso de producto
4. Influir en actitudes y comportamientos de compra
5.Se han de destacar atributos y beneficios del producto

6. Posicionar marcas y productos en la mente del
consumidor
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7. Desarrollar preferencia y lealtad de marcas
8. Estimular respuestas inmediatas ante la sociedad

9. Desarrollar imagen de una marca dentro de una
sociedad

10. Influir en conductas a través de responsabilidad
social y valores comunitarios

Existen diferentes tipos de publicidad tales como,
propaganda, patrocinios, publicidad cooperativa
y publicidad de enfoque. De tal suerte, que ha de
considerarse el presupuesto adecuado para la marcha
adecuada, en funcion de alcance y resultados de estos
tipos de publicidad, puede determinarse a partir del
porcentaje de ventas, paridad competitiva, totalidad
de fondos disponibles o bien por tareas sin que
éste represente un riesgo financiero. Siendo asi, da
continuidad a la realizacion de un briefing publicitario
en materia de desarrollo o transmision de anunciantes
al area de publicidad o agencias dedicadas a esta
actividad y contendra los siguientes puntos:

1. Descripcion general del producto

2. Antecedentes publicitarios

3. Caracteristicas del publico objetivo
4. Beneficio y razén de ser del producto

Una vez que se ha desarrollado el briefing en cuestion,
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habra de procederse al disefio de la campafia y seleccion
de medios pertinentes, television, radio, cine, revistas,
herramientas de marketing directo en funcion de un
CRM (Customer Relation Management), contemplar
medios outdoor (espectaculares y mamparas), entre
otros. Han de tomarse en cuenta los aspectos legales de
la publicidad del pais donde se ejecuta dicha campana,
para no incumplir con normativas que sancionen el
manejo publicitario ante las sociedades.

Por este motivo, la actividad publicitaria ha de
complementarse con la labor de fuerza de venta vy,
preferentemente, con integracion de actividades de
relaciones publicas.
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Estrategias crossmedia

De acuerdo con Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017),
en la actualidad se vive una importante transicion en
la era del marketing, anteriormente, se enfocaba en su
punto mis desarrollado a partir de los clientes, atencion
y opinién para conocer su experiencia a través de las
marcas. En la actualidad, dicha evolucion da como
resultado la complementacion de técnicas, lo que
busca el desarrollo de una nueva era de conectividad
con los usuarios.

Al hablar de lineas multilaterales Kotler, Kartajaya &
Setiawan (2017), serefierenaunaevolucion de modelos
empresariales que van de lo vertical alo horizontal. Esto
quiere decir que, antiguamente, las grandes compafiias
se tornaban mayormente competitivas por el alcance
de medios promocionales masivos a comparaciéon de
entidades comerciales nacientes.

Por ello, hoy, los niveles competitivos provocados
por un medio globalizado y su alcance han cambiado,
hoy en dia, a través de nuevas tecnologias, empresas
emergentes, se abrogan la posibilidad de tener un
alcance mayor de promocion hacia sus mercados
objetivos.

Medios Above the Line -ATL-
Los medios ATL o “por encima de la linea” se refieren

a los medios de comunicacion tradicional de caracter
masivo que utilizan las compafias para hacer llegar a
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consumidores informacion referente a sus productos
(Merca 2.0, 2019), los medios masivos son:

e Television

* Radio

* Cine

» Medios impresos indoor y outdoor

Los cuales benefician a las empresas al brindar un
mejor alcance, impacto y facilidad para el desarrollo
de brand building o construcciéon de marca.

Medios Below the Line -BTL-

Son lo contrario a los ATL, significa “debajo de la
linea” y funcionan manera diferente, toman un
caricter personal y de contacto directo con el target
seleccionado, al permitir que actividades relacionadas
con estos medios lleguen de manera concreta al
segmento de interés, recurriendo al apoyo de elementos
del marketing directo (Merca 2.0, 2019), que en este
caso suelen ser:

« Contacto a través de punto de venta

* Activaciones de marca

* Relaciones publicas

* Mailing
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* Correo directo

» Publicidad online
» Advergaming
Medios Offline

De acuerdo con Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017),
esta clasificacion de medios se refiere a estar fuera
de linea, son aquellos que se excluyen de canales
digitales que impliquen uso de internet, relacionados
directamente con la categoria de medios ATL.

Medios Online

Los medios online, permiten la interconectividad de
las marcas con el publico establecido, por las mismas,
es a través del uso de dispositivos o gadgets con acceso
a internet y aplicaciones o plataformas que permiten
elevar el nivel de engagement o relacion a largo plazo
con usuarios sin mantenerse fisicamente cercanos
(Mejia, 2017).

Al igual que otros medios promocionales, el objetivo
de los medios digitales es dar a conocer diversos
productos, informar a los clientes e incluso hacer llegar
bienes fisicos al consumidor por medio del comercio
electronico, e-commerce, el cual, en ocasiones, resulta
ser un recurso mis econdmico que otros medios
y canales. Por tanto, es importante mencionar la
optimizaciéon de motores de busqueda como Search
Engine Optimization (SEO), los cuales mezclan
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estratégicamente factores como arquitectura de
paginas y sitios, aplicacién de contenidos y la relacion
entre estos, para conocer finalmente la popularidad,
respuesta e interaccion del publico en estos canales.
Apoyados por los Content Management Systems
(CMS), como soporte de ventas, permite la vinculacion
de sistemas para optimizar lacomunicaciéon y contactoa
través del conocimiento que se brinda a consumidores.

Técnicas Online

Al hacer uso de técnicas de marketing digital y
tradicional, de manera integral, segin el mismo Mejia
(2017), se otorga la posibilidad a las marcas de generar
una imagen con mayor potencial ante los ojos de
los usuarios. Dicha informacién, al ser programada,
permite ser perfectamente segmentada y clasificada.

La evolucion de estas herramientas ha llegado generar
altos indices de consumo en medios electronicos y
considerar a las sociedades como factores altamente
predecibles y obtener mayor alcance con impacto en
sus actividades promocionales, mismas que pueden
desarrollarse por medio de:

« Paginas web
* Blogging
« Content marketing o marketing de contenido.

Al mismo tiempo, permite generar interaccion y
promocion a partir de redes sociales y segiin Pulizzi
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(2014), generar cifras a manera de inbound y outbound
marketing, a partir de la obtencion de informacion que
se genera desde el interior y exterior de las empresas,
paralelamente, permite desarrollar excelentes niveles
de engagement, al enfocarse en conductas humanas, no
unicamente en las necesidades, sino también, deseos y
estilos de vida con los que se identifica el target.

Al desarrollar estrategias de publicidad en redes
sociales, como parte del marketing de contenidos, se
recurre a herramientas como:

« Story Telling
« Contenido fugaz
» Post tradicionales

De acuerdo con Mejia (2017), las redes sociales que
nacen como aplicaciones independientes unas de otras,
permiten a los usuarios un alto nivel de conectividad
a pesar de las barreras espaciales y temporales. Ha
favorecido a ciertas marcas el adaptarse bajo este
esquema, en plataformas como Facebook, Instagram,
Twitter, LinkedIn, Pinterest, entre otras, al publicar
contenido de interés, tener un alcance masivo vy, al
mismo tiempo, que pueda ser segmentado a detalle,
siendo asi, puede medirse en Costos por Clic (CPC),
basados en el alcance de publicaciones e interacciones
como respuesta de usuarios, o bien, por Costos por
Millar (CPM), lo que significa el costo prepagado
en miles al que se pretende llegar por medio de la
segmentacion controlada que estas aplicaciones
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permiten, ya sea por caracteristicas, geograficas,
demograficas o psicograficas.

Apoyado lo anterior, por pago de publicidad en
buscadores, conocido también como Search Engine
Marketing (SEM), web analitycs y campanas de
mailing, envios programados de correos electronicos
publicitarios.

Medios online como herramienta para branding

Segun Aaker (2014), la actividad digital de las marcas
permite atraer a nuevos consumidores, por la via de
generacion de contenido profundo y valioso ante la
percepcion del usuario, amén de seleccionar al target
meticulosamente y lograr confianza y cercania con
ellos.

Del mismo modo, permite al cliente involucrarse en
la evaluacion de productos, al dar su opinidon acerca
de la experiencia que tuvo con la marca en cuestion,
lo mismo sucede con otros usuarios. De esta forma,
se consigue un alcance frente a otras marcas, realizar
convenios y patrocinios, humanizando mads a las
companias y siendo accesibles desde sus procesos
hasta la oferta final ante los ojos de quienes formaran
parte de un mercado cautivo y construirdn en conjunto
un esquema de marcas posicionadas.
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Método

Antecedentes y planteamiento del problema

De acuerdo con Oppenheimer (2006), desde hace
algunos afos y en la actualidad, México ha atravesado
crisis econdmicas, sociales y culturales que han
afectado gradualmente su desarrollo como nacion.
Durante el periodo comprendido del afio 2015 al
presente, ha enfrentado polémicas nacionales e
internacionales derivado de los recientes cambios de
gobierno, como es el caso de Estados Unidos de Norte
América (El Pais, 2017). Las situaciones mencionadas,
mas alla de frenar el desarrollo de este pais, han
permitido a los mexicanos tener una mayor vision
ante los ojos del mundo, hacia su cultura, productos
y el potencial empresarial que existe de mexicanos
para mexicanos; promoviendo al mismo tiempo el
turismo, dando a conocer los productos nacionales
en territorios internacionales. Actualmente, México
se ha posicionado como uno de los grandes paises
productores de cerveza a nivel mundial, “con un
crecimiento anual del 8%; la produccion de cerveza en
México solo se encuentra debajo de la de China, Estados
Unidos y Brasil” (Cerveceros de México, 2016).

Cabe destacar, que segun encuesta realizada por
Deloitte (2017), el producto con alcohol favorito de los
mexicanos es la cerveza industrial, con el 53%, seguida
por la cerveza artesanal con participacion del 14% y
el tequila por el 10%, representa un logro importante
parala cerveza artesanal mexicana, la cual se encuentra
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altamente relacionada con el mercado gourmet.

“Unodelosprincipalesretosquetiene Méxicoenmateria
econOmica consiste en crear la suficiente cantidad
de empleos formales y bien remunerados” (Gémez,
2017), es por dicha razén que muchos mexicanos han
decidido emprender, algunos por necesidad y otros mas
porque han planeado su estilo de vida, de esta manera.
En materia de cerveza “Al seguir la filosofia medular
del punk, cerveceros independientes encarnan el
espiritu del Do It Yourself”, que es como comienza
esta corriente en el mercado nacional mexicano
(Lechuga, 2016). Dicha filosofia, permite a cerveceros
encontrar un nuevo segmento a través de bares,
restaurantes y exposiciones que solicitaban sabores
nuevos, extravagantes y poco usuales, el mercado
demandaba una “cerveza mejor y mas compleja”. Es asi
como, el sector emprendedor de México comienza un
nuevo y largo camino hacia la produccion de cervezas
autébnomas y romper con los estilos clasicos a los cuales
el mercado estaba acostumbrado, ademas de brindar
propuestas de estilos europeos por tradicién, segiun
Viva la Chela (2018), lo que agrupa actualmente a la
cerveza artesanal mexicana en Acermex, con mas de
600 marcas registradas.

Pregunta de investigacion
;La implementacion de estrategias crossmedia en
materia de cerveza artesanal mexicana, permite

estimular el branding para su posicionamiento?

Preguntas especificas de investigacion
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a) ;Conocer las diferentes estrategias crossmedia
en materia de cerveza artesanal mexicana, permite
estimular el branding para su posicionamiento?

sComo influye la ejecucion de estrategias crossmedia
b);C fluyel de estrat d
para el desarrollo de branding de la cerveza artesanal
mexicana?

¢) ;De qué manera contribuye el desarrollo de branding
para el posicionamiento de la cerveza artesanal
mexicana?

Diseno, delimitacion y procedimiento

La investigacion en la cual se basa este capitulo
fue desarrollada en la Ciudad de México, con una
temporalidad de un ano, de octubre 2018 a octubre
del 2019; se contd6 con la participacion de cuatro
(4) cervecerias artesanales procedentes de la misma
ciudad y limitaciones puntuales de tiempo y espacio
que recaen sobre disponibilidad de cerveceros y
publico objetivo a encuestar.

Es una investigacion con enfoque cualitativo, donde
se entrevistd a 4 empresarios de cerveza artesanal,
adicional, se contd6 con opiniones de posibles
consumidoresy representantes de marcas de productos
artesanales ante la comercializacion y consumo de
productos artesanales mexicanos, de manera tal, que
se pudieron contrastar resultados.

En tanto al disefio, se trata de una investigacion
exploratoria, ya que permitié obtener informacion
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sobre la posibilidad de la aplicacion de estrategias
crossmedia en un contexto particular como es el
consumo de cerveza artesanal, es descriptiva a partir
de los datos obtenidos a lo largo del estudio, asi como
las caracteristicas de las categorias de analisis.

Para la entrevista a profundidad se utiliz6 un
muestreo por conveniencia, que segin Creswell
(2008), refiere a participantes seleccionados por
cumplir con caracteristicas similares y éstos se
encuentren dispuestos y disponibles al participar
en una investigacion. La encuesta a posibles
consumidores, también se realizd por conveniencia,
bajo un esquema de 25 interrogantes abiertas y
cerradas, distribuidas en bloques de preguntas filtro,
costumbres de uso del productos, posicionamiento,
branding y estrategias crossmedia.

Objetivo de investigacion

Analizar como influye laimplementacion de estrategias
crossmedia en el desarrollo de branding para
posicionamiento de cervezas artesanales mexicanas.

Objetivos especificos de investigacion

a) Identificar diversas estrategias crossmedia que
permitan a las cervezas artesanales mexicanas tener
mayor alcance de comunicacion.

b) Determinar lainfluencia en el desarrollo de branding
de cerveza artesanal mexicana al implementar
estrategias crossmedia.
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c¢) Conocer como ayuda a implementar estrategias de
branding para posicionamiento de cervezas artesanales
mexicanas y con ello elevar la penetracion de mercado.

d) Identificar las caracteristicas del mercado potencial
parallevara cabo el disefio estratégico de comunicacion
adecuado.
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Resultados de la investigacion

De acuerdo con la interpretacion dada ante los datos
recogidos de la investigacion en cuestion, en la que
fueron analizadas opiniones de posibles consumidores
y conocimiento basado en la experiencia de cerveceros
artesanales, se obtienen respuestas claras ante
preguntas de investigacion y cumplimiento de los
objetivos planteados en ésta.

El objetivo general del trabajo se completo
satisfactoriamente tras analizar un problema
determinado en contraste con un marco tedrico y
adquisicion de resultados a través de instrumentos
de recopilacion de datos; por lo que se tiene como
resultado y respuesta ala pregunta de investigacion que,
la implementacion de estrategias crossmedia permite
la estimulacion de branding para posicionamiento de
cervecerias artesanales mexicanas ante la correlacion
que existe de las tres categorias de analisis.

Asimismo,losobjetivos particulares de este estudio han
sido completados de manera satisfactoria, teniendo en
resumen, y como respuestas a las preguntas especificas
planteadas, lo siguiente:

1. Implementar estrategias crossmedia en las
cervecerias artesanales mexicanas, permite que éstas
tengan un mayor alcance de comunicacion a través de
herramientas conjuntas como medios online y offline,
complementindose con actividades determinadas, por
lo que se destaca que hoy en dia un gran porcentaje a
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nivel mundial hace uso de aplicaciones digitales en su
dia a dia, por lo que se considera fundamental el uso de
herramientas como story tellings, post tradicionales
y contenido fugaz, que en conjunto, reflejen el
valor de las marcas, esencia y, por supuesto, los
productos ofertados para generar llamadas a la accion
y elevar la penetracion de mercado, sumando asi
complementariamente sistemas como Web analytics,
SEO y SEM en la optimizacién y evaluacion de
interaccion digital con usuarios, que permita realizar
el andlisis efectivo de métricas mercadologicas sobre
posicionamiento de las marcas.

2. A partir de las teorias planteadas, desarrollar
actividades promocionales en un medio multicanal,
permite que las cervecerias mexicanas entreguen
mensajes que contienen valor de marca, para
motivar al publico a conocer mas sobre éstas, ligar
la esencia comercial a la personalidad de cada lector,
estos mensajes deberdn crearse en funcion de aquel
beneficio o atributo que la marca les ofrece mas alla de
su parte tangible y genere confianza y lealtad por parte
de consumidores.

3.Entérminos de branding, resulta esencial desarrollar
un sistema estratégico de marca para cervecerias
artesanales basado en principios de expansion,
concentracion y percepcion de calidad, asi, como
el desarrollo de la identidad de éstas, basadas en su
Status quo, identificacion de insights del consumidor
y definicion de la personalidad de cada marca, para
obtener periddicamente datos suficientes que permitan
desarrollar cilculos como brand equity.
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4. Una vez determinadas las caracteristicas de posibles
consumidores que se muestran dispuestos a probar
nuevas experiencias de marca a partir de este producto
nacional, se buscard, no solo, optimizar el desarrollo
y disefio de estrategias de comunicacion, las cuales al
ser empatadas en un multicanal, esto es, en medios
digitales y tradicionales, permitan tener presencia de
marca en unaatmoésfera 360 grados, sino también, llevar
a cabo una segmentacion de mercado adecuada para la
implementacion de estrategias de posicionamiento y
branding, con lo que estas empresas podran cumplir
sus objetivos corporativos y elevar su desempefio de
participacion de marcas.
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Posicionamiento de productos artesanales
mexicanos a través de estrategias crossmedia

Tras realizar la revisién tedrica y concluir con la
investigacion de campo, se lleva a cabo la propuesta de
posicionamiento de productos artesanales mexicanos
por medio de estrategias crossmedia.

Para desarrollar sistemas de gestion de marcas, se
recomienda utilizar principios de concentracion,
expansion de lineas de producto e identificacion de
medios de comunicacion al alcance.

Es necesario llevar a cabo un sistema de identidad de
marca, con base en objetivos de producto, identificacion
de insights del consumidor, con diferencia competitiva,
valores percibidos, filosofia y status quo.

La generacion de publicidad a concesion en puntos de
venta se recomienda que sea con publicidad impresa:
adheribles, tarjetas, insertos, etc., que permitan mayor
visibilidad de la marca.

Se requiere realizar un brief publicitario basado en
objetivos corporativos, del producto y esencia de
marca.

Es recomendable contar con un SIM, enfocado a un
CRM para obtener informacion relevante de clientes y
utilizarla en el diseno y desarrollo de estrategias.
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También, es importante desarrollar y crear perfiles
altamente dindmicos en social media, publicaciones
calendarizadas en orden y funcion de temporalidades.

Contar con un desarrollo de content marketing
para alternar post promocionales y de introduccion
de producto, generar interés y elevar el nivel de
engagement con los consumidores, lo que permite
generar mayor fidelidad y deseo de acercamiento a la
marca.

Se debe considerar el presupuesto para pagos
publicitarios periodicos en publicaciones realizadas
en redes sociales. Segin areas de comercializacion y
perfil de consumidores.

Es necesario llevar a cabo un andlisis de alcance de
contenido por clic o millar, contenido compartido y
comentarios respecto al comportamiento de ventas de
manera mensual efectuadas a partir de herramientas
digitales. Se recomienda establecer métricas de
medicion ante dicho comportamiento.

Desarrollar paginas web ligadas a SIM y SEO.

Implementar la venta productos de merchandising,
como articulos promocionales, aumenta la vision de la
marca y contribuye con la estrategia de branding.

Buscar concesion con plataformas de envio a domicilio
por aplicaciones méviles para publicitar y colocar
productos en estas modalidades, lo cual redunde en
una forma de aumentar el posicionamiento.
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Se recomienda generar promociones bajo dindmicas
que otorgan cupones de descuento, producto adicional
o souvenirs de la marca que no comprometan costos
de produccion y utilidades finales.
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Conclusiones

La influencia en el desarrollo de branding de cerveza
artesanal mexicana al implementar estrategias
crossmedia, es decir; conjuntar diversos elementos
promocionales, permite entregar mensajes de valor
de marca para generar una relacion solida con el
consumidor, al generar credibilidad, confianza, deseo
de consumo y emociones en aquellos que representan
al mercado potencial, asi como el establecimiento de
una cultura organizacional que incluya motivacion
desde estrategias en cada marca.

Cabe resaltar que, en este caso, es fundamental
integrar el desarrollo de identidad de marca y
personalidad de la misma, personificar cada producto
con su propia esencia. Para llevar a cabo un 6ptimo
desarrollo de branding, que permita a su vez elevar el
posicionamiento de marcas, por lo que, en el presente
proyecto se han sugerido estrategias basadas en teorias
de McCarthy y Jack Trout, para que a través de su
implementacion, generen la posibilidad de elevar la
penetracion de mercado de las marcas.

De esta manera se asienta la importancia de llevar
a cabo una segmentacion estratégica del mercado
potencial de acuerdo con sus preferencias, cultura y
comportamiento, para asi poder realizar campafas
promocionales y actividad comercial que resulte
efectiva y rentable para las cervecerias artesanales y se
vea reflejado en utilidades.
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Es importante mencionar que con base en resultados
analizados sobre consumidores, éstos se muestran
dispuestos a probar nuevas marcas de cerveza artesanal,
por lo que se concluye, las marcas en referencia al
giro mencionado en este proyecto, a pesar de no estar
posicionadas actualmente, tienen posibilidad de elevar
su presencia en el mercado al aplicar las estrategias
mencionadas, basadas en las teorias proyectadas.
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Resumen

El presente trabajo sintetiza la importancia de Ia
experiencia del consumidor de cara a la transicion
del turismo convencional al turismo sostenible,
con especial énfasis en el consumo responsable. La
realidad es que no podemos ser causantes de fomentar
inconscientemente la extincion de nuestra vida, por el
manejo inadecuado de los recursos. El disefio 6ptimo
de la experiencia del consumidor es el factor clave
entre el antes y después de las tendencias tradicionales
de consumo. Se ha considerado el estudio de caso de
la parroquia San Miguel de Nono en Ecuador como
ejemplo de buenas practicas en los servicios y el
fomento del ecoturismo. El mismo que demuestra que
es posible cumplir con los objetivos planteados por la
Comision Econdmica para América Latina y el Caribe,
en el Objetivo de Desarrollo Sostenible (ODS) 12 de la
agenda 2030.

Palabras clave
Experiencia del consumidor, turismo sostenible,
marketing de experiencias.
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Abstract

This paper synthesizes the importance of the
consumer’s experience in the transition from
conventional tourism to sustainable tourism, with
special emphasis on responsible consumption. The
reality is that we cannot be the cause of unconsciously
promoting the extinction of our life, due to the
inadequate management of resources. Proper consumer
experience design is the key factor between the before
and after traditional consumer trends. The case study
of the San Miguel de Nono Parish has been considered
as an example of good practices in the services and the
promotion of ecotourism. The same that shows that it
is possible to meet the objectives set by the Economic
Commission for Latin America and the Caribbean, in
the Sustainable Development Goal (SDG) 12 of the
2030 agenda.

Keywords
Consumer experience, sustainable tourism,
experienced marketing .
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Objetivo general y especificos

Identificar las buenas pricticas en la experiencia del
consumidor en Ecuador para la transicion del turismo
convencional hacia el consumo responsable, mediante
el analisis de un estudio de caso.

Especificos

e Analizar el marco tedrico de la experiencia del
consumidor en el contexto del desarrollo sostenible.

* Analizar el estudio de caso de la parroquia San Miguel
de Nono del cant6n Quito, como una buena prictica
de la experiencia del consumidor desde el enfoque del
desarrollo sostenible

« Establecer la relacion entre la experiencia del
consumidor de la parroquia San Miguel de Nono y
el planteamiento de la Comision Econdmica para
América Latinay el Caribe, en el Objetivo de Desarrollo
Sostenible (ODS) 12.
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Marco teorico

Experiencia del consumidor en el turismo

a experiencia del consumidor en la industria

del turismo debe tener un enfoque holistico de
cara a los viajeros y de buenas practicas respecto al
ecosistema. Sin equilibrio entre si dificilmente a través
del tiempo se podra disfrutar de espacios naturales
como los que actualmente gozamos (Cabrer et al.,
2010). Sin embargo, existen dos actores claves en este
proceso de transicion, por un lado, el gobierno y por
otro la empresa.

La sinergia entre la planificacion y gestion del gobierno
es un elemento clave en el proceso de cambios de un
pais. Es de vital importancia que existan medidas
claras frente a la participaciéon de la empresa y los
ciudadanos. A demas, delaimplementacion de practicas
sostenibles en los destinos y la difusiéon masiva de las
mismas (Linares & Garrido, 2014). El objetivo debe
apuntalar a que los destinos se vuelvan mads atractivos
y como esencia de marca la sostenibilidad. Es asi,
que los servicios prestados por las micro, medianas
y grandes empresas no se deben quedar por fuera,
el fin es una sdlida consistencia entre el destino y el
establecimiento. El camino correcto es que exista un
matiz entre lo que la localidad presenta y lo que la
empresa privada brinda a los viajeros.

A través del tiempo se ha considerado que lo sostenible
no suele ser atractivo o divertido y aqui entra en
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accion la experiencia del consumidor. Los prestadores
de servicios son los encargados de promover vivencias
respetuosas con el medio ambiente, pero, a su vez
que impacten y llamen la atencion de los potenciales
clientes. Este es el camino de convertir lo sostenible
en una tendencia llamativa y que fomente el deseo de
querer vivirlo por parte de los consumidores. Para ello
no se necesita incurrir en elevados costes que al final
impacten el precio final y asuste a los turistas.

La creatividad juega un rol fundamental en el disefio
de experiencias memorables, y para ello se debe
tener presente aspectos como los proveedores de
experiencia y los modulos experienciales (Vidal,
2014). Los mismos que van a determinar el nivel de
recordacion, recomendacion y recompra, ademas, de
extender el tiempo de fidelizacion por parte de los
clientes. El factor creativo a pesar de ser abstracto y no
requiere elevadas inversiones pueda marcar un antes
y después en la vivencia de un viajero. Sin dejar de
lado el impacto positivo que se lograria en los nifios,
quienes cambiarian su percepcién tradicional de viajar
e iniciarian un nuevo sistema de hacer turismo.

El fin siempre va a prevalecer, podemos viajar y amar
al planeta que nos das todos los recursos para poder
seguir existiendo. La realidad es que no podemos ser
causantes de fomentar inconscientemente la extincion
de nuestra vida, por el manejo inadecuado de los
recursos. El diseno oportuno de la experiencia del
consumidor es el factor clave entre el antes y después
de las tendencias tradicionales de consumo (Li et al.,
2020).
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Turismo sostenible

El turismo posee el potencial de aportar de manera
relevante al desarrollo incluyente de los paises,
ademads de la importante generacion de oportunidades
laborales, emprendimientos y crecimiento de los
negocios que forman parte de esta industria de forma
directa e indirecta (Castillo, Martinez, & Vazquez,
2016). El sector del turismo representa el 8,5% del
PIB y aproximadamente el 10% de las fuentes de
empleo de todo el continente americano. Respecto a
los ingresos provenientes del turismo para el 2016 la
region represento la cuarta parte a nivel mundial. Es
asi que refleja la relevancia econdémica y fortaleza de la
industria en toda la region.

Se considera relevante promover estrategias para la
evolucion del turismo de forma sostenible, el objetivo
es la reduccion del impacto que la industria genera
en el planeta. El crecimiento debe ser equilibrado,
promover el esparcimiento de los individuos y a su vez
el cuidado del entorno. Es de conocimiento general
que el mercado de los viajes es uno de los que mas
genera desechos debido al corto tiempo de utilizacion
de los insumos. El uso de bolsas y empaques o envases
de un tnico uso, son una de las principales fuentes de
contaminacion ambiental. Es asi que se ve reflejado en
las playas, rios, bosques y todas las areas habilitadas
para la visita de viajeros.

Por esta razon, considerando los significativos
resultados que genera el sector a nivel econdémico, es
prioritario disponer de medidas a nivel politico, legal,
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ambiental y afines que fomenten la consideracion de
los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). Con un
control estratégico que permita enfrentar los riesgos
y amenazas que inciden sobre el turismo, ademas, de
que asegure el crecimiento sostenible y competitivo de
las naciones (CEPAL, 2016). Diversas investigaciones
respaldan que los viajeros se interesan por destinos y
establecimientos que realizan practicas de proteccion
ambiental. Sin olvidar, el valioso aporte en términos de
ingresos a las localidades que lo conforman.

Referente a las preferencias de los consumidores,
en investigaciones recientes se evidencia que el 73%
los turistas millennials y el 51% de baby boomers,
pagarian valores adicionales por servicios turisticos
que promuevan la sostenibilidad. Con este antecedente
se puede ratificar que con la implementacion de
experiencias orientadas a una vivencia holistica para
los turistas y equilibrada para el medio ambiente,
se puede proyectar hacia el mundo una cultura de
convivencia sostenible entre el hombre y el planeta.

La Organizacion de las Naciones Unidas (ONU), en el
marco del desarrollo de la agenda 2030 consider6 17
Objetivos de Desarrollo Sostenible. En los cuales los
objetivos 8, 12 y 14, poseen especial relevancia en la
industria del turismo. A continuacion, se presenta la
sintesis; el objetivo 8 hace referencia a la generacion
de empleo inclusivo y el fomento empresarial:

ODS 8 — Promover el crecimiento econémico sostenido,
inclusivo y sostenible, el empleo y el trabajo decente
para todos, el turismo, como intercambio de servicios,
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es uno de los cuatro principales motores de ingresos
en exportaciones a nivel mundial y actualmente
genera uno de cada diez puestos de trabajo en el
mundo. Con oportunidades de trabajo decente en el
sector turistico, sobre todo para mujeres y jovenes, asi
como con politicas que favorezcan mas diversificacion
en las cadenas de valor del sector, se puede mejorar
los beneficios socioecondémicos del turismo. (CEPAL,
2016, p.39)

Respecto al objetivo 12 propuesto en la agenda 2030,
enfatiza el consumo y produccion sostenible:

ODS 12 — Garantizar modalidades de consumo y de
produccion sostenibles. El sector turistico necesita
adoptar patrones de consumo y de produccion
mdas sostenibles, impulsando el cambio hacia la
sostenibilidad. Contar con herramientas para el
turismo que den seguimiento al impacto en términos
de desarrollo sostenible, incluyendo energia, recursos
hidricos, residuos, diversidad biologica y creacion de
empleo, redundari en mejores resultados econémicos,
sociales y medioambientales. (CEPAL, 2016, p.55)

El objetivo 14 se direcciona al cuidado de los mares y
la proteccion de los ecosistemas marinos:

ODS 14 — Conservar y utilizar en forma sostenible
los océanos, los mares y los recursos marinos para el
desarrollo sostenible. El turismo costero y maritimo
depende de la salud de los ecosistemas marinos. El
desarrollo turistico ha de formar parte de una gestion
integrada de las zonas costeras, a fin de apuntalar la
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conservacion y preservacion de fragiles ecosistemas
marinos, ademas de servir de vehiculo para promover
una economia azul y contribuir al uso sostenible de los
recursos marinos. (CEPAL, 2016, p.63)

Nuevas formas de hacer turismo

La pandemia del Covid-19 ha generado un impacto
relevante en todo el mundo, en especial en la forma
tradicional de hacer turismo. Havolcado alahumanidad
a sus inicios y el apego por vivir experiencias cercanas
con la naturaleza. La necesidad de sentir la brisa del
mar, el sonido de una cascada, el canto de las aves, los
colores de las flores y todo el calidoscopio de bondades
naturales que podamos imaginar, ha llevado a generar
un sentimiento especial del hombre por el planeta, una
reconexion que se estaba dando por perdida (Herrera,
2020). Por esta razon, resurgen las nuevas formas
de hacer turismo y lo mejor, el beneficio en diversas
areas que las localidades estan experimentando (Diaz,
Morales & Pons, 2007).

Turismoholistico: estetipodeturismobuscaelbienestar
del cliente desde los 6 componentes de los modulos
experienciales; percepciones, emociones, relaciones,
actuaciones, pensamientos y sentimientos. Desde una
experiencia escapista, que busca el involucramiento
del viajero en cada una de las actividades planteadas
en el servicio, buscando una experiencia global.

Turismo deaventura: labusquedade experienciasllenas
de adrenalina y diversion, son una de las opciones por
las cuales han optado los turistas. Con especial interés
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entre los jovenes de 15 a 30 afios. Dentro de las
actividades mas frecuentes estdn el ciclismo, canopy,
escalar montafas, natacion y caminata por senderos.
Este formato de turismo busca el empleo de las mismas
bondades naturales para el diseno de la experiencia,
ademds, determinar el grado de complejidad o
exigencia fisica (Ying & Krishnapillai, 2018).

Turismo agroecoldgico: es uno de los mas integrales,
busca la conexion de los habitantes de las ciudades con
el campo. Normalmente se caracteriza por brindarse
a partir de propiedades que ya se dedican actividades
agricolas, ganaderas, acuicolas y afines (Guaman,
Romero & Verdesoto, 2016). La finalidad es el
aprovechamiento de la capacidad instalada existente,
convirtiéndolo en un excelente medio de adquisicion
de recursos que contribuye a los costos operativos
de los establecimientos. En ecuador existen diversas
empresas agropecuarias ecologicas que se dedican
a esta actividad y otras que trascienden del aspecto
ecologico a un paso mas como los cultivos Demeter.

Este dltimo tipo de cultivo se enfoca a un tema mas
profundo que lo ecologico, es el empleo al 100% de las
propiedades naturales de plantas, animales y posicion
delos planetasy astros para el desarrollo de los cultivos,
normalmente es impactante para los turistas vivir esta
experiencia que los transporta a los inicios de como
nuestros ancestros realizaban los cultivos.

Turismo rural: requiere un alto nivel de sinergia entre
los pobladores de una localidad y los establecimientos
aledafios (Cabanilla, 2014). Es usual que los turistas



621

arriben a hoteles cercanos y los anfitriones de los
mismos sean quienes los direccionen a las diversas
opciones de actividades y productos que pueden
adquirir. Este tipo de turismo busca el aprovechamiento
de cada uno de los espacios naturales y hasta un cierto
punto lo rustico que puede ser el crear una experiencia
(Shen, 2019). El viajero puede estar en contacto una
vez mas con la naturaleza, ademas, de entender la
importancia de este sector para el pais.

Ecoturismo: conlleva una ardua labor de planificacion
por los prestadores de servicios, debido a que en
todas las rutas que se visiten los establecimientos
publicos o privados deben implementar buenas
practicas en la operacion de los servicios y los
elementos complementarios que intervienen en los
mismos. Dependiendo de la localidad y los cuidados
ecologicos que se realicen en el destino serd atractivo
0 no para los viajeros.
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Metodologia

La metodologia aplicada en la presente investigacion se
centra en dos fases: la primera fase metodologica es de
caricter analitica, que explica el contexto sociocultural
y el estado de la cuestion. Considerando los temas mas
relevantes como; la experiencia del consumidor en el
turismo, turismo sostenible y nuevas formas de hacer
turismo. La segunda fase metodoldgica es cualitativa,
se analiza el caso de la parroquia Nono y las buenas
pricticas que implementan, a través, del estudio
descriptivo, el empleo de las técnicas documentales
y de observacion, complementado con el soporte de
investigaciones previas, memorias, fotografias de la
autora e informes.
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Estudio de caso: parroquia San Miguel de Nono
— Quito, Ecuador

La parroquia Nono se fund6 por los jesuitas, fue el
noveno pueblo fundado por ellos y por esta razén lo
bautizaron como Nono; la palabra nono se origina
del latin que significa noveno. Es un sector que se
caracteriza por las actividades agrarias y ganaderas,
los cultivos mdas representativos estan los cereales,
hortalizas, tubérculos, pastizales para el ganado. A
demas de poseer riqueza en materiales como como
piedra andesita y caliza (Villalba, 2020).

Nono es considerado como un patrimonio natural
y cultural por todas sus bondades de ecosistema e
historicas. Los lugares mdas representativos, son los
siguientes:

» Reserva Yanacocha se caracteriza por la biodiversidad
que posee en las 946 hectareas de bosque endémico
que posee, existen dos especies representativas el
arbol de papel y los colibries.

« Reserva verde Cochata. Es una preciosa reserva
que permite realizar caminatas por los senderos y
cabalgatas, a traviesa por la reserva el rio Cochata y se
puede disfrutar de un delicioso bano en la cascada de
mas de 90 metros. A demas que en esta fuente muchos
turistas realizan pesca deportiva. Sin embargo, existen
dos cascadas adicionales la de Guacrapamba y la
cascada Chaupiurco.
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« Nono cuenta con la increible Eco Ruta una alternativa
que matiza tres distintos ecosistemas gracias a su
geografia: el bosque humedo, paramo y la ceja del
bosque. En este habitad viven mas de 50 especies de
mamiferos, 450 especies de aves, ademas, de mariposas
y ranas que los convierten en un lugar con una gran
diversidad de fauna y flora, dentro de las plantas
endémicas estdn los anturios y las orquideas.

Fig. No. 1 Anturios endémicos de la parroquia
(San Miguel de Nono)

Fuente: fotografia de autora
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Disfrutar del lugar es viajar en el tiempo, la cultura
de cuidado, limpieza y calidez de su gente es
impresionante. Es realmente admirable ver como
cuidan cada detalle de sus casas unas mds antiguas que
otras, pero, siempre preservadas y manteniendo el
estilo de cuando fueron construidas.

Los espacios naturales con los que cuentan encierran
una biodiversidad natural, que atrapa la atencion de
propios y extranos. La calidad del agua de las fuentes
hidricas, la pureza del aire, sus hermosas flores, la
deliciosa gastronomia, los caminos para hacer ciclismo,
cabalgata, cuadron y afines, son factores que atraen a
los turistas.

Fig. No. 2 Servicio de cabalgata, hacienda
La Querencia

Fuente: fotografia de autora
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Existe una cohesion valiosa entre las haciendas que
realizan su actividad agropecuaria y la adaptacion que
han realizado para hacer agroturismo. Un ejemplo de
ello, es la hacienda La Querencia; la misma que ha
logrado adecuar sus instalaciones para el disfrute de
los viajeros de paso. Su sistema integral de produccion
agricola y su propio abastecimiento de alimento
para la ganaderia cumple un rol importante en sus
operaciones.

Ofrece recorridos a caballo, visita a las terneras que
pronto se convertirdn en vacas productoras de leche,
ponys, mini burros, pavos reales, cerdos, y especies de
la zona. Ademas de contar con exquisita alimentacion
que atrapa el paladar de los gustos mas exigentes.

Fig. No. 3 Ganaderia, establos para visita de turistas

Fuente: fotografia de autora
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No se puede dejar de lado las impresionantes vistas con
las que cuenta la parroquia San Miguel de Nono, desde
cualquier colina se puede admirar el impresionante
ecosistema con el que cuenta. Hay un aspecto relevante
y es la amplia sefializacion de proteccion de biosfera,
especias y agua que se puede encontrar a lo largo de
toda la ruta. Todo se encuentra perfectamente cuidado
y se respeta cada uno de los espacios naturales. Algo
que se palpa desde el sentir de su gente y el trabajo
mancomunado de la empresa privada.

El ecoturismo en esta zona se vive desde la carretera
principal, en cuanto se abandona la ciudad y se inicia
el trayecto los verdes paisajes como arte de magia
cambian la energia del espacio donde se mueve el
vehiculo. El visualizar las montafas conservadas con
su vida endémica genera un cambio en la visién o
desapego que cualquier persona pueda tener sobre el
cuidado del ecosistema. El aroma del eucalipto durante
el viaje empieza a generar una expectativa de lo que se
puede llegar a vivir. Sin embargo, al arribar al pueblo,
te das cuenta que ni la imaginacion mas creativa podria
describir la belleza que encierra.

Algo importante que se debe rescatar, es la
impresionante creatividad de su gente para el disefio
de experiencias hacia los turistas. Se pudo observar
que con cosas tan simples como las flores, los mismos
animales de granja, sus propias casas lograban recrear
espacios para hacerles sentir en casa a los viajeros.
Lo rustico lo tomaban como su concepto de valor y
apegado a este principio y cuidando el entorno, crean
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vivencias que permite que hombre conecte con la
naturaleza, la respete y la cuide.

Este caso no podria culminar sin unas breves
recomendaciones para quienes estin dispuestos a
visitarlo; es importante llevar bicicleta si no quieres
perderte de la aventura, pantalones cémodos para
cabalgar, ropa abriga para los 12 a 18 grados que suele
tener, y si eres amante de la buena cocina, disfruta
del exquisito caldo de gallina de la zona, trucha y los
derivados de la leche de la zona como helados, quesos
y mantequilla.
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Resultados

 Dentro de los datos més relevantes se ha identificado
que en Ecuador se practica el ecoturismo, como prueba
de ello es el caso de la parroquia San Miguel de Nono.

* Se ha identificado la predisposicion de los habitantes,
gobierno y empresas del sector por fomentar servicios
que fomenten el turismo sostenible.

e Uno de los aspectos mds relevantes es el positivo
valor percibido por parte de los viajeros respecto a
localidades que cuentan con buenas pricticas en sus
servicios turisticos.

» A nivel de observacion, se evidencia el alto nivel de
cuidado de la biosfera del lugar. Ademas, de la calidad
de vida de las especies endémicas e insertadas en flora
y fauna.
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Conclusiones

e En el presente trabajo se puede concluir en que
diversos autores corroboran el planteamiento de
la experiencia del consumidor como el camino a la
transicion del turismo al consumo responsables.

 Se confirma la implementacién de buenas practicas
en la experiencia del consumidor en la parroquia de
San Miguel de Nono, las mismas que poseen el enfoque
de desarrollo sostenible. Sin dejar por fuera, que éstas
han sido recibidas positivamente por los viajeros.

» La experiencia del consumidor que se brinda a
los viajeros, van en consonancia con patrones de
produccion y consumo sostenible. Una parroquia que
vive del sector agropecuario y de las fuentes de empleo
que genera el turismo. Lo mejor de todo, sus habitantes
disfrutan de lo que hacen cuidando su tesoro que es la
biodiversidad. Conlo cual, se encuentra en consonancia
con el Objetivo de Desarrollo Sostenible 12 planteado
en la Agenda 2030 de Comision Economica para
América Latina y el Caribe.
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Limitaciones y prospectivas

Una de las principales limitaciones de la investigacion
se centra en la muestra de estudio, la misma que se
focaliza en un sector en especifico de Ecuador, como
lo es la parroquia de San Miguel de Nono. Por ende,
se considera importante ampliar el estudio a otras
localidades con el objetivo de robustecer el presente
analisis.
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Resumen

Laimportancia que ha ganado el neuromarketing desde
la perspectiva de la investigacion de mercados y desde
la comprension del comportamiento del consumidor
hace necesario que se cuente con elementos que
permitan predecir el comportamiento del consumidor.

Las investigaciones en este campo han arrojado
conocimientos importantes en términos de estimulos
y reacciones que es necesario usar, apropiar y aplicar
en la realidad.

Desde esta oOptica se realiza una revision de teorica
que inicia con las definiciones de neuromarketing
plateando aspectos relevantes en el neuromarketing
visual, que permite la identificacion de elementos que
tengan incidencia en la decisién de compra, 1a revision
tedrica continua con los modelos de comportamiento,
estudiando sus elementos y composicion, lo que
permite establecer una coherencia tedrica en tres de los
modelos a la luz del proceso de compra para encontrar
un punto de convergencia en el que los elementos del
neuromarketing visual pueden influir.

Para continuar en el desarrollo del estudio se trabajo
la clasificacién de los productos y la eleccion de los
observables en exhibicién, la combinacion de los
elementos de neuromarketing visual y la categorizacion
de los productos emite como resultado un instrumento
de observacion, para los productos que se seleccione
en los supermercados. Para este desarrollo se trabajo
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desde el enfoque de investigacion cualitativa aplicando
el procedimiento de triangulacion y convergencia

Palabras clave
Neuromarketing, comportamiento del
consumidor, producto, consumo.
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Abstract

The importance that neuromarketing has obtained
from the perspective of market research and from
the understanding of consumer behavior makes it
necessary to have elements that allow predicting
consumer behavior.

Research in this field has yielded important insights
in terms of stimuli and reactions that need to be
appropriated and applied.

From this perspective, a review of the literature
is carried out that begins with the definitions of
neuromarketing, addressing relevant aspects in visual
neuromarketing, which allows the identification of
elements that have an impact on the purchase decision,
the theoretical review continues with the behavioral
models studying its elements and composition, which
allows establishing a theoretical coherence in three
models in light of the purchasing process to find a
point of convergence in which the elements of visual
neuromarketing can include.

To continue in the development of the study, we
worked on the classification of products and the
choice of observables on display, the combination
of the elements of visual neuromarketing and the
categorization of products results in an observation
instrument, for the products that are selections in
supermarkets.



642

For this development, I work from the qualitative
research approach applying the triangulation and
convergence procedure.

Keywords
Neuromarketing, Consumers Behavior,

products, Consumption.
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Objetivo del capitulo

Este capitulomuestralosresultadosdeunainvestigacion
con un enfoque cualitativo de caracter exploratorio
que busca, identificar categorias y confrontarlas con la
realidad. Para identificar el uso de los principios del
neuromarketing en la venta de los productos que son de
consumo masivo y se encuentran dentro de la canasta
familiar de los colombianos, mediante el analisis y la
busqueda de relacion entre el uso de elementos del
neuromarketing y la preferencia del consumidor.
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Introduccion

La neurociencia y el marketing dieron origen al
neuromarketing, que es una disciplina que permite
comunicarse de manera mds directa con el cerebro
del ser humano, buscando dar satisfaccion a las
necesidades, es en ese punto de la satisfaccion de
las necesidades que el mercado se dinamiza para
ofrecer los satisfactores propicios a las necesidades
convencionales y a las emergentes.

El consumidor desde su necesidad endogena o
exogena desarrolla procesos de toma de decision sobre
productos o servicio que satisfagan sus necesidades,
la decision de compra se encuentra influenciada
por distintos aspectos y caracteristicas que afectan
de manera concreta la decision, de acuerdo con los
estudios realizados desde la neurociencia, el proceso
de toma de decision se efectia en la parte mas primaria
o basica del cerebro humano, lo anterior a partir de la
estructura misma del cerebro triuno compuesto por el
cerebro primario, reptil o primitivo, el cerebro limbico
o mamifero y el cortex considerado el cerebro racional
(Renvoisé & Morin, 2006).

Considerando este hecho y la diniamica economica,
las organizaciones empresariales deben contemplar
dentro de su horizonte estratégico el conocimiento de
su cliente, el producto a ofrecer y de qué manera debe
ofrecerlo (Markides, 2002), lo que permite que cobre
relevancia el conocimiento del cliente desde
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su comportamiento y el desarrollo de su proceso de
decision al momento de la compra.

En este contexto es necesario preguntarse, que aspectos
de neuromarketing visual se utilizan para el caso de
productos de consumo masivo en los supermercados
que puede incidir en la toma de decision.
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Contenido

Neuromarketing

partir del desarrollo de los avances tecnologicos

que permitieron que se estudiara el cerebro en
estado activo en un ser vivo, permite que se abra paso
al desarrollo de nuevo conocimiento y la interaccion
entre la neurociencia y otras disciplinas de estudio
es el caso del neuromarketing, es esta relacion la que
ha permitido establecer como se desarrollan algunos
comportamientos, las percepciones y la relacion entre
mente y cuerpo (Malfitano et al., 2007).

Es a través de diferentes estudios que se puede abordar
el funcionamiento del cerebro y el sistema nervioso,
que va desde el conocimiento biologico funcional
hasta el comportamiento y los rasgos de personalidad
(Kandel, Schwartz & Jessell, 2001), aspectos que dan
luces acerca de como se desarrolla la conducta humana.

El interés que recae en el neuromarketing se favorece a
partir de elementos relevantes como a) el avance de la
neurociencia en la obtencién de nuevo conocimiento
del cerebro y de los estimulos que afectan el
comportamiento, b) los avances tecnoldgicos que
favorecer el estudio y medicion de la actividad cerebral,
y ¢) la brecha existente con los métodos de mercadeo
tradicional para conocer al consumidor (Pradeep,
2010).
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El concepto de neuromarketing empieza a surgir
en 2002 de acuerdo con Braidot, se define como
una disciplina que estudia los procesos cerebrales
que abordan los aspectos de toma de decision,
comportamiento, en lo que tiene que ver con areas del
marketing tradicional como el disefio de productos, la
comunicacion, publicidad precio, branding canales de
distribucion entre otros (Braidot, 2014 )

El autor plantea que los propositos de esta nueva
disciplina (Braidot, 2014) incluyen, primero, el
conocimiento de la reaccion del sistema nervioso a
los estimulos, segundo, prever como sera la conducta
del consumidor de acuerdo con los estimulos, lo que
permitird que se identifique cudles son mas eficientes
y tercero, la aplicacion de los conceptos citados en la
practica.

De acuerdo con las definiciones de Madan (2010) y
Karmarkar (2011) el neuromarketing es un area en
la que se relaciona la neurociencia, la psicologia y la
economia, cuyo propoésito es estudiar como se ve
influenciado el cerebro humano con las estrategias
de publicidad y mercadeo que se desarrollan para los
productos y servicios que se ofertan en las empresas.

La comprension los procesos mentales conscientes
o subconscientes de los consumidores en las
diferentes areas que aborda el marketing y que tienen
injerencia en la evaluacion, memorizacion, toma de
decision y consumo (Droulers & Roulliet, 2007, Lee,
Broderick & Chamberlain, 2007), permite identificar
las necesidades reales del cliente y cudles son los
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elementos que influencian su actuar, brindando la
oportunidad de innovar en el valor agregado de los
productos y servicios presentados por las empresas
(Villareal, 2012).

En este sentido el conocimiento de las necesidades del
cliente sirve como punto de partida para indagar en
los deseos profundos del consumidor (Pradeep, 2010),
lo cual es viable a partir del conocimiento acerca del
funcionamiento del cerebro y la comprension de la
individualidad (Kandel, Schwartz & Jessell, 1997).
Es a partir de este analisis que se puede establecer
la relevancia o importancia que tienen los mensajes
publicitarios (Baptista, Leén & Mora, 2010).

Dentro del conocimiento del cerebro se identifica
que la persona cuenta con tres diferentes canales para
aprender, recibir mensajes y estimulos que se definen
auditivo, visual o kinestésico (Renvoisé & Morin
2006) es a partir de este conocimiento que se pueden
clasificar diferentes tipos de marketing para cada canal.

Como lo plantean algunos autores, los 0jos o el sentido
delavistajuega un papel vital paraingresar ala mente, a
través de ellos es que se pueden conocer las emociones
y el desarrollo de procesos cognitivos (Underwood &
Foulsham, 2006). Se afirma que a través de los ojos se
crea larealidad que es elaborada por el cerebro (Morin,
1987). La atencidén consciente se alimenta en dos
terceras partes de la informacion que es captada por
el ojo (Malfitano et al., 2007), en este sentido la forma
mas efectiva de comunicarse con el cerebro primitivo,
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donde se concentran el inconsciente y se establecen
los impulsos no conscientes es a través de la imagen
visual (Avedafio, 2013).
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Comportamiento del consumidor

1 conocer el consumidor siempre se ha planteados

desde diferentes puntos de vista (Solomon & Dahl,
2014), encontramos asi, el planteamiento que aborda
la adquisicion consumo y disposicion de los bienes
(Jacoby, 1976), esta definicion se enfoco en como
se llevan a cabo las actividades del consumidor para
adquirir un producto y cudl es la experiencia de esa
compra (Loudon & Della Bitta, 2014).

Definir el comportamiento del consumidor es la
manera en la que se analiza el comportamiento de las
personas o grupos, como eligen, obtienen y usan los
productos y servicios para satisfacer sus necesidades
(Kotler et al., 2016) es el estudio de los procesos
de eleccion, adquisicion, utilizacion y disposicion
de los productos o servicios, experiencias o ideas
que satisfacen la necesidad de individuos, grupos y
organizaciones (Hawkins, Best y Coney, 2004).

Las investigaciones abordan el proceso de decision
de compra, la identificaciéon de la satisfaccion del
consumidor; junto con las relaciones entre ellas
permiten que se robustezca el conocimiento que
se tiene del consumidor (Mercado et al., 2019). El
comportamiento del cliente estid regido por diversas
causas, teniendo influencia de diferentes variables que
intervienen en la adquisicion, uso y rechazo de los
productos y servicios (Barreto et al., 2011).
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Desde esta optica los conocimientos del
comportamiento del consumidor, representan un
aporte fundamental para el desarrollo del marketing en
las organizaciones, es a partir de alli que se formulan
las propuestas de valor ajustadas a las necesidades
identificadas (Sirkis, 2018).

La investigacion sobre el consumidor, como lo plantea
Moskowitz, Rabino, Beckley y Villanueva, permite
establecer cuales son las creencias, los wvalores,
las preferencias, las percepciones, necesidades y
satisfacciones que se conjugan para el desarrollo de
un proceso de toma de decision (citados en Morales &
Lopez, 2008, p.291) en este mismo sentido la acciones
que realiza el area de mercadeo para lograr satisfacer
las necesidades del consumidor se reflejaran en una
mejora de la rentabilidad y participacion del mercado
por parte de la empresa (Henriquez, Rada & Jassir,
2016).

Los desarrollos en este campo de estudio han
identificado que el comportamiento del consumidor
es un proceso que cuenta con unas caracteristicas
particulares, donde se incluyen las actividades que
realiza el consumidor que preceden, acompafian y
siguen a la decision de compra (Sanchez, 2015).

El proceso estudiado se puede definir en tres etapas
(Molla et al., 2006):

e Pre-compra: espacio donde se detecta la necesidad,
busca lainformacion, identifica las ofertas comerciales,
las evaltia y realiza una seleccion de alternativas.
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e Compra: hace referencia a la eleccion del
establecimiento en el que va a comprar, incluyendo
variables y condiciones de intercambio, ubicacion y
precio entre otras.

» Post compra: en esta etapa es donde el consumidor
utiliza al producto y forma una experiencia de uso
lo que le permite valorarlo y establecer el grado de
satisfaccion con el producto adquirido.

Dentro de los andlisis de los investigadores se pueden
identificar diferentes modelos de comportamiento que
cuentan con distintos elementos para la comprension
del comportamiento del consumidor, a continuacion,
se presentan tres de los modelos de comportamiento:

Tabla 1. Modelo Nicosia (1966)

Fuente: elaboracion propia a
partir del Modelo Nicosia (1966)
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Tabla 2. Modelo Howard-Sheth (1969)

Fuente: elaboracion propia a partir de
Modelo Howard-Sheth (1969)

Tabla 3. Modelo Engel Kollat Blackwell (1978)

Fuente: elaboracion propia a partir de
Modelo Engel Kollat Blackwell (1978)



654

Tabla 4. Modelo Bettman (1979)

Fuente: elaboracion propia a partir de
Modelo Bettman (1979)

Tabla 5. Modelo Howard (1989)

Fuente: elaboracion propia a partir de
Modelo Howard (1989)



655

Tabla 6. Modelo Blackwell Miniard Engel (2002)

Fuente: elaboracion propia a partir de
Modelo Blackwell Miniard Engel (2002)

Tabla 7. Modelo Kotler & Keller (2016)

Fuente: elaboracion propia a partir de
Modelo Kotler & Keller (2016)
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Modelo simbolico cultural

Dentro de la comprension del comportamiento del
consumidor se abordo la propuesta simboélica cultural
en este modelo se propone la integracion de aspectos
etnograficos que contemplan de manera mas amplia
al individuo y su dinamismo, el modelo se estructura
presentando una relacion entre la cultura nacional, el
auto conceptoylaimagen de marca paratodo integrarse
en el comportamiento mismo del consumidor
(Paramo, 1999), de acuerdo con el modelo, el proceso
de eleccion y toma de decision emerge en el punto en
que el auto concepto y la imagen de marca convergen.
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Productos de consumo masivo

La definicion de producto se retoma desde los
planteamientos de la economia, donde el producto es
un bien que se oferta y por el cual se estd dispuesto a
pagar un monto de dinero, el valor del bien se percibe
a partir de la satisfaccion que se obtiene, a partir del
precio que esta dispuesto a pagar por él (Murphy &
Enis, 1986). Por su parte el marketing ha realizado la
definicion desde su optica, donde encontramos que
un producto es “un conjunto de atributos que otorgan
la capacidad de intercambio o uso, donde se incluyen
aspectos tangibles e intangibles, el producto puede
ser una idea, un bien, un servicio o la combinacion
de estos, su existencia esta ligada a los propositos de
intercambio y satisfaccion de objetivos individuales y
organizacionales” (AMA, 2013).

Por su parte McCarthy & Perreault (2000) definen
que el producto es la oferta con la que una compania
satisface una necesidad, para Stanton et al. (2007)
el producto es un conjunto de atributos tangibles e
intangibles que incluye las caracteristicas distintivas
del producto; el producto puede ser un lugar, una
persona o una idea (Kotler et al., 2016).

A partir de ello se puede afirmar que un producto es
un bien o servicio con unas caracteristicas especificas
de forma tangible o intangible que satisfacen una
necesidad que se conoce y que puede ser transado en
el mercado.
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Una clasificacion general del producto se puede realizar
a partir de su uso, de su durabilidad y de cuan tangible
es, donde se puede ubicar, los productos de negocios
hacen referencia al intercambio de productos que se
utilizan para el desarrollo y transformacion al interior
de las empresas y productos de duracion y tangibilidad
que hace referencia a la cantidad de uso, el tiempo de
duracion y la tangibilidad del producto (Stanton et al.,
2007).

Los productos que encontramos en el mercado a su vez
se pueden clasificar a partir de su uso como productos
industriales o de inversion que hacen referencia a los
que intercambian las empresas para el desarrollo de su
proceso productivo (Vera, 2010).

Dentro del mercado se encuentran los productos de
consumo que se refieren a un bien que se adquiere
para satisfacer los deseos personales (Lamb et al.,
2003). Estos productos de consumo suelen clasificarse
de acuerdo con el patrén de compra que asumen los
consumidores frente a ellos, este patrén incorpora
la informacion para tomar la decision y el precio del
producto (Copeland, 1923). En relacion con esos
aspectos se define la taxonomia de los productos por
comparacion, conveniencia o especialidad (Lamb et
al., 2003).

Los productos de conveniencia son aquellos que se
compran sin esfuerzo, de bajo precio y facil acceso,
su produccion suele ser de alto volumen (Vera,
2010). Los productos de comparacién o de compra
con detenimiento, son los que para los consumidores
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representan mayor esfuerzo de compra dado el andlisis
de informaciéon a procesar, cuentan con un precio
mayor y se comparan en aspectos como la calidad,
el estilo y el precio (Vera, 2010). Los productos
de especialidad se caracterizan por ser co0stosos,
presentando exclusividad y estatus lo que lleva a que
su compra no sea habitual (Vera, 2010).

Dentro de la tipologia y el desarrollo del marketing
encontramos la acepcion productos de consumo
masivo, los cuales guardan estrecha relaciéon con una
alta demanda debido que son demandados por todos
los niveles de la sociedad, llevando a los productores
a la competencia para ampliar su participacion en el
mercado ofreciendo propuestas de valor alternativas
(Roca, 2016).

Estos productos presentan unas caracteristicas que nos
permiten identificarlos como productos de consumo
inmediato, hacen parte de las compras cotidianas,
son de facil acceso y su precio no es alto, este tipo
de productos los encontramos incluidos dentro de la
canasta familiar, de los cuales se presentan una gran
cantidad de marcas, lo que lleva a que los oferentes
deseen incidir en la toma de la decisiéon de los
individuos, por una marca en particular.

Meétodo

La investigacion se plantea con un enfoque cualitativo
de caricter exploratorio que busca, identificar
categorias y confrontarlas con la realidad. El enfoque
cualitativo permite que se dé una lectura de la realidad
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desde visiones propias que expliquen fendémenos
especificos de esa realidad (Cazau, 2006).

El método se aborda desde la perspectiva del esquema
Pozas que incluye las siguientes etapas:

a) Planteamiento de la investigacion: donde se realiza
el proceso de informacion bibliografica y descripcion

de la problematica y su vision.

b) Recoleccion de datos: establecimiento y definicion
de variables a relacionar con el problema.

¢) Elaboraciondelosdatos: elaboraciéondeinstrumentos
de observacion e identificacion de variables.

d) Analisis: estudio de los datos de fuentes primarias y
secundarias y desarrollo de la parte concluyente.

Las cuales se desarrollan acorde a lo establecido por
el proceso de investigacion cualitativa planteada
por Herniandez Sampieri(2006), que contempla las
siguientes fases

* Fase 1. Idea

* Fase 2. Planteamiento del problema

e Fase 3. Inmersion inicial en el campo

« Fase 4. Concepcion del disefio del estudio
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 Fase 5. Definiciobn y muestra inicial del estudio y
acceso a esta

e Fase 6. Recoleccion de datos

e Fase 7. Andlisis de los datos

e Fase 8. Interpretacion de resultados

e Fase 9. elaboracion de reporte de resultados.

Para el desarrollo de la investigacion se parte del
andlisis teorico, que permite formular, a partir de
ciertos datos, inferencias reproducibles y validadas
que puedan ser aplicadas a un contexto (Krippendorff,
1990), a partir de lo cual se realiza el procedimiento de
triangulacién y convergencia de (Briones, 1981) que
constituye una de las técnicas mas utilizadas dentro del
desarrollo de la investigacion cualitativa, este consiste
en recopilar informacién, cotejarla con varias fuentes
lo que genera una credibilidad interna y externa, para
lo cual se toman diferentes fuentes de referencia,
que se contrastan entre si, estableciendo categorias
que validan el evento, a partir de la combinacion de
diferentes métodos permite establecer la realidad de
un hecho y corregir los posibles sesgos que puedan
surgir en el planteamiento del problema.



662

Resultados

Dentro del proceso de investigacion se han identificado
diferentes principios que subyacen al desarrollo del
neuromarketing como aspecto fundamental para su
desarrollo, para el caso del objeto de investigacion se
aplican los principios iniciales, pero se hace necesario
adicional a ello identificar aspectos relevantes del
neuromarketing visual, que guarda relaciéon con el
proceso de eleccion del consumidor en términos de
exhibicion en un supermercado.

Con base en la revision de los diferentes modelos de
comportamiento del consumidor se puede identificar
que, de acuerdo con las etapas del proceso de toma
de decision, el estadio de pre-compra es donde se
ubica el punto central del proceso y del origen de
comportamiento del consumidor.

Si bien cada modelo establece diferentes elementos
que se conjugan para generar un comportamiento en
el consumidor, el origen mismo del comportamiento
radica en la necesidad manifiesta de satisfacer una
necesidad, que moviliza al individuo en la busqueda de
la informacion que le permita evaluar las alternativas
parasatisfacer sunecesidad y poder realizar su eleccion,
para de esta manera contar con una experiencia de
compra del producto adquirido.
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Diagrama 1. Proceso de comportamiento del consumidor e
intervencién del neuromarketing

Fuente: elaboracion propia

Como se observa en el diagrama, es el estadio de
pre-compra donde el cerebro realiza su proceso de
eleccion para hacer efectivo el proceso de toma de
decision, y es en la busqueda de informacién donde
el neuromarketing visual puede aportar informacion
que contribuya a realizar un proceso de decision
eficiente, y que, de acuerdo con el planteamiento de
Paramo (1999), se llegue al punto de convergencia del
autoconcepto de consumidor y la imagen del producto.
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Considerando que el centro del estudio es la
identificacion del aspecto a considerar en el marketing
visual de productos de consumo masivo en los
supermercados, a continuacion, se describen junto con
sus elementos integradores.
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Descripcion de aspectos relevantes del
neuromarketing visual

Atencion

Como ya se habia mencionado la atencion consiente
se alimenta en dos terceras partes de la informacion
que es captada por el ojo (Malfitano et al., 2007),
en ese sentido la atencion es un aspecto que se debe
considerar, dado que el cerebro humano es capaz
de descomponer la realidad que percibe del medio
ambiente, a partir de alli realiza una seleccion que se
ve influenciada por el grado de impacto que generen
los elementos en los que descomponga la realidad.
En este sentido se presentan unos determinantes de
la atencion de orden externo que se caracterizan por
ser lo que proviene del estimulo, y que presentan
unas caracteristicas como la intensidad, el tamano, el
contraste, el movimiento, la novedad y la repeticion
junto con los determinantes internos como los habitos,
la motivacion y los esquemas sociales.

Tabla 8. Atencién

Fuente: adaptado de Pérez (1997).
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Luz

Laluz como aspecto a considerar parte de su presencia
constante en la cotidianidad que tenemos como
sociedad, es una forma de energia de orden artificial
o natural. La luz, como la conocemos, es percibida por
el ojo humano en relacion con el objeto que se observa
(Malfitano et al., 2007). En este sentido la cantidad y
la calidad de luz es lo que nos brinda la representacion
de la imagen observada (Fraser & Banks, 2005) Dentro
del aspecto de la luz es importante considerar el uso de
los principios de 1a luz

Tabla 9. Principios de la luz

Fuente: adaptado de Fraser & Banks (2005).
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Color

El color es un aspecto de vital relevancia en Ia
observacion del neuromarketing visual, normalmente
cada color evoca una emocion o un significado
profundo en el colectivo de 1a humanidad, su uso debe
estar ligado a la imagen (Fraser & Banks, 2005) y es
necesario considerar los siguientes elementos:

a) Relacion figura-fondo, figuras obscuras y fondos
luminosos

b) Colores calidos son para cercanias, los colores frios
son para vistas lejanas

c) Figuras claras sobre fondo obscuros hace que
resalten

d) Los elementos distintos al fondo siempre captan la
primera mirada

e) La proporcion y el color pueden dar una vista clara
o confusa del objeto
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f) Las secuencias cromaticas progresivas dirigen la
vista y son mas dinamicas, las repetitivas forman un
patron y dan la sensacion de orden.

Tabla 10. Relacion de color, emocién y uso

Fuente: adaptado de Malfitano et al. (2007, p.
173) y Russell (1990 a, b, c, d).

Considerando  entonces los  elementos de
neuromarketing visual a considerar en la observacion
de los productos de consumo masivo en los
supermercados, se determina la identificacion de
los siguientes aspectos a observar con los elementos
relevantes para el estudio.
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Tabla 12. Elementos de luz a considerar en la observacion

Tabla 13. Elementos de color a
considerar en la observacion
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Es a partir de la definicion de estos aspectos y sus
elementos constitutivos, que se elabora un instrumento
para la observacion de los productos de consumo
masivo en los supermercados.

Definir los productos de consumo masivo a medir

Para definir cudles son los productos a observar,
se realizd6 una encuesta que permitio establecer la
importancia de cada producto en la compra mensual.

Para ello se parte de la definicion de productos
establecidapor Lamb etal. (2003), enla que se clasifican
en productos de consumo, productos de negocios
y productos de duracion y tangibilidad, para el caso
del proyecto, la definicion de productos de consumo
establece que son aquellos que estin destinados al
consumo personal de los hogares (Stanton et al., 2007).

Dentro de los productos de consumo se encuentran
los productos de conveniencia, que tienen precios
asequibles y que su compra no exige mucho esfuerzo,
en esta tipologia se encuentran los productos de
consumo masivo que ofertan los supermercados.

Para establecer la percepcion del consumidor, a partir de los
elementos visuales de neuromarketing, primero es necesario
definir qué productos o lineas de productos se observaran.

Para la definicién del listado se toma como base la canasta
familiar establecida por el Departamento Nacional de
Estadistica de Colombia, Dane y se cruza con el ranking de
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las 50 marcas mas elegidas por los colombianos de Kantar
World Panel 2018, que permiti6 establecer una canasta con
un total de 70 bienes con su denominacion genérica.

A partir de ellos se realiza un muestreo por conveniencia
que se transforma en muestreo por cadena, para aplicar
una encuesta a 84 personas, que permitid establecer la
importancia de los productos en la compra mensual de los
70 bienes definidos como canasta genérica.

Los 70 bienes iniciales de la canasta se clasifican en 6

categorias: alimentos, aseo, aseo personal, hogar, ocio y
salud, obteniendo la siguiente clasificacion:

Tabla 13. Categorias de productos
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De igual forma estos bienes se clasifican por tipo de
consumo, consumo masivo -CM-, consumo ocasional -
CO-, consumo en fruver -FVR-.

Tabla 14. Tipos de consumo por categoria de productos

De esta forma se encuentran 38 bienes con tipologia
de consumo masivo.

Para el proposito de la investigacion es necesario
establecer cuantos cuentan con publicidad y se
adquieren en los supermercados, encontrando que 29
de los 38 bienes cuentan con esta caracteristica, para
lo cual se establece que de los 29 se observaran los
10 primeros, obteniendo los que mas se consumen, a
partir de alli se elegiran las 3 marcas que cuentan con
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publicidad y se comercializan en los supermercados
obteniendo lo siguiente:

Tabla 15. Productos para observacion por categoria
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Se elabora un instrumento de recolecciéon de
informacion in situ, junto con un formulario de
eleccion del consumidor que permitiera establecer, si
existe relacion entre el uso de neuromarketing visual y
la eleccion de los productos

Se cuenta con 8 categorias de observacion:

Tabla 16. Categorias de observacion



675

Figura 1. Instrumento derecoleccion
de informacion
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De acuerdo con la intencionalidad se realizé la
observacionde 10lineas de producto, con 28 productos,
de total de 84 observaciones, para 8 categorias, lo que
permite obtener un total de 18.816 datos a procesar.

Adicional a ello se realiz6 una encuesta de preferencia
que permiti6 establecer la eleccion que realizaban los
consumidores en términos de marcas, obteniendo
también 84 observaciones.

Figura 2. Encuestas de preferencia
por marca de product
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De las 84 personas que participaron en la encuesta de
preferencia, 56 son mujeres que equivalen al 67% y 28
son hombres que corresponde al 33%, los rangos de
edad mas representativos corresponden a 41 a 50 afios
y 31 a 40 anos.

Figura 3. Numero de clientes
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Figura 4. Rangos de edad

Figura 5. Estrato socioecondémico
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Figura 6. Nivel educativo

El estrato socioecondmico mas representativo es el 4
seguido del estrato 3, y el nivel educativo, es de nivel
especialista seguido por profesional, de acuerdo con lo
anterior se puede afirmar que la poblacion que hace
parte del estudio es la clase media.



680

Analisis de informacion

Es de interés para este andlisis identificar si existe una
relacion entre los colores de la marca, el significado y
la preferencia del consumidor, para lo cual se establece
la definicién de los colores en la observacién in situ
y se contrastan contra los colores de la marca de
preferencia de los consumidores, de esta manera se
establece si existe una relacidn, alta, media o baja, o si
por el contrario no existe relacion.

Tabla 18. Linea 2, relacién de elemento y
preferencia del consumidor

Tabla 19. Linea 3, relacion de elemento y
preferencia del consumidor
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Tabla 20. Linea 4, relacion de elemento y
preferencia del consumidor

Tabla 21. Linea 5, relacion de elemento y
preferencia del consumidor
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Tabla 22. Linea 6, relaciéon de elemento y
preferencia del consumidor

Tabla 21. Linea 7, relacion de elemento y
preferencia del consumidor
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Tabla 22. Linea 8 relacién de elemento y
preferencia del consumidor

Tabla 23. Linea 9, relacion de elemento y
preferencia del consumidor
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Tabla 24. Linea 10, relacion de elemento y
preferencia del consumidor

Se observa como existe una relacion alta para el 50%
de las lineas de producto, una relacion media para el
40% y no existe relacion para el 10% de las lineas de
productos observadas, esto corresponde a las lineas de
desodorante que al ser observados de acuerdo con las
caracteristicas de ser ofertados en grandes superficies,
y que contaran con publicidad, estos no corresponden
con la preferencia del consumidor que de acuerdo
con la informacion suministrada se encuentra usando
desodorantes por catalogo o marcas que no encuentra
en los supermercados, en este sentido no es posible
relacionar el uso de los colores con la preferencia.
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Discusion

En relacion con los modelos de comportamiento del
consumidor, el neuromarketing visual presenta una
oportunidad importante para brindar informacion del
producto en relacion con las expectativas y necesidades
del consumidor. Desde el neuromarketing visual se
presenta la oportunidad de ampliar la propuesta de
valor a partir delaimagen del producto en convergencia
con la imagen del consumidor que elegira el producto.
La caracterizacién de los productos en términos del
modelo simbolico social, hace pertinente el desarrollo
de caracteristicas y significados que ubiquen a la
emocion con una satisfaccion de necesidad que se
encuentre ligada al producto (Maslow ,1991).

La identificacion de los aspectos enunciados conforma
la ruta para la observacion y determinacion del uso del
neuromarketing en los productos de consumo masivo
en los supermercados.
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Conclusiones

El aumento de la competitividad en los mercados hace
necesario que se use el neuromarketing visual para que
se brinde lainformaciéon que compagine con la promesa
de valor que sintonice con las necesidades del cliente.
Es necesario que se identifique una experiencia y una
emocion ligada al producto o servicio, de lamanera mas
concreta posible para lograr que el proceso de toma de
decision sea efectivo y favorezca a la organizacion que
oferta el producto.

Se hace necesario avanzar en la recoleccion de
informacion frente al uso de los aspectos en los
supermercados para determinar si la exposicién e
influencia de esos aspectos influyen en la eleccion.
Dentro del desarrollo de los mercados, las empresas
han evolucionado y han realizado ejercicios para
realizar distinciones, sobre lo que los individuos desean
comprary como lo hacen. Ademas, que son susceptibles
de ser influenciados por los empaques, colores, olores,
y sensaciones al tacto, aspectos que se asocian a los
nuevos modelos que propone el neuromarketing. Con
una competencia abierta, como la que se observan en
los almacenes de grandes superficies, para las marcas,
la ubicacion en los anaqueles de los almacenes tiene
una especial significancia, dependiendo del producto,
la ubicacion puede ser en una parte alta, media, baja
o apinada por grupos, lo que tiene como efecto que
las marcas dediquen personal para estar pendiente de
estos comportamientos, en otras palabras, el mercado
se ha vuelto mas dindmico.
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La iluminacion es un elemento que ha venido ganando
posicion enlos mercados, yaque unabuenailuminacion
puede ser mucho mais atractiva a los individuos, que
puede dar la sensacion de tranquilidad, de oportunidad,
de alegria, aspectos que en determinado momento
puede influir en la toma de decision de comprar
determinado producto.
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Resumen

El constante flujo de datos en todos los escenarios de
una realidad globalizada, obligan a que los especialistas
estén en constante movimiento para mantener un
adecuado nivel de conocimiento sobre los topicos de
su interés, este aspecto cobra vital importancia si se
trata de aspectos de marketing o mercadotecnia.

Aunado a ello, si se concreta mas este escenario, con la
inclusion de datos del sector primario y especificamente
de los agronegocios, el reto es viable, obvio esta decir
que en la busqueda se establece que la informacién
debe contener los principios basicos de oportunidad,
suficiencia y pertinentes.

Todo ello se agrupa en torno a un sistema de
informacion, que se debe elaborar el disefio conceptual
de dicho sistema sobre aspectos de marketing en los
agronegocios, capaz de integrar informacion, imagenes,
estudios, estadisticas, medio ambiente y con ello
generar indicadores, estudios y proyecciones acerca
del tema, su evolucion, perspectivas y prospectiva para
apoyar la toma de decisiones en la materia.

La presente propuesta sefiala los pasos a seguir para
lograr tal prop0sito, en una primera parte se analizan los
conceptos tedricos, para posteriormente establecer las
politicas de funcionamiento, los indicadores primarios
y los limites para determinar el funcionamiento de las
sesiones de trabajo de los actores involucrados,
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los productos que genera y las caracteristicas de los
servicios que prestaria.

Palabras clave
Sistemas de informacion, mercadotecnia, agronegocios,
servicios de informacion.
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Abstract

The constant flow of data in all scenarios of a globalized
reality, forces specialists to be in constant motion to
keep an adequate level of knowledge about the topics of
their interest, this aspect becomes crucially important
when it comes to marketing or marketing. In addition,
if this scenario is further realized, with the inclusion
of data from the primary sector and specifically from
agribusinesses the challenge is feasible, it is obvious to
say that the search states that the information should
contain the basic principles of opportunity, sufficiency
and relevant.

All this is grouped around an information system;
which should be developed the conceptual design of
this System on marketing aspects in Agribusiness,
capable of integrating information, images, studies,
statistics and thereby generate indicators, studies and
projections on the subject, its evolution, perspectives
and prospective to support decision-making in this
field. This proposal identifies the steps to be taken to
achieve this purpose, in the first part the theoretical
concepts are analyzed, and subsequently establish the
operational policies, primary indicators and limits for
determining the functioning of the working sessions
of the actors involved, the products it generates and
the characteristics of the services it would provide.

Keywords:
Information Systems, Marketing, Agribusiness
Information Services
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Introduccion, primeras reflexiones

Parece innecesario afirmar que la informacion
representa importantes factores: poder, ventaja
competitiva, valor, competitividad... tres son sus
principales caracteristicas, oportunidad, suficiencia
y veracidad, conforme avanza su especializacion,
se agregan términos que fortalecen su pertinencia
y delimitan sus alcances, para efectos del presente
capitulo, hablaremos de marketing definido como:
“un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que desean a través de
generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con
sus semejantes” (Kotler, 2001).

Aunado a este concepto, se incorpora el término
de sistemas de informacién, entendido en primera
instancia como: “Un sistema de informacion tiene
como principal objetivo la gestion, y administracion
de los datos e informacion que lo componen. Lo
importante es poder recuperar siempre esos datos, y
que ademas se tenga un ficil acceso a ellos con total
seguridad” (Peiro, 2019).

Los componentes del sistema de informacion,
permiten una serie de procesos que consisten en: la
entrada de los datos, la gestion y el procesamiento de
estos, el almacenamiento y la salida para todos aquellos
interesados que deseen tener acceso a este tipo de
informacion.
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Sistemas de informacion en marketing y
comunicacion. Su principal objetivo es la
venta y promocion de articulos. La creacion de
informacion y datos para que se puedan dar a
conocer este tipo de articulos y sean de interés
para el pablico (Peiro, 2021).

Indicadores de impacto. Permiten medir
el avance de las actividades de un programa
o proyecto en el logro de sus objetivos. Los
indicadores son senales que, a lo largo del ciclo
del proyecto, ayudan a demostrar en qué etapa
se encuentra y hacia donde se dirige. A la vez,
muestran si estd avanzando de manera eficaz, y
en la direccién adecuada (Vera, 2009).

El planteamiento general del proyecto establece
que se requiere contar con informacion,
suficiente, oportuna y veraz acerca de los
topicos de marketing que requiere el disefio
e implementacion de mecanismos como
alternativa para servir como insumo a la
realizacion de investigaciones, estudios,
evaluaciones, analisis prospectivo, acerca de los
diferentes topicos enfocados a los agronegocios
todo esto dentro del siguiente esquema:

Figural

Fuente: Elaboracion propia
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Una descripcion breve del mapa anterior, contempla
como inicio, el disefio conceptual del proyecto; que
incluye el andlisis de fuentes, la revision de textos y
la seleccion de la bibliografia pertinente, enmarcado
con las politicas y normas de funcionamiento,
los procedimientos establecidos y la metodologia
establecida para la investigacion documental; todo el
trabajo realizado se integra en un informe de sesion
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que incluye entre otras cosas la evaluacion de textos
y de referencias realizados y de resultar pertinentes,
se incorporan al sistema de informacion disefiado lo
que permitira proporcionar servicios de informacion
sobre marketing agropecuario que contrastados con los
indicadores de impacto disefnados, retroalimentaran al
sistema, reiniciando el ciclo.

Objetivo

La suma de lo anterior, permite definir el siguiente
objetivo:

Elaborar el disefio conceptual de un sistema de
informacion sobre aspectos de marketing en los
agronegocios, capaz de integrar informacion, imagenes,
estudios, estadisticas, medio ambiente y con ello
generar indicadores, estudios y proyecciones acerca
del tema, su evolucion, perspectivas y prospectiva para
apoyar la toma de decisiones en la materia.
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Diagnostico de la situacion

Para definir la situacion que se vive actualmente
en lo relativo a la cantidad de informacién que
fluye a través de Internet, se observa que si se realiza
una busqueda a través del buscador Google sobre
el tema de marketing, arroja una cantidad de dos
billones, 650,000 referencias, si se busca por la palabra
marketing para agronegocios, la cantidad resultante
de referencias posibles es de 9 millones, 190,000, otra
busqueda con el término marketing agrario arroja 13
millones 600,000 referencias, se ve que el universo de
referencias es numeroso y que seria imposible cubrirlo,
toda vez que la velocidad con las que se incorporan
nuevos elementos varia dia con dia.

Ahora bien, si considera integrar un equipo de
treinta elementos que dediquen un promedio de tres
horas diarias a la investigacion y andlisis del tema
de agronegocios, este seria minimo, no obstante, la
integracion de un sistema de informacion aceptable se
vuelve viable, alincorporar bases de datos y referencias.

Asi mismo, si considera que la bibliografia basica de la
licenciatura en agronegocios consta de 319 titulos, esto
nos da la base para revisar dicha bibliografia, si bien
es cierto que se cuenta con uno o varios ejemplares
fisicos se considera conveniente contar con una
referencia electronica, asi como una revision acerca
de si existen nuevos titulos o ediciones al respecto;
una primera aproximacion al proceder a la revision de
los titulos, vemos que la mayoria tiene elementos en
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mayor o menor medida, acerca de marketing, por lo
que se hace necesario establecer una revision periodica
de dicha bibliografia puesto que representa el eje de las
referencias a incorporar al catdlogo de referencias del
sistema de informacion.

En este orden de ideas, la realizaciéon del proyecto,
como se ha mencionado, pretende la participacion
de un equipo de trabajo partiendo de los siguientes
elementos:

Perfil del egresado del licenciado en Agronegocios
(Universidad de Guadalajara 2007)

e Administrar los recursos financieros, materiales y
humanos con los que cuenta una empresa en el sector
primario.

 Organizar grupos en los sectores publicos, privados
o sociales para producir, transformar y comercializar
sus bienes y servicios.

e Evaluar e implementar los planes y proyectos de
negocios, identificados en las oportunidades que
demandan los niveles local, regional, nacional e
internacional.

o Conocer y aplicar el marco legal y normativo
relacionado con los agronegocios.

» Hacer uso de las innovaciones tecnologicas para
mejorar la eficiencia de los procesos productivos y
administrativos de los agronegocios, que impacten en
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las cadenas de valor agregado; integrando la relacion
agroindustrial y la comercializacion nacional e
internacional de los productos finales.

e Gestionar y difundir informacion procedente de
fuentes diversas, incluyendo datos en otros idiomas.

« Comprometerse demaneraéticay conresponsabilidad
social con la sustentabilidad, multiculturalidad y
calidad.

e Realizar un trabajo autbnomo, critico y autocritico.

Analizando estos elementos se puede inferir que todos
pudieran relacionarse en mayor o menor medida con
algun elemento de marketing y con ello justificar el

proyecto.

En tal sentido, se puede dimensionar los alcances del
proyecto a través de los siguientes cuadros:

Cuadroly?2

Fuente: elaboracion propia con base en el Anexo
Estadistico 2019 de la Universidad de Guadalajara
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Su revision permite dimensionar la viabilidad del
personal a seleccionar, toda vez que la participacion de
cada uno de ellos, alimentara la base de informacion de
referencia ya que, con el desarrollo de las actividades
asignadas, con un adecuado proceso de socializacion
del proyecto, permitiria incorporar nueves referencias.

Por otra parte, se debe tomar en cuenta que la
biblioteca del Centro Universitario de Ciencias
Biologicas y Agropecuarias (CUCBA) cuenta con
34,376 titulos disponibles, asi mismo estan suscritos a
114 revistas electronicas. Tienen un promedio de 472
consultas diarias y se cuenta con 80 computadoras,
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independientemente de las computadoras asignadas a
cada uno de los miembros del personal.

Otro factor importante a considerar es la participacion
de los alumnos dentro de las tareas de busqueda y
andlisis y en tal sentido, vemos que la participacion de
estudiantes dentro del proyecto, previa capacitacion,
ha aumentado.

Cuadro 3

Fuente: elaboracion propia con base en el Anexo
Estadistico 2019 de la Universidad de Guadalajara
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Operacion de las sesiones de trabajo

En términos generales el funcionamiento de las
sesiones seguira el siguiente orden:

1. El miembro del grupo de trabajo iniciard sesion a
través de los canales establecidos.

2. Definira el esquema de trabajo a seguir durante la
sesion, este puede ser analizar un texto o bien integrar
referencias que alimenten el sistema de informacion
orientado hacia los agronegocios.

3. Si selecciona el primer esquema procedera a buscar
alguno de los diferentes textos que en primera instancia
se apeguen a los criterios establecidos, y procedera
a recuperarlo; una vez realizado este procedimiento,
comenzara a analizar su contenido y alcances,
asimismo, revisard la bibliografia utilizada en el texto
y valorara su pertinencia e impacto que pudiera tener,
anotando la referencia para su posterior recuperacion
y analisis.

4. Una vez realizado el andlisis, elaborari el reporte de
sesion y procedera a incorporarlo a la base de datos
de referencia, asignandole la clave de catalogacion
correspondiente dentro del tesauro establecido.

5. En el caso de que seleccione el segundo esquema
procedera a través de la busqueda de informacioén, a
integrar referencias que permitan su posterior analisis,
por lo que debera sefialar la fuente de donde proviene,



Al

y deberd acotar la prioridad con la que debiera ser
analizado, por ¢l u otro miembro del grupo de trabajo.

6. Se considera recomendable que, en ambos esquemas
de trabajo, las sesiones tengan una duracion maxima
de tres horas, ambas con su reporte de sesion para que
sean contabilizadas en su bitdcora de tareas.

Figura 2

Fuente: elaboracion propia

Cabe mencionar que conforme se desarrolla el trabajo, se
pueden actualizar los textos basicos de la bibliografia y asi
contribuir al trabajo colegiado que se realiza al respecto.
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Metodologia

Para llevar a cabo la operacion del proyecto, se plantea
la siguiente metodologia dividida en tres etapas:

Una primera etapa que consistird en integrar un
equipo de trabajo interdisciplinario especializado,
para ello se analizara el perfil de especializacion y su
influencia dentro del publico objetivo que en primera
instancia seria el personal del CUCBA, ademas de
las caracteristicas de las estrategias de promocion,
las opciones son diversas, por lo que en esta primera
integracion se consideraran la siguiente tipologia de
mercadotecnia:

1. Agricola

2. Pecuaria

3. Acuicola

4. Ornamentales

5. Forestal

6. Alimentaria

La segunda etapa contempla investigar la informacion
documental acerca de los diferentes topicos donde se
contemplen demandas, necesidades y carencias para

identificar insumos que requerira el sistema, asi como
una propuesta inicial de indicadores de impacto que
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reflejen su dindmica y productos a ofertar cuando este
en operacion.

La tercera etapa que integrard contenidos formales,
politicas y normas de funcionamiento componentes
del sistema procesos y procedimientos que alimentaran
las diferentes fases del proceso global.

Disefio y estrategia de implantacion compromisos y
alcances de los actores involucrados

La estrategia de implementacion parte primeramente
delarevisiondel curriculo de cadauno de los profesores
e investigadores del CUCBA, integrantes del programa
de estudios de licenciado en Agronegocios; con ello
se seleccionardn los candidatos idoneos y asimismo
se realizard una convocatoria para quienes estén
interesados en participar, en este aspecto, esta incluye
a los alumnos inscritos. Paralelamente se definen los
compromisos y alcances que asumiran los actores
involucrados, por ello se hace necesario elaborar un
nuevo perfil del participante en el proyecto, es decir,
el perfil del investigador especializado en la busqueda
de informacién sobre aspectos de marketing orientado
en los agronegocios.
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Productos a realizar

Base de datos / Catdalogo de referencias

El disefio de la base de datos contempla como inicio
contar con un listado de términos que orienten
la busqueda de informacion, en tal sentido, se
ha determinado el uso del Macrotesaurus de la
Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Econémicos (OCDE, 2021), que contempla el uso
de diversos términos de acuerdo con la tematica del
recurso. El documento consta de 19 capitulos, el
desglose de cada uno de ellos abarca 125 apartados,
que a su vez define mas términos y asimismo el
tesauro marca otras referencias clasificaindolas como
términos relacionados, se considera esta inclusion
como necesaria para enriquecer la base de datos.

Propuesta de indicadores para medir el avance del
proyecto

Como se ha mencionado, se requiere de la utilizacion
de indicadores de impacto que permiten medir el
avance de las actividades en el logro de los objetivos,
asi como la direccion y avance del proyecto. Estos
deberan demostrar:

« El grado de consecucion del objetivo general

« El grado de consecucion de los objetivos particulares

* Que actividades han sido realizadas
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e Que los recursos asignados han sido aplicados de
manera eficiente

 Retroalimentar para futuras planeaciones
Ahora bien, al analizar los diferentes componentes del
proyecto se propone que una vez al mes, el lider del

proyecto aplicara los siguientes indicadores:

Indicador de participacion

Indicador de eficiencia

Indicador de control

Indicador de productividad
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Resumen

En este escrito se presenta una investigacion
exploratoria (Kerlinger, 2002). En una primera etapa,
se entrevistaron conlatécnicaentrevistaaprofundidad,
de manera online a 78 migrantes poblanos hijos de
migrantes nacidos en Estados Unidos (Dreamers), —y
a uno de sus padres inmigrantes— que ahora viven en
Puebla/Nueva York y las entrevistas se realizaron con
base en el Modelo Marketing Nostalgic (Hirai, 2013).
El andlisis de datos se realiz6 a través del software
Atlas TT y Nvivo para el andlisis cualitativo.

Para la segunda etapa, se analizaron empiricamente
de manera online a canales de YouTube de migrantes
mexicanos en EE.UU. y su identidad, que ahora viven
en Puebla/Nueva York.

Y el andlisis de datos se realizo a través del Nvivo
(12) para el analisis cualitativo, desde un enfoque del
marketing de la nostalgia basado en el modelo de la
economia politica del mercado de la nostalgia. Los
resultados son sorprendentes, los migrantes poblanos
que viven en Puebla York, consumen por nostalgia,
cultura y arraigo.

Por el deseo de reproducir costumbres propias que
les permitan mantener su identidad nacional mientras
viven en los Estados Unidos. A su regreso o visita a
México (principalmente los hijos nacidos durante el
suefio americano), toman un rol de consumidor
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multicultural o pluricultural (consumidor con mas de
un antecedente o asociacion cultural o étnica).

Palabras clave
Nostalgia, marketing, migrantes, comunicacion, redes
sociales.
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Abstract

This is an exploratory research (Kerlinger, 2002). In
the first stage, 78 Puebla migrants, children of migrants
born in the United States (Dreamers), and one of their
immigrant parents, who now live in Puebla/New York,
were interviewed online using the in-depth interview
technique, and the interviews were conducted based
on the Nostalgic Marketing Model (Hirai, 2013).

And data analysis was conducted through Atlas TT and
Nvivo software for qualitative analysis. For the second
stage, they empirically analyzed online YouTube
channels of Mexican migrants in the U.S. and their
identity, who now live in Puebla/New York.

And the data analysis was performed through Nvivo
(12) for qualitative analysis, from a nostalgia marketing
approach based on the model of the Political Economy
of the Nostalgia Market.

The results are surprising, Puebla migrants living
in Puebla York, consume for nostalgia, culture and
rootedness. For the desire to reproduce their own
customs that allow them to maintain their national
identity while living in the United States. Upon their
return or visit to Mexico (mainly their children born
during the American dream), they take on the role of
multicultural or pluricultural consumers (consumers
with more than one cultural or ethnic background or
association).
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Keywords:
Nostalgia, marketing, migrants, communication, social
networks.
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Objetivo

La presente investigacion, pretende aportar teoria
actualizada y enfocada a la mercadotecnia desde la
perspectiva del consumo, la nostalgia y su relaciéon en
la migracién de los connacionales que emigraron por
la falta de empleo, y que durante su estancia en los
Estados Unidos (el suefio americano), se comunican
a través de las redes sociales (Facebook, YouTube y
WhatsApp) y buscan productos de consumo que se
acostumbraron comprar, comer, usar, ver y sentir en
el tiempo que vivieron en México.
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Revision de la literatura

Migracion en el mundo

] nimero de migrantes internacionales ha crecido

el 3.3% en los ultimos dieciocho afos, pasando de
173 millones en el ano 2000, de 222 millones en el
afio 2010 (UN, 2017) a 244 millones en el afio 2015
(Inedim, 2018). La United Nations Department of
Economic and Social Affairs (Population Division),
en el Reporte Internacional de Migracion 2017
menciona que existe un estimado de 258 millones
migrantes internacionales (UN, 2017). Desde 2015, la
India tiene la mayor “didspora” registrada del mundo
con 16 millones de personas migrantes, seguida por
México y sus casi 13 millones de personas. Le siguen
otros paises como la Federacion de Rusia (11 millones
de personas), China (10 millones de personas),
Bangladesh (7 millones de personas) y Pakistin y
Ucrania (6 millones de personas, cada uno) (Inedim,
2018). Respecto a la distribucién de los 258 millones
de migrantes internacionales (Fig. No.1):

« Dos terceras partes viven en Europa, pasando en
2010 de 76 millones de personas a 77.9 millones de
personas en 2017.

e Por lo que respecta a Asia pasaron de vivir en 2010
de 65 millones personas a 79.6 millones de personas
en 2017.

 En lo referente a América del Norte, principalmente



726

en Estados Unidos de América, pasé en 2010 de 52
millones de personas a 57.7 millones de personas
en 2017. Estados Unidos de América cuenta con el
mayor nimero de migrantes internacionales, siendo
aproximadamente 47 millones de personas, equivalente
auna quinta parte (19%) de todos migrantes del mundo
(Inedim, 2018).

« En Africa, se pas6 en 2010 de 17 millones de personas
a 24.7 millones de personas en 2017.

* Y en América Latina y el Caribe, se pas6 en 2010 de

8.2 millones de personas a 9.5 millones de personas en
2017.

Figura 1. Migracién internacional

Fuente: Gora (2018).
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Migraciéon en México

Actualmente, la globalizacion econdmica, politica y
social que se vive ha contribuido a las migraciones
transnacionales en todo el mundo. Con ello, se estan
cambiando, no solo formas de pensamiento, modelos
econOmicos, politicos y comerciales de la convivencia
internacional. También estdn repercutiendo en el
paisaje urbano (Hirai, 2013), en el consumo de bienes
y servicios, en la religién y en los estilos de vida de los
ciudadanos, migrantes o no. Al cambiar sus residencias
a distintas ciudades del mundo, a ciudades santuario de
la migracion, también conocidas desde hace décadas
como ciudades globales. Los contextos en la vida de las
familias de emigrantes, llevan fuertes y estrechas raices
y vinculos con su comunidad originaria. Por lo que
el fenomeno migratorio desde cualquier perspectiva
que se vea, ya sea social, econdmica, antropolédgica
o comercial, en este caso desde una perspectiva de
consumo, se puede expresar en diversas corrientes,
flujos, modalidades, duraciones e impactos sociales,
culturales, econdmicos, politicos y demograficos
(Lopez, 2013).

De todas partes del mundo, millones de personas
intentan llegar a Estados Unidos (EE.UU.) cruzando
México. Y se enfrentan a viajes llenos de peligro y dolor,
es asi que los migrantes generan historias de muerte,
violencia y abusos a manos de traficantes polleros,
agentes de migracion (o lamigra) y hasta de los mismos
latinos, paisanos pochos y chicanos. Son varias las
circunstancias que hacen a los hispanos el grupo mas
grande de poblacidon que muestra una sustentabilidad
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cultural en el tiempo y trasciende generacion en
generacion, y solo México tiene una historia de mas de
300 afios en las relaciones de migracion.

Sélo la poblacion hispana representa mas de un
cuarto de la poblacion total en los Estados Unidos,
entre guatemaltecos, hondurefios, nicaragiienses,
salvadorefios y mexicanos. Los mexicanos, ademas
de dominar el porcentaje mayoritario de la poblacion
latina en los Estados Unidos, también existe un
dominio en los negocios, la cultura y tradiciones que
realizan los migrantes en los diferentes estados de la
union americana.

Es sabido que en los Estados Unidos de América —
EUA-, viven 36 millones de personas hispanas (BBC,
2018), que representan mas de un cuarto de su
poblacion total. La poblacion hispana esta integrada
entre  puertorriquefios, cubanos, dominicanos,
guatemaltecos, hondurenos, nicaragiienses,
salvadorefios y mexicanos. De toda la poblacion
hispana en los EUA, el 63% es de origen mexicano. La
British Broadcasting Corporation —BBC—, informa que
los mexicanos migrantes en EUA viven en ciudades
como California 14.4 millones, en Texas 9.8 millones,
en Florida 4.4 millones, en Nueva York 3.8 millones e
Ilinois 2.1 millones (BBC, 2016). Pero los mexicanos,
no solo se interesan en emigrar a los EUA, también
estdn en otras partes del mundo, la Cepal en el afio
2014 habia calculado que aproximadamente 11.8
millones de mexicanos vivian fuera del pais (Forbes,
2014).Parael 2016 ya existian alrededor de 12,027,320
mexicanos que vivian fuera de México y el 97.33%
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vive en los Estados Unidos de América (BBC, 2018),
sin tomar en cuenta a estos ultimos, en total serian
312,820 mexicanos.

La mayoria de los mexicanos que se radican en el resto
del mundo son mujeres, con un 53% y hombres con
el 47%. De acuerdo en una investigacion realizada
por Instituto de los Mexicanos en el Exterior de la
Secretaria de Relaciones Exteriores de México —IME
SRE—-, de los mexicanos que se encuentran viviendo
fuera de México, el 58% vive en América, el 36% en
Europa, el 4% en Asia, el 2% en Oceania y el 0.0028%
en Africa (IME-SRE, 2016).

Nuevamente, sin tomar en cuenta los migrantes
mexicanos que viven en EUA, con base en la
investigacion que realizan las Oficinas del Censo de
los diferentes paises con los que tiene relacion México,
asi como de los institutos de estadisticas, migracion
y departamentos de policia de estos, los paises con
mayor registro de migrantes mexicanos son:

e En primer lugar, Canada con 118,249 mexicanos,
seguido de Espana con 51,140 mexicanos y Alemania
con 14,947 mexicanos.

» El cuarto lugar lo tiene Reino Unido con 12,000
mexicanos, seguido de Bolivia con 8,808 mexicanos y
Chile con 7,108 mexicanos.

« El séptimo lugar con 6,278 mexicanos lo tiene Brasil.
Finalmente, Argentina con 6,139 mexicanos, Paises
Bajos con 5,985 y Costa Rica con 5,679.
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Respecto al origen de los mexicanos que viven fuera
del pais, sin incluir EUA (Fig. No. 2) se tiene que los
estados de la Republica mexicana que presentan la
mayor expulsion de migrantes a nivel mundial son: 1.
Michoacan con 86,119; 2. Guerrero con 69,719; 3.
Ciudad de México con 68,782; 4. Guanajuato con
66,682; 5. Jalisco con 64,528; 6. Puebla con 58,580; 7.
Oaxaca con 54,421; 8. Estado de México con 44,264;
9. Veracruz con 43,724 y 10. Chihuahua con 34,316
mexicanos (IME-SER, 2017).

Figura 2. Estados de la Republica mexicana con mayor
expulsion de mexicanos

Fuente: elaboracion propia con informacion
de IME-SER, 2017
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Marketing y nostalgia en la migraciéon

La nostalgia como construccion teorica en el contexto
psicologico del consumidor fue impulsada por
Davis (1979) y segun este autor, la nostalgia es una
“evocacion en tono positivo de un pasado vivido en
el contexto de algin sentimiento negativo hacia el
presente o circunstancia inminente” (p. 18). Hace
referencia a la fuente de la emocion positiva evocada
por el pasado y explico que “el sentimiento nostalgico
esta impregnado de imputaciones de belleza pasada,
placer, alegria, satisfaccion, bondad, felicidad, amor y
similares, en suma, cualquiera o varios de los efectos
positivos del ser” (p. 18). Postul6 también que la
nostalgia generalmente ocurre en el contexto del
miedo, el descontento, la ansiedad y laincertidumbre, y
tiene como objetivo aliviar los sentimientos negativos.

Las descripciones de la nostalgia también han surgido
en la literatura de marketing durante las ultimas
décadas. Belk (1990), Divard & Robert-Demontrond
(1997) incluyen alguna referencia a estimulos reales
(objetos, escenas, olores, etc.) que pueden provocar una
respuesta nostalgica. Asimismo, Holbrook & Schindler
(1991, p. 108), describen a la nostalgia como una
preferencia basada en el tiempo, més especificamente,
como una preferencia (gusto general, actitud positiva
o afecto favorable) hacia objetos (personas, lugares o
cosas) que eran comunes (populares, de moda o de
amplia circulacion), cuando uno era mas joven (en la
edad adulta temprana, en la adolescencia, en la nifiez o
incluso antes del nacimiento).
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A pesar de algunas diferencias, la mayoria de las
conceptualizaciones de la nostalgia la ven como un
estado afectivo, un estado de 4nimo o una emocion que
de alguna manera se desencadena por los pensamientos
del pasado asociada a un pasado cercano o lejano,
propio o historico. La implementacion del fenémeno
de la nostalgia en la gestién de una marca, producto
o hasta a una empresa puede crear las emociones
asociadas con sensaciones y experiencias importantes
para los compradores, a menudo haciendo referencia a
un pasado historico propio o idealizado.

El término de nostalgia se empieza a definir como
el estado de decaimiento, melancolia y de languidez
causado por el pesar obsesivo o el recuerdo del lugar
de origen en el que se ha vivido largo tiempo (Bartra,
2007). Tomando como referencia el enfoque de
marketing y la migracion de la presente investigacion,
la nostalgia esta ligada al consumo de productos por
parte de los inmigrantes mexicanos que se van a
Estados Unidos, pues al irse de su estado, o pais natal y
establecerse en otro, con una cultura diferente, llegan
con el tiempo a sentir esa nostalgia, dando como
resultado un mercado especifico de consumo. En esta
definicion se puede encontrar la relacion que tiene
este término con el de melancolia, a su vez también se
le puede relacionar con los sindbnimos: pesar, tristeza,
afioranza, pesadumbre.

El mercado de la nostalgia se compone de productos
(bienes, servicios, ideas y experiencias) que demandan
millones de transmigrantes de primera y segunda
generacion que vive en Estados Unidos y refleja buena
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parte de las tradiciones culturales de sus regiones
de origen, estos productos les permite, recordar
qué consumian cuando vivian en México. Y es la
accion y el efecto de estos, por adquirir mercancias
(bienes y servicios) para satisfacer sus necesidades
y deseos, que forman parte de sus habitos, cultura y
tradicion, y que tienden a extrafar, ya que dificilmente
pueden encontrarlas en sus lugares de destino. Los
codigos culturales en el mercado de la nostalgia de
los inmigrantes mexicanos en Estados Unidos estian
relacionados con:

* Recrear la cultura de su lugar de origen con la compra
de artesanias, adornos y comida, en sus actividades
de diversion, para sus fiestas familiares y reuniones
sociales, el consumo tropicalizado en los migrantes
mexicanos (poblanos) que viven en Nueva York, el
“consumo por nostalgia” se compone de productos
(bienes, servicios, ideas y experiencias) que demandan
los transmigrantes de primera y segunda generacion
de poblanos, pero no en generaciones actuales.

e Las comunidades de inmigrantes buscan sabores
originales, presentan un interés por culturas que les
dieron origen, existe una notable compra de productos
originarios de sus terrufios (consumo nostalgico) o
sus grupos étnicos y los poblanos, son los principales
decisores de compra de productos que destacan por
“autenticidad” poblana.

e Los poblanos que viven en Nueva York, realizan
sus envios de dinero para la Iglesia (protestante y
principalmente para la iglesia catdlica), se sienten
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obligados a apoyar la Fiesta Patronal de su comunidad
(con el envio de remesas) como agradecimiento a la
vida que llevan en EE.UU. (trabajo, remuneraciones,
seguridad y acceso a mejores servicios médicos),
el poblano en EE.UU., apoya econdémicamente al
Viacrucis en la Semana Santa, debido a la influencia que
ejerce su familia que se quedo6 en México y el Rosario
“Virgen” es una causa para poyar econdémicamente
desde los EE.UU., para pedir favores en la proteccion
de sus familiares que se quedaron en Puebla, México.

Las principales regiones receptoras de movimientos
migratorios en el mundo son Europa, Norteamérica
y Asia, y en menor medida, Africa y América Latina.
Con base en datos de la ONU (2015), el 3.2% de la
poblacion mundial no vive en sus paises de origen,
y los principales paises receptores de migracién son
Estados Unidos, Alemania, Canadi y Australia. Estos
migrantes al llegar a los paises mencionados y vivir
largos periodos y otros hasta sus vidas por completo,
asumen una identidad ambicultural. Es decir,
desarrollan la capacidad y voluntad para funcionar
competentemente en dos culturas, sin ni siquiera
pensar en ello o de detenerse a reflexionar o traducir/
interpretar la convivencia diaria. La formacion de las
redes contextualizadas en la dindmica del circuito
migratorio interna como internacional, que presentan
las principales ciudades de nuestro pais, permite
visualizar a los actores desde una perspectiva de sus
comportamientos de consumo.

La sociedad de consumo en paises emergentes,
continta ampliandose y reconfigurindose en la
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cotidianeidad, emergiendo con ello combinaciones y
logicas de consumo complejas por la globalizacion y los
aspectos migratorios mundiales que se viven. Si bien
existen varios aspectos que inciden en el desarrollo
de la cultura de consumo del pais, este fendbmeno
permite a muchos consumidores multiculturales
mantener, en forma simultanea, su herencia cultural
e identificarse a si mismos como originarios del pais
donde emigraron. Sin embargo, aunque asimilan
muchas de las costumbres, tradiciones, estilos de vida
del comportamiento de compra de los consumidores
nativos, los consumidores migrantes (legales o
ilegales), buscan y les interesan las marcas, productos
y actividades que refuerzan sus raices culturales, su
identidad y pertenencia nacional.

Se puede definir al consumidor multicultural, como el
consumidor con mas de un antecedente o asociacion
cultural o étnica. En un entorno, como Estados Unidos,
en donde actualmente viven mas de 120 millones de
consumidores que no son de origen estadounidense
(Durand, 2015), como los hispanos o latinos, asiatico-
americanos, afroamericanos y nativos americanos o
indios (llamadas minorias étnicas). Estos consumidores
multiculturales han surgido de la migracion y de los
hijos de esos migrantes nacidos bajo un esquema del
suenoamericano; enel 2019, delos mas de 325 millones
de habitantes de Estados Unidos, casi 59 millones son
de origen latino, el 18% de la poblacion. México es, de
lejos, el pais mas representado del total de latinos en
EE.UU,, con 36.8 millones de personas, que conforman
el 63% de toda la comunidad hispana. Le siguen Puerto
Rico, Cuba, El Salvador y Republica Dominicana,
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Guatemala, Colombia, Honduras, Ecuador, Perq,
Nicaragua, Venezuela, Argentina, Panam4, Chile, Costa
Rica, Bolivia, Uruguay y Paraguay.

Para estos consumidores multiculturales existe el
mercado de la nostalgia, donde el principal deseo
adquisitivo de los consumidores se basa en la nostalgia,
asi que compran productos para preparar platillos
tipicos de su pais de origen, servicios que facilitan el
contacto simbolico o virtual con sus paises de origen y
también consumen objetos que evocan imagenes de su
terrufio o lugar de origen (Hirai, 2009). Por ejemplo,
las segundas y terceras generaciones de latinos en
Estados Unidos, crecieron bajo un estilo de vida
estadounidense y podrian ser atraidos a comer pizza,
hot dogs o hamburguesas, pero atn tienen una fuerte
influencia cultural hispana, e igualmente consumen
musica y comida latina. El 15.1% de hispanos
radicados en Estados Unidos siguen manteniendo sus
tradiciones y costumbres como una forma de identidad
consumiendo diferentes bienes y servicios originando
asi el mercado de nostalgia.

El término de nostalgia se empieza a definir como
el estado de decaimiento, melancolia y de languidez
causado por el pesar obsesivo o el recuerdo del lugar
de origen en el que se ha vivido largo tiempo (Bartra,
2007). Tomando como referencia el enfoque de la
presente investigacion, la nostalgia estd ligada al
consumo de productos por parte de los inmigrantes
mexicanos que se van a Estados Unidos, pues al irse
de su estado, o pais natal y establecerse en otro con
una cultura diferente llegan con el tiempo a sentir
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esa nostalgia, dando como resultado un mercado
especifico de consumo. En esta definicion se puede
encontrar la relacion que tiene este término con el de
melancolia, a su vez también se le puede relacionar con
los sindbnimos: pesar, tristeza, anoranza, pesadumbre.

El mercado de la nostalgia se compone de productos
(bienes, servicios, ideas y experiencias) que demandan
millones de transmigrantes de primera y segunda
generacion que viven en Estados Unidos y reflejabuena
parte de las tradiciones culturales de sus regiones
de origen; estos productos les permite, recordar qué
consumian cuando vivian en México. Y es la accion
y el efecto de estos, por adquirir mercancias (bienes
y servicios) para satisfacer sus necesidades y deseos,
que forman parte de sus hdabitos, cultura y tradicion,
y que tienden a extrafiar, ya que dificilmente pueden
encontrarlas en sus lugares de destino.

El consumidor multicultural

Los consumidores multiculturales tienen un gran
impacto en la cultura popular estadounidense,
e identifica a este segmento de consumidores
multiculturales como el mas dindmico y de mayor
crecimiento en la economia de consumo de los
Estados Unidos. Para el caso de los Estados Unidos, los
consumidores multiculturales en el comportamiento
de compra de la poblacion en general, ayuda a ampliar
la oportunidad del mercado multicultural, lo que
puede ser clave para el futuro, tanto de México como
de Estados Unidos. El tequila, las tortillas, los totopos
o el guacamole, por citar solo algunos productos, no se
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consumen solo entre mexicanos, sino son consumidos
por el publico en general —no hispano— en los Estados
Unidos (Nielsen, 2016).

Un reporte de Nielsen identifica como consumidores
multiculturales al 10% de los hogares que hacen al
menos el 30% de las ventas, el 40% del crecimiento
y el 50% de los beneficios de una determinada
categoria de productos de consumo (2016). A través
de la comprension de la esencia cultural que impulsa
actualmente el comportamiento de compra de los
super consumidores multiculturales, los negocios
pueden comprender mejor las tendencias futuras del
mercado.

Por ello, este trabajo trata sobre el impacto de la
cultura de consumo norteamericana en los migrantes
mexicanos, en especial en los poblanos, como
consumidores inmigrantes y en su retorno al pais.
En las investigaciones que se han realizado en anos
anteriores, por Smith (2006), Corona (2008) y Hirai
(2014), se han determinado que son principalmente
cinco condados de la ciudad de Nueva York, en los que
se concentran mexicanos trabajando, y la mayoria son
de algan lugar del estado de Puebla. Teniendo que las
principales concentraciones de mexicanos en Nueva
York estan en el sur del Bronx, en el Barrio (alto este
de Manhattan), en Jackson Heights y la Roosevelt
(Queens), en Sunset Park, la 5 2 y en Williamsburg
(Brooklyn), en Portrichmont (Staten Island) (Smith,
2006, pp. 34-35). Y hasta el 2016, se ha reportado que
una sexta parte de la poblacion en Nueva York (mas de
6 millones), son mexicanos y especialmente poblanos.
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Es asi, que actualmente, Puebla es uno de los estados
con un alto porcentaje de migrantes por parte de
México en el suefio americano, con mas de un millén
de poblanos y la mayoria vive en barrios de Nueva
York, representando la sexta parte de la poblaciéon en el
estado de Puebla (Inegi2015). En Manhatan —la Gran
Manzana—enlaavenidaRoosevelt,enelbarrio Elmhurst
de Queens, el olor a mole, tacos de carnitas, mixotes y
tamales indica el lugar donde miles de poblanos viven
y trabajan en la ciudad desde hace varias décadas y
es refugio para los migrantes mexicanos (Gonzalez,
2008). Mas de 1 millon de mexicanos nacidos en
Puebla que viven en los diferentes barrios en Nueva
York, ha crecido tanto que se ahora se conoce como
Manhatitlan, Newyorktitlin o Puebla York.

Al igual que la mayoria que han emigrado a Nueva
York, los mexicanos, y en particular los poblanos, han
llegado en busca de mayores ingresos y con la ayuda de
un familiar. El objetivo principal es conseguir ingresos
para enviar dinero y ayudar a su familia en México.
Con el objetivo de enviar cantidades significativas de
dinero a México la mayoria de los migrantes asumen
un comportamiento mas que racional con relacion a
sus gastos, tratan de reducirlos incluso a costa de su
propio bienestar. Aun asi, cuatro quintas partes del
ingreso promedio lo gastan en Nueva York.

Migracién, comunicacion y redes sociales
Las nuevas tecnologias de la informacion y las

comunicaciones (TIC) se han vinculado con la
desaparicion del espacio y hasta del tiempo, para que la
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distancia ya no limite la comunicacion y la interaccion
entre personas, el intercambio de bienes, servicios
e informacion entre personas, o el movimiento de
personas de una localidad a otra. Desde aquellos que
viven en comunidades pequefias que interactian en
gran medida con los vecinos que ven a diario, hasta
los que viven separados por grandes regiones o
paises, pueden sentir poco impacto en las relaciones o
interaccion social provocada por la distancia. Debido
a que las personas que se sienten conectadas (estan
conectadas) con personas o lugares distantes, ahora
pueden comunicarse y mantener relaciones sociales.
Asi, el capital social que se produce es un indicador de
la importancia que los medios digitales han adquirido
en el nuevo comportamiento general del consumidor.
Parece que en las redes sociales los individuos son
elementos importantes para incrementar su capital y
lograr cambios en sus patrones de comportamiento
(Ellison et al., 2007; Valente, 2010).

Los medios digitales y las aplicaciones moviles
dominan la vida de las personas (Olsen & Kraft, 2009;
Royne & Levy, 2011). Se estima que 1,415 millones de
personas utilizan Facebook a diario (Statista, 2014).
Esta red juega un papel importante en el acercamiento
entre personas que se consideran a si mismas en el
papel. Estudios previos sugieren que plataformas como
Facebook facilitan la interaccion social y se convierten
en herramientas para brindar apoyo emocional e
instrumental a quienes se encuentran en proceso de
cambio de habitos y fuera de casa, como sucede en
millones de personas que intentan llegar a Estados
Unidos a través de México.
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Miles de historias que a diario son protagonizadas
por hombres, mujeres e incluso nifios y jévenes que
buscan el suefio americano. Los que enfrentan viajes
llenos de peligro y dolor, por los cuales los migrantes
generan historias de muerte, violencia y abuso por
parte de traficantes: “coyotes”, agentes de inmigracion,
“la migra”, e incluso de latinos, compatriotas “pochos”
y “chicanos”. Un fenémeno social centenario que
involucra y se distingue por su historicidad, masividad
y migracion vecinal de origen mexicano en la Union
Americana (Durand, 2000). Y han adoptado como
medio de comunicaciéon con sus familias, las redes
sociales como Facebook, Twitter, YouTube, Google
e Instagram, la mensajeria instantinea WhatsApp y
Facebook Messenger (inbox).

Para estos consumidores multiculturales existe el
mercado de la nostalgia, donde el principal deseo
adquisitivo de los consumidores es guiado por la
nostalgia, asi que compran productos para preparar
platillos tipicos de su pais de origen, servicios que
facilitan el contacto simbolico o virtual con sus paises
de origen y también consumen objetos que evocan
imagenes de su terrufio o lugar de origen (Hirai, 2009).

Problema

El reto actual, no solo de los economistas, empresarios
y politicos, es la incertidumbre que se enfrenta
México, a partir del presidente de los Estados Unidos,
Donald Trump. También es de interés en los expertos
en marketing, para comprender la dinamica en la
que interactian las subjetividades y los significados
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involucrados en el consumo, y la incorporacién de
los productos (bienes, servicios, ideas y experiencias)
a la vida diaria de los consumidores, tienen el poder
de resignificarlos de formas incluso inesperadas por
las organizaciones (Cavazos, 2013). El regreso de
migrantes mexicanos a nuestro pais, calculado en mas
de 40 millones de personas que han vivido en Estados
Unidos, con cambios en sus ideas, religion, estilos de
vida, pensamientos y emociones que estin siendo
influenciadas por sus comportamientos de consumo.

Entonces, ;CoOmo se ven afectadoslos comportamientos
de consumo de los mexicanos que viven en Estados
Unidos? Por ello, este trabajo analiza el impacto de la
cultura de la comunicacion en los medios virtuales de
los migrantes mexicanos, especialmente en el poblano
(de mas de un millén de pobladores que viven en los
barrios de Nueva York, y representan el sexto de la
poblacion del estado de Puebla (INEGI, 2015), para
saber y entender ;Como los inmigrantes de Puebla
York se comunican con sus familiares que aun viven
en Puebla, México? ;Co6mo impacta la sensacion de no
tenerlos cerca sino a través de medios virtuales?
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Metodologia

La presente, se trata de una investigacion exploratoria
(Kerlinger, 2002). En una primera etapa, se
entrevistaron con la técnica entrevista a profundidad,
de manera online a 78 migrantes poblanos hijos de
migrantes nacidos en Estados Unidos (Dreamers), —y
a uno de sus padres inmigrantes— que ahora viven en
Puebla/Nueva York y las entrevistas se realizaron con
base en el Modelo Marketing Nostalgic (Hirai, 2013).
Y el andlisis de datos se realiz6 a través del software
Atlas TT y Nvivo para el analisis cualitativo.

Para la segunda etapa, analizaron empiricamente de
manera online a canales de YouTube de migrantes
mexicanos en E.E. U.U. y suidentidad, que ahora viven
en Puebla/Nueva York. Y el anilisis de datos se realizo
a través del Nvivo (12) para el andlisis cualitativo,
desde un enfoque del marketing de la nostalgia basado
en el modelo de la economia politica del mercado de
la nostalgia propuesto por Shinji Hirai (2013), el cual
considera discusiones para las relaciones entre el lugar
imaginario, el simbdlico y el espacio fisico, y en ese caso
virtual. Se empleo la técnica de anilisis de contenido,
el cual hace posible cuantificar los elementos de interés
en un material comunicativo. Esta técnica permite al
investigador abstraer e interpretar los datos mas alla
de su contenido explicito ademds de cuantificarlos
(Lopez, 2002).
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Modelo marketing de la nostalgia “Mercado de la
nostalgia”

El modelo de la economia politica del mercado de la
nostalgia propuesto por Shinji Hirai (2013), considera
discusiones paralasrelaciones entre el lugarimaginario,
el simbolico y el espacio fisico, se puede plantear el
siguiente esquema de las relaciones triangulares entre
el terrufio imaginario, el terrufio simbdlico y el terrufio
como espacio fisico (Fig. No. 3).

Figura 3. Relaciones entre el terruiio imaginario, el terruno
simbdlico y el terruiio como espacio fisico.

Fuente: Hirai (2013).
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El modelo de marketing nostalgico en la migracion
México-EE.UU., recae en:

« Emociones (recuerdos): desplazamiento de
migrantes, de hombres y mujeres (nifios) construye
un solo campo social.

¢ Percepciones (mutacion de la identidad): los
migrantes pertenecen a una sociedad con un referente
territorial concreto y definido.

« Aprendizaje (cultural, social, econémico): en el
proceso migratorio se da un alejamiento, dando como
resultado: un proceso de reconstruccion de su espacio,
de su nuevo referente territorial.

o Consumo multicultural (México-EE.UU.): desde el
impacto de la cultura de consumo norteamericana en
los migrantes mexicanos.

Entrevistas a profundidad a migrantes mexicanos

Con base en el concepto: nuevo espacio social (Garcia-
Giménez, 2010) de la comunidad transnacional
México-EE.UU., que define Durand (2000) como un
fendmeno social, de caricter centenario, que involucra
y se distingue, por su historicidad, masividad y
vecindad, a la migracion de origen mexicano en la
Union Americana y desde la perspectiva del circuito
migratorio transnacional como reterritorializacion,
se definieron las variables de estudio siguientes:
1) Vivienda, 2) Basicos, 3) Idioma, 4) Religion, 5)
Familia, 6) Diversion, 7) Educacién, 8) Costumbres
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y 9) Trabajo. Estas variables integraron la guia de
topicos que se usO para entrevistar a los migrantes
mexicanos. Las entrevistas se grabaron en video y
audio, se realizaron de forma virtual con una duracion
promedio de 1.6 h.

Analisis de contenido de las redes sociales

Se realizaron los analisis documentales de los canales
en YouTube, las paginas de Facebook y las cuentas
de Twitter sobre el Tag o Etiqueta Puebla York,
que permitieron extraer elementos esenciales de
informacion para realizar la investigacion. La poblacion
de estudio fueron los comentarios sociales de los
videos cargados en el canal de YouTube seleccionado.
El software NVivo (12) se utilizd para extraer las
publicaciones y comentarios. El complemento
NCapture para NVivo se instal6 en el navegador para
descargar la informacion y el conjunto de datos se
exportd a NVivo para su posterior analisis (Trigueron,
2013). Se realizaron los siguientes pasos para clasificar
los macrodatos (Rojas-Figueroa et al., 2019):

e Limpieza de datos. Los datos extraidos salen con
una gran cantidad de metadatos como, por ejemplo,
nombre de la persona o entidad que realiza la
publicacion, texto real de publicacion, fecha y hora
de la publicacidn, lugar de publicacion, nimero de Me
gusta y alguna informacion adicional que tenia que ser
eliminada ya que no eran relevantes para el analisis
(aunque se conservaron datos psicodemograficos para
futuras investigaciones).



747

e Aumento de consultas: se realiz6 una busqueda de
frecuencia de palabras realizada para identificar las
palabras clave mas relevantes. Se realiz6 una consulta
ejecutada dentro de un grupo de coincidencias exactas,
una longitud minima de 3 y el nimero maximo de
palabras analizado por el software fue 1.000.

« Codificacién: continuamos con la codificacion de
nodos; se utiliz6 codificacion automatica. Este sistema
aumenta la velocidad y precision del proceso de
codificacion, elimina los cuellos de botella cuando
aumenta la carga de trabajo, ya que el programa es
el que asigna el cédigo sin intervencion primaria del
usuario de codificacion (Lopez, Luna & Gonzilez,
2002).

e Visualizacién: finalmente, el software genera
diferentes visualizaciones del andlisis realizado, ya
sea en graficos, mapas, marcas de nubes, sociogramas,
entre otros, y proporciona informacion textual
automaticamente a través de un enlace generado en
cada visualizacion. Para la sumarizacion se eligio el
mapa o nube de palabras (Trigueron, 2013).

Para el anilisis de resultados, se usaron la nube de
palabras o nube de etiquetas (por su referencia en
inglés Word Cloud o Tag Cloud), que refiere a una
combinacion de varios tamafios en una visualizacion
en una sola fuente. Desde el estilo visual, las palabras
tienen un proposito especifico o descripcion visual, y se
puede utilizar con el proposito de analizar, comunicar
y presentar patrones de texto. De Lucia
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Castillo & Saibel Santos (2016) describen la técnica de
la nube de palabras como:

Las Nubes de Palabras pueden ser utilizadas para fines
analiticos, comunicar patrones de textos y presentar
retratos de personas, por ejemplo. Esta Técnica de
Visualizacion es flexible, pudiendo presentar grandes
cantidades de textos, teniendo rapidamente una vision
general de los términos mas relevantes. La creciente
demanda de las Nubes de Palabras indica la necesidad
del usuario de visualizar una importante clase de
informacion, informacion de tipo texto. (p. 79)
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Resultados

Con base en las entrevistas realizadas a los migrantes
poblanos que viven en EE.UU., se tiene que:

Cédigos culturales

e La tendencia del migrante poblano, se centra en
“Recrear la cultura de su lugar de origen” con la compra
de artesanias, adornos y comida, en sus actividades
de diversion, para sus fiestas familiares y reuniones
sociales.

e Existe un consumo tropicalizado en los migrantes
mexicanos (poblanos) que viven en Nueva York.

* El “consumo por nostalgia” se compone de productos
(bienes, servicios, ideas y experiencias) que demandan
los transmigrantes de primera y segunda generacion
de poblanos, pero no en generaciones actuales.

e Los padres de los Dreamers, que viven en Estados
Unidos al consumir productos poblanos o mexicanos,
manifiestan que refleja buena parte de las tradiciones
culturales de sus regiones de origen, estos productos
les permite, recordar qué consumian cuando vivian en
México.

Percepciones en el consumo de productos mexicanos

e Las comunidades de inmigrantes buscan sabores
originales.
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e Presentan un interés por culturas que les dieron
origen.

« Existe una notable compra de productos originarios
de sus terrunos (consumo nostilgico) o sus grupos
étnicos.

* Los poblanos, son los principales decisores de compra
de productos destacan por “autenticidad” poblana.

e Estdn interesados en productos 100% naturales,
gourmet / artesanales y reducidos en grasas, pero que
conserven su origen mexicano (poblano).

e Buscan las Zonas Internacionales-gondolas en las
tiendas de conveniencia y de venta exclusiva de
productos o marcas mexicanas.

 Cada vez m3s, los poblanos se enfocan la busqueda de
sabores mas sofisticados y exoticos que les recuerden
sus familiares, lugar de origen y su infancia.

Religion

e Los poblanos que viven en Nueva York, realizan
sus envios de dinero para la Iglesia (protestante y
principalmente para la iglesia catdlica).

» Se sienten obligados a apoyar la Fiesta Patronal
de su comunidad (con el envio de remesas) como
agradecimiento a la vida que llevan en EE.UU. (trabajo,
remuneraciones, seguridad y acceso a mejores servicios
médicos).
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e El poblano en EE.UU., apoya econOmicamente al
Viacrucis en la Semana Santa, debido a la influencia
que ejerce su familia que se quedd en México.

e El Rosario “Virgen” es una causa para poyar
econdmicamente desde los EE.UU., para pedir favores
en la proteccion de sus familiares que se quedaron en
Puebla, México.

Meta datos

A través de nube de palabras o Word Cloud (por su
origen en inglés), como un método de visualizacion
que muestra la frecuencia con la que aparece una
palabra en un cuerpo de texto dado, haciendo que
el tamafio de cada palabra sea proporcional a su
frecuencia. Todas las palabras se disponen en un grupo
o nube de palabras. De manera alternativa, las palabras
también se pueden organizar en cualquier formato:
lineas horizontales, columnas o dentro de una forma.
Con el analisis de meta datos a través de Nvivo (11), se
obtuvo que (Fig. No. 4):

e Los poblanos en EE.UU. que emigraron de sus
lugares de origen relaciona su consumo de productos
mexicanos y especialmente poblanos por:

o Trabajo

o Oportunidades

o Suenos
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o Una mejor vida
o Ayudar a la familia
o Dinero

o Futuro

Figura 4. Meta datos

Fuente: elaboracion propia con Nvivo (12).

Con base en el método de visualizacién que muestra
la frecuencia con la que aparece una palabra en un
cuerpo de texto dado, haciendo que el tamano de cada
palabra sea proporcional a su frecuencia. En el anilisis
cualitativo de los canales en YouTube, las paginas
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de Facebook y las cuentas de Twitter sobre el Tag o
Etiqueta Puebla York (2018 y 2019), todas las palabras
se dispusieron en un grupo o nube de palabras,
previamente en el corpus se realizo la limpieza de
palabras genéricas.

De manera alternativa, las palabras se organizaron
en formato de lineas horizontales, columnas o dentro
de una forma. Es decir, el tamano de la palabra es la
frecuencia de la palabra. Se tuvo una busqueda de
38,900,000 resultados (0.55 segundos) a través del
buscador de Google y en Google Trends, donde nos
explica que el interés a lo largo del tiempo. En la
depuracion de datos, donde se eliminaron los sitios
que no estaban relacionados con canales en YouTube,
con paginas de Facebook y con cuentas de Twitter y el
Tag o Etiqueta Puebla York. Quedando solamente125
elementos en el corpus que se encontraban en las
primeras 150 posiciones de busqueda (Tabla No. 1).

Tabla 1. Corpus Tag Puebla York en la web

Fuente: elaboracion propia.



754

Los numeros de Google Trends reflejan el interés de
busqueda Puebla York en relacion con el valor maximo
de un grafico en México y un periodo determinados (2
de octubre de 2016 al 25 de agosto de 2020). Un valor
de 100 indica la popularidad maxima de un término,
mientras que 50 y 0 indican que un término es la mitad
de popular en relacion con el valor midximo o que no
habia suficientes datos del término, respectivamente.
Donde se tiene una relacion del 24% para Puebla York
y del 76% para migrantes (Fig. No. 5).

Figura 5. Google Trends del interés de busqueda
Puebla York.

Fuente: Google Trends (2020).
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En los anilisis relacionados con canales en YouTube,
con paginas de Facebook y con cuentas de Twitter
y el Tag o Etiqueta Puebla York, al realizar los pasos
para hacer la sumarizacion, de los 125 elementos del
corpus, se tiene que:

e En la basqueda del Tag Puebla York y su relacion
con México, se tienen: visualizaciones: 1,610,234;
comentarios: 34,673: procedentes de México: 33,791y
de EU: 882 (00+). De los cuales, relacionados con
el Tag en Mx: 333,563 y en el Tag EU: 992, en un
tiempo: 1.7 afios y las redes vinculadas: Facebook. En
la sumarizacion de las palabras, sobresalen palabras
relacionadas con el acontecer social, politico y
economico de México como la misma palabra México,
nacional, desarrollo, reforma y gobierno, en el 2018
(Fig. No. 6).

Figura 6. Sumarizacion de palabras Puebla York
“Mi México” 2018.

Fuente: elaboracion propia con NVivo (12).
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Y para el 2019, sigue conservando la palabra México
como identidad principal en la comunicacion de la
nostalgia, seguida de la palabra unidos, mexicanos
y futuro (inferior anaranjado). Denotando las
preocupaciones de los migrantes hacia la situacion del
pais que dejaron y seguramente relacionado con los
familiares que se quedaron (Fig. No. 7).

Figura 7. Sumarizaciéon de palabras Puebla York
“Mi México” 2019.

Fuente: elaboracién propia con NVivo (12).
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e En las redes sociales enmarcadas por la busqueda del
Tag Puebla York, relacionadas con su vida diaria se
tienen: visualizaciones: 300,345; comentarios: 12,233:
procedentes de México: 11,231 y de EU: 890 (110+).
De los cuales, relacionados con el Tag en Mx: 33,693
y en el Tag EU: 1,068, en un tiempo: 1.7 afios y las
redes vinculadas: Facebook. En la sumarizacion de las
palabras, sobresalen trabajo, oportunidades, mi suefio,
una mejor vida dinero y futuro, en el 2018 (Fig. No. 8).

Figura 8. Sumarizacién de palabras Puebla York
“Suenio americano” 2018.

Fuente: elaboracién propia con NVivo (12).



758

* Y para el 2019, sigue conservando la palabra trabajo,
pero ya no es la de mayor frecuencia o visualizacion
descriptiva, ahora es la palabra bonito, seguida de gente
buena, grande y peligroso (Fig. No. 9). Denotando
las razones de emigrar de Puebla a los Estados Unidos.
Donde es sabido de miles de historias protagonizadas
por hombres, mujeres e incluso nifios y jovenes que
buscan el suefio americano.

Grafico en la siguiente pagina...
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Figura 9. Sumarizacion de palabras Puebla York
“Sueno americano” 20189.

Fuente: elaboracién propia con NVivo (12).
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A manera de conclusion

Los resultados son sorprendentes, los migrantes
poblanos que viven en Puebla York, consumen por
nostalgia, cultura y arraigo. Por el deseo de reproducir
costumbres propias que les permitan mantener su
identidad nacional mientras viven en los Estados
Unidos. A su regreso o visita a México (principalmente
los hijos nacidos durante el suefio americano), toman
un rol de consumidor multicultural o pluricultural
(consumidor con mas de un antecedente o asociacioén
cultural o étnica).

Los migrantes pobladores que viven en Puebla York
se comunican con sus familias a través de Facebook
y WhatsApp, lo que les permite generar una esfera
de nostalgia satisfactoria al sentirse cerca de sus
seres queridos. Incluso cuando no los conozca o haya
vivido con ellos a lo largo de su vida. Con el deseo de
reproducir las costumbres de su herencia, los jovenes
chicanos sienten que comunicarse a través de estos
medios les permite mantener su identidad nacional
mientras viven en los Estados Unidos. Y eso te prepara
para tu visita de regreso a México o que no hayas
conocido (principalmente niflos nacidos durante el
suefio americano).

Asimismo asumen una identidad ambicultural, puesto
que cuenta con la capacidad y voluntad para funcionar
competentemente en dos culturas, sin ni siquiera
pensar en ello, permitiendo mantener en forma
simultanea la herencia cultural mexicana (a través
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de un nacionalismo revolucionario, esforzandose
en conservar costumbres o ritos nacionales con la
comida, idioma y religion), e identificarse a si mismos
como estadounidenses al dejarse influenciar por la
hegemonia cultural wasp (a través del Super Bowl, las
compras en Wal-Mart, los Oscar, la Coca-Cola, Walt
Disney, las desventuradas de Madona y Britney Spears,
la riqueza de Bill Gates y la creatividad de Steve Jobs).

Notas:

Polleros: en este articulo se utiliza de forma sin6nima
los términos coyote y pollero para referirse a un agente
facilitador del cruce fronterizo de inmigrantes, de
manera ilegal por diferentes medios de México hacia
los EE.UU.

Migra: Se refiere a un término coloquial usado en
inmigrantes mexicanos y latinos en los EE.UU., para
referirse a la policia de inmigracion que controla la
frontera con Estados Unidos de América.

Pochos: en México es la forma despectiva para referirse
a los mexicanos que tienen dificultad para hablar
el castellano debido a que migraron a los EE.UU. de
forma legal o ilegal.

Chicanos: es un término que se refiere a un ciudadano
estadounidense con ascendencia mexicana.
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