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Redes sociales y la escuela en la sociedad de la informacién

Martha Patricia Dominguez Chengel, Georgina Sotelo Rios2, Manuel Ignacio Martinez
Acufa3s

Introduccién

El uso de las redes sociales, concretamente Facebook por ocupar el primer lugar
entre las redes con mas usuarios en el mundo, con fines distintos para los que
originalmente fue creada, forma parte de un planteamiento que relaciona sistemas
operativos sociales con los entornos abiertos de aprendizaje.

La propuesta conlleva fines educativos de la gran red social y ha constituido un
parteaguas desde hace casi una década, basado en experiencias que se vivieron
en Argentina y otros paises latinoamericanos. La pregunta central tiene que ver con
clarificar si un medio destinado al entretenimiento, que forma parte de la vida
cotidiana puede también constituirse en la universidad publica, en un espacio para

generar procesos de ensefianza-aprendizaje.

Resumen:

La creacién de un grupo cerrado en la red social Facebook para la experiencia
educativa “Teoria de la comunicacion II” del programa educativo Publicidad y
Relaciones Publicas de la Universidad Veracruzana, surgiéo como propuesta de los
estudiantes con la finalidad de mantener la comunicacion.

En un analisis realizado por el cuerpo académico “Comunicacion, cultura y sociedad
del conocimiento”, se planificaron acciones que permitieran identificar las
interacciones entre los integrantes del grupo y los impactos en los procesos de
ensefianza y aprendizaje. Mediante la investigacion aplicada identificamos los

hallazgos siguientes: la comunicacién en la red social pasa por un proceso de

! Académica del programa educativo de Publicidad y Relaciones Publicas, Universidad Veracruzana. Es
comunicéloga, socidloga y doctora en tecnologia educativa. pchenge@hotmail.com

2 Académica del programa educativo de Publicidad y Relaciones Publicas, Universidad Veracruzana. Es
comunicéloga y doctora en Educacion relacional y bioaprendizaje. ginasotelo@hotmail.com

3 Académico del programa educativo de Publicidad y Relaciones Publicas y de Administracidn de Negocios
Internacionales, Universidad Veracruzana. Es Informatico con posgrado en Tecnologia Educativa e
Informatica. mmartinez@uv.mx



mediacion pedagogica; se articula un proceso de colaboracion entre los
participantes y finalmente, la socializacidén del conocimiento conlleva a establecer
entre el profesorado y los estudiantes universitarios, un dialogo didactico mediado.
El uso de redes sociales en la educacion representa una nueva forma de
comunicacion e interaccion extraescolar que supone para los profesores
universitarios el desarrollo de nuevas habilidades y el disefio de actividades de
aprendizaje apoyadas en el uso de las TIC, la finalidad fue la creacién, acceso,
difusién, apertura y reutilizacion del conocimiento bajo la forma de productos

digitales que responden a la dinamica de la respuesta del publico.

Palabras clave: Competencias digitales, redes sociales, socializacién del

conocimiento

Problema:

La apatia escolar se manifiesta en las aulas universitarias incentivada por los
“distractores tecnoldgicos”, el uso excesivo de redes sociales con fines de ocio y
esparcimiento, pueden influir en atencion del estudiante en los procesos de
ensefianza y aprendizaje. Resulta impensable la prohibicion de uso de los
dispositivos méviles, sin embargo, este escenario exige un replanteamiento de la
actuacion docente, el disefio y desarrollo de nuevas estrategias ad hoc al contexto
social y tecnoldgico que permea a los jévenes universitarios.

Que en el contexto educativo se propicie un didlogo didactico mediado en un
ambiente que se supone es “natural”’ para los estudiantes universitarios, como lo es
el uso de las redes sociales, implica analizar diversas cuestiones:

¢, Cual es la relacion que se establece entre el uso real de la red social Facebook en
el contexto académico y la utilidad didactica?

¢ Cuadles son las caracteristicas del dialogo didactico mediado que se propicia
mediante el uso de Facebook como estrategia de socializacion del conocimiento en
estudiantes universitarios?

¢, Qué momentos se producen durante el dialogo didactico mediado?



¢ Cuales consideraciones debe tomar en cuenta el docente para la planeacién de
secuencias didacticas basadas en la red social Facebook?
¢ Qué tipo de actividades de aprendizaje deben disefiarse para socializarse en

Facebook y bajo cuales condiciones y/o caracteristicas?

Hipétesis:

Estas cuestiones permitieron identificar como variable dependiente, la relacién
existente entre uso académico y utilidad-beneficio didactico de la red social
Facebook, lo que nos llevé a el planteamiento de la hipétesis:

La red social Facebook ofrece un alto beneficio/utilidad didactica en su uso
académico para socializar el conocimiento, solo si, se desarrolla una planeacién de
secuencia didactica.

Esta hipodtesis parte del supuesto de que muchos profesores universitarios utilizan
la red social Facebook de manera diaria, sin una intencionalidad didactica especifica
o planificada con antelacion que impacte en el aprendizaje significativo, es utilizada
como un medio de comunicacién para avisos sobre fechas de examenes, festejos,
etc. Y por lo tanto se pretende estudiar la mayor eficiencia en su uso planeado como

herramienta para fomentar el dialogo didactico mediado.

Objetivo:
Identificar las caracteristicas y componentes del dialogo didactico mediado que se
propicia mediante el uso de Facebook como estrategia de socializacion del

conocimiento en estudiantes universitarios.

Marco teorico:

La sociedad de la informacion y las tecnologias educativas

Partiendo del planteamiento de que ninguna tecnologia es el resultado de fuerzas
inevitables y reconociendo que su disefio y patron de uso reflejan un conjunto de
opciones humanas, algunas explicitas y otras tacticas, se propone la revision del
concepto de sociedad de la informacién como un espacio de reflexién, para el

empleo, entre otras categorias, de las tecnologias educativas.



La sociedad de la informacion abarca todos los procesos —lenguaje, procesamiento
de informacion, conocimiento- que se pueden efectuar electrénicamente y que
pueden afectar la manera en cdémo nos comunicamos, entablamos relaciones vy
realizamos transacciones.

Una persona con minima capacitacion puede manipular datos provenientes de
diversas fuentes de manera simple y a bajo costo, entrando en el universo digital,
creando nuevos tipos de comunicaciones y transacciones, que le permiten reducir
el esfuerzo humano, controlar el tiempo de trabajo, obtener diversién o
esparcimiento, crear nuevas fuentes de empleo, mejorar su calidad de vida,
enamorarse y ahora, educarse.

Sin embargo, frente a esta postura integrada en torno al desarrollo de las nuevas
tecnologias, han surgido planteamientos criticos sobre sus efectos en la sociedad
desde considerarla como una clara penetracion eléctrico-comunicativa de lo social,
que con frecuencia asume los tonos de la invasion y, por tanto, de la intromisién,
hasta ubicarla como un verdadero riesgo de una gestién autoritaria, tentacular,
incontrolada e indiscriminada del saber.

Las nuevas tecnologias se filtran en todos los sectores de la sociedad.
Reestructuran los aparatos econémicos de los sistemas de comunicacién, modifican
los marcos institucionales y juridicos, dan lugar a reformas educativas, crean nuevas
formas culturales e influyen en los modos de vida. Todo el conjunto de las
actividades sociales resulta afectado. El contexto social se extiende del nivel
nacional a los niveles regionales e internacionales. La trasnacionalizacion de la
informacion se acentua y se produce una compleja imbricacién de los sistemas de
comunicacion que se basa, a la vez, en una dependencia creciente de los paises
en desarrollo y una interdependencia entre las diversas regiones del mundo. (Jouet,
1993: 63-64)

Desde una perspectiva conceptual, las nuevas tecnologias de la comunicacion se
definen como aquellas que constituyen un reticulado extraordinariamente

abigarrado de propuestas, instrumentos y técnicas. (Colombo, 1995: 229)



Francisco Martinez considera que al menos tres caracteristicas tienen en comun las
maquinas de las nuevas tecnologias: “son medios, “consumen” o utilizan datos y
proporcionan datos” (Martinez: 5-6).

Sobre sus particularidades, Delia Crovi sefala: Se les ha definido como reflexivas e
interactivas. Reflexivas, por ser producto de la racionalidad instrumental del hombre
que, al relacionase con ella, puede adaptar el servicio que prestan ajustandolas en
su parte légica a las necesidades que posea. Interactivas, porque en algunos casos
permiten una respuesta del usuario y porque, a diferencia de los medios
tradicionales, éstas no constituyen un simple listado de medios, sino sistemas
integrados en lo que se combinan e interactuan entre si: satélites, redes de datos,
television por cable, microondas, computadoras, etc. (Crovi, 1998: 12-13)

No es facil pronosticar la naturaleza, contenido, costo e impacto de las tecnologias
de la informacién y la comunicacion. Es preciso entender la naturaleza exacta de
los desafios que las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TIC)
presentan a las sociedades y a las tecnologias actuales. Tenemos que ser capaces
de diagnosticar la manera en que las TIC pueden desarrollarse en todo tipo de
sociedad.

El avance tecnoldgico ha transformado los procesos de interaccién social, ha
multiplicado los canales de produccion y transmision cultural, ha reposicionado al
individuo en escala de interaccion planetaria, ha ampliado nuestra concepcion del
mundo y ha disminuido las distancias reales. En este sentido, la educacién ha sido
un elemento del tejido social que ha sido permeado por el avance de la tecnologia.
La nueva plataforma pone en juego dos elementos esenciales para el analisis de
los procesos de ensefianza-aprendizaje en los entornos virtuales: la comunicacién
y el conocimiento, en este nuevo escenario el nuevo nucleo central en el cual se
construye conocimiento no es tanto de cantidad como de relacién, pero la
plataforma global por si misma no garantiza la apropiacién del conocimiento que por
ella circula, para ello se requieren procesos intensos de apropiacion social y cultural

que lleven a la generacion del aprendizaje significativo. (Quifiones, 2006: 2)



Desde el punto de vista educativo, una caracteristica fundamental de los procesos
que engloban las tecnologias tienen que ver con la interactividad. Gianfranco
Bettetini (1995:17) explica la distincion entre interactividad e interaccién: La
interactividad supone una imitacion de la interaccién por parte de un sistema
mecanico o electrénico, que contemple la funcién de comunicacién con uno o0 mas
usuarios. (...) Los media interactivos simulan las interacciones comunicativas.

Esta distincion entre interactividad e interaccion, asocia este ultimo concepto al
término de interaccién comunicativa, considerada como una forma de accion social
entre sujetos y sus relaciones con otros individuos. Ello implica la definicion de
entornos virtuales, que estructuran un conjunto de principios y procedimientos y que
permiten organizar y orientar un curso de tal manera que facilitan el aprendizaje por
parte de los participantes.

Ante la influencia de la innovacion tecnolégica en el campo comunicativo, que ha
modificado los valores y aspectos culturales, Bettetini (1995: 15) menciona: La
invenciéon fundamental, que ha producido remarcables consecuencias sea en el
campo de la difusion-distribucion, sea en el de la construccidn de los signos y de los
simbolos involucrados en los diversos lenguajes y en los correspondientes
mensajes, ha sido sin duda en la transformacion de la forma de la sefal de su
tradicional modelo analégico al numérico.

Finalmente, los desafios culturales que supone la comunicacion internacional han
sido analizados a partir del estudio de los flujos de circulacion de los productos de
difusibn masiva entre las diversas regiones del mundo. La primacia de los
programas realizados en los Estados Unidos en los flujos transnacionales es
incuestionable, ha permitido redefinir esta etapa como el nuevo imperialismo
cultural, porque conlleva una imposicion ideoldgica, lo que ha implicado la denuncia
sobre los riesgos de desintegraciéon de las identidades culturales y la nivelacion de
la diversidad de las tradiciones culturales mundiales.

“Las culturas dominantes pueden llegar, si es que no lo estan haciendo ya, a ahogar
a las que son minoritarias, independientemente de la razén por la que lo sean.”
(Martinez: 2)



La critica posiblemente se ha dado enfatizando que “El acento se ha puesto sobre
la difusion de un modelo de sociedad fundado sobre los valores del materialismo y
el consumismo, en contradiccidn con los valores morales y espirituales de
numerosas sociedades”. (Jouet, 1993: 45)

Pero las amplias posibilidades de las TIC son innegables. En el &mbito instruccional,
el empleo de las nuevas tecnologias en la educacion a distancia comprende
diversas aplicaciones: ensefianza, gestion de los sistemas educativos, acceso a la
informacion, y comunicacion interpersonal o de grupo.

Pablo Villatoro y Alisson Silva (2005: 2) consideran que la aplicacién de las TIC esta
abriendo nuevas oportunidades que tienen el potencial de crear nuevas fuentes de
riqueza y mejorar la calidad de vida. Consideran que las TIC pueden ser reales
instrumentos de cambio, que no funcionan aisladamente y que sus beneficios y
riesgos dependen del contexto social, econdmico y organizativo.

Las presiones para proteger los insumos seguramente aumenten el uso de las TIC
como un medio para alcanzar mayores beneficios econdmicos generando un valor
afiadido a los productos comerciales. El uso de las TIC, especialmente en la gestion
de los negocios, se ha convertido en un factor indispensable para el sistema
comercial y un prerrequisito para una gestion satisfactoria.

Gallego (1998), dice que el disefio tecnoldgico esta ligado al uso de medios por la
perspectiva de insercion de medios en el curriculo, el esfuerzo para justificar gastos
elevados y el peso de la tradicion en investigacién por siete décadas.

Si bien el hombre de masas era definido por su incapacidad para reconocerse como
parte de un grupo social, por su caracter efimero, por su inconsistencia. Hoy, la
sociedad de masas esta dando paso a una agrupacion de individuos segmentados
en lo geografico, lo politico, lo econémico, lo social. Una sociedad a la que une un
factor tecnoldgico a nivel global. El concepto de aldea global que da paso al de red
globalizada.

Las posibilidades en la educacion de las Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacion son innegables. El desarrollo de las nuevas tecnologias de la
informacion y la comunicacién implica avances y la definicion de una nueva realidad.

Pero también conlleva desigualdad en el acceso, marginacion, variaciones en las



concepciones y lecturas sobre la realidad, nuevos campos formativos y
profesionales, nuevas expectativas y valores.

Las desigualdades, hay que mencionarlo, no son resultado del desarrollo
tecnolégico, no son un producto natural de su avance, sino que estan en la
sociedad, forman parte de ella y sus caracteristicas y origenes son multifactoriales.
Alejandro Piscitelli (2008) al abordar las competencias digitales, plantea que la
brecha es mas que generacional; es cognitiva-emocional e implica culturas mas
participativas que vinculan afiliaciones (redes sociales), expresiones, resolucion de
problemas colaborativos (wikipedia), y circulaciones (podcasting, blogging).

De igual forma, es innegable el concepto de mundializacion para explicar la
interdependencia planetaria en lo econdmico, cientifico, cultural y politico que
enriquece la perspectiva econdémica definitoria de la globalizacién, dando paso a un
concepto social mucho mas amplio.

“La brecha la produce la alimentacion, la sanidad, la educacion, las infraestructuras
y también las tecnologias, pero no sélo y fundamentalmente éstas ultimas. La
brecha no es digital, es social.” (Martinez, 10)

En el ambito educativo, hay una definicion de nuevos escenarios mucho mas
amplios para los estudiantes, que implican procesos de aprendizaje independiente,
de compromiso con su formacion, y que conlleva un nuevo paradigma que coloca
al educando en un lugar privilegiado frente a la educacién tradicional.

En el contexto de la sociedad de la informacion y el conocimiento, el modelo de
redes intrauniversitarias o centralizadas representa la primera fase de desarrollo
tecnolégico y posicionamiento de las universidades al interior de sus comunidades
académicas. Los modelos de redes interuniversitarias o integradas vy
transuniversitarias o convergentes se encuentran en pleno desarrollo en busca de
un posicionamiento de los nuevos territorios de las redes, para asegurar los
liderazgos tecnoldgicos y académicos en los ambitos nacional e internacional, a
partir de los que se establecen relaciones complejas de dependencia e
interdependencia, internas y externas, entre paises, instituciones, comunidades e
individuos. Los factores de integracion y convergencia entre las instituciones traen

consigo la necesaria descentralizacion: de la toma de decisiones, la administracion,
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la gestion de recursos compartidos, el establecimiento de acuerdos o convenios
formales de colaboracion y cooperacion, el respeto mutuo de los criterios de
derechos de autor, acreditacién y certificacion y reconocimiento de titulos y grados
otorgados, que exige transformaciones estructurales de las instituciones educativas.
(Amador, 2008: 13)

Las TIC han mejorado la asimilacién, organizacién y utilizacion de la informacién
recibida a través del uso de foros de discusion, correos electronicos o
videoconferencias, han permitido el acceso a un numero mayor de individuos a toda

posibilidad de informacion, de conocimiento, de esparcimiento, de cultura.

Objetos de aprendizaje: una herramienta para la innovacion educativa

La tendencia tecnoldgica en la produccién de contenido educativo en Web se orienta
hacia los objetos de aprendizaje, debido a su enorme potencial de reusabilidad,
capacidad generativa y escalabilidad (Wiley, 2000)

Un objeto de aprendizaje es una entidad digital, autocontenible y reutilizable con
una clara intencion pedagdgica. De igual forma, son elementos para la instruccion,
aprendizaje o ensefianza basada en computadora. Conlleva el disefio de
contenidos, actividades de aprendizaje y recursos tecnoldgicos.

No son realmente una tecnologia, sino mas propiamente dicho son una filosofia que
integra elementos pedagodgicos y tecnoldgicos, que segun Wiley (2000) se
fundamenta en la corriente de las ciencias de la computacion conocida como
orientacién a objetos.

La orientacidn a objetos se basa en la creacion de entidades con la intencion de que
puedan ser reutilizadas en multiples aplicaciones. Este método promete mejoras de
amplio alcance en la forma de diseno, desarrollo y mantenimiento del software
ofreciendo una solucion a largo plazo a los problemas y preocupaciones que han
existido desde el comienzo en el desarrollo de software: la falta de portabilidad del
cddigo y reutilizacion, codigo que es dificil de modificar, ciclos de desarrollo largos
y técnicas de codificacién no intuitivas. Esta misma idea se sigue para la

construccion de los objetos de aprendizaje. Es decir, los disefiadores
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instruccionales pueden desarrollar componentes instruccionales pequefios que
pueden ser reutilizados en diferentes aplicaciones educativas (Wiley, 2000).
Formalmente no hay una unica definicién del concepto de objeto de aprendizaje y
las definiciones son muy amplias. EI Comité de Estandarizacion de Tecnologia
Educativa (IEEE, 2001), dice que los objetos de aprendizaje son “una entidad, digital
o no digital, que puede ser utilizada, reutilizada y referenciada durante el aprendizaje
apoyado con tecnologia”; Segun Wiley (2000) son “cualquier recurso digital que
puede ser reutilizado para apoyar el aprendizaje”; Mason, Weller y Pegler (2003) los
definen como “una pieza digital de material de aprendizaje que direcciona a un tema
claramente identificable o salida de aprendizaje y que tiene el potencial de ser
reutilizado en diferentes contextos”. (Lopez, 2002)

La idea central detras del uso de los objetos de aprendizaje es el reuso, debido a
que el desarrollo de contenido educativo es costoso e implica tiempo. Un disefiador
de cursos tiene que localizar los objetos de aprendizaje que necesita para
estructurar un curso a la medida, siendo posible armar secuencias de contenido
educativo dindmicamente.

Un objeto de aprendizaje incluye personas, objetivos, organizaciones y eventos y
es cualquier entidad digital que puede ser usada o referenciada durante una
experiencia de aprendizaje apoyada en tecnologia computacional o de
telecomunicaciones.

De igual forma, un objeto de aprendizaje debe poseer ciertos atributos esenciales:
Ser un objeto educativo

Proporcionar una cantidad de conocimiento o habilidad relativamente pequena

Ser auto contenido

Ser util en mas de una secuencia de instruccién

Ser facil de identificar y por tanto de buscar

Ser independiente de un sistema administrador del aprendizaje especifico y

Ser accesible desde una gran variedad de plataformas. (Aguera, 2002)
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Considerada la unidad minima de contenido educativo a la que da seguimiento un
sistema administrador de aprendizaje, un objeto de aprendizaje esta disefiado para
poder ser usado en distintos ambitos.

Para facilitar la busqueda y descubrimiento de objetos de aprendizaje en un
repositorio, y favorecer asi su reuso, es necesario describir su contenido en una
etiqueta y “pegarla” al objeto. La informacion contenida en la etiqueta de un objeto
de aprendizaje es conocida como los metadatos del objeto; es decir, se trata de
informacion descriptiva acerca del objeto.

La utilidad de los metadatos depende del uso de una nomenclatura comun para
describir el contenido de estandares de los objetos de aprendizaje. Los grupos de
trabajo en estandares son los encargados de establecer la informacion suficiente y
necesaria para describir un objeto de aprendizaje: qué contiene, dénde pueden ser
usado, nivel de dificultad, lenguaje, versioén, etc.

Finalmente, los objetos de aprendizaje son transmitidos entre diferentes sistemas o
herramientas agrupados en paquetes de contenido educativo, correspondientes a
lecciones, modulos, cursos, diplomados, etc. y requieren una secuencia didactica

acompafiada de las herramientas tecnoldgicas.

Un nuevo objeto de aprendizaje: Facebook, las redes sociales al servicio de la
escuela

Alejandro Piscitelli, Ivan Adaime e Inés Binder en el libro El proyecto Facebook y la
posuniversidad. Sistemas operativos sociales y entornos abiertos de aprendizaje
(Ariel, 2010) narran la experiencia del uso de la red social con estudiantes de la
Universidad de Buenos Aires, Argentina.

La primera linea de accion se relaciona con el nombre de edupunk: Acufado por
Jim Groom (Downes, 2008), el edupunk esta «centrado en el estudiante, en la
variedad de fuentes, en la inventiva, en la creacibn par a par mas que
corporativamente, y suscrito por una postura politica progresista». esto no es el fin
de la confianza en las estructuras institucionales; esto es un quiebre de aquellas
estructuras, tratandolas no tanto como escalafones que conducen a un mayor

fortalecimiento y participacion, sino mas bien como la encarnacion de fuerzas
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limitadoras, que mantienen al estudiante subordinado. el papel del edupunk debe
ser que cada uno cree su propio proceso de aprendizaje, utilizando los materiales
que estén al alcance de la mano, para avanzar en la agenda propia y no en una
légica y un lenguaje de participacion entregados intactos por la sociedad. la
participacion es esencialmente transformadora, no solo de nosotros mismos, sino
de cualquier comunidad o red en la que seamos parte. (Prélogo, XIII)

Aunque para Piscitelli (2010) Facebook no debe ser utilizado como una herramienta
de educacidn, la apuesta se centra en considerarla como una herramienta junto a
la cual aprender, pues el origen mismo de la red no tenia como intencién transmitir
conocimiento, sino relacionar a seres humanos.

Considerada como una nueva alfabetizacion, que presupone fundamentalmente
participacion, podemos aprovechar para aprender nosotros mismos. En el caso
argentino, el Proyecto Facebook intentd construir un entorno colaborativo y abierto
de educacion, poniendo en juego los roles tradicionales de estudiantes y profesores,
los primeros como destinatarios del conocimiento, pero con la red social, con alta
participacion como actores, o prosumidores. En el texto, se narra: En primer lugar,
contribuyé a repensar nuestra finalidad como catedra y los modos de hacer.
Concretamente, la dimension pedagdgica, tanto teérica como practica, pasé a ser
un eje fundamental, que formaba parte de nuestra preocupacion, reflexion y accion
diarias, tanto como el de las teorias o los contenidos con los que trabajabamos
nuestros temas de incumbencia. Nunca habiamos sido obligados, al menos no con
tanta intensidad, a pensar en las implicancias de nuestros modos de ensefiar. En
segundo lugar, en un doble movimiento, nos situé en un escenario de innovacion de
précticas educativas (...)

Hoy que se concibe a la escuela como un centro de distribucion del conocimiento
(Burbules, 2008), a los maestros como actores a la vanguardia de los avances de
la ciencia y de la tecnologia y a los estudiantes como parte de un colectivo universal
mas amplio y complejo; participes todos de una inteligencia colectiva, en el que la
colaboracion sea un detonante, proyectos como el narrado por los autores dan

cuenta de ir mas alla de la nocion de que el aula era el mensaje.
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El planteamiento de nuevas formas de trabajo en el proceso de ensefianza-
aprendizaje conlleva tres elementos a transformar: la estructura administrativa, el
profesorado y los estudiantes. Jordi Adell (1997) ha planteado de manera muy clara
la exigencia de nuevos roles de profesores y estudiantes, ante los nuevos entornos
de educacion:

La perspectiva tradicional en educacion superior, por ejemplo, del profesor como
unica fuente de informacion y sabiduria y de los estudiantes como receptores
pasivos debe dar paso a papeles bastante diferentes. La informacién y el
conocimiento que se puede conseguir en las redes informaticas en la actualidad es
ingente. Cualquier estudiante universitario, utilizando la Internet, puede conseguir
informacion de la que su profesor tardara meses en disponer por los canales
tradicionales. La mision del profesor en entornos ricos en informacién es la de
facilitador, la de guia y consejero sobre fuentes apropiadas de informacion, la de
creador de habitos y destrezas en la busqueda, seleccion y tratamiento de la
informacion.

Dos horas diarias en promedio de uso de la red social y ubicado México como uno
de los paises con mayor numero de usuarios, junto a Brasil, India, Indonesia y
Estados Unidos, han proyectado a Facebook como la gran red. En enero de 2019
Facebook cont6 con cerca de 2.271 millones de usuarios activos en un mes a nivel
global.

De acuerdo con el estudio de WeAreSocial y Hootsuite, el 43% del alcance potencial
de los anuncios de Facebook son mujeres y el 57% son hombres. El 35% de la
audiencia es menor de 25 afios y mas de un 90% acceden a través de dispositivos
moviles. Lo anterior hace importante que todos los enlaces desde esta red social al
sitio web o tienda electrénica deben tener buena experiencia de navegacion en este
tipo de dispositivos. (Mejia, 2019)

En opinion de Gabriela Sued, en Facebook Las unidades de sentido se encuentran
comprimidas y aceleradas. Por ejemplo, actualizamos nuestro estado
constantemente, no hay tiempo para la reflexion. El tiempo se acelera y el espacio
se expande. Asi, la creacion de sentido no es para si sino para otros; significa dar

cuenta, comunicar. La creacion de conocimiento es el comentario de las actividades

15



cotidianas. En este sentido decimos que Facebook promueve la experiencia
colaborativa. Alli la reflexividad no es un proceso de reflexion independiente, porque
faltan el tiempo y el espacio para esa reflexion. Las palabras y las cosas, el
pensamiento y la practica se funden. Entonces: pensar es hacer y también
comunicar. (Piscitelli, 61)

Y continua: Por otro lado, Facebook, como plataforma, es un lugar que da diversos
espacios para ser llenados con contenido variado. Mas alla de algunas
adaptaciones que el usuario pueda hacer a su gusto o con fines especificos, estos
espacios no son maleables ni versatiles, sino que, muy por el contrario, son areas
predeterminadas y preconfiguradas. Cuando actualizo mi estado, usando la
herramienta que ocupa el lugar central de mi perfil, digo qué estoy pensando: soy
netamente autorreferencial. Eso no implica que no se genere una interaccion con
otros usuarios, pero ella tendra la particularidad de darse a partir de lo que «yo digo»
o0 de lo que «yo pienso». En cambio, ofras aplicaciones de corte mayormente
heterorreferenciales ocupan lugares menos visibles, se encuentran en zonas mas
opacas de la interfaz.

En el texto se considera que las herramientas de la red estan configuradas de
antemano, disefiada previamente. De manera reciente, Facebook agrego al clasico
“Me gusta” reacciones como “Me asombra”, “Me encanta”, “Me enorgullece”, cada
una de ellas emociones positivas, como se ha planteado siempre la red social,
aunque también ha agregado “Me entristece”, o “Me enoja” en los ultimos anos.

Si Facebook puede tener contenidos educativos no parece arriesgado considerarlo
como una entidad digital que puede ser usada o referenciada durante una
experiencia de aprendizaje apoyada en tecnologia computacional o de
telecomunicaciones, al igual que todo objeto de aprendizaje.

Para Sued (2010, 62) es posible identificar en Facebook cuatro modos de
circulacién de la informacion: Denominamos al primero «puerta a puerta». Tiene
lugar a través del uso de eventos, avisos, recomendaciones, notas, el muro y
algunas aplicaciones. EIl emisor hace llegar informacion a muchos destinatarios,
pero de manera personalizada. Llamamos «colectivo» al sequndo tipo, identificado

con la circulacion ocurrida en los grupos y paginas de fans. Aqui la informacion
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circula hacia varios usuarios miembros de un mismo colectivo. No aparece en el
inicio y circula de modo pull, ya que el usuario tiene que ingresar a ese grupo para
enterarse de las novedades. En tercer lugar, denominamos «barrilete» al tipo de
circulacion que observamos en «posteos» de videos, albumes de fotos, publicidad
y algunas aplicaciones como los tests. Los usuarios los envian, los publican, salen
en todas las paginas de inicio y quedan como a la expectativa de que otro usuario
los comente, se sume o interactue con ellos. Por ultimo, identificamos un tipo de
circulacion de ambito privado, persona a persona, a la que llamamos «boomerang»,
y que tiene lugar en el chat y la bandeja de entrada del correo electronico. La
arquitectura de Facebook incentiva a mirar y prestar atencion a lo que hacen,
piensan, dicen y quieren nuestros amigos, y es posible hasta compatrtirlas con otros;
mientras que aquel que se exhibe ni siquiera lo sabe.

Y continua: Hay contenidos «patrticipativos», clasificables a su vez en estaticos y
potencialmente participativos. Facebook permite la intertextualidad promovida por
la arquitectura: externa (convergencia de otras aplicaciones), interna (convergencia
de herramientas), histérica (dialogo con la interfaz aprendido mediante otras
aplicaciones) y de contenido (mediante la participacion de los usuarios). Aquellos
usuarios que reconocen esta intertextualidad se constituyen como productores
capaces de identificar y, asimismo, construir un nuevo sentido. Los usuarios
inexpertos, con desconocimiento de los «textos», se topan con la problematica de
la privacidad-visibilidad.

Considerar a facebook como una herramienta de alfabetizacién digital no suena tan
arriesgado en estos tiempos. Ademas, la conciben mas que una comunidad virtual,
como una “‘comunidad de comunidades”.

Finalmente, para Sued, las comunidades virtuales, en Facebook, “se constituyen
mediante cuatro elementos principales que se hacen presentes en mayor o menor
medida: el surgimiento de debates publicos, el apoyo de los miembros a distintas
causas, la formacion de una identidad individual y grupal y la estrecha relacién entre

lo real y lo virtual”.
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Para Clara Cuffoli y Guadalupe Lopez en Facebook “coexisten alli usuarios de
diferentes generaciones y estratos sociales junto con marcas, politicos, artistas,
organizaciones sociales, onG y medios de comunicacion; miles de aplicaciones y
formas de negocio (...) Vemos en estas practicas indicios de una mutacién de la
cultura que Alessandro Baricco (2008) plantea en términos de una barbarizacion
cultural. Actualizar el «estado», publicar fotos, videos, enlaces, y otros servicios que
ofrece la red, exigen las mismas habilidades digitales a todos los usuarios por igual.
(2010: 111)

Compartir experiencias. Segundo hogar virtual. Concentrador de vinculos,
informacion y entretenimiento. Todo (o casi) queda registrado en nuestro perfil, que
se actualiza con cada clic que realizamos. Eso es Facebook, en tiempos de la

Posuniversidad.

Metodologia: experiencia de uso de Facebook en la FCAS

Para efectos de una experiencia educativa, se trabajé con Facebook, los autores
incursionaron el uso de esta red social con propdsitos académicos, encontrando
ademas de la oportunidad de desarrollar competencias digitales, un medio eficiente
para la socializacion de los aprendizajes. El grupo en Facebook creado para la
experiencia educativa “Teoria de la Comunicacion II” permitié la interaccion entre
los estudiantes entre si, facilité la comunicacion entre estudiantes y docente, y se
convirtid en un escenario dinamico para la coevaluacion y la evaluacion de pares.
Desde esta perspectiva, los usuarios participan en la denominada “Sociedad del
conocimiento” y al ser capaces de expresar sus ideas dejan de ser meros
consumidores de datos, son usuarios activos que poseen competencias para

producir informacién en diversos formatos digitales propios de la WEB 2.0.

Descripcion de la experiencia

La experiencia educativa Teoria de la Comunicacién Il del programa educativo
Publicidad y Relaciones Publicas de la Universidad Veracruzana, aborda las
principales contribuciones teéricas de la escuela critica de la comunicacioén, con

especial atencion a los postulados tedricos de autores latinoamericanos
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contemporaneos, para poder comprender los campos de aplicacion de la
comunicacion mas relevantes, en relacion con la publicidad y las relaciones
publicas, desde el entendimiento cabal de los procesos comunicacionales actuales.
La imparticion de esta experiencia educativa obedece al desarrollo de estrategias
de ensefanza y aprendizaje que conjuguen la teoria y la practica, se lleva a cabo
un analisis operativo de los campos de accion de la comunicaciéon, se analizan
casos practicos en video e impresos, debates y exposiciones del alumno y del
docente, asi como investigacion documental por parte del alumno.

Como parte de la investigacion realizada se disefiaron las secuencias didacticas de
los temas de estudio de la asignatura, identificando los momentos didacticos en
donde se anadié el componente TIC que en algunos casos se empled en el aula 'y
en otros se consideré como trabajo extra-clase, con la intencion de involucrar al
estudiante en uso de las TIC con fines académicos, incentivando de acuerdo con
Zabalza (2000), que esto significa que las fuentes de educacién y la formacion
deben extenderse fuera de las instituciones educativas tradicionales.

Con un grupo integrado por 38 estudiantes universitarios se cre6 un grupo cerrado
de Facebook llamado Teoria de la comunicacion PYRP como un espacio para la
socializacion de las opiniones y la publicacion de trabajos colaborativos. (Véase
figura 1). El equipo de profesores investigadores desarrollé una propuesta didactica,
una de las primeras tareas fue el disefio de diversos cuestionarios con la finalidad
de recabar informacion que permitiera una mayor comprension del impacto de la
red social Facebook en la educacion, estos cuestionarios se aplicaron a una
muestra de diez profesores, diez estudiantes y cinco expertos en sistemas e
informatica, de manera general se identific6 que no usan la red social Facebook
para la realizacidon de actividades de ensefanza y aprendizaje, este grupo mostro
de manera unanime una actitud a favor de su uso en situaciones de aprendizaje.
Posteriormente se realiz6 el disefio de las actividades de aprendizaje acompanadas
de su respectiva rubrica de evaluacion que incluyd aspectos como: interaccion,
retroalimentacion, aportaciones, asi como una valoracion de la comunicacién en

cuanto a calidad, respeto, empatia, etc.
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Figura 1. Apreciaciéon general de la portada del grupo de Facebook, integrantes,
ejemplo de la extensién de las participaciones individuales, asi como una vista aérea
de FCAS.

El disefio de actividades colaborativas y en equipo implicé para el grupo de
profesores investigadores considerar aspectos de comunicacion sincrénica vy
asincronica que se traducen en momentos del didlogo didactico mediado, es
importante subrayar que aunque en el grupo cerrado de Facebook cada estudiante
accede de forma individual, este diadlogo no se presenta individualmente, por ello las
actividades extraescolares se disenaron con el objetivo de producir aprendizajes
permanente, el dialogo didactico mediado se produce a través de la accion de
“facilitador” del docente, el componente de evaluacion de las actividades implica el

trabajo entre pares y se aprovechan los beneficios de la red social y otras
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herramientas de a web 2.0 como recursos potenciadores de aprendizajes de
calidad.

Un elemento que se consideré como punto de partida para el disefio de las
actividades de aprendizaje es la colaboracion, se concibe desde este ejercicio de
educacion superior como una estrategia en la que se requiere un alto nivel de
interaccion entre el docente y los estudiantes y entre éstos entre si. Se conformé un
esquema medular de caracteristicas y componentes para el disefio de actividades

de aprendizaje bajo el enfoque del didlogo didactico mediado. (Véase figura 2).

Interaccién
entre profesores
y estudiantes y
entre
estudiantes.

Aprendizaje
activo

Uso de
herramientas de
la WEB 2.0

Figura 2. Caracteristicas y componentes de actividades de aprendizaje bajo el

enfoque de dialogo didactico mediado. Fuente: Elaboracién propia
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El monitoreo y seguimiento de las participaciones de los estudiantes en el grupo de
Facebook se vuelve una tarea compleja para el docente, si se utiliza Facebook
desde el enfoque de un docente tradicionalista se tendria que hacer una inversion
considerable de tiempo, es por ello que el rol del docente ante el uso de una red
social en el proceso de ensefanza y aprendizaje debe adecuarse a los entornos
digitales, permitiendo y fomentado la autonomia de los estudiantes y orientando el
dialogo didactico mediado hacia el estudio independiente, el desarrollo de
competencias digitales en los estudiantes de modo que puedan producir
“conocimiento” y socializarlo académicamente.

Esta experiencia educativa permitié disefar, implementar y dar seguimiento a las
actividades de aprendizaje en las que participaron activamente los estudiantes, se
comenzo con aportaciones tipo debate, luego se incluyeron mensajes tipo asesoria
académica, y de manera gradual se fueron involucrando competencias que
requieren un uso avanzado de herramientas digitales, se trabajé de manera
colaborativa la construccién de un guion de video para desarrollar un video
colaborativo para el tema de estudios culturales, mismo que fue el trabajo final.

La colaboracién no se dio unicamente entre los integrantes de cada equipo, se
observo que colaboraron de manera “grupal” de modo que los alumnos con mayor
dominio de las herramientas fungieron como monitores y asesores de aquellos que
se encontraban familiarizandose con ellas o que tenian un dominio basico. Como
resultado se construyeron videos con calidad grafica, sonora y acordes a los
contenidos de estudio de la asignatura (véase figura 3), se identificaron aspectos
como creatividad y valores de manera implicita en las producciones, otro aspecto
relevante fue la valoracion de los pares al trabajo realizado por cada equipo, el

dialogo didactico mediado que se produjo fue critico, propositivo y con respeto.

22



ELBULLYING

ESTUDIOS CULTURALES

o ' SOCIALIZACION

| | DEL |
- CONOCIMIENTO Dl Pt

T (et =

¥ ) :
4
Hu .
id %

Figura 3. Captura de pantalla de los videos producidos por los estudiantes y las

retroalimentaciones de los pares.

Resultados

Se contrasté el aprovechamiento escolar y el indice de aprobacién y reprobacién
entre grupos de la misma experiencia educativa en periodos anteriores en donde no
se habia utilizado la red social Facebook como estrategia de ensefianza vy
aprendizaje, observandose un incremento del 5% en el aprovechamiento escolar y
una reduccion de 5% en el indice de reprobacion.

Los estudiantes durante el desarrollo del semestre fueron proponiendo las
herramientas digitales idéneas para la realizacién de las actividades, desarrollaron
una actitud favorable hacia la curacién de contenidos. Se observé una mayor
autonomia e iniciativa para el estudio de los temas, incluso agregaron otras

herramientas de colaboracién como google drive, youtube, etc.
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Se destaca que el prototipo desarrollado por el equipo de docentes investigadores
para el disefio de las actividades de aprendizaje pudo aplicarse sin variaciones para
las diversas actividades, considerando que esos son los elementos basicos que
deben de contener, se apuesta por un disefio que permita a los estudiantes de
educacion superior modalidad escolarizada y presencial aprender de forma
independiente y también colaborativa entre pares.

Los procesos educativos permeados por la red social Facebook permiten el
desarrollo de competencias digitales, el aprendizaje convencional se transforma en
aprendizaje tecnoldgico-informativo, de forma grupal los estudiantes desarrollan la
inteligencia investigativa que les permite aduenarse del saber y expresarlo en un
contexto social -el uso de Facebook- logrando el dominio de la informacién, como
producto de la planeacion didactica mediante el desarrollo de actividades virtuales
donde prevalece desde la vision del profesor investigador el dialogo didactico

mediado.

Conclusiones

Para el grupo de docentes investigadores esta experiencia representé un reto
profesional y personal en el desarrollo de competencias digitales y la incursién en
la WEB 2.0 como una estrategia de acercamiento a los nativos digitales. Advierte
Pirela (2006), que, frente a las condiciones del actual desarrollo cientifico y
tecnolégico, que ha llegado a un punto tal de expansion, saturacion y complejidad,
se requiere generar nuevas categorias que permitan elaborar otros mapas de
relaciones conceptuales con el propdsito de que se conviertan en referentes para la
accion. Se tratdé de incursionar en un terreno que permea a la sociedad, las redes
sociales son un fendmeno en constante expansion, su uso en la educacion superior
puede percibirse generalizado, pero en la mayor parte de los casos se utiliza desde
la cotidianidad sin una pretension académica, por ello la planeacion de secuencias
didacticas que incorporan el uso de las TIC son necesarias para poder llevar a cabo
una adecuada integracion de las TIC en la educacion, especificamente del uso de
una red social como Facebook, o de cualquier otro medio digital que ofrece la WEB
2.0.
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Sobre la relacion que se establece entre el uso real de la red social Facebook en el
contexto académico y la utilidad didactica, el profesor debe desarrollar diversas
habilidades, para despertar curiosidad y motivar su uso inteligente, considerando la
red social como un complemento de la actividad docente, con el atractivo que
representa para los jovenes ubicar material académico en las redes que comparten
con fines de entretenimiento.

En torno a las caracteristicas del dialogo didactico mediado que se propicia
mediante el uso de Facebook como estrategia de socializacion del conocimiento en
estudiantes universitarios, es preciso sefalar que se trata de comprender la
necesidad de aprender a formarse como entes autébnomos, pero también
responsables y que socialmente, representen una aportacion. El dialogo a fomentar
en la red social implica respuestas vinculadas con la realidad, construyendo
simultdneamente ese aprendizaje vivo que inclina a tomar postura ante los
conocimientos.

Los momentos que se producen durante el dialogo didactico mediado van desde el
pensamiento claro desde las indicaciones de las actividades senaladas por el
profesor y realizadas por los estudiantes, la distincion de los pensamientos, las
teorias planteadas, las aplicaciones en la practica, hasta la construccion de
razonamientos objetivos, derivados del aprendizaje colectivo.

Sobre las consideraciones que el docente debe tomar en cuenta para la planeacién
de secuencias didacticas basadas en la red social Facebook, se considera que esta
experiencia fue el punto de partida para la planeacién de otras experiencias
educativas apoyadas en el uso de la red social Facebook por parte del equipo de
docentes investigadores y el mayor beneficio ha sido desarrollar una metodologia
de disefio de actividades de aprendizaje a partir de la identificacion de
caracteristicas y componentes basicos que deben considerarse.

Finalmente, sobre el tipo de actividades de aprendizaje que deben disefiarse para
socializarse en Facebook, deben ser indagatorias, fomentando la participacion
activa en la transmision del conocimiento; colaborativas, al proponer que las
acciones para aprender se realicen entre estudiantes y profesor, asi como entre los

propios alumnos como puede ser la investigacion de videos sobre determinados
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temas; dialogicas, al establecer dinamicas de argumentacion sélida y de
negociacion de las ideas por parte de los participantes del proceso de ensefianza-
aprendizaje; auto-evaluativas, que permite un ejercicio real del proceso de lo
aprendido; reflexivas y de mejora, valoracién de los aprendizajes logrados en un
entorno digital.

Entendemos que estamos frente a un cambio de paradigma en educacion en el que
imperan los modelos colaborativos, en donde es necesario, revisar y replantear la
actuacion del docente y desarrollar esquemas de actuacion ante los procesos que
los medios digitales demandan como lo son la creacion de sentido, el asesoramiento
y la definicion de formas de acreditacidn, ante esta situacién, es necesario continuar
indagando e investigando acerca de los usos de los medios digitales en la educacién
a fin de contribuir en la formacion de una cultura colaborativa en el ambito educativo
y la exploracion y desarrollo de los docentes en conceptos como el aprendizaje
movil.

No es posible dar por terminada esta experiencia de investigacion, este trabajo
motiva al equipo de docentes investigadores a continuar, tratando de hallar
respuestas acerca de los cuales son los retos clave relacionados con la docencia
que ofrece la WEB, cada docente en diversos puntos del planeta encontrara
respuestas acordes a su contexto y a las necesidades de los estudiantes, eso sin
duda motiva la realizacién de trabajos e investigaciones futuras en el corto y

mediano plazo.
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Comunicacion integral. Hacia una cultura tecnolégica en la

organizaciéon y administraciéon de las PYMES, Xalapa Veracruz

Georgina Elizabeth Martinez Bonilla', Elizabeth Bonilla Loyo?, Alicia Eguia Casis?

Resumen

De acuerdo al término de Sociedad de la Informacién donde se introduce la idea de
que las personas tienen un acceso ilimitado a la informaciéon generada por otros y
donde se multiplica al infinito debido a los procesos de aceleracién, inmediatez y
rapidez de la comunicacién por las herramientas tecnoldgicas disponibles. Las micro
y pequenas empresas prefieren mantener su modelo tradicional de negocio y evitar
riesgos asociados con la adopcion de tecnologias, lo que repercute negativamente
en su desempeno economico (OCDE, 2004). A pesar de que las empresas han
desarrollado instrumentos de comunicacion; o han intentado unificar criterios sin
grandes resultados; empresas y organizaciones han mostrado resistencia por el
temor de tener pérdidas. De ahi que desde la perspectiva de la administracion en el
area de direccion, el objetivo se tiene como Objetivo: Identificar diferentes
elementos de comunicacién integral para promover una cultura tecnolégica en las
PyMES que favorezca la innovacion y optimizacion de sus recursos. Resultados:
se estructurd la revision tedrica en tres apartados: el primero, integré conceptos y
estructuras relacionadas con la tecnologia en las organizaciones; el segundo,
incluyé una exploracion del concepto de Comunicacién Integral; finalmente, el
tercero, abordé el uso de tecnologia en PyMES del estado de Veracruz.
Conclusiones: La presente revision sera de gran utilidad para proponer un modelo
de comunicacién integral que promueva una cultura tecnolégica que facilite el

seguimiento, control y evaluacion de procesos de administracion al interior de las
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PyMEs. Deben efectuarse esfuerzos adicionales para facilitar la capacitacion,
actualizacion, conocimiento e inversidn en herramientas tecnolégicas para optimizar

los resultados en la organizacién y administracién de las PyMEs.

Palabras clave: Comunicacién integral, PyMEs, Cultura tecnoldgica,

Comunicacion, Administracion, organizacion.

Introduccioén

La comunicacion y la informacion se han convertido en ejes vitales, generadores de
cambios sociales, econdémicos y culturales; términos que conjuntamente han
revolucionado la forma de relacionarse desde el aspecto interpersonal hasta en
relaciones de mayor complejidad al interior y exterior de las organizaciones.

Ya desde la década de los sesentas se acufio el término de Sociedad de la
Informacién (Sl), mismo que introduce la idea de una sociedad donde las personas
tienen un acceso ilimitado a la informacién generada por otros y donde es imposible
abarcar todo debido a las nuevas herramientas tecnoldgicas con las que se cuenta.
Como hace el recuento Avogadro (2008), posterior a esto, con el desarrollo de la
teoria del conocimiento, en la década de los noventas y en ambitos sobre todo
académicos, se hace referencia al concepto de Sociedad del Conocimiento (SC):
la sociedad donde las personas tienen un acceso ilimitado a la informacion
generada por otros y se caracteriza por procesar a dicha informacion y agregarle un
valor como activo intangible de la economia del conocimiento. En esta sociedad, el
conocimiento se multiplica al infinito debido a las Nuevas Tecnologias de la
Informacién y la Comunicacion (NTCI).

En este sentido, es practicamente impensable imaginar un entorno empresarial sin
acceso a las “nuevas” tecnologias o sin estrategias de comunicacion que integren
el uso de este tipo de herramientas. Los sistemas de comunicacion vy
almacenamiento de datos -teléfonos inteligentes, computadoras y tabletas
principalmente-, se han convertido en una parte fundamental de cualquier empresa
y el nivel de eficacia de una organizacién se ve impactada fuertemente por el nivel

de comunicacion que esté aplicando.
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A nivel mundial, las micro, pequenas y medianas empresas (PyMEs) suponen
aproximadamente el 90% del sector empresarial en todo el mundo. En México,
representan el 97,6 por ciento de todo el sector y concentran el 75.4% de todo el
empleo. Las PYMES se concentran en actividades como el comercio, los servicios
y la industria artesanal, al igual que en trabajos independientes (ONU, 2019).

De acuerdo con datos de la CONDUSEF (Comisién Nacional Para la Proteccién y
Defensa de los Usuarios de Servicios Financieros) en México las PYMES
representan 52% del Producto Interno Bruto (PIB) del pais, son las responsables de
generar 78% de los empleos a nivel nacional. Mas de 4.1 millones de
microempresas que aportan 41.8% del empleo total. Las pequefas suman 174,800
y representan 15.3% de empleabilidad; por su parte, las medianas llegan a 34,960
y generan 15.9% del empleo (CONDUSEF, 2019).

Sin embargo, estas unidades econdmicas cada vez se hacen mas fuertes, pero
diferentes factores pueden provocar que cierren en menos de cinco afios. Micros y
pequefios negocios temen el uso de los sistemas de negocios electronicos, al
argumentar falta de adecuacion por la naturaleza de su actividad, falta de tiempo,
de informacion, de conocimiento y/o de personal entrenado o capacitado para hacer
uso de ellas.

En Veracruz, conforme pasan los afios se reduce significativamente la
supervivencia de los negocios en Veracruz y el numero de supervivientes a nivel
nacional resulta superior (Secretaria de Desarrollo Econémico, 2018), como puede
observarse en la Grafica 1. Supervivencia y Mortalidad de los negocios en Veracruz

respecto al dato nacional

31



Grafica 1. Supervivencia y Mortalidad de los negocios en Veracruz respecto al
dato nacional

Supervivencia y Mortalidad de los Negocios en Veracruz Respecto al Dato Nacional (Porcentaje)

ALNACER 1ANO 5 ANOS 10 ANOS 15 ANOS 20 ANOS
I Supervivencia Nacional B Mortalidad Nacional
B Supervivencia Veracruz B Mortalidad Veracruz

Fuerse INCGL Cornson Lcondemecos 1949, 1954, 1999, 2004, 2009 y 2014

Las micro y pequefias empresas prefieren mantener su modelo tradicional de
negocio y evitar riesgos asociados con la adopcion de tecnologias, lo que repercute
negativamente en su desempeino econémico (OCDE, 2004).

A pesar de que las empresas han desarrollado instrumentos de comunicacién; o
han intentado unificar criterios sin grandes resultados; empresas y organizaciones
han mostrado resistencia por el temor de tener pérdidas.

Debido a lo anterior, surge la siguiente pregunta: ¢cuales elementos de
comunicacion integral seran necesarios para la adopcion de nuevas tecnologias de
la informacién y comunicacion hacia una cultura tecnoldgica en las PyMES que
favorezca la innovacion y optimizacién de sus recursos?

Con el objetivo de identificar diferentes elementos de comunicacién integral para
promover una cultura tecnoldgica en la organizacién de las PYMES se revisaron
varios conceptos teéricos desde la Comunicacién y Administracion como disciplinas

y campos de accion.
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Para lo cual se estructuré la revision tedrica en tres apartados: el primero, integré
conceptos y estructuras relacionadas con la tecnologia en las organizaciones; el
segundo, incluydé una exploracion del concepto de Comunicacién Integral;

finalmente, el tercero, abordd uso de tecnologia en PyMES del estado de Veracruz.

La tecnologia en las organizaciones

Si bien es cierto que las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC's)
han transformado la manera de trabajar y gestionar recursos, aquellas empresas
que se aferran a modelos tradicionales van postergando la posibilidad de agilizar
procesos, ralentizan gestiones necesarias, producen menos y prolongan el tiempo
para ofertar y/u obtener el producto.

Al revisar definiciones sobre tecnologia, se encontr6 que es el sistema de
conocimientos y de informacién derivado de la investigacién, de la experimentacion
o de la experiencia y que, unido a los métodos de produccion, comercializacién y
gestion que le son propios, permite crear una forma reproducible o generar nuevos
0 mejorados productos, procesos o servicios (Cadena, 1986). De acuerdo a esto, al
interior de la organizacién se pueden identificar las siguientes subcategorias:

- Tecnologia de producto: Parte del paquete tecnolégico que relaciona normas,
especificaciones, requisitos generales de calidad y presentacién que debe cumplir
un bien o un servicio. Puede ser aquella parte del paquete tecnolégico que se toma
como presentacion al conocer la tecnologia.

- Tecnologia en equipo: Aquella parte del paquete tecnolégico que esta relacionada
con el funcionamiento de la tecnologia o del producto en cuestién. Se canaliza en
la fabricacién del producto, sin embargo, en muchos casos no es visible a simple
vista, pero puede ser usado como carta de presentacion.

- Tecnologia del proceso: Es la parte del paquete tecnolégico que se refiere a la
forma de combinar recursos humanos, insumos y bienes de capital de manera
adecuada.

- Tecnologia de operacion: Es aquella tecnologia resultado en la mayoria de los
casos de la experiencia de la misma empresa en productos similares. Tal es el caso

de manuales de planta, operacion y bitacoras (Cadena, 1986).
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A partir de este autor, la atencién requerida en tecnologia del proceso y de
operacion incide directamente en la cultura organizacional de las empresas, ya que
para poder identificar elementos que permitan establecer pautas hacia una
estrategia de comunicacion integral, es de vital importancia poner sobre la mesa
herramientas acorde a las TIC’s que impacten en la comunicacion interna y externa
para asi optimizar procesos.
De igual manera, acorde a lo revisado en el Xll Congreso Internacional de
Administracion (2015), el impacto de la tecnologia en las organizaciones se da en:

1. La cultura organizacional

2. El trabajo

3. Las estructuras: efectos en las configuraciones estructurales, efectos

econdmicos, efectos en el comportamiento-

4. Los procesos

5. Los productos y servicios ofrecidos a clientes

6. Los sistemas de informacién

7. La forma de hacer negocios

8. Las comunicaciones.
Con base en lo anterior, la cultura de las organizaciones, es la base de las teorias
de los sistemas socio técnicos, donde se da una continua interaccion entre los
grupos humanos y la tecnologia que utilizan las organizaciones; y donde los
cambios en el sistema técnico generan cambios en el sistema social de la
organizacion. La cultura organizacional asociada con cada tipo de tecnologia es
esencialmente distinta, en la tecnologia unitaria y de proceso la cultura es mas
organica con altos niveles de adaptabilidad y desarrollo, menor formalizacion del
comportamiento y mayor descentralizacion, en cambio en la de produccion en
escala es mas mecanicista, con mayor formalizacion del comportamiento y atencion
mas centrada en la produccion y en la eficiencia.
El ciberespacio (o también la red) es el nuevo medio de comunicacion que emerge
de la interconexién mundial de los ordenadores. El término designa no solamente la
infraestructura material de la comunicacién numérica, sino también el oceanico

universo de informaciones que contiene, asi como los seres humanos que navegan
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por él y lo alimentan. En cuanto al neologismo «cibercultura», es el conjunto de las
técnicas (materiales e intelectuales), de las practicas, de las actitudes, de los modos
de pensamiento y de los valores que se desarrollan conjuntamente en el crecimiento
del ciberespacio (Lévy, 2007). La cibercultura se puede apreciar desde tres puntos
de vista:
a) Interactividad: relacién entre la persona y el entorno digital definido por el
hardware que los conecta a los dos.
b) Hipertextualidad: acceso interactivo a cualquier informacion desde cualquier
parte; condicion de almacenamiento y entrega de contenidos.
c) Conectividad: Potenciacion de rapidez, capacidad para acceder de manera
inmediata.
Lo cual forma parte vital del conocimiento y habilidades que al interior de la
organizacion debe existir y que serd necesario revisar detenidamente para
retomarse en una estrategia de comunicacién integral hacia una cultura tecnolégica
en las PyMEs.
Desde hace diez afios coexisten dos discursos no necesariamente contrapuestos,
pero si distintos, en torno a los “porqué” y “para qué” formar a la poblacion ante las
tecnologias digitales y la cultura que a través de ellas es transmitida. Uno es el
discurso generado desde la l6gica del mercado y de las organizaciones econémicas,
el otro es el discurso politico de quienes apuestan por un proyecto mas democratico
y participativo de los ciudadanos (Area, 2001).
De acuerdo al primer discurso, la alfabetizacion tecnolégica en las empresas
responderia a la ideologia del mercado y nueva economia, donde las PyMEs
adquieren importancia vital como unidades econdémicas dentro de la sociedad, a
partir de la cual la nueva oferta de TIC's impacta directamente en el ambito
comercial, ya que la demanda tanto de servicios como de productos, incluyen
inevitablemente bienes no sélo de manera tangible sino de caracter informacional y
hasta cierto aspecto social a considerar, por su posicionamiento y nivel de

inmediatez.
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Por lo tanto, para que haya mayor auge en el desarrollo econémico y social se deben
contemplar criterios tecnologicos comerciales y viceversa. Para que la sociedad
pueda trascender en un aspecto econémico, y lograr cambios -sobre todo a nivel
empresarial- debera incorporar el uso de tecnologias en los procesos que ademas
de optimizar recursos, apuesten por una linea de sustentabilidad donde tanto la
poblacién, como trabajadores y empresarios adopten el uso de las tecnologias
digitales, de tal suerte que tanto se pueda producir y consumir bienes digitales hacia
una cultura tecnologica.

La cultura tecnoldgica abarca un amplio espectro que comprende teoria y practica,
conocimiento y habilidades. Por un lado los conocimientos (tedricos y practicos)
relacionados con el espacio construido en el que se desarrollan actividades y con
los objetos que forman parte del mismo, y por el otro las habilidades, el saber hacer,
la actitud creativa que posibilita no ser espectadores pasivos; en resumen, las
competencias que permitan una apropiacién del medio como garantia para evitar
alineacion y dependencia, y colaborar en la conservacion y mejoramiento del medio
(natural y artificial) en el que se desarrolla la vida humana (Aquiles, 2009).

Si se considera imperante la necesidad de favorecer una cultura tecnoldgica al
interior de las PyMEs, se requiere de estrategias de comunicacion que tangibilicen

las ventajas que ofrecen las nuevas tecnologias.

Comunicacion Integral

Desde la Comunicacién, durante los ultimos afios se ha buscado establecer criterios
de comunicacioén que permitan unificar diversas maneras de ofrecer un producto a
través de procesos y recursos eficientes —humanos, fisicos, organizacionales,
publicitarios.

La palabra comunicacidon supone participacion, interrelacion, interaccion con la
comunidad o con el entorno en el que una persona o ciudadano se encuentra para
satisfacer sus necesidades y desarrollar sus proyectos. La comunicaciéon esta
dirigida a personas y equivale a establecer un proceso de interaccion social que
puede ser directo o mediado, a través de medios de comunicacion tradicional y no

tradicional. En este sentido, la comunicacion aplicada a las organizaciones ejerce
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exactamente la misma funcién, de esta manera las entidades a través de la
comunicacion pueden establecer vinculos, convivir en comunidad y legitimar sus
actuaciones en su calidad de ciudadanos corporativos (Valarezo y Tufiez, 2009).
El mercado se dispersa entre un numero significativo de empresas competidoras
que se incrementan continuamente, buscando captar la atencion de sus publicos,
tomando en cuenta el aumento de medios alternativos o no tradicionales a través
de internet, que ha evolucionado desde simples anuncios en la web hasta incluir
blogs, sitios interactivos y populares, como Facebook, YouTube o MySpace.
También, las computadoras a mano, como los iPhone y los sistemas de mensajes
de textos, han ampliado el panorama de la comunicacién e incluso han incorporado
un nuevo idioma (Baack, 2010).

Ante tantas posibilidades de servicio, una estrategia de comunicacion integral se
vislumbra compleja, abrumadora y desconocida para aquellos empresarios que
deciden emprender y dirigir todo por su cuenta, o que temen apostarle a lo que no
entienden.

La empresa hoy se estructura como un ente comunicacional, relacional, que sirve,
no impone, ni domina. Lo mencionado se contrapone con los paradigmas del
pensamiento administrativo: direccién por objetivos y desarrollo organizativo que se
vivia en las empresas previo al boom del internet. En ambos paradigmas la
comunicacion se consideraba como un asunto periférico (Islas, 2005).

Si bien para el empresario -desde un modelo tradicional-, lo principal sera cumplir
sus objetivos y metas de venta, para poder evitar un inminente fracaso, debera
asumirse y estructurarse como aquel que trasmite a la organizacién su identidad y
esencia mediante la comunicacion, sin que esto le genere desconfianza, pérdidas e
incertidumbres.

Cuando se intenta transmitir un mensaje a los diferentes publicos, sean estos
internos o externos, la organizacion utiliza diferentes herramientas de
comunicacion. Las empresas y sus productos no pueden carecer de una estrategia
de comunicacion, por lo tanto, se debe comunicar considerando las oportunidades,

los momentos y los medios pertinentes. La comunicacién integral parte de una base
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tedrica clara en las empresas y es que todo lo que ellas hagan comunica algo a sus
diferentes publicos —stakeholders- (Fernandez, 2008).

Segun Morales y Enrique (2007) hay dos modelos basicos en la comunicacién
empresarial u organizacional: el de comercializacion/marketing y el de
comunicacion integral, segun Mazo (1994). Cada uno involucra elementos
transversales en la organizacién de las empresas y donde no se puede prescindir
de estrategias de comunicacién interna.

El modelo de marketing ha utilizado la comunicacion como una técnica para
alcanzar objetivos cuantitativos y relacionados con la venta de productos. Por otra
parte, el modelo de comunicacion integral aporta ese sentido de globalidad que
permite gestionar todas las acciones de comunicacién —no sélo las que atafien a la
comercializacion del producto/servicio—, concentrandolas bajo una misma
estructura y responsabilidad, lo que permite desarrollar su gestién como una funcion
estratégica mas de la direccion de la compania. La nueva perspectiva de la
comunicacion integral va mas alla de la comunicacion comercial de productos y se
extiende a las teorias de la comunicacién organizacional desde el planteamiento
holistico (integral y totalizador) de Mattelart al servicio de la imagen, la marca, la
reputacién de Van Riel e incluso, la gestion del conocimiento y la Responsabilidad
Social Corporativa —RSC- de Villafafie (Carrillo, Maria Victoria; Tato, Juan; Garcia,
Maria, 2013).

Asi, las PyMEs deben estar contemplando estrategias de comunicacion
organizacional como estrategias de comunicacién integral que permitan optimizar el

modelo tradicional que predomina al interior de su organizacion.

Uso de tecnologia en PyMES del estado de Veracruz

En cuanto al uso de tecnologias, en México, 50% de los internautas son de sexo
masculino y 50% femenino; 49% mayores de 18 afos, Veracruz es la cuarta entidad
con mayor numero de internautas y el tiempo promedio de conexién es de 7 horas
y 14 minutos; 87% desde el hogar seguido de 52% de cualquier lugar gracias a
dispositivos méviles; 77% por medio de smartphones; 37% hacer cursos en linea,

33% para comprar en linea y con 31% cada uno: acceder a redes sociales, ver
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peliculas en linea y busqueda de informacién (Asociacion de Internet, 2019).

En un estudio realizado por Aragon y Rubio en 2005, que tuvo como objetivo
explicar los factores que incidieron en el éxito competitivo de un grupo de MiPyMEs
de las localidades de Coatzacoalcos-Minatitlan, Veracruz, Poza Rica, Tuxpan,
Xalapa y Cérdoba-Orizaba en los sectores de manufactura, construccion,
transporte, comercio, servicios y turismo; encontré que las empresas mas antiguas
y las de mayor tamafio muestran mayor orientacion a la innovacion. Asi también son
las de mayor desarrollo de la capacidad para gestionar tanto las capacidades
financieras como las tecnologias de la informacién y comunicacion; aquellas que
presentaron mejores estandares financieros y fomentaron en mayor medida la
utilizacion de sistemas de informacion ademas de estar fuertemente posicionadas
tecnolégicamente resultaron ser aquellas que no eran negocios familiares.

A pesar de que para 2010 de cada cien viviendas en Veracruz, veinte contaban con
computadora y catorce con servicio de internet, como lo describe la AMIPCI, la
mayoria se conecta por smartphones, por lo que se debera contemplar que esta
tecnologia llega a ser de gran utilidad y necesidad para la sociedad en general, por
ende para la organizacion también, lo cual debera contemplarse dentro de una
estrategia de comunicacion integral que permita coordinar, unificar, monitorear y
establecer pautas para la optimizacion de recursos y mejoramiento de resultados

en las PyMEs.

Conclusiones

La presente revision sera de gran utilidad para proponer un modelo de comunicacién
integral que promueva una cultura tecnolégica que facilite el seguimiento, control y
evaluacién de procesos de administracién al interior de las PyMEs. Deben
efectuarse esfuerzos adicionales para facilitar la capacitacion, actualizacion,
conocimiento e inversién en herramientas tecnolédgicas para optimizar los resultados
en la organizacién y administracion de las PyMES.

Las PyMEs requieren de manera urgente la conformacion de una cultura tecnolégica

que les permita desarrollar los sistemas técnicos con los que cuenta, asi como
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reforzar esto al interior de su cultura organizacional, donde genere sinergia con sus
recursos humanos, optimizando las infraestructuras con que cuenta.

El andlisis de los elementos del impacto de la tecnologia al interior de la
organizacion sera vital para entender y proponer una estrategia de comunicacion
integral hacia una cultura tecnoldgica en las PyMEs.

El aprovechamiento de las nuevas tecnologias a través de estrategias de
comunicacion integral permitiran innovar, agilizar y monitorear sus procesos, lo que
se reflejara en un mayor afianzamiento y posicionamiento de su producto para sobre
pasar los cinco anos de vida promedio que tienen en el estado.

Se requiere incluir dentro de esta estrategia la gestion de la comunicacién
corporativa para que la identidad, misién, vision y filosofia de las PyMEs pueda
consolidarse asi como permear sus procesos de administracién -entre ellos la
organizacion, planificaciéon y sobre todo la direccion donde la comunicacién y la
informacion juega una funcidon importante en lo que al uso y apropiacion de
tecnologia adecuada se refiere, lo que finalmente pueda favorecer un incremento

la esperanza de vida de las PyMEs.
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Gestion sustentable en las micro, pequeias y medianas

empresas de Xalapa, Veracruz

Carlos Sangabriel Rivera’, Alejandra Bautista Navar?, Isaias Sangabriel Rivera®

Resumen

El documento muestra los resultados de una investigacion sobre la administraciéon
empresarial bajo el enfoque sustentable. La sustentabilidad contribuye al
desempeno de las grandes organizaciones que aplican instrumentos en sus
procesos de produccion, comercializacion, eficiencia en los recursos, materias
primas, entre otros. Las mipymes requieren enfocar sus esfuerzos hacia la
implementacion de la sustentabilidad, sin embargo, en el estudio se encontré que
los administradores de las unidades econdmicas, por falta de competencias, no

aplican las herramientas de la administracion sustentable.

Palabras clave: Gestion, sustentabilidad, mipymes.

Introduccién

La presente investigacion se focaliza en el desarrollo sustentable que en este
proceso se estudia como estrategia de gestion y area de oportunidad para el
desarrollo de la competitividad empresarial (Stubblefield, Martens y Cho 2010).

Si bien la sustentabilidad permite a la practica empresarial optar sobre acciones que
favorezcan su gestion y sus resultados atendiendo sus diversos grupos de interés,
también se ha demostrado que la corriente sustentable es un area prolifica en las
opciones de negocios que pueden atender los emprendedores (Parrish, 2007;

Sheperd, Pat, Zelt, 2011). En este sentido, es un hecho que al emprendimiento se le

! Académico de la Universidad Veracruzana, asesor empresarial, autor de diferentes articulos y libros sobre
negocios y emprendimiento, desarrollo sustentable y mipymes.

2 Académica de la Universidad Veracruzana, con experiencia en la asesoria de mipymes en la gestion
mercadoldgica y de recursos humanos.

3 Académico de la Universidad Veracruzana, autor de articulos y libros sobre sustentabilidad y produccién
agricola, mipymes y recursos humanos.
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ha considerado como una estrategia para promover el desarrollo sustentable y a los
emprendedores la relacion entre la cultura empresarial y la sustentabilidad (O’neill,
Hershauer y Golden, 2009).

Sangabriel (2014) propone un perfil del emprendedor sustentable considerando, la
intencion empresarial, las competencias en las oportunidades de negocio de la
sustentabilidad, la percepcion de las MIPyMES vy la valoracion de los beneficios
econdmicos del empresario. Para efecto del presente trabajo, la perspectiva de las
Micro, Pequenas y Medianas Empresas (MiPyMES) en relacion con la sustentabilidad
y su aplicacion como estrategia de gestion, es la base de la linea que seguira la
investigacion.

La consideracién de una forma de gestion que adopte una filosofia sustentable implica,
necesariamente, que se desarrolle un perfil de empresa sustentable en la que se
operan acciones y herramientas especificas de atencién a la forma de pensamiento
que promueve la version del Desarrollo Sustentable y que se pretende, favorece la

competitividad de las MiPyMES en el ambito regional.

Planteamiento del problema

Como lo senalan Sloan, Klingenberg y Rider (2013) hasta hoy han sido las grandes
empresas las que marcan la pauta en medidas hacia la transformacion, sin
embargo, el gran numero de MiPyMES es una razén de peso para estudiar su
problematica en particular en la busqueda de una gestion sustentable. Para
emprender el movimiento hacia la sustentabilidad los empresarios en las MiPyMES
requieren comprender los factores que obligan a realizar cambios en las practicas
actuales de negocios, asi como los engranajes que deben realizarse para
implementar tales cambios.

Ribeiro y Lopes (2011) destacan que las MiPyMES (micro, pequefias y medianas
empresas) son de gran importancia en la economia, tienen un gran impacto en
aspectos sociales ademas de los econdmicos. Las MiPyMES son frecuentemente
presentadas como herramientas utiles para disminuir la pobreza y el desequilibrio
entre regiones. Por lo tanto, involucran los tres aspectos de la sustentabilidad:

econdmico, social y ambiental. Es claro hoy, que los indicadores econémicos no
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deben ser considerados como los unicos medios para analizar el desarrollo, pues
los aspectos sociales y ambientales deben ser tomados en cuenta a favor de la
calidad de vida de las personas. La innovacion es la chispa para el crecimiento
econdmico regional que ocurre en localidades donde las empresas, normalmente
MiPyMES, estan fundamentadas, las acciones de gestion sustentable pueden ser
atendidas con la perspectiva de la innovacion empresarial.

Las pequefas acciones que comiencen a realizar las MiPyMES en pro del medio
ambiente se veran reflejadas en el mejoramiento del entorno donde se ubiquen;
Newell y Moore (2010) afirman que una MiIPyME con conciencia por la
sustentabilidad puede tomar pequefios y sencillos pasos como reemplazar focos de
bajo consumo de energia, reciclar su basura, reciclar su papel y disminuir su
consumo de agua. Establecerse pequefas metas y paulatinamente desarrollar una
conciencia que permee a todos los niveles, hasta llegar a pasos mas ambiciosos,
como evolucionar a archivos digitales en lugar de impresos, cambios en uso de
recursos reciclables o tecnologias limpias. La conciencia sustentable, reflejada en
las acciones comunes de una MiPyME, generaran beneficios en el rendimiento de
los socios y en el reconocimiento social de la empresa, en su competitividad; la
sociedad se beneficiara de un ambiente saludable y sano; mientras que el planeta
tendra una baja huella de carbono, en conclusién es un proceso de “ganar-ganar.
Las MiPyMES contribuyen al desarrollo y se comprometen con él, dado el arraigo
de sus propietarios, por ejemplo, Kirk, Peredo y Chrisman (2010) destacan la
importancia de las redes de negocios para contribuir al desarrollo de las
comunidades rurales, las redes entre MiIiPyMES son una forma de enlazar el
emprendimiento, con el impacto econdmico a través de la generacién de empresas
y empleo.

Los empresarios por lo tanto, requieren apreciar la importancia e impacto de las
MiPyMES para su entorno comunitario por su influencia econdémica social y
ambiental, dado que por un lado, representan el camino en su actividad
empresarial; y por otro lado, el volumen de este tipo de empresas en la economia
nacional, estatal y regional representa una oportunidad para introducir ampliamente

los principios y valores de la sustentabilidad. Por lo anterior, es necesario estimular
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iniciativas locales, regionales o nacionales para lograr que surjan empresas que
estimulen una nueva dinamica econdémica territorial. Convertir el conocimiento en
riqueza, con conductas y acciones sustentables (Petit, 2007).

Pascual, Van Klink y Rozo (2011) sefalan que los proyectos de negocios
sustentables debieran ser para soluciones especificas, definir un modelo de
negocios claramente, repetibles e inspiradores. Algunas de las areas que
representan una oportunidad en la sustentabilidad son la eficiencia, ventaja
funcional, materiales, el ciclo de vida de un producto, la manufactura, distribucion o
sus diferentes usos. El ecodisefio, la ecoeficiencia o la tecnologia limpia, son
también procesos que pueden considerarse en la busqueda de oportunidades de
negocios de la sustentabilidad y en la gestién de las MiPyMES. Por lo descrito surge
la siguiente pregunta de investigacion: ¢ Como contribuye la gestidon sustentable en
la competitividad de la MiPyMES en la regién Xalapa?

Es importante para efectos de la investigacién conocer los elementos de la gestidn
sustentable y su impacto actual en las MiIiPyMES en Xalapa, para identificar
entonces, las herramientas de la gestion sustentable que de acuerdo al entorno, el

perfil de las empresas y la cultura empresarial son recomendables de aplicarse.

Justificacion

Para la Organizacién Internacional del Trabajo (OIT, 2012), las micro, pequefas y
medianas empresas (MiPyMES) son los motores de los nuevos empleos en el
mundo. En México segun la Secretaria de Economia (2012) la mayoria de las
empresas son las denominadas MiPyMES, si se considera que en el mundo gran
parte de los jovenes viven en economias en desarrollo, donde el empleo formal es
escaso, este tipo de empresas son el camino para fortalecer las economias, agilizar
la modernizacion, estimular el desarrollo sustentable y generar empleos decentes.
Para efectos de la presente investigacion se considera que las MiPyMES son
determinantes en la promocion de la sustentabilidad; por el volumen que
representan en los diversos sectores de la economia este tipo de empresas se
convierten en herramienta fundamental para impactar procesos productivos

racionales en el uso de los recursos, mercados con madurez y educacién para exigir
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y favorecer a empresas y marcas con sentido sustentable, y en una escuela en si
misma, que promueve mejores practicas entre sus colaboradores en pos de una
sociedad sustentable.

Asimismo, las MiPyMES estan en relacion directa con las comunidades donde
ofrecen sus servicios y por lo tanto suelen involucrarse mas directamente con la
problematica social y ambiental; para Peredo y Chrisman (2006) es claro que las
empresas al establecerse en las comunidades generan una relacion directa con los
clientes de sus servicios; asimismo, cuando un emprendedor decide establecer su
empresa en un determinado lugar habra de considera a la comunidad como un
factor de decision y de ventaja en el potencial de su negocio.

Peredo y Chrisman (2006) establecen el concepto community based enterprise,
donde describen a la empresa basada en la comunidad y seialan que son aquellas
entidades administradas para conseguir objetivos econémicos y sociales para la
comunidad de manera sustentable, con beneficios individuales y grupales en el
corto y largo plazo. Por lo anterior, dichos autores creen que este tipo de empresas
son la estrategia futura para lograr un desarrollo sustentable. En este sentido, las
MiPyMES son una herramienta que puede contribuir a reducir la pobreza a través
de la generacion de empleos y la generacion de beneficios integrales para las
comunidades.

Para Schatltegger y Wagner (2011) en el sistema de mercado, la innovacién
sustentable puede lograr beneficios para la sociedad y el ambiente con productos o
procesos exitosos en el mercado y en la mentalidad de los consumidores. Al mismo
tiempo la sustentabilidad como una vision de sociedad alternativa y una fuente de
oportunidades de creacién de valor requiere liberar y movilizar las fuerzas de la

cultura empresarial de manera diversificada.

Objetivo

Para efecto de estructurar el proceso de investigacion se definié el siguiente:
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Objetivo general
Identificar y analizar la contribucion de la gestion sustentable en la competitividad

de las micros, pequenas y medianas empresas de la region Xalapa

Metodologia

Disefio de la Investigacion

La investigacion que se realiz6 cumple con la investigacion de tipo descriptivo, que
es aquella que busca especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes
de cualquier fendmeno que se analice; este aspecto es una parcialidad de la
investigacion en cuanto la descripcibn de las empresas sustentables y su
caracterizacion. Por otra parte, también es una investigacion correlacional, dado
que tiene como una de sus finalidades conocer la relacion entre la gestidon
sustentable de las MiPyMES en la region Xalapa y la competitividad (Hernandez

Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010)

Muestra

Para la seleccién de la muestra de investigacion se eligi6 un método no
probabilistico, ya que la investigacion esta orientada a un grupo especifico de la
poblacion y los instrumentos de aplicacion no podrian ser contestados por poblacién
ajena a la muestra, este tipo de muestreo como lo establece la teoria es un
segmento de la poblacion de estudio en la que la eleccion de los elementos no
depende de la probabilidad sino de las caracteristicas de la investigacion
(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010)

En este caso partiendo de la seleccion de un tipo de muestreo se optd por el no
probabilistico por conveniencia, el muestreo por conveniencia, se tomara de los
indices de MiPyMES en el municipio de Xalapa, Veracruz-Llave que muestren el
Sistema Informacion Empresarial Mexicano (SIEM) y Centro de Desarrollo de las
Empresas en Veracruz (CEDEVER). Con datos preliminares se sefiala un universo

de 3273 empresas registradas en el SIEM para la regién Xalapa.
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Por lo descrito, la muestra para sustentar la investigacién fueron ocho MiPyMES

del municipio de Xalapa, Veracruz.

De acuerdo al cuadro 1.1 se presenta un comparativo en relacién a las MiPyMES

en Xalapa analizandolas en los censos econdmicos del 2008 hacia el 2014,

mostrando el tamafo, giros y su varianza.

TAMANO

micro
pequena
mediana
micro
pequena
mediana
micro
pequena
mediana
micro
pequena

mediana

manufactura

servicios privados

no financieros

actividades

suma

GIRO

comercio

resto de

2008
4,659
783
458
19,158
5,909
5,295
21,927
9,453
5,969
971
2,466
2,432
79,480

2014
3,784
911
551
17,048
6,669
5,975
19,696
8,962
7,036
1,023
2,153
1,342
75,150

varianza
-875
+128
+93
-2,110
+760
+680
-2,231
-491
+1,067
+52
-313
-1,090
-4,330

Cuadro 1.1 Comparacion entre censos 2008 y 2014 de acuerdo a giro y
tamafo(INEGI, 2014)

La investigacion contempla a micro, pequenas y medianas empresas y los criterios

que se siguieron para efecto del

muestreo por conveniencia fueron los siguientes:

1. La informacién empresarial obtenida de los bancos estadisticos de México

presenta un sesgo en cuanto a la ubicacion y nombre de las mismas, al solo

expresar giro, tamafio y numero.

2. Las empresas tomadas como muestra se eligieron de acuerdo a la

aprobacion de permiso para implementar el instrumento.

3. Las empresas de tamafio micro presentan un mayor flexibilidad en cuanto a
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la informacién requerida para el desarrollo de la investigacion.

Recoleccion de Datos
Para efecto de la fase cuantitativa de la investigacidn se aplicé un instrumento tipo
cuestionario elaborado exprofeso con base en antecedentes de estudios sobre la
tematica e investigaciones similares.
El instrumento se realizé partiendo del analisis de items de Hallstedt et al ( 2013),
Bravo (2010) y Marquez (2016) para asi complementar su disefno, dicho instrumento
esta elaborado en forma de cuestionario utilizando la escala de Likert para efecto
de su medicion.
Autor Aino Tematica
Bravo 2012 Propuesta para la aplicacion de la sustentabilidad en
las MiPyMES Xalapenas
Hallstedt 2013  Gestion sustentable empresarial
Marquez 2016 Contribucion de la logistica inversa en la
competitividad de las Pymes de produccion en Xalapa

Cuadro 1.2 Construccién de instrumento. Elaboracion propia

Hipoétesis

La hipétesis que sustenta la presente investigacion es la siguiente:

Hi: “La gestidén sustentable contribuye en la competitividad de las MiPyMES de la
region Xalapa”

Dentro de la hipétesis formulada se encuentran las dos variables cuya relacion se
buscd determinar, la independiente la gestidon sustentable y dependiente la
competitividad, estos elementos se integran al mismo supuesto y son de alta

relevancia para la investigacion.
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Variables Conceptualizaciéon
Independiente Gestion Proceso para la toma de decisiones
sustentable relacionadas con el apropiado uso de los
recursos y del medio ambiente, la
contribucion social empresarial y los
objetivos econémicos de la empresa.
Dependiente Competitividad Es una forma de medir la economia en
relaciéon a los demas, es la capacidad para
atraer y retener talento e inversion.
Cuadro 1.3 Variables y conceptualizacién. Elaboracion propia basado en (IMCO,
2012) (Estuardo-Cevallos et al. 2015)

Resultados

Algunos de los hallazgos a partir de la aplicacion del instrumento de investigacion
son los siguientes:

Una primera perspectiva de los empresarios consistié en identificar su contacto y
comprensién con el concepto “sustentabilidad”

Contacto con el concepto “sustentabilidad”

ma) Nunca b) Pocasveces mc) Algunasveces md) Casisiempre me) Siempre

0% 0%

Grafico 1.1 Contacto con el concepto “sustentabilidad”. Elaboracion propia, a partir

de la investigacion realizada.
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De acuerdo al conocimiento sobre el término sustentabilidad se encontré que el
veinticinco por ciento lo ha escuchado pocas veces, el treinta y siete por ciento
algunas veces, Yy el treinta y ocho por ciento casi siempre. Se observa que existe
una brecha de conocimiento, escuchar el término no ha sido suficiente para

comprenderlo y asociarlo con su practica empresarial.

mSl = NO

80
70
60
50
40
30
20
10

Agua

Gas

Luz

Gréfico 1.2 Medidas aplicadas para el cuidado o ahorro de agua, gas y luz.

Elaboracion propia, a partir de la investigacién realizada.

Como se observo solo el cincuenta por ciento de las empresas han aplicado alguna
medida de ahorro en consumo de agua en las operaciones de su empresa, la mitad
restante no habia considerado en aplicar alguna medida.

En cuanto a consumo de gas se observd que el treinta y siete por ciento de la
muestra aplica medidas de ahorro, el sesenta y tres por ciento restante no ha
aplicado ninguna; es importante mencionar que no todas las empresas necesitan
consumo de gas en sus actividades.

El ahorro en consumo de energia eléctrica es un indicador ilustrativo, debido a que
un setenta y cinco por ciento de las empresas aplican alguna medida superando al

veinticinco por ciento de empresas que no aplican medidas en cuidado de energia.
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Recuperacién de producto (empaque, piezas)
Colocacion o venta de residuos de produccién/venta
Reutilizacién de materiales

Uso de maquinaria ecoldgica (bajo consumo)
Divisidn de finanzas personales y de la empresa
Reduccion de costos fijos (agua, luz, gas)

Mejorar ambiente a los trabajadores (iluminacion,...

Interaccién con la localidad (platicas, servicio a la...

Donaciones (Facturables y no facturables)

Grafico 1.3 Aspectos y disposicidn en participacion empresarial hacia la

sustentabilidad. Fuente: Elaboracién propia, a partir de la investigacion realizada.

Se solicitd identificar aspectos en que estarian interesados en participar con la
sustentabilidad y competitividad, se observé de acuerdo a sus respuestas que seis
de ocho empresas estarian interesadas en reducir sus costos fijos integrados por
agua, luz y gas, asi como realizar donaciones facturables y no facturables, cinco
empresas demostraron interés en relacionarse con la localidad donde desarrollan
sus actividades, mediante actividades de impacto social.

Tres empresas se mostraron interesadas en la recuperaciéon de su producto para
futuros procesos de venta o re manufactura, dos empresas en el uso de maquinaria
ecoldgica o de bajo consumo de recursos y una en la mejora del ambiente para los
trabajadores.

Para conocer la postura, accesibilidad y amplitud de una posible herramienta de
sustentabilidad se preguntd en que elementos estarian interesados en participar,
esto para poder integrar dichos elementos de interés en herramientas que tengan
la amplitud de cubrir mediante ejercicios de accion y satisfacer en gran medida los
requerimientos de las organizaciones de una manera eficaz, ya que en la encuesta

aplicada en la investigacion Logistica Inversa como herramienta para el desarrollo
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competitivo en las empresas Xalapefias (Marquez, 2016) se encontré que dentro
de las empresas manufactureras de la region de Xalapa no se aplica ninguna
herramienta para la sustentabilidad, lo que muestra que la inaccion puede ser un

factor de impacto y desarrollo de la sustentabilidad a nivel local

msl
NO

50%

Grafico 1.4 Iniciativa en favor de la sustentabilidad. Elaboracion propia, a partir de

la investigacion realizada.

El cincuenta por ciento de los empresarios dijeron que considerarian emprender
acciones en favor de la sustentabilidad porque identifican beneficios empresariales,
sin embargo, la mitad de los empresarios no identifican beneficios de su

implementacion, por lo que se muestran reacios para implementarlas.

NO

‘w,

Grafico 1.5 Uso de herramientas relacionadas con la sustentabilidad en procesos

de produccién o venta. Elaboracion propia, a partir de la investigacion realizada.
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Se pudo observar que solo el veinticinco por ciento de las empresas usan alguna
herramienta relacionada con la sustentabilidad, esta mencion no significa
necesariamente que las herramientas sean de una aplicacion profesional o
especializada, sino que observas acciones de ahorro y reciclado con fines
econdmicos. Algunas acciones de uso racional de recursos reflejan una practica de

costumbre personal y no una accion empresarial deliberada.

Conclusiones

A través de la presente investigacién se buscd determinar la contribucién de la
gestion sustentable y su relacion con la competitividad en las micro, pequefas y
medianas empresas de Xalapa, para ello se determiné un perfil sustentable basado
en Townsend (2006) en el cual se pudo observar que mediante tres escalones
evolutivos en implementacion de herramientas sustentables se puede generar una
ventaja competitiva, dichos escalones estan directamente relacionados con el nivel
de interés y costo en su implementacion asi como en funcion del giro de las
empresas interesadas en su aplicacion.

En el estudio se observa que el cincuenta por ciento de las empresas locales no
consideran la implementacién de acciones en pro de la sustentabilidad. Se infiere
que la falta de conocimiento del empresario- propietario que es quién toma las
decisiones en este tipo de empresas-, es determinante en la adpcion de dichas
medidas, planteamiento sefalado también en la investigacion de Windolph,
Schaltegger y Herzig (2014). Los empresarios de las MiIPyMES solo estan
dispuestos a participar en algunos aspectos relacionados con la sustentabilidad,
principalmente en aquellos que puedan significar reduccion de costos e interaccién
con su mercado.

Bautista (2016) afirma, que algunos empresarios de la regién Xalapa han tomado
medidas para el cuidado y/o ahorro del agua, la luz, el gas o de reciclaje, sin
embargo, dichas acciones tienen el objetivo de disminuir gastos, no con el
propésito de que sus empresas tengan un enfoque sustentable, lo que es
congruente con Shahedul, Kamal y Hassan (2014) que afirman que las principales

actividades que implementan en las MiPyMES son para ahorrar algunos costos o,
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en su caso, cumplir regulaciones exigibles para su operacion. En general, los
empresarios desconocen que estas medidas clasifican dentro de alguna
herramienta sustentable. Como lo afirman Windolph et al (2014) la aplicacion de
herramientas de gestion sustentable depende en gran medida de la conciencia del
empresario, la falta de dominio de la estrategia sustentable no facilita la medicion
del desempefio de las herramientas de manera sistematica y de su impacto en la
competitividad empresarial.

La competitividad puede ser impactada de manera favorable mediante la aplicacion
sistematica y eficaz de herramientas de gestion sustentable, el desarrollo de una
cultura organizacional que conozca, valore, y adopte a la sustentabilidad como una
opcion estratégica rentable, podria evolucionar de las medidas de ahorros, hasta
modelos integrales de ecoeficiencia por ejemplo; para hacer posible la mejora
competitiva de las MiPyMES en Xalapa.

La bibliografia consultada sefiala las ventajas competitivas de las MiPyMES cuya
gestion tiene como eje central la sustentabilidad y sus herramientas de operacion,
sin embargo, en la muestra de estudio, con los instrumentos aplicados en la
recoleccion de informacién y con los argumentos que sustentan las conclusiones
del presente estudio, no se encuentra suficiente evidencia que compruebe la
hipotesis planteada en el sentido que “La gestion sustentable contribuye en la

competitividad de la MiPyMES de la regién Xalapa”
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Estrategias de comunicacion integral con soporte tecnolégico.

Hacia una cultura organizacional en las PYMES, Xalapa Veracruz

Elizabeth Bonilla Loyo', Georgina Elizabeth Martinez Bonilla?, Alicia Eguia Casis®

Resumen

Este trabajo presenta una reflexidén sobre estrategias de comunicacién integral con
soporte tecnoldgico orientadas hacia una cultura organizacional en las pequefas y
medianas empresas, se deriva de un proyecto de investigacion mas amplio que
actualmente esta en proceso. Centra su mirada en la relacién de una triada:
comunicacion, tecnologias de la informacion [TIC] y Estrategias de comunicacion
integral, con miras hacia una propuesta de modelo de comunicacion integral con
énfasis en incorporacion de tecnologia digital para mejora de la eficiencia y eficacia
que impacte en la reactivacion de su economia. Se sustenta en una metodologia
mixta a través de técnicas de investigacion cuantitativa y cualitativa, aqui se

presenta un avance del proceso de investigacion vigente.

Palabras clave: Comunicacion, Tecnologias de informacion [TIC] y Estrategias de

comunicacion integral

Introduccioén

Hablar sobre comunicacion integral conlleva a abordar sus origenes conceptuales
y como se ha incorporado ésta al campo de la administracion. La comunicacion es
fundamental para el funcionamiento de los niveles de la organizacion, ya que en
esta se evidencian procesos claros de participacion de sus miembros en la

estructuracién de una cultura organizacional e identidad propia, que motive e
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incremente el sentido de pertenencia, asi como para conseguir objetivos comunes;
en este sentido, es necesario que las organizaciones gestionen una estrategia de
comunicacion integral que les permita solventar cada uno de los problemas
existentes en la misma, asi como generar valor para las organizaciones, de tal

forma que puedan garantizar una ventaja competitiva frente a otras empresas.

Comunicacion

Comunicacion: Acercamiento conceptual

Para fines de este trabajo se aborda conceptualmente la comunicaciéon como campo
de estudio en las ciencias sociales y administrativas, partiendo de sus origenes de
manera breve. La palabra “comunicacion y comunicar” aparece en la lengua
francesa en la segunda mitad del siglo XIV proveniente del latin “comunicare”
(participar en comun, poner en relacion), términos estrechamente ligados a
“‘comulgar y Comunién” cuya antigiedad proviene de los siglos X-XII (Smith, 1976).
Otro término sobre comunicacion proviene de la lengua inglesa impregnada por la
raiz latina “communis” sindnimo de comunion, significa el acto de compartir, de
participar en comun transformandose este concepto dos siglos después como
“medio” para proceder a esa participacion. Durante el primer tercio del siglo XIX, en
Estados Unidos y en 1950 en Gran Bretana, el término se aplicé para designar
industrias de la prensa, radio, cine y television (Smith, 1976). Otro concepto
acufado en 1970 que rompe con los conceptos anteriores es el que afirma
“‘comunicaciéon es toda relaciéon dinamica que interviene en un funcionamiento”
(Sierra, 1999, pag. 13)

A partir de este ultimo concepto la comunicacién ingresé al vocabulario cientifico
dando pie en diversos tiempos y espacios a dos orientaciones que desarrollaron
teorias durante el siglo XX: la comunicacion humana y la comunicacion e
Informaciéon. En la comunicacion humana de acuerdo a Rodriguez (2007) se
abordan nociones fundamentales tales como: comunicacion lenguaje y cognicion,

comunicacion y semidtica, paradigmas de referencia (Estructural expresivo, formal
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Transaccional, fenomenoldgico y praxeologico y el paradigma de relacion
sistémico), situaciones de comunicacién interpersonal, y areas de aplicaciéon en
situaciones especiales

Desde la segunda orientacién, Informacion y Comunicaciéon Norbert Wienner
publica en 1948 | "a cibernética” y un afio después Claude Shannon publica la
“Teoria matematica de la comunicacion” teniendo como contexto la segunda guerra
mundial. Ambas orientaciones considerados como clasicos, estan vigentes en los
diversos subcampos de desarrollo de la comunicacion, principalmente por ser los
pilares de lo que se conoce como tecnologias de la informacién y comunicacién
TIC’s (Wiener, 1985).

Comunicacion y organizacion

Actualmente hablar de comunicacion y organizacion, conlleva en términos epistemo
l6gicos a un proceso de definicion, por ser este un fendmeno caracteristico de las
organizaciones de la década de los noventa del siglo veinte y de un contexto
permeado por la incorporacién de las tecnologias de la informacion, la cual modificé
los procesos comunicativos sustentados en competencias digitales.

Sin embargo, a pesar de esta modificacion en los procesos comunicativos la
comunicacion sigue siendo el espacio de planificacion, gestion y evaluacion de los
flujos de informacién interpersonales y mediaticos que vinculan al publico interno y
externo, en cuanto a una relacion directa con los objetivos de la organizacion con
sus publicos dado que dicha organizacién siempre comunica (Watzlawick, 1981).
Desde esta mirada, el desarrollo estratégico de la comunicacién se transforma en
un vector de competitividad fundamental y forma parte de los procesos de
comunicacion integral de la organizacién que pueden y necesitan ser medidos
desde la planificacién, direccion y control y evaluacion, areas de la administracion
en que la comunicacion esta inmersa como otras actividades realizadas por la
misma. En este sentido, la comunicacion en la organizacion es un espacio mas
amplio donde convergen aspectos de comunicacién humana tales como: la
comunicacion interna, externa, comunicacioén organizacional, clima organizacional,

cultura organizacional entre otras.

61



Ahora bien, desde esta postura de la comunicacion humana; la comunicacion
interna permite la eficiencia en los procesos y mayor competitividad de la
organizacion, al igual que da la oportunidad de que se establezca cohesion entre
los trabajadores y los grupos de trabajo y asi generar conocimiento mutuo que
motive a los empleados en sus labores cotidianas (Capriotti, 1998).

Por otro lado, para Costa (1985) la comunicacién interna es el flujo vital y opera
como factor de integracién de los individuos en la empresa y de esta con su entorno
Social. Paul Watzlawick (1985) expresa en su libro Teoria de la Comunicacién
Humana la imposibilidad de que una empresa no comunique ya que la interaccién
de sus miembros es fundamental para el funcionamiento y éxito de la misma. La
comunicacion externa hace referencia a los pubicos de la organizacién y se sustenta
a través de las relaciones publicas (Bonilla, 2006).

Egidos y Paez afirman que la comunicaciéon permite, coordinar los distintos
elementos para el logro de los objetivos y mantener un equilibrio 6ptimo, a partir de
reconocer la importancia de la interdependencia hacia dentro y hacia fuera de los
sistemas y subsistemas. Contribuye a neutralizar los problemas que obstaculizan el
desarrollo de la organizacion a través de un conjunto de esfuerzos y acciones
adaptativas tales como politicas, productos de comunicacién, etc. Es por eso mismo
que desde la comunicacion interna se debe motivar el cumplimiento de los objetivos,
mision y vision de la empresa, que como integrantes de la misma estamos llamados
a cumplir fielmente de manera correcta. (Egidos y Paez, 2000).

Comunicacion organizacional

La comunicacion organizacional es un concepto que se ha transformado de acuerdo
al proceso de globalizacion de la sociedad, la expansiéon de los mercados y la
competitividad de las organizaciones.

En este sentido, la comunicacion organizacional es un factor importante en los
procesos del campo de la administracién, ya que de acuerdo a su funcion facilita el
intercambio de informacién, asi como la interaccién entre los miembros y la
construccion de la identidad y cultura corporativa de la organizacion. De igual forma
“busca apoyar la estrategia de la empresa, proporcionando coherencia e integracion

entre los objetivos, planes y acciones de la direccion”. (Salo, 2005; 1)
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Cultura Organizacional

La Cultura Organizacional juega un papel importante dentro de la organizacion en
el momento en que se concibe como “un sistema de significados y una serie de
comportamientos compartidos por los integrantes de una organizacién”. (Carrién,
2009).

En la cultura organizacional se debe tener claro que para que se pueda vivir un
proceso de identidad y pertenencia, armonia y alineacion los objetivos de los
trabajadores deben estar en concordancia con los objetivos de la organizacion de
tal manera que se logre mostrar una coherencia entre lo que se dice y hace, hacia

los publicos externos.

Comunicacion integral

La comunicacion integral para fines de este estudio se considera un concepto como
su nombre lo dice integrado por tres dimensiones: administracion, comunicacion y
organizacion, y tecnologias, informacién y comunicacién. Ya que cualquier accion
realizada por una, repercute de inmediato en la otra. Comunicacion y organizacion
forman parte de un sistema en donde el objetivo principal es impactar (ser
reconocido) a través de la tecnologia haciendo uso de todos los medios posibles de
expresion.

La comunicacion integral es un matrimonio entre la mercadotecnia y la
comunicacion de la organizacion empresarial. En una empresa se puede definir si
lo que comunica sobre su giro comercial es congruente con el mensaje de la
campanfa publicitaria que su agencia le ha disehado y colocado en diferentes medios
o con la forma en que el servicio mismo se promociona o llega a sus publicos,
gracias a una estrategia disefiada por sus agencias de promocién y relaciones
publicas (Fernandez M., 2010).

En este sentido la comunicacion integral como categoria analitica para fines de este
trabajo, se genera de la aplicacién del conjunto de herramientas de la comunicacion
y organizacion, en donde la tecnologia, informacién y comunicacién TIC y cultura
organizacional, se articulan con las herramientas de la administracién tales como:

planeacién, organizacion, direccion y control. Ver figura No. 1:
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Figura No.1: Disefio propio

Ahora bien, este punto de vista permite seleccionar en un momento dado las
relaciones conceptuales acorde al interés del objeto de estudio (Bonilla 2006), como
es en este caso, realizar un diagndstico general de la organizacion (DGO) en
pequefias y medianas empresas, para convertirse en el punto de partida para
conocer el estado de la cuestion de dichas pequefias o medianas empresas,
asumida como una organizacion (Rodrigo, 2001).

Desde este punto de vista se propone una metodologia para realizar un diagndstico
general de la organizacién, para identificar el estado actual en el que se encuentra
ésta, con el propdsito de hacer una intervencién a partir de una estrategia de
comunicacion integral con soporte tecnoldogico. Para este fin se proponen tres
momentos tales como: primero, a través de una fase de Preparacion, una segunda
Fase el disefio y aplicacion de un Diagnéstico, y una tercera fase a través de una

intervencion.
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Diagnéstico General de la Organizacién (DGO):

El procedimiento propuesto para el diagnéstico general de la organizacién esta
compuesto por un total de tres etapas (preparacion, diagndstico y mejora) y una
serie de pasos que se derivan de estas. A continuacién se presentan las principales
caracteristicas, objetivos, técnicas y herramientas a emplear en cada una de las

etapas, asi como en qué consisten cada uno de los pasos que las componen (Ver

Figura 2).
£
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Fuente: Disefio propio

Descripcién del procedimiento para el diagnéstico del sistema de organizacién
general en empresas en perfeccionamiento empresarial
Etapa I: Preparacion
Tiene como obijetivo crear las condiciones minimas necesarias para poder llevar a
la practica de forma satisfactoria el procedimiento propuesto. Las técnicas y
herramientas a emplear son revisibn documental, entrevista en profundidad vy
técnicas para lograr consenso.

Paso I: Caracterizacidén general de la empresa
En este paso se procede a realizar la caracterizacion de la empresa que se
sometera al diagndstico del sistema de organizaciéon general a partir de recoger

elementos como antecedentes de su surgimiento, objeto social, mision, vision,
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clientes, proveedores, competidores, areas de resultados clave, asi como otros
elementos que puedan ser relevantes para la investigacion. Para ello, se
recomienda la revision de documentos como la planeacién estratégica, expedientes,
manuales, fichas de procesos y procedimientos.
Paso II: Descripcién de la organizacion general de la empresa
Para la realizacion de este paso se propone realizar una breve caracterizacién de
los elementos mas generales que componen el sistema de organizacion de la
empresa, entre ellos: especializacion del cargo, formalizacion del comportamiento,
tamafio de la organizacion, sistemas de planificacion y control, formas de
coordinacion y delegacion de autoridad.
Paso lllI: Identificacion de la necesidad del diagndstico
En este paso se procede a determinar cuales son las necesidades surgidas en la
empresa en cuestion para proceder a realizar el diagnéstico. Para detectar estas
necesidades se utilizaran fuentes de informacion como resultados de estudios en la
empresa, los contactos mensuales de la alta direccion con los organismos
superiores, los indicadores econdmicos financieros y los planteamientos formulados
por las organizaciones sindicales de la entidad y las técnicas y herramientas
recomendadas.
Etapa Il: Diagnéstico
Objetivo: Diagnosticar el sistema de organizacion general de la empresa a partir de
su comparacion con los requisitos del sistema de direccion y gestion empresarial,
con el fin de detectar las brechas que lo separan. Técnicas y herramientas a
emplear: Revision documental, observacion, entrevista en profundidad, grupos de
discusién las comparaciones apareadas y las hojas de balance).
Paso I: Diagnostico del sistema de organizacion general en la empresa

Para este diagnéstico se procedera a valorar los principales rasgos que lo
caracterizan

Paso II: Determinacion de las brechas del sistema de organizacién general en la

empresa
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En este paso se procede a realizar la comparaciéon entre las caracteristicas del
sistema de organizacién general en la empresa y las exigencias del Sistema de
Direccion y Gestion Empresarial para el sistema.

Etapa Ill: Mejora Objetivo: Generar, valorar y seleccionar las soluciones o
alternativas que contribuyan a minimizar las brechas detectadas en la etapa anterior
con el fi n de acelerar la introduccion del Sistema de Direccidon y Gestion Empresarial
en la entidad. Técnicas y herramientas a emplear: Revisién documental, entrevista
en profundidad, grupos de discusién, instrumentos para analizar y presentar datos
(andlisis de causa-efecto, el analisis de costo-beneficio, graficas de tiempo,
histograma) e instrumentos para planear acciones (diagrama de flujo, diagrama de
Gantt, diagrama de Pert).

Paso |: Generacion de soluciones: El objetivo fundamental de este paso es que el
grupo genere tantas vias de solucion como sea posible. La busqueda de soluciones
debe comenzar revisando la definicion del problema, la condicion deseada y las
causas claves que lo determinan. Para la generacion de soluciones potenciales se
emplearan métodos de consulta individual y colectiva utilizando un conjunto de
instrumentos entre los que se encuentran: la encuesta, los grupos de discusion, la
Entrevista en profundidad.

Paso II: Valoracion de las soluciones El objetivo de este paso es que la empresa
decida cual del conjunto de soluciones generadas para la solucion del problema
constituye la éptima, para lo que debe sopesar las ventajas y desventajas de cada
una. Es muy importante en este paso que el grupo se apoye en criterios de otras
personas que participaran o se veran afectadas por la puesta en practica de la
solucion. Para la seleccion de la solucion es necesario también utilizar un conjunto
de instrumentos para la consecucién del consenso del grupo expuesto en pasos
anteriores.

Paso lll: Seleccion y planificacion de soluciones En este paso se procede a la
seleccion de la solucidn o soluciones 6ptimas en funcidn de los resultados obtenidos

en pasos anteriores.
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Conclusiones

El procedimiento para el diagnéstico del sistema de organizacién general (DGO) del
Sistema de Direccion y comunicacion integral, para empresas en perfeccionamiento
empresarial permite detectar las principales deficiencias y tomar las medidas
necesarias para minimizar las brechas que inciden negativamente en su
consolidacion y desempefio.

De esta manera, en la medida en que se incorporen estrategias de comunicacién
integral con soporte tecnolégico en las empresas, estas tendran mayor oportunidad
de tener una mejora en sus pequefas y medianas empresas encaminando por este

medio a su empresa a innovar su empresa y estimular a su personal.
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El marketing Digital en las Micro, Pequeias y Medianas

organizaciones

José Manuel Mavil Aguilera1, Carlos Sangabriel Rivera2, Isaias Sangabriel Rivera3

Resumen

El marketing digital, a través de la promocion de productos o marcas a través de
una o mas formas de medios electronicos, difiere del marketing tradicional en que
utiliza canales y métodos que permiten a una organizacion analizar campanas de
marketing y comprender qué funciona y qué no, generalmente en tiempo real. Los
vendedores digitales monitorean cosas como lo que se esta viendo, con qué
frecuencia y durante cuanto tiempo, las conversiones de ventas, qué contenido
funciona y qué no funciona, etc. Mientras que Internet es, quizas, el canal mas
estrechamente asociado con el marketing digital, otros incluyen tecnologia
inalambrica. Mensajeria de texto, mensajeria instantanea movil, aplicaciones
moviles, podcasts, carteleras electrénicas, television digital y canales de radio, etc.
Los medios digitales son tan generalizados que los consumidores tienen acceso a
la informacion en cualquier momento y en cualquier lugar donde lo deseen. Los
medios digitales son una fuente cada vez mayor de entretenimiento, noticias,
compras e interaccién social, y los consumidores ahora estan expuestos no solo a
lo que su compania dice acerca de su marca, sino a lo que dicen los medios, amigos,
familiares, companeros, etc. también. Los consumidores desean alcanzar marcas
en las que puedan confiar, empresas que las conozcan, comunicaciones

personalizadas y relevantes, y ofertas adaptadas a sus necesidades y preferencias.

Palabras claves: Organizacion, mercado, intercambio.
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Desarrollo

El propésito de investigar en el area del marketing digital se justifica por la necesidad
de las organizaciones de alcanzar nuevas oportunidades de mercado. Las
empresas estan buscando una imagen mas clara para comenzar, pero no saben
doénde y como comenzar a hacer marketing digital. En el tiempo de hoy, los canales
de medios sociales como Facebook, Twitter, Google y otras empresas de medios
sociales han transformado con éxito las actitudes y percepciones de los
consumidores y, al final, ayudaron a revolucionar muchas empresas. Esto se hizo a
través de una vasta red de clientes medible con datos confiables con comentarios
en tiempo real de las experiencias de los clientes.

La comercializacion ha existido durante mucho tiempo. Los duefios de negocios
sintieron la necesidad de difundir informacion sobre sus productos o servicios a
través de los periédicos y el boca a boca. El marketing digital en el otro extremo se
estd volviendo popular porque utiliza dispositivos de medios masivos como
television, radio e Internet. La herramienta de marketing digital mas utilizada hoy en
dia es la optimizacion de motores de busqueda. Su funcién es maximizar la forma
en que los motores de busqueda como Google encuentran su sitio web.

Los primeros enfoques del marketing digital lo definieron como una proyeccién del
marketing convencional, sus herramientas y estrategias, en Internet. Sin embargo,
las particularidades del mundo digital y su apropiacién para el marketing han
fomentado el desarrollo de canales, formatos e idiomas que han llevado a
herramientas y estrategias que son impensables fuera de linea. Hoy en dia, en lugar
de ser un subtipo de marketing convencional, el marketing digital se ha convertido
en un nuevo fendmeno que une la personalizacion y la distribucidén masiva para
lograr los objetivos de marketing.

La convergencia tecnoldgica y la multiplicacion de dispositivos han llevado a la
apertura de las formas en que pensamos sobre el marketing en Internet y han
empujado los limites hacia un nuevo concepto de marketing digital: centrado en el
usuario, mas medible, ubicuo e interactivo. El desarrollo de estrategias de marketing
digital ofrece mucho potencial para marcas y organizaciones. En cualquier caso,

para aprovechar al maximo todas estas posibilidades, las organizaciones deben
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asegurarse de que su presencia en Internet siga una estrategia con objetivos
concretos, en linea con su marca o imagen organizativa. Estar en la red sin
desarrollar una planificacion adecuada no solo puede significar una oportunidad
perdida en términos de recursos y potencial, sino que también puede tener un
impacto negativo en la organizacion, ya que la audiencia, sus necesidades y

percepciones con respecto a la organizacién son desconocidas.

Planeaciéon de marketing digital

Un plan de marketing digital se centra en un documento estratégico que toma la
situacion actual de una organizacion en particular para establecer algunos objetivos
a medio plazo y determinar la estrategia asi como los medios para poder
alcanzarlos. Este documento también describe las responsabilidades, el marco de
tiempo y las herramientas de control para el monitoreo. Los objetivos de un plan de
marketing digital incluyen discutir las organizaciones y su entorno. Del mismo modo,
debe ser una hoja de ruta sobre cémo gestionar la estrategia de marketing de la
organizacion, para que los recursos se asignen correctamente. El plan también
ayuda a controlar y evaluar los resultados y abordar cualquier posible desviacion de
los resultados esperados de la organizacion.

En esta linea, un plan de marketing se convierte en un documento flexible que debe
adaptarse a la situacion de la empresa y que debe alimentar los resultados
obtenidos por cada una de las acciones desarrolladas, especialmente en el ambito
digital. El desarrollo de un plan de marketing en linea es similar a uno convencional
en su estructura, pero también incluye algunas variaciones a nivel operativo. De
hecho, esto significa no solo que se deben desarrollar algunas estrategias y
herramientas especificas, sino también que la volubilidad de los medios digitales y
su capacidad para la medicidén inmediata obligan a las organizaciones a desarrollar
una estrategia que se puede revisar a corto plazo, también Como el proceso iterativo
entre accion y control. Un plan de marketing en linea es un documento en linea con
el plan estratégico de la compania que establece los objetivos de una actividad en
el entorno digital, asi como el qué, cdmo, cuando, quién y por qué de la presencia

en la Web. Existen diferentes opciones en cuanto a la estructura de un plan de
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marketing. Abogamos por una estructura de cuatro fases ya que es sencillo y claro

para planificar la estrategia de cualquier accion.

¢ Qué es el marketing digital?

Como se dijo antes, el mundo del marketing en linea es nuevo, por eso hay muchas
definiciones y proyecciones diferentes. No esta claro dénde marcar la diferencia
entre el marketing en linea y el marketing en Internet. Muy a menudo, el marketing
en linea también se iguala con "Publicidad en linea", "Marketing de rendimiento" o
"Marketing de motores de busqueda", aunque estos términos no tienen un
significado igual. El marketing en Internet es un uso orientado al objetivo de las
herramientas de Internet como WWW o correo electronico. Aqui el constituyente
principal es una pagina de Internet. Por otro lado, el marketing en linea implica
paquetes de medidas, que deberian llevar a los usuarios de Internet a ciertas
paginas web para comprar o pedir ciertos productos o servicios. Asi que la presencia
en la web es el objeto principal del marketing online.

La publicidad en linea significa mostrar el banner de la compafiia en la pagina web
de otra compania. Lo que comenzd con pancartas ordinarias se desarroll6 mas hoy
en dia. Ademas de los banners, también se utilizan anuncios de capa, intersticiales
y videos para llamar la atencion de los usuarios en sitios web extranjeros. El
marketing de rendimiento consiste en medidas cuyo objetivo es obtener una
reaccion mensurable de los clientes, por ejemplo, hacer clic en un banner, comprar
un producto o registrarse en un sitio web. El objetivo principal consiste en desarrollar
un alto nivel de interaccién con los clientes, para influir en sus cursos de accién. El
marketing de motores de busqueda es una parte del marketing en linea e incluye
todas las medidas para adquirir clientes en base a las herramientas de busqueda
en linea. Debido a la forma en que Google presenta los resultados de busqueda, el
marketing de motores de busqueda se volvié mas complejo.

La American Marketing Association define una marca como "un nombre, término,
disefio, simbolo o cualquier otra caracteristica que identifique el bien o servicio de
un vendedor a diferencia de los de otros vendedores. El término legal de marca es

marca registrada. Las marcas son vistas como fenbmenos sociales complejos que
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tienen un gran valor para las empresas y los clientes. El objetivo de una marca es
identificar un producto y su productor para diferenciar la oferta de forma valiosa y el
margen de comando. Por el contrario, el "viaje del cliente" describe el "recorrido”
por el que pasa un cliente antes de comprar, pedir o pedir un determinado producto
o servicio de una empresa. Muestra qué tipo de puntos de contacto son
responsables de que un consumidor potencial termine finalmente en el sitio web de
una empresa. Este viaje puede durar unas horas o incluso dias. Los llamados
puntos de contacto son anuncios con clase como anuncios de televisién o radio,
pancartas pero también medidas de marketing en linea o anuncios boca a boca
donde los clientes tienen la posibilidad de ponerse en contacto con una empresa.
Los profesionales de marketing deben comprender realmente las campanas vy
programas de marketing social en linea y entender como hacerlo de manera efectiva
con indicadores de medicion de desempefo. A medida que la dinamica del mercado
en todo el mundo esta cambiando en relacién con la accesibilidad del publico joven
a las redes sociales y el uso. Es importante que los enfoques de integracion
estratégica se adopten en el plan de comunicacion de marketing de la organizacion.
Los blogs como herramienta para el marketing digital han creado con éxito un
impacto para aumentar los ingresos por ventas, especialmente para productos
donde los clientes pueden leer comentarios y escribir comentarios sobre
experiencias personales.

Para las empresas, las revisiones en linea han funcionado muy bien como parte de
su estrategia de marketing estratégico general. Las herramientas de servicios en
linea son mas influyentes que los métodos tradicionales de comunicacién. Como
parte del estudio, se ha demostrado que los usuarios experimentan un aumento en
la autoestima y el disfrute cuando se adaptan a las redes sociales, lo que a su vez
es un signo motivador para las empresas y los profesionales de marketing. Las
experiencias web afectan el proceso mental de los consumidores y mejoran su

decision de compra en linea.
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Impacto del marketing digital en los ultimos tiempos

El impacto del marketing digital en el marketing tradicional ha sido profundo, y con
razon. EI mundo del marketing digital abre puertas que ofrecen a un cliente potencial
la oportunidad de sentirse como si estuviera conectado con un negocio, como si el
cliente fuera parte de él, simplemente porque uno ve el contenido de ese negocio
en linea con regularidad. Este tipo de cosas atrae a compradores potenciales para
que prueben productos y servicios que una vez ni siquiera hubieran sabido. Los
beneficios del marketing digital para el mundo de los negocios son vastos y superan
facilmente cualquier potencial negativo.

En marketing digital, comprender el comportamiento del consumidor es clave para
el éxito del marketing, ya que los consumidores se han acostumbrado a utilizar
Internet y las herramientas de socializacion en linea. El comportamiento de compra
del consumidor esta influenciado por tener el conocimiento y estar orientado a la
marca. Ademas, el conocimiento de la marca se combina con una buena percepcion
de la marca y un resultado de lealtad con una imagen de marca mas fuerte en la
mente del consumidor, que influird positivamente en los consumidores y se
convertira en parte de su comportamiento de compra El comportamiento de compra
del consumidor es la forma en que los individuos, las organizaciones y los grupos
seleccionan, compran y hacen uso del producto, servicio, experiencia o ideas para
satisfacer sus necesidades y deseos.

El mercadeo en redes sociales es una parte del mercadeo en medios digitales que
también se puede definir como un mercadeo de bienes y servicios. Como podemos
ver en los ultimos afos, la popularidad de los sitios de redes sociales y las redes
sociales ha aumentado a nivel global (Yejas, 2016). Por ejemplo, se dice que
Facebook tiene mas de mil millones de usuarios desde el momento en que comenzé
en 2004. Las redes sociales estan ocupando cada vez mas una mayor parte del
tiempo que los consumidores pasan en linea. Los usuarios también utilizan
diferentes formatos en linea para comunicarse, como Blogs, YouTube, Myspace,
Instagram y Facebook para compartir informacién sobre el producto o servicio y
también para contactar a otros consumidores que también son vistos como una

fuente de informacién mas objetiva (Coto, 2008). El aspecto unico de las redes
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sociales y su inmensa revolucién han revolucionado las practicas de marketing
como la publicidad y la promocion.

Del mismo modo, (Cuesta y Alonso 2010) afirman que hay muchas ventajas en el
uso del marketing dentro de las redes sociales, que ayuda a conectar el negocio a
los consumidores, a desarrollar relaciones y a fomentar esas relaciones de manera
oportuna y a bajo costo. Los sitios web de medios sociales brindan a las
organizaciones la oportunidad de conectarse e interactuar con los consumidores
actuales y potenciales, lo que ayudara a tener una solida relacion con los clientes y
también a construir relaciones importantes y significativas con los consumidores
(Pérez, 2001), particularmente en la actual condicion comercial, cuando la lealtad
del consumidor puede desaparecer por el error mas pequefio, que ademas puede
tener en la propagacién en linea de su desafortunado encuentro con un producto,
servicio, marca o empresa en particular.

Los consumidores tienen una tendencia a participar en comportamientos
relacionales para lograr una mayor eficiencia en la toma de decisiones, para reducir
el procesamiento de la informacion, para lograr una mayor coherencia cognitiva en
sus decisiones y para reducir los riesgos percibidos asociados con la eleccién futura.
Un consumidor comienza a sentirse seguro con el proveedor de servicios o
proveedor cuando las transacciones se realizan con éxito (Medina, 2011). Cuando
los consumidores confian en la empresa, se dan cuenta de que esta organizacion
puede satisfacer sus requisitos y necesidades y, a largo plazo, se comprometen con
la empresa. Las decisiones de compra en linea de los consumidores se han
centrado principalmente en identificar los factores que afectan la disposicion de los
consumidores a participar en las compras por Internet.

En el espacio de investigacion del comportamiento del consumidor aqui hay
modelos generales de comportamiento de compra que delinean el procedimiento
que los consumidores utilizan para tomar una decision de compra. El entorno de
compras en linea permite a los consumidores reducir sus esfuerzos de toma de
decisiones al ofrecer una gran seleccién, seleccién de informacién, confiabilidad y

comparacién de productos (Pérez, 2001). Debido a que la Web brinda opciones de
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analisis y analisis de opciones, es probable que los consumidores reduzcan el costo
de la informacion en la busqueda y el esfuerzo para tomar decisiones de compra.
Métodos mas asequibles para llegar a un publico mas amplio. La publicidad en linea
es menos costosa que la publicidad impresa, y mas personas la ven. Es asi de
simple. Cientos, o incluso miles, de personas pueden ser contactadas a través de
publicaciones patrocinadas en varios sitios de redes sociales por unos pocos
dolares al dia. Se pueden tardar varios cientos de ddlares en publicar un solo
anuncio impreso en un periédico, y luego se debe considerar si el objetivo
demogréfico esta viendo el anuncio. Mas de una variedad de puntos de venta de
facil acceso. El marketing digital abre un nuevo mundo de oportunidades. Hay
medios sociales, campanas de correo electronico, marketing de contenidos,
optimizacién de motores de busqueda, anuncios publicitarios y mucho mas. Todas
estas funciones pueden ser facilmente atendidas en linea también, haciendo que el
proceso sea mas facil. Todos estan en linea, por lo que mas personas estan viendo
sus anuncios. Una vez mas, es asi de simple.

¢ Por qué la mercadotecnia digital como alternativa para las pequefias y medianas
empresas?

La digitalizacién se ha convertido en parte de nuestras rutinas diarias. Esta
configurando las formas tradicionales en que los consumidores y las empresas
interactuan entre si. Se ha afirmado que la digitalizacion, y especialmente las redes
sociales, transforman el comportamiento del consumidor, con importantes
consecuencias para las empresas, productos y marcas (Moschini, 2012). Los
consumidores pasan cada vez mas su tiempo en linea y utilizan las redes sociales
(Medina, 2012). Utilizan los servicios en linea para navegar, almacenar y reproducir
musica, enviar por correo electrénico, acceder a Facebook, Twitter y aplicaciones
con varios dispositivos conectados, como teléfonos inteligentes, tabletas y
computadoras portatiles, y eso esta transformando la forma en que se usa Internet
(Moro y Rodés, 2014). El adagio, 'Si no se puede encontrar una empresa en Google,

no existe' parece tipificar el comportamiento del consumidor en la actualidad.
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Debe quedar claro que la utilizacién de los canales digitales es importante para las
marcas, y debe ser una progresion que las pymes también deberian seguir si
desean mantenerse competitivas y crecer. Sin embargo, parece que muchas
MIPYMES no utilizan todo el potencial de estas nuevas herramientas digitales (Moro
y Rodés, 2014).

La literatura muestra que la digitalizacion en sus diversas formas se relaciona
positivamente con el crecimiento, el rendimiento y la competitividad de las pequenas
empresas. El marketing digital y las redes sociales ofrecen oportunidades para que
las pequeinas empresas atraigan nuevos clientes y lleguen a los clientes existentes
de manera mas eficiente. Incluso se ha demostrado que el punto de partida de la
digitalizacién, el acceso de banda ancha, brinda oportunidades significativas para
las MIPYME, como llegar a nuevos publicos objetivo, aumentar el rendimiento y la
eficiencia y mejorar el crecimiento y la competitividad (Moschini, 2012).

Ademas, el uso de Internet puede beneficiar a las MIPYME al reducir los costos
(Medina, 2011) y facilitar la comunicacion interna y externa). Los desarrollos mas
recientes en la digitalizacién, a saber, los aspectos sociales de la web (por ejemplo,
Web 2.0 / redes sociales) han confirmado la relacion positiva entre la utilizacion y
los resultados. En un estudio reciente de 12 pymes en el Reino Unido, se encontré
que los aspectos sociales de la web mejoran la eficiencia y mejoran la comunicacién
externa (Yejas, 2016). La realidad de marketing de las pymes esta lejos de la de
las grandes empresas vy, por lo tanto, la digitalizacién es un desafio mayor para
ellas. La literatura sostiene que las teorias de marketing tradicionales ni siquiera son
aplicables a las MIPYME (Coto, 2008).

Las técnicas utilizadas por el marketing de las MIPYMES son informales, reactivas
y espontaneas y existe una brecha considerable entre la actividad de marketing en
una MIPYME tipica y las mejores practicas desarrolladas por la teoria de la
mercadotecnia (Pérez, 2001). Las MIPYMES se caracterizan por estar fuertemente
centradas en las ventas y el objetivo principal de su comercializacion es
simplemente crear conciencia sobre la empresa y los productos. En general, el

marketing en pymes se ha caracterizado como desorganizado y no planificado,
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aunque algunas pymes se involucran en practicas de marketing formales y
convencionales como la planificacién de marketing (Pérez, 2001).

Aquellas MIPYMES que realicen y sigan un plan de marketing deberian
beneficiarse, ya que se ha descubierto que la actividad es uno de los factores clave
del éxito del marketing en las MIPYMES (Coto, 2008). En este sentido, la
planificacién formal de marketing en las pymes se puede estimar que aumentara en
la medida que una generacidn mas joven con una educacién de gestion mas
especializada llegue a formar parte de los cuerpos directivos de las organizaciones.
El marketing digital esta en auge y el uso regular del mismo también indica una
buena demanda. En este entorno mas cambiante, la economia y las condiciones
del mercado son inciertas. Hay algunos factores que respaldan estos cambios,
como el cambio en el patron de publicidad, marketing, promocién, comportamiento
y demanda del consumidor. Un factor critico para el aumento del alcance del
marketing digital en el futuro. La plataforma en linea ha experimentado un cambio
total en los ultimos afos, aumentando el nimero de personas que muestran un

entusiasmo extraordinario por comprar en la web.

Ventajas del marketing digital

Algunos autores estan en progreso para examinar la influencia de la confianza del
publico consumidor en el marketing en linea, debido a la falta de confianza
generalizada entre los consumidores en linea, que se considera como la principal
explicacion de las bajas tasas de comercio electronico. Cuando un consumidor
realiza una transaccion con una tienda web en linea que se describe como que
opera en un entorno incierto como representa el Internet (Medina, 2011), es menos
probable que el consumidor asuma que todo lo relacionado con su transaccion esta
garantizado y es habitual como asociado a sus transacciones con una tienda fuera
de linea. Muestra claramente que los consumidores no tienen ninguna interaccion
fisica con el vendedor en las transacciones en linea.

Debido a esto, no puede evaluar efectivamente los productos que se ofrecen o
verificar la identidad del vendedor. Ademas, también es posible que sea concebible

que el articulo recibido no sea el pedido. Ademas, el creciente problema con el
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spam, los informes periddicos continuos sobre ataques y virus piratas informaticos
y la existencia de un marco legal incompleto, heterogéneo e inefectivo (Yejas, 2016).
De hecho, las compras en linea se consideran operaciones mas peligrosas (Coto,
2008), y desarrollar la confianza en el uso de Internet es mas dificil que en los
canales tradicionales. Por lo tanto, podemos decir que la confianza del consumidor
tendra un impacto en el comportamiento de compra del consumidor

Las personas sostienen que el precio también desempefara un papel aun menor
en Internet, dada la oportunidad de que se entreguen mas datos que no sean de
precio. De acuerdo con este argumento con respecto al precio, el atributo es tan
visible y dominante, la posicion de la opcion, con la ausencia de un imperativo sobre
la cantidad de informacion, es que el consumidor puede pasar mas tiempo revisando
y evaluando la informacion de los atributos no relacionados con el precio. Ademas,
(Moro y Rodés, 2014) afirman que en las compras en linea se cobran precios mas
bajos que en los establecimientos tradicionales. Ademas, se estan cobrando precios
mas amplios por el mismo producto que en el comercio minorista tradicional.
Estimaron que esto podria ser la consecuencia de mas diferencias en los atributos
y servicios no relacionados con los precios; por lo tanto, el costo juega un papel
menos esencial en el proceso de eleccion del consumidor.

Los consumidores con mayor experiencia en Internet probablemente utilizaran en
los canales web para recopilar datos de articulos porque el costo de recopilar
informacion es menos costoso que el de los canales fuera de linea (Medina, 2011).
Los consumidores que tienen una mayor experiencia en Internet son propensos a
la percepcion del atributo de los canales en linea de la de un principiante en Internet
y también el consumidor tendra una mayor confianza en Internet. Para un
principiante de Internet, por el contrario, utilizar la informacion en linea puede evocar
percepciones de incertidumbre y complejidad. Por lo tanto, la experiencia de Internet
puede moderar la evaluacion de la informacién en linea. Por lo tanto, los
consumidores con mas experiencia en compras por Internet utilizaran Internet como
su principal fuente de informacion y también tendran mas probabilidades de tener
una mayor confianza en Internet. Ademas, también son mas probablemente

influenciados por las revisiones en linea. Por lo tanto, podemos decir que la
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experiencia de compra en Internet tendra un impacto en el comportamiento de

compra del consumidor.

Desventajas del marketing digital

Si bien los beneficios son faciles de ver, otra consideracion importante a la hora de
digitalizar su plan de marketing es el impacto negativo del marketing digital. Es facil
pensar: “; Qué podria salir mal con la publicidad en linea?” Bueno, cuando mas
personas estan viendo contenido de marketing, siempre existe el temor (o deberia
haber) de que se pueda percibir el mensaje incorrecto. Si los mercaddlogos no son
conscientes de lo que sucede a su alrededor, es facil enviar un mensaje que pueda
ser mal interpretado. Por ejemplo, considere el movimiento #meto. Si un
comercializador desconocia el movimiento y publicara un anuncio publicitario en
Facebook con algo de humor sobre algo que, incluso en un universo lejano, podria
considerarse sexista, podria ser la muerte de esa empresa. Si bien eso puede sonar
severo, considere la linea: “Una vez que ha estado en Internet, esta ahi fuera para
siempre”.

Una vez que se publica un anuncio que puede estar afiliado a una compafiia y se
interpreta de manera ofensiva, esta ahi fuera, nunca ser retraido. A menudo es la
muerte por suicidio digital para la empresa detras del mensaje. Si bien siempre hay
aspectos negativos con cualquier estrategia de marketing, el impacto del marketing
digital en las empresas ha sido, en general, positivo. Con mas acceso a una
audiencia mas amplia, el marketing digital ilumina a las empresas de maneras que
antes eran imposibles, ahorrando tiempo y dinero a las empresas y atrayendo

nuevos clientes como nunca antes.

Conclusiones

A lo largo del presente trabajo, se ha demostrado que el marketing digital tiene una
gran influencia sobre las MIPYME. En la actual industria digital de ritmo acelerado,
la Internet ofrece posibilidades de marketing casi infinitas para pequefas y
medianas empresas. Aunque muchas empresas se han aprovechado de estas

estrategias de marketing en linea, algunas optaron por ignorar los beneficios del uso

81



del marketing digital para las MIPYME. Tener un presupuesto limitado, pensar que
el marketing en linea es una moda pasajera y estar satisfecho con su base de
clientes existente son solo algunas de las pocas razones por las que otros
propietarios de negocios rechazan la idea de una estrategia de marketing digital
optimizada para MIPYME como una necesidad.

Ahora, ¢cudles son los factores clave que los haran pensar de otra manera? Con
mas de 3.5 billones de busquedas en Google por dia y un estimado de 1.04 millones
de usuarios activos diarios para diciembre de 2015 solo en Facebook, las
estadisticas muestran claramente que Internet es una parte integral de nuestra vida
cotidiana. Dado que muchos de los consumidores optan por consultar las marcas
en sus redes sociales o en los sitios web oficiales, la mayoria de las pymes que
utilizan los servicios de marketing digital para promocionar sus marcas o servicios
no estan demasiado lejos. Los duefios de negocios deben tener en cuenta los
comportamientos cambiantes de los consumidores. Hoy en dia, la mayoria de
nosotros confiamos en varias plataformas digitales para mantenernos actualizados,
asi como para pagar y comprar algo en linea. Dado que los consumidores tienen
facil acceso a Internet, puede que se muestren reacios a probar productos o
servicios que no tienen sitios web.

Ademas de hacer que su marca sea facilmente accesible, tener un sitio web también
le ahorra tiempo, le permite mostrar la singularidad de sus productos y mejora el
servicio al cliente. La industria tecnolégicamente impulsada abre el camino para que
las pequenas y medianas empresas sigan y transformen sus estrategias
comerciales. Y tener un sitio web profesional para ganar credibilidad y atraer un

mercado mas amplio es solo uno de ellos.
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Recursos Financieros para la prestacion de los Servicios

Publicos Municipales

Luis Enriqgue Gémez Medina'

Resumen

Las finanzas publicas municipales representan el principal punto de encuentro en el
Estado y los gobernados, permitiendo esto una interaccion directa y una demanda
constante de servicios publicos, por lo tanto, el municipio quien es la célula mas
pequefa del Estado mexicano debe tener la capacidad financiera y de gestién para
obtener recursos publicos suficientes para garantizar dicha encomienda.

Los ingresos que los municipios tienen basicamente pueden ser de tres tipos
propios, participaciones y aportaciones, (los dos ultimos establecidos en Fondos
Federales, creados a través del Presupuesto de Egresos de la Federacion)
Establecidos los ingresos municipales conlleva a orientar mediante el gasto publico
que estrategias de gestién se utilizaran para favorecer el cumplimento de sus

servicios publicos que los ciudadanos requieren.

Palabras clave: Finanzas Publicas, Fondos Federales, Municipio

La descentralizacion y las finanzas publicas municipales
La descentralizacion? es el proceso a través del cual se transfiere el poder de un
gobierno central hacia autoridades que no estan jerarquicamente subordinadas con

el objetivo de orientar sus decisiones estratégicamente. Por lo tanto, la

! Doctor en Administracion, investigador del IIESCA-UV, luisgomez04@uv.mx

2 Las caracteristicas de la descentralizacion son las siguientes: Transferencias de competencias desde la
administracion central a nuevos entes morales o juridicos. El Estado dota de capacidad juridica al 6rgano
descentralizado. Se le asigna un patrimonio propio y una gestion independiente de la administracién
central. El Estado solo ejerce tutela sobre estos. Se basa en un principio de autarquia (organizacion
politica y econémica de un Estado fundada en el autoabastecimiento). La descentralizacion refuerza el
caracter democratico de un Estado y el principio de participacion colaborativo consagrado en numerosas
constituciones de la tradicion juridica hispanoamericana.
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centralizacion y la descentralizacién son dos maneras opuestas de transferir poder

en la toma decisiones y de cambiar la estructura organizacional.

Un Estado centralizado es aquel en el cual el poder es atribuido a un gobierno
central, de manera que los gobiernos locales actuan como sus agentes. En el caso
de un Estado descentralizado se otorga mayor poder a los gobiernos locales o
municipales, con el que pueden tomar decisiones propias sobre su esfera de
competencia. La descentralizacion, como instrumento generador de desarrollo
regional, irrumpié en los paises latinoamericanos en la década de 1980,
constituyéndose en un reto para que los gobiernos centrales y nacionales pudieran
resolver asuntos medulares como la prestacion de servicios con equidad,
disponibilidad, acceso y calidad. Se ha concebido a la descentralizaciéon como un
vehiculo para alcanzar objetivos econdmicos y politicos donde la caracteristica
principal es la complejidad de su proceso, puesto que involucra transformaciones
profundas en los ambitos institucional, financiero y de gestion (Jaramillo Cardona,
2010).

La Descentralizacion en México

Debido a la descentralizacion, el nivel federal se repliega paulatinamente, dejando
en los gobiernos locales la solucién de los problemas y la implementacién de las
acciones, lo cual no ha implicado la generacién de capacidades administrativas ni
los recursos financieros suficientes. Aunado a lo anterior, el crecimiento poblacional
en los municipios urbanos provoca complicaciones en la administracion,
presentandose respuestas coyunturales por parte del municipio —brecha entre
demandas y recursos—.

El municipio tiene poco margen de maniobra, es decir, existe una escasa autonomia
financiera de los municipios, los cuales dependen de las participaciones federales
establecidas en el Ramo 33; con esas limitaciones la mayoria de ellos tienden a
actuar de manera parcial y sin planeacion.

Dado que la descentralizacion en México corresponde mas a un caracter
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administrativo y no a uno fiscal®, en la que gran parte del dinero se recauda
centralmente para luego asignar una fraccion a las entidades, el esquema de
descentralizacion ha enfatizado la creacion de fondos tanto etiquetados como de
uso libre por parte de los gobiernos locales y estatales.
Asi, las Entidades Federativas y Municipios cuentan con diversas fuentes de fondos
publicos, mismos que se muestran en el cuadro numero 1.

CUADRO 1. Principales Fuentes de Fondos Publicos de las Entidades

Federativas y Municipios

Contribuciones recaudadas por y para ellos.

Transferencias de fondos del Gobierno Federal recaudados a través de
contribuciones federales (aunque dichas contribuciones hayan podido ser
recaudados por las entidades federativas y municipios para el Gobierno
Federal).

Recursos transferidos por el Gobierno estatal.

Partidas presupuestales otorgadas por diversas Secretarias para las

autoridades locales.

Fuente: Elaboracién propia.

Es asi como los mas de dos mil cuatrocientos municipios de México con su
heterogeneidad tanto en caracteristicas —territorio, numero de habitantes, clima,
ecosistema, actividad econdmica principal, etc. —, problematicas y capacidades de
respuesta —presupuesto, personal, tecnologia, etc. —, deben hacer frente a un
conjunto de necesidades guiados por una normatividad comun y recursos
asignados en su mayoria en el ambito federal y estatal.

También sucede que la diversidad de factores que generan una iniciativa y permiten
que esta funcione o no, no sean generalizables y compliquen el escenario de
analisis y comparacion. Ademas, los municipios cuentan con poca informacion

acerca de las necesidades de servicios publicos en general. En el caso especifico

3 La descentralizacidn fiscal existe cuando los gobiernos estatales tienen la facultad de establecer o elevar
algunos impuestos y llevar a cabo el gasto publico.
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de los residuos sélidos, no tienen conocimiento de su composicion, caracteristicas
y cantidad, ni de las variables socioeconémicas y demograficas que determinan su
generacion, siendo lo anterior informacion fundamental para el manejo de los

residuos sélidos.

En el ambito municipal generalmente la preocupacion por las funciones
gubernamentales encuentra su referencia inmediata en los servicios publicos, es
decir, la satisfaccion de las necesidades cotidianas. La prestaciéon de los servicios
municipales constituye una de las responsabilidades mas importantes a cargo del
Gobierno Municipal, es en este nivel donde el contacto del gobierno con los
ciudadanos cobra mayor sentido, se hace estrecho y permite una comprension
cercana del proceso de las politicas publicas. Los ciudadanos esperan obtener del
gobierno un conjunto de satisfactores proporcionados eficientemente por el
mercado o bien son observados como responsabilidad gubernamental ante la
colectividad social (Garcia del Castillo, 1997).

Cabe sefialar que si bien la presién de los ciudadanos se liga a la prestacion —o
importancia— de un servicio, ésta pasa por una lectura de la problematica por parte
de los encargados de la toma de decisiones a nivel municipal, y si bien es cierto que
se ha delegado al municipio la responsabilidad de administracion de los residuos
sélidos, es importante visualizar un panorama macro, debido a que el municipio
participa en el tema ambiental como un actor complementario que debe seguir los
programas nacionales.

Se requieren al menos dos elementos para que la descentralizacion sea adecuada,
que son los siguientes: 1) capacidad administrativa-institucional. Se debe tener una
capacidad de aumento via la recaudacion de las contribuciones y de los cobros de
servicios, asi como formular politicas publicas locales. Esto implica la
profesionalizacién y capacitacion de los funcionarios; y 2) coordinacion
intergubernamental, incluyendo la redistribucion equilibrada de funciones entre
ordenes de gobierno y el desarrollo de estructuras para lograr una adecuada

coordinacion intergubernamental.
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A principios de la década de los ochenta se consideré a la descentralizacion como
un eje articulador y transformador de la vida nacional. Tiene las tres siguientes
direcciones: a) la desconcentracion de facultades y decisiones a las
representaciones federales, b) la transferencia de areas operativas a los gobiernos
locales, y c) el caracter constitucional de atribuciones basicas de gestidn
administrativa a través de los servicios publicos (Goémez & Rea, 2004).

A partir de 1998 los principales bienes y servicios publicos son provistos por los
gobiernos estatales y municipales mediante recursos transferidos a los estados y
municipios desde la federacion. Los recursos se dividen en transferencias no
condicionadas (participaciones) y transferencias condicionadas (aportaciones).
Estas ultimas se incluyen en el Ramo 33 y su asignacion se establece en las Leyes
de Coordinacién Fiscal (Leyes de Coordinacién Fiscal, 2010-2018).

Los recursos de participaciones federales (Ramo 28) no estan etiquetados, por lo
que las entidades federativas y municipios puede ejercerlos de acuerdo con sus
prioridades y necesidades, a diferencia de lo que sucede con las aportaciones
federales (Ramo 33).

Las participaciones se encuentran vinculadas al comportamiento de los ingresos
federales, lo cual quiere decir que, si a lo largo del afo los ingresos federales se
reducen, los montos de participaciones que corresponden a las entidades
federativas se reduciran. La distribucion de las aportaciones del Ramo 33 a estados
y municipios no se vincula con el comportamiento de los ingresos federales, por lo

que el monto no podra modificarse a lo largo del afio.

Aportaciones Federales: Ramo 33 y Finanzas Publicas Municipales
En este apartado sefialaremos los fondos de aportaciones federales que integran el
Ramo 33, el cual se compone de ocho fondos, dos de los cuales se distribuyen a

los municipios, mismos que se muestran en el cuadro siguiente.
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CUADRO 2. Fondos del Ramo 33

1. Fondo de Aportaciones para la Nomina Educativa y Gasto Operativo (FONE).- Este fondo servira
para que los Estados puedan ejercer atribuciones en materia de educacion basica y normal sefialadas
en los articulos 13 y 16 de la Ley General de Educacion. Especificamente el destino es cubrir el pago
de los servicios personales correspondientes al personal que ocupa las plazas transferidas a los
estados en el marco del Acuerdo Nacional para la Modernizacion de la Educacién Basica.

2. Fondo de Aportaciones para la Educacion Tecnologica y de Adultos (FAETA).- Este fondo fue
creado para el ejercicio fiscal de 1999 y se le asignaban recursos a través del “Ramo 11 Educacién
Publica”. A partir del presupuesto del 2000 se descentralizan los organismos que administran los
recursos de educcion tecnolégica y para adultos y se integra formalmente en el Ramo 33. En lo que
concierne a los adultos a través del INEA para quienes no saben leer ni escribir o no han concluido su
educacién primaria y secundaria de mas de 15 afos y lo concerniente a la educacion tecnoldgica, el
Sistema Nacional de Colegios de Educacién Profesional Técnica buscan formar recursos humanos
calificados que satisfagan las necesidades del productivo, esencialmente por medio del CONALEP.

3. Fondo de Aportaciones para los Servicios de Salud (FASSA).- Esta orientado a consolidar el
Sistema Nacional de Salud, a través de la descentralizacion de recursos hacia los Estados. Asimismo,
se dirige a dar cobertura médica a la poblacion abierta, es decir, aquélla que no esta considerada
dentro del IMSS o ISSSTE. El objetivo principal del FASSA responde al avance en el combate a las
enfermedades y al mejorar la calidad de los servicios de salud en las entidades federativas.

4. Fondo de Aportaciones para la Infraestructura Social (FAIS).- Estos recursos se orientan
exclusivamente al financiamiento de obras e inversiones en las siguientes actividades: agua potable;
alcantarillado, drenaje y letrinas; urbanizacién municipal; electrificacion rural y de colonias pobres;
infraestructura basica de salud; infraestructura basica de educacion; mejoramiento de vivienda;
caminos rurales; e infraestructura productiva rural. El propodsito fundamental del FAIS es el
financiamiento de obras, acciones sociales basicas e inversiones que beneficien directamente a
sectores que se encuentren en condiciones de pobreza extrema. De la totalidad participable 0.3066%
correspondera para las entidades federativas y 2.2228% para los municipios.

5. Fondo de Aportaciones para el Fortalecimiento de los Municipios y de las Demarcaciones
Territoriales del Distrito Federal (FORTAMUN).- Este fondo esta dirigido a cubrir las obligaciones
de saneamiento financiero en las Haciendas Municipales. Se destinaran a la satisfaccion de sus
requerimientos, dando prioridad al cumplimiento de sus obligaciones financieras, al pago de derechos
y aprovechamientos por concepto de agua, descargas de aguas residuales, a la modernizacion de los
sistemas de recaudacion locales, mantenimiento de infraestructura, y a la atencion de las necesidades
directamente vinculadas con la seguridad publica de sus habitantes.

6. Fondo de Aportaciones Multiples (FAM).- Se orienta a la construccion y equipamiento de espacios
educativos en educacion basica y superior. Asimismo, se destina a apoyos alimentarios y a la
asistencia social, a través de desayunos escolares. La parte de asistencia social es destinada para el
Desarrollo Integral de la Familia (DIF).

7. Fondo de Aportaciones para la Seguridad Publica de los Estados y del Distrito Federal (FASP).-
Este fondo se crea en 1999; los recursos se incluyen dentro del total destinado al Sistema Nacional
de Seguridad Publica, se distribuyen y se destinan segun la Ley de Coordinacion Fiscal. Los recursos
de este fondo estaran destinados a alcanzar los cinco ejes estratégicos del Sistema Nacional de
Seguridad Publica y se orienta a los diez programas de prioridad nacional en materia de seguridad.

8. Fondo de Aportaciones para el Fortalecimiento de las Entidades Federativas (FAFEF).- Este
fondo se crea en 2007 y se determina anualmente en el PEF correspondiente a un monto equivalente
al 1.40 por ciento de la recaudacion federal participable a que se refiere el articulo 20. de la LCF. Los
montos del fondo a que se refiere este articulo se enteraran mensualmente por la Secretaria de
Hacienda y Crédito Publico a los Estados y al Distrito Federal de manera agil y directa.

Fuente: Elaboracién propia.
Los recursos que son enviados de la federacion a través del ramo 33

constantemente han evolucionado en su distribucién, la grafica 1 muestra la

tendencia desde el afio 1998 hasta el afio 2016.
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Grafica 1. Aportaciones Federales a través del ramo 33, en millones de pesos
nominales. Fuente de informacion: Elaboracion propia con base en Acuerdos de

distribucion publicados por la SHCP en el D.O.F., para cada ejercicio fiscal

En contraste el incremento de ingresos obtenidos por el Estado Mexicano para su
aplicacién en los diversos presupuestos de egresos ha evolucionado tal como lo

muestra la gréfica 2.
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Grafica 2. Ingresos Presupuestarios del Gobierno Federal, en millones de pesos.
Fuente de informacion: Elaboracion propia con base en los datos presentados por

Estadisticas Oportunas de Finanzas Publicas.
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CUADRO 3. Comparativo de Ingresos contra aportaciones federales

Comparativo de incrementos porcentuales de Ingresos del Estado
Mexicano, Ingresos Tributarios y aportaciones Federales a través del
ramo 33

Ano Ramo 33 Ingresos Totales | Ingresos Tributarios
2009 vs 2008 7.31% 2.41% 13.57%
2010 vs 2009 5.85% 3.98% 11.59%
2011 vs 2010 7.52% 11.55% 2.67%
2012 vs 2011 6.87% 5.70% 1.58%
2013 vs 2012 6.58% 10.24% 18.82%
2014 vs 2013 6.14% 6.82% 15.76%
2015 vs 2014 8.53% 10.11% 30.90%
2016 vs 2015 4.20% 12.30% 14.78%

Fuente: Elaboracion propia con base en datos en leyes de ingresos y presupuestos
De egresos de Ila federacibn para los ejercicios fiscales
(2009,2010,2011,2012, 2013,
2014, 2015y 2016)

En el cuadro numero 3 observamos la tendencia creciente de los ingresos totales
que logra obtener el Estado mexicano para su operacion como administrador de
recursos, mismo efecto ocurre en la obtencién de ingresos tributarios derivados de
la politica fiscal aplicable, no obstante los incrementos porcentuales reflejados en
las aportaciones federales a través del ramo 33 permanecen constantes a pesar de
los aumentos generados, esto quiere decir que el Estado ha optado a no fortalecer
las finanzas publicas municipales a través de las aportaciones.

Es importante analizar con detenimiento el Fondo de Aportaciones para la
Infraestructura Social Municipal (FAISM); este Fondo se distribuye de la federacion
a los estados, mismos que estan obligados a distribuirlo posteriormente entre los

municipios.
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De esta forma observamos como el presupuesto de egresos tiene una contraccién
real, especificamente en los Ramos autonomos, Ramos administrativos y por otro
lado se aprecia un efecto inverso al incremento de recursos para la Informacién
Nacional Estadistica y Geografica, lo cual debe ser de suma importancia dado que
un Estado entre mas informado este, mayores oportunidades de desarrollo podra
ofrecer.

El Ramo 33 y El Fondo de Aportaciones para la Infraestructura Social Municipal

para el periodo 1998-2016 se muestra en el cuadro siguiente.

CUADRO 4. Evolucion del FAISM

ARo Ramo 33 FAISM Crecimiento Participacion del
Anual FAISM FAISM en el Ramo
33
1998 96,842 9,140 9.4%
1999 137,211 12,245 34.0% 8.9%
2000 168,961 14,054 14.8% 8.3%
2001 199,579 16,753 19.2% 8.4%
2002 218,662 19,144 14.3% 8.8%
2003 233,275 19,625 2.5% 8.4%
2004 247,027 20,661 5.3% 8.4%
2005 265,031 23,410 13.3% 8.8%
2006 286,757 25,030 6.9% 8.7%
2007 326,645 28,023 12.0% 8.6%
2008 362,687 33,655 20.1% 9.3%
2009 389,200 35,047 4.1% 9.0%
2010 411,979 36,370 3.8% 8.8%
2011 442,940 40,829 12.3% 9.2%
2012 473,390 43,500 6.5% 9.2%
2013 504,527 46,656 7.3% 9.2%
2014 535,514 50,893 9.1% 9.5%
2015 581,191 51,412 1.0% 8.8%
2016 605,613 53,975 5.0% 8.9%

Fuente: Aportaciones Federales a través del ramo 33, en millones de pesos
nominales. Fuente de informacion: Elaboracion propia con base en Acuerdos de

distribucion publicados por la SHCP en el D.O.F., para cada ejercicio fiscal
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En el cuadro anterior ser observa como el FAISM en los periodos 1998-2016 tiene
un crecimiento moderado, y la participacién del FAISM en el propio ramo 33 es
constante donde la mediana de 8.8%, la variabilidad de los datos a través de la
determinacién de medidas de tendencia central via varianza de 0.1219 y la
desviacién estandar muy baja, por lo que el comportamiento en términos
cuantificables es el mismo desde hace 19 afios.

Sin embargo, ocurre algo interesante a nivel municipal, pues en las estadisticas
oficiales (INEGI, SEDESOL, SHCP) como en diversos presupuestos municipales no
se encuentran desglosados los recursos especificos del presupuesto para los
diversos servicios municipales, existiendo rubros que no cuentan con un
presupuesto determinado, como es el caso del servicio de limpia. Esto implica que
a pesar de la existencia de los recursos del FAISM, no ha existido la asignacion de
los recursos por area.

Entre las principales problematicas observadas al FAISM encuentran las siguientes:
El mecanismo de asignacién no genera incentivos apropiados, la férmula de
asignacion de recursos actual castiga a los municipios que disminuyen las variables
de marginacion, ineficacia en el gasto, ausencia de criterios contables homogéneos
y formatos uniformes para que los Estados y Municipios presenten la relacién de
gastos.

Otro de los recursos publicos que los municipios tienen acceso es el denominado
Fondo de Aportaciones para el Fortalecimiento de los Municipios y de las
Demarcaciones Territoriales del Distrito Federal (FORTAMUNDF), que puede
utilizarse —para todo aquello que tenga que ver con la satisfaccion de sus
requerimientos, dando prioridad al cumplimiento de sus obligaciones financieras, al
pago de derechos y aprovechamientos por concepto de agua, descargas de aguas
residuales, a lamodernizacion de los sistemas de recaudacién
locales, mantenimiento de infraestructura, y a la atencion de las necesidades
directamente vinculadas con la seguridad publica de sus habitantes. (Ley de

Coordinacion Fiscal, 2018).
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Observemos en la grafica 3, el comportamiento del FORTAMUNDF
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Grafica 3. Evolucién del Fondo de Aportaciones para el Fortalecimiento de los
Municipios y de las Demarcaciones Territoriales del Distrito Federal en millones de
pesos. Fuente de informacion: Elaboracion propia con base en los datos

presentados por Estadisticas Oportunas de Finanzas Publicas.

Ramo 28 y el Fondo de Fomento Municipal

Para los propésitos que persigue esta investigacion, sefialaremos que el Ramo 28
ha respondido a una politica de ingresos que permite que las entidades obtengan
recursos mediante la firma de convenios dentro del Sistema Nacional de
Coordinacion Fiscal, con el fin de acordar los aspectos relacionados con la politica
hacendaria.

De esta forma, las participaciones establecidas han implicado que las entidades
transfirieran al Gobierno Federal algunas de sus potestades tributarias; la adhesion
de los estados al sistema de coordinacién les concede el derecho a las
participaciones recaudadas por la federacion. En el Ramo 28 uno de los
componentes principales es el Fondo de Fomento Municipal, el cual se presenta a
continuacion.

a. Fondo de Fomento Municipal (FFM)
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El FFM se entrega en su totalidad a los municipios a través de los gobiernos
estatales. Para la distribucion de este fondo a los estados, el Gobierno Federal
recurre a la formula que considera el cambio en la recaudacién de predial y
derechos de agua en los municipios.

En el caso de la distribucion del Fondo de estados a municipios se utilizan férmulas
estatales que varian segun el caso y que el Gobierno estatal esta obligado a darlas
a conocer, asi como los montos y calendarios de distribucion.

El comportamiento del FFM y su participacién dentro del Fondo General de

Participaciones, la podemos observar en la grafica numero 4.
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Grafica 4. Evolucion del Fondo de Fomento Municipal en millones de pesos. Fuente
de informacion: Elaboracion propia con base en los datos presentados por

Estadisticas Oportunas de Finanzas Publicas.

Es importante destacar que, a pesar de la evolucién creciente de este fondo, en
términos reales, el porcentaje del total de participaciones que reciben los municipios
en términos reales es constante y ha oscilado entre oscila entre un valor minimo de
3.6% y un valor maximo de 4.1% con una media de 3.9% desde su origen hasta el
afio 2018.
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Los subsidios son un complemento en el financiamiento del costo de los servicios
publicos, los cuales, de manera general, se identifican como las transferencias que
los gobiernos federal y estatal conceden para apoyar la construccién de obras y la
prestacion de servicios publicos en los municipios, y que se encuentran
comprendidas en el presupuesto de egresos de cada entidad federativa. Las
condiciones y los términos para obtener un subsidio dirigido a la prestacién de los
servicios publicos estan sefialados en la legislacién fiscal de cada estado y en los
convenios estado-municipio que en cada entidad federativa se haya establecido.
Finalmente, los recursos captados por el propio municipio o mediante las
aportaciones y participaciones estatales o federales antes descritas, son la fuente
de ingresos para solventar las obligaciones de los ayuntamientos. Si bien los
recursos se han incrementado o mantenido su nivel, los servicios publicos, cuya
responsabilidad es del municipio, han aumentado en las ultimas décadas, por lo que
se hacen presentes las limitaciones econdmicas, siendo la ineficiencia en los
servicios una de las consecuencias.

b. Las Finanzas Municipales
Las aportaciones y participaciones representan parte importante de las finanzas
publicas municipales, no obstante, también existen otras fuentes de ingresos que
los municipios podrian recaudar las cuales atendiendo a su origen puede ser
tributarias-lImpuestos, Derechos, Contribuciones especiales- y las no tributarias -
Productos y Aprovechamientos- (Instituto Nacional para el Desarrollo de
Capacidades del Sector Rural, 2004)
Entonces debemos analizar los ingresos propios de los municipios, los cuales
desafortunadamente representan un porcentaje menor del total de dinero publico

que se requiere para administrar un municipio, los podemos observar en cuadro 5.
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CUADRO 5. Ingresos propios del municipio mexicano

1. Impuestos. - La propiedad inmobiliaria; Los fraccionamientos y divisiones de la propiedad;
la consolidacion, traslacion y mejora de la propiedad inmobiliaria; el cambio en el uso y valor
de los inmuebles; tasa adicional sobre los impuestos a la propiedad inmobiliaria; diversiones
y espectaculos; remates no judiciales, loterias, rifas y sorteos; anuncios, propaganda y
publicidad comercial; vehiculos que no consumen gasolina; posesion y explotacion de carros
funebres y juegos permitidos.

2. Derechos (Comunes). — Por expedicion de licencias de funcionamiento para giros
mercantiles e industriales; certificacidn, legalizacion, constancias y expediciéon de copias de
documentos; licencias, registros y refrendos diversos; derechos de uso de suelo; licencias y
concesiones diversas en panteones; rastros y servicios conexos diversos; construccion y
urbanizacién; servicios publicos de agua potable, alcantarillado, limpia, drenaje, alumbrado
publico y seguridad publica; ocupaciéon de piso en mercados, calles y sitios publicos;
cooperacién para obra publica; actas de registro civil.

3. Derechos (Poco comunes). - Estacionamientos; arrastre de vehiculos; registro de placas e
inspeccién de vehiculos; almacenaje de vehiculos; expedicidon y reposicion de placas
diversas; y por servicios de postes.

4. Productos. - La enajenacion, renta o explotacion de bienes muebles e inmuebles propiedad
del Municipio; el aprovechamiento de bienes mostrencos (son muebles e inmuebles
abandonados cuyos duefos se ignoran, son susceptibles de remates o venta, de acuerdo
con las disposiciones relativas); la inversién de capitales; El arrendamiento de espacios en
los mercados y la autorizacién para ocupar sitios en la via publica; los cementerios; el rastro
municipal; la realizacién de actividades recreacionales, como bailes y kermeses; la venta de
basura; y el aprovechamiento de bosques municipales.

5. Aprovechamientos. — Recargos, multas, rezagos, gastos de cobranza, donaciones,
herencias y legados.

Fuente: Elaboracion propia con base en la Guia para un buen gobierno municipal

tomo 4.

En el cuadro anterior podemos corroborar la gama de posibilidades que los
municipios tienen para allegarse de recursos publicos, de ninguna manera estos
pueden ser comparados con las fuentes posibles que el Estado mexicano a nivel
federal o las propias entidades federativas tienen.

Sin embargo, si existen areas de oportunidad que la mayoria de los municipios
podrian potencializar, evitando formar parte de la falta de disposiciéon de las
autoridades para cerrar la brecha entre la capacidad fiscal y los niveles de
recaudacion efectiva, conocido esto ultimo como pereza fiscal (Aguilar , 2009).
Este término ha sido constantemente evocado, dada la alta dependencia que existe,
y en diversos estudios enfocados a criticar la alta dependencia de los fondos
federales, donde se concluye que esto fomenta la disposicion de intentar buscar

nuevas fuentes de ingresos.
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Las reformas a la legislacion municipal han tendido a fortalecer la capacidad
financiera de los gobiernos locales, aunque ello no implica mayor autonomia. Los
ingresos propios constituyen, en la mayor parte de los municipios del pais, una parte
insignificante del ingreso, mientras que los recursos provenientes de aportaciones
federales son un monto importante, lo que reduce dicha autonomia de los

municipios.

Servicios Publicos Municipales

Los servicios publicos municipales son aquellas actividades que realiza el
ayuntamiento de manera uniforme y continua para satisfacer las necesidades
basicas de la comunidad (Ayala, 2000; Cabrero, 2007). Mediante la prestacién de
los servicios publicos se refleja la marcha de la administracién y se responde a las
demandas planteadas por la comunidad. Dichos servicios pueden brindarse dentro
de dos esquemas: 1) la administracién directa, en la que el ayuntamiento se encarga
directamente de la prestacion del servicio publico, y 2) la administracion indirecta,
que es una alternativa que instrumenta el ayuntamiento para prestar algun servicio
cuando tiene problemas econdmicos, técnicos o0 humanos.

[.2.1 Esquema para la Prestacion de Servicios Publicos

Las modalidades en la prestacion de servicios municipales son expedidas por cada
congreso estatal; las constituciones estatales regulan el orden interno de cada
entidad federativa, establecen los lineamientos generales para el funcionamiento de
los tres poderes estatales y las normas por las cuales deben regirse sus respectivos
municipios.

Para la SEMARNAT (2001), existen varias modalidades que los ayuntamientos
pueden adoptar para asegurar la prestacion del servicio publicos, tales como las

que se muestran en el cuadro siguiente.

98



CUADRO 6. Modalidades para el Servicio de Limpia

1. Directa. Esta forma de organizacion representa la méaxima expresién de la facultad
constitucional, en virtud de la cual el ayuntamiento se responsabiliza totalmente de la
prestacién del servicio. La unidad responsable del servicio determinado se crea por acuerdo
del cabildo y depende directamente del presidente municipal, forma parte de la estructura
organica de la administracion y el titular es nombrado por el presidente municipal. El organismo
de esa area opera con el personal, recursos financieros y materiales que le son asignados por
la via presupuesto de egresos que anualmente aprueba el ayuntamiento.

2. Asociacién. Implica la union de dos 0 mas municipios, previo acuerdo y formalizacién de un
estatuto. No restringe a una modalidad de prestacion.

3. Concesién. Es el instrumento por el cual el ayuntamiento, como otorgante, confia la
prestacion del servicio publico en una persona fisica o moral llamada concesionaria, bajo el
control de la autoridad municipal. Es un convenio que comparte a la vez disposiciones
reglamentarias y clausulas especificas de caracter operativo en el contrato respectivo. La base
general de la concesion es que el ayuntamiento declare y haga del dominio publico la
imposibilidad de prestar por si mismo el servicio y, en su caso, las ventajas y beneficios
sociales de ésta. El servicio concesionado se formaliza mediante un contrato, por el cual el
ayuntamiento transfiere la responsabilidad de la prestacién del servicio a particulares.

4. Convenio. Implica la coordinacién administrativa entre municipios, estados y federacién.

5. Organismo_descentralizado. Se transfiere la prestacion de un servicio a un 6rgano
administrativo sin autonomia financiera ni juridica.

6. Empresa paramunicipal. Es creada por el ayuntamiento a través del acuerdo del cabildo y
de él depende del municipio. También requiere de la aprobacion del Congreso del Estado.
Este modelo otorga autonomia administrativa al responsable del servicio para atender todos
los requerimientos municipales del barrido, almacenamiento, recoleccién, transferencia,
tratamiento, industrializacion, comercializacion de subproductos y disposicion final. Lo anterior
presupone ademas que se pueda establecer el pago por parte de la ciudadania de una cuota
especial o la implementacién de un impuesto municipal al servicio determinado. En este caso,
tanto la cuota como el impuesto deben ser suficientes para respaldar la creacién de la empresa
paramunicipal. En este esquema, el ayuntamiento tendra la funcién directa de supervision para
que se cumpla la normatividad que marca el reglamento de limpia, asi como las disposiciones
legales en materia de salud y proteccién al ambiente.

7. Organismo intermunicipal. Esta modalidad es creada por la union de dos 0 mas municipios
de una entidad federativa y tiene por objeto la prestacion de servicios que dichos municipios
estén imposibilitados de prestar aisladamente, ya sea por la complejidad de este o por la
insuficiencia de recursos. por ejemplo, es el caso de la instalacion y operacion de los rellenos
sanitarios y de otras instalaciones de tratamiento. El modelo es aplicable para aquellos
municipios que carecen de recursos suficientes para resolver por si solos el problema. El
organismo intermunicipal toma en consideracion la permanencia de su propio sistema de
barrido y recoleccion en cada municipio, pero les permite el establecimiento de infraestructura
para el tratamiento y disposicion final de los residuos sélidos, administrado por un Consejo
Directivo Intermunicipal. Este Consejo sera responsable de la administracion de las
instalaciones comunes y de aplicar las normas correspondientes a los municipios
participantes, ya sea de caracter técnico, operacional o econémico.

8. Fideicomiso. Se trata de un contrato o convenio en virtud del cual el ayuntamiento (fiduciante)
transmite bienes o servicios de su propiedad a una persona fisica o0 moral (fiduciaria), para
gue administre los bienes en beneficio propio.

9. Prestacién mixta. Combinacion de los esquemas anteriores con establecimiento de acuerdos
y reglamentaciones claras.

Fuente: Elaboracién propia.
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La prestacion de los servicios, aunque no es la unica funcién de los municipios, es
uno de los elementos fundamentales que sustentan su relacién con la comunidad
(Garcia, 1997), dada su naturaleza y funcién de instancia publica para el desarrollo
local y su valor regional estratégico. La prestacion de los servicios involucra diversas
caracteristicas, mismas que se muestran en el cuadro siguiente.

CUADRO 7. Caracteristicas de los Servicios Publicos

1.Planeacién de los servicios publicos municipales. Es mediante la planeacion como los

ayuntamientos mejoran los sistemas operativos y aplican los recursos financieros que los
gobiernos federal y estatal les transfieren para el desarrollo municipal. Ante la escasez de
recursos, la planeacién puede mejorar el otorgamiento de los servicios.

2. Continuidad y permanencia. Un servicio publico debe ser proporcionado de manera regular y
continua, es decir, no debe haber interrupciones en su prestacion.

3. Uniformidad. El aumento de las necesidades determina a su vez el incremento de los servicios
publicos en forma uniforme en lo que se refiere a medida y calidad.

4. Igualdad. El servicio debe prestarse igualmente a todos los habitantes de la comunidad, es
decir, debe representar un beneficio colectivo.

5. Adecuaciones. Significa que el servicio publico debe responder en cantidad y calidad a las
necesidades de los habitantes. Para ellos es indispensable con el equipo, personal e
instalaciones suficientes para cubrir las demandas de la comunidad.

Fuente: Elaboracién propia.

Las opciones que tienen los municipios para cobrar el servicio de limpia y obtener
recursos, se muestran en el cuadro siguiente.
CUADRO 8. Opciones del Cobro del Servicio de Limpia

Alternativas Ventajas Desventajas

Cobro directo por parte del|Sin costo adicional dado que se|Falta de un padrén de usuarios. Probable
personal que opera los camiones | aprovecha la infraestructura existente. | fuga de los recursos recaudados. Riesgo de
recolectores Establecimiento de un periodo de cobro. | que los choferes sean asaltados.

Através del recibo de agua potable | Sistema de facturacion y cobranza|La administracion del servicio tendra que
establecido. Existencia de un padrén de | adaptarse al periodo de cobro establecido.
usuarios. Recaudaciéon puntual de|Pago de un costo por el servicio de
pagos. No hay fuga de recursos. cobranza. No se puede presionar a los
usuarios que no pagan.

A través del impuesto predial Sin costo adicional ya que se aprovecha | Al ingresar los recursos al ayuntamiento
la infraestructura Existencia de un|pueden no llegar integra y oportunamente a
registro catastral. la administracion del servicio.

Mediante el recibo de consumo de | Sistema de facturacién y cobranza |Existencia de zonas marginadas que no
energia eléctrica establecido. Existencia de un padron de | tienen contratos con la CFE. La
usuarios. Recaudacion puntual de|administracion del servicio tendrad que
pagos. No hay fuga de recursos. Se |adaptarse al periodo de cobro establecido.

corta el servicio de energia eléctrica a los | Pagar un costo por el servicio de cobranza.
que no pagan.

Fuente: elaboracién propia con base en SEMARNAT.
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Captacion de Recursos por la Prestacion de Servicios Publicos

La captacidon de recursos para la administracion de los servicios publicos permite
elevar el nivel de vida de los habitantes. Esto significa que en la medida que se
incrementen los servicios se mejoraran las condiciones materiales de desarrollo de
las comunidades.

Aun cuando los ingresos municipales han crecido en términos reales en las dos
ultimas décadas, esta expansion ha venido acompafada por una mayor
concentracion de recursos en los municipios urbanos, es decir, que la tasa de
crecimiento de los ingresos municipales favorece a los municipios urbanos grandes,
lo cual agudiza los desequilibrios entre estos y los municipios rurales. Es necesario
ampliar los espacios de accién y disponibilidad de recursos de los gobiernos
subnacionales, particularmente de los gobiernos municipales. Sin embargo, es
igualmente trascendente que los gobiernos municipales deben desarrollar en el
corto plazo mayores capacidades administrativas y profesionales para llevar a cabo
la tarea de la hacienda local.

De nada serviran mas recursos si las estructuras locales no pueden hacer un mejor
uso de estos y generar el mayor impacto posible en el bienestar municipal. Asi pues,
los servicios publicos constituyen un espacio de actuacion publica donde el gobierno
asume la responsabilidad y la obligacidén de asegurar a la sociedad una serie de
satisfactores. El acuerdo libre y voluntario de varios municipios de cooperar
mediante formulas para superar sus limitantes estructurales implica que, en el
disefio, hechura e implementacion de programas y proyectos de accion compartida,
se amplie la posicion politica de los municipios frente a las administraciones de nivel

superior.

Descentralizaciéon y Federalismo Cooperativo.

Para distribuir y separar los bienes publicos nacionales y locales, es necesario llevar
a cabo la descentralizacion de funciones y facultades, tanto para la provision de los
servicios publicos, como para la asignacién en la administracion y recaudacion de
cargas tributarias. Es decir, la descentralizacién distribuye obligaciones, pero

también debe distribuir facultades recaudatorias, para incrementar el presupuesto

101



municipal que le permita cumplir con su funcion de asignacién, y no sélo depender
de las transferencias directas.

De esta forma el bienestar social puede maximizarse cuando cada bien publico se
produce por el orden de gobierno de menor nivel posible, dadas las externalidades
y economias de escala en la produccion (Merino, 2009). Sin embargo, una de las
principales desventajas de la descentralizacion que puede entrar en conflicto en la
asignacion de recursos es la presencia de economias de escala. Es por ello por lo
que, dependiendo del tamafno o escala de produccion, y para un mejor
aprovechamiento al logro de una asignacion eficiente de recursos, las economias
de escala deben ser decisiones tomadas de manera centralizada. En la busqueda
de mayores recursos, y con la opcién del financiamiento, el municipio no debe
embarcarse por su propia cuenta en la labor redistributiva y estabilizadora; por lo
tanto, no deberia aplicar el principio de la capacidad de pago para guiar sus
decisiones, por tanto, el endeudamiento sélo deberia ser utilizado como fuente de
financiamiento municipal cuando se trate de proyectos de inversion con una
maduracién de largo plazo. Ya que el endeudamiento de los gobiernos locales
puede tener un efecto sobre la economia nacional, de no establecerse reglas claras
que eviten el rescate consuetudinario de municipios* endeudados en exceso
(Merino, 2009).Para ello se requiere de comunicacion efectiva entre el gobierno
central y local, por lo que la distribucion de funciones y facultades no es suficiente.
El conflicto en la clasificacion de bienes publicos nacionales y locales, su
descentralizacion, la presencia de economias de escala, el financiamiento
municipal, y en general, la distribucion de poder nos obliga abordar al federalismo
fiscal como parte de las problematicas inherentes al disefio y la practica federal.
Para posibilitar todas las alternativas para incrementar el presupuesto municipal a
partir de sus ingresos propios, es indispensable establecer un marco de referencia
y accioén para el federalismo fiscal, que permita en el disefio y en la practica lograr

sus objetivos. Los limites y el nivel de autonomia de cada unidad federada son

4 Merino menciona “entidades”.
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pactados en un estado federal coordinado, dentro del concepto de federalismo como
“shared-rule and self-rule™.

La competencia surge de la necesidad de responder a las acciones de otros, es
forzada en la gente por el ambiente. La competencia origina en las decisiones de
los gobernantes obtener el apoyo de los ciudadanos a través de proveerles de las
politicas que ellos necesitan. En este sentido, los Estados y los politicos locales
usan el dinero federal para sus propios objetivos politicos en un ambiente de
competencia. Cabe mencionar que, aun existiendo una practica federal de
competencia entre los diferentes érdenes de gobierno, incluso entre gobiernos
horizontalmente iguales, la cooperacién no es contradictoria a la primera, sélo es
una caracteristica o descripcion de la practica federal.

El federalismo cooperativo provee los mecanismos para conseguir objetivos a través
de medios conjuntos, que de otra forma ninguna de los 6rdenes de gobierno podria
lograr de forma separada, como puede ser la generacién de capacidades
administrativas e institucionales para incrementar los recursos propios de los
gobiernos locales. El federalismo cooperativo es un modelo de interaccidon
estratégica entre los gobiernos federal y estatal (Traub & Sigman, 2007). Es la
solucion a una competencia fiscal, que exacerba las diferencias econémicas entre
las regiones, la cual debe ser eliminada por la armonizacién o centralizacion, y debe
sustituirse bajo garantias que igualen las capacidades regionales fiscales. Porque
la competencia fiscal y una distribucién regional desfavorables del ingreso provocan
que las regiones pobres sean mas pobres, y las regiones ricas sean mas ricas.

El federalismo cooperativo es fundamentalmente acerca de la relacion entre los
niveles de gobierno (Fischman, 2005), tiene su origen en los Estados Unidos
durante los afos treinta a partir del principio social o New Deal. Surge como un
modelo duradero de colaboracion, y sus primeros argumentos y caracteristicas son
esbozados por Jane Perry Clarke en 1938, quien fue el primero en reconocer la

verdad de la cooperacion administrativa entre el gobierno federal y subnacional

5 El disefio federal se establece en la Constitucidn y sus leyes secundarias, pero no es limitante de una

practica federal que permita el desarrollo de capacidades que ponga en igualdad de condiciones a los
municipios, junto a las Entidades Federativas y el gobierno nacional.
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como una rutina claramente experimental. El concepto de federalismo cooperativo
logra su cuspide entre 1954 y 1978 como la respuesta politica a las fallas de
mercado, el racismo, la pobreza urbana y los derechos humanos. Representé el
significado de la transformacién de la sociedad americana. El concepto de
federalismo cooperativo se acufia en Estados Unidos de América para caracterizar
un federalismo que concibe a los gobiernos como entes en reciproca cooperaciéon
permanente para el mejor resultado de sus respectivas responsabilidades. Se
institucionaliza el 24 de septiembre de 1959 con la creacién de la Comisidn
Consultiva de la Relaciones Intergubernamentales de los Estados Unidos donde
dos de las principales funciones de la Comision fueron: Discutir la administracion y
coordinacion de los apoyos fiscales federales y otros programas federales que
requieren cooperacion intergubernamental. Y proveer asistencia técnica a los
poderes ejecutivo y legislativo, en la Ley 86 — 380, y aunque fue abrogada en 1996,
es de notar que el federalismo canadiense y el australiano a la fecha continuan
operando bajo un esquema institucional similar (Barceld, 2009).

En Espafia, se ratifica al Federalismo Cooperativo como un fenémeno moderno. Asi
lo confirma el presidente de la Junta de Andalucia, Manuel Chavez, quien apuesta
por un federalismo cooperativo, no muy alejado del propugnado por Pasqual
Maragall quien fuera alcalde de Barcelona entre 1982 y 1997 y presidente de la
Generalitat de Catalufia entre 2003 y 2006 y los dirigentes socialistas catalanes, el
cual comenta que tiene que estar basado en la diversidad y en la igualdad, pero
sobre todo en la racionalidad y generosidad del proyecto comun que para ellos es
Espafa.

En un principio, Clarke reconocié al federalismo cooperativo como un punto
intermedio pragmatico, entre la reforma y la reaccién, que no destruye a los estados,
pero disminuye la coordinacidon constitucional de las politicas. Establecié que la
cooperacidén entre los gobiernos estatales y federales es una solucién a las
dificultades causadas por la tentativa de regular las fuerzas de la vida moderna
industrial y los elementos de interés y tradicidén de los estados, porque ni el gobierno
federal, ni el estatal pueden contar con absoluta independencia. Y la coordinacion

constitucional de los 6rdenes de gobierno no es suficiente para lograr los objetivos
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comunes que la sociedad espera de sus gobiernos. Este nuevo conjunto especial
de formas de relacion son los mecanismos de la descentralizacion politica y fiscal,
y sus mecanismos de incentivos, que en la segunda generacion de federalismo
fiscal se requieren. Asi mismo, por otra parte, Guerrero (Guerrero, 2003) sugiere
que los sistemas federales pueden clasificarse de la siguiente manera: coordinado,
organico y cooperativo. Es decir, considera por igual el disefo y la practica federal,
distinguiendo sdlo el coordinado y cooperativo de lo planteado por Brown.
Por lo tanto, el Federalismo Cooperativo es una practica federal que posibilita la
suplencia de las deficiencias del disefio del Federalismo Coordinado, para proveer
mecanismos que generen capacidades administrativas e institucionales para la
generacion de recursos propios en los gobiernos locales, y con ello se incremente
el presupuesto municipal, sin la dependencia de las transferencias directas para
cumplir con sus funciones de servicios.
El Federalismo Cooperativo disminuye el conflicto de la descentralizacion, y
potencializa la posibilidad de que los gobiernos locales satisfagan sus necesidades
publicas con presupuesto propio. El federalismo Cooperativo y el Federalismo
Coordinado no son excluyentes entre si, sino complementarios, las diferencias se
pueden observar en el cuadro siguiente.

CUADRO 9. Tipos de Federalismo

FEDERALISMO COOPERATIVO | FEDERALISMO COORDINADO
HACENDARIO FISCAL
VISION DEL FEDERALISMO Practica federal Disefio federal
AMPLITUD Hacienda Publica Municipal: Ingresos: impuestos
ingreso, gasto, deuda publica y
patrimonio.
RELACION Acuerdos intergubernamentales Coordinacion y competencia
INTEGUBERNAMENTAL
ENFOQUE Generacion de ingresos propiosy | Descentralizacion fiscal a través
hacienda publica municipal. de transferencias directas
INSTRUMENTACION Cooperacion del Gobierno Federal Sistema Nacional de
con Municipios. Coordinacion Fiscal
TENDENCIA Federalismo Tripartita Federalismo Dual
ENLACES Confederacion Nacional de CONAGO
(México) Gobernadores (CONAGO) y la
Confederacion Nacional de
Autoridades Municipales
(CONNAM)
PARTICIPANTES Municipios, Estados y Federacion. Estados y Federacion.

FUENTE: elaboracién propia con base en SEMARNAT.
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Marco Juridico para la Prestacion de los Servicios Publicos Municipales

Los problemas a los que se enfrentan los municipios de México son
fundamentalmente de su esfera de gobierno y de su administracion publica, con
diversa complejidad y sobre el ejercicio sus atribuciones, facultades,
responsabilidades y recursos que le otorga el articulo 115 de la Constitucion Politica
de los Estados Unidos Mexicanos. Anteriormente en la Constitucion Politica no se
sefalaban con claridad cuéles eran los servicios que debian correr a cargo de los
municipios con lo que se impedia una clara delimitacién de competencias. Por ello
resultaba imperativo determinar un minimo de servicios que debian corresponder a
los Municipios, permitiéndose claro esta, el concurso de los Estados cuando fuera
necesario. Por lo antes sehalado podemos decir que la prestacion de los servicios
publicos municipales se sustenta en diversas disposiciones legales, las cuales se

desarrollan a continuacion.

Constitucién Politica Federal y Constituciones Estatales
a. Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos

La Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos consagra la facultad
asociativa de los municipios en su articulo 115, fraccién lll, inciso i) a cuyo tenor
“Los municipios tendran a su cargo las funciones y servicios publicos siguientes: ...i)
Los municipios, previo acuerdo entre sus ayuntamientos, podran coordinarse y
asociarse para la mas eficaz prestacion de los servicios publicos o el mejor ejercicio
de las funciones que les correspondan. En este caso y tratandose de la asociacion
de municipios de dos o mas estados, deberan contar con la aprobacion de las
legislaturas de los estados respectivos.”

Posteriormente, se fue adicionado la Fraccién Il del articulo 115 constitucional por
el constituyente permanente quedando actualmente con la ultima reforma: “lll. Los
municipios tendran a su cargo las funciones y servicios publicos siguientes: ... ¢)
Limpia, recoleccion, traslado, tratamiento y disposicion final de residuos...... ” (Diario
Oficial de la Federacién, 2007: 19 de junio). Como se puede apreciar este servicio
publico que es objeto de la presente investigacién, actualmente se conceptualiza su

importancia con la observancia de las normas oficiales mexicanas de la disposicién
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final de los residuos solidos municipales de la Secretaria del Medio Ambiente y
Recursos Naturales (SEMARNAT). Con relacién a las restricciones del municipio
mexicano, se puede sefalar respecto a los servicios publicos municipales que en la
mayoria de los municipios no cuentan con la capacidad técnica y profesional para
operarlos y administrarlos con eficiencia y eficacia. Sin embargo, tienen una
magnifica oportunidad los Presidentes Municipales de México de ejercer la facultad
constitucional de asociacion que precisamente le otorga la fraccion lll, inciso i, que
a la letra dice “Sin perjuicio de su competencia constitucional, en el desempefio de
las funciones o la prestacion de los servicios a su cargo, los municipios observaran
lo dispuesto por las leyes federales y estatales”.
Derivado de lo sefialado anteriormente podemos decir que los servicios publicos
municipales son aquellos que por ley deben prestar los ayuntamientos y que se
regulan bajo las disposiciones del Articulo 115 de la Constitucidon Politica.
En la fraccion lll se sefiala que los municipios con el concurso de los estados,
cuando asi fuere necesario y lo establezcan las leyes locales, tendran a su cargo
los siguientes servicios publicos: agua potable y alcantarillado, panteones,
alumbrado publico, rastro, limpia, mercados y centrales de abasto, seguridad
publica y transito, ademas de los servicios publicos que las legislaturas locales
determinen, de acuerdo a las condiciones territoriales y socioeconémicas de los
municipios, y su capacidad administrativa y financiera.

b. Constituciones Politicas de los Estados
Las Constituciones Politicas de los Estado establecen que las leyes organicas
municipales determinaran los servicios publicos que seran competencia de la
administracién municipal, siendo éstos los mismos que establece la Fraccion 1l del
Articulo 115 de la Constitucién Politica de los Estados Unidos Mexicanos. Aunque
esto no significa que sean los Unicos servicios que los Ayuntamiento deban tener a

su cargo, pero si son los que se deben atender prioritariamente.
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Leyes Organicas y Reglamentos Municipales

a. Leyes Organicas Municipales
En estas disposiciones legales que emiten los Estados, se enumeran los servicios
publicos que tendran a su cargo los municipios para su prestacion, organizacion,
funcionamiento, administracion y conservacion. Se sefialan como servicios publicos
los que se enuncian en la Fraccion Il del Articulo 115 Constitucional, y pueden
incluirse los que el municipio considere necesarios con base en las peticiones de la
comunidad.

b. Reglamentos Municipales de Servicios Publicos
En estos reglamentos se declaran de utilidad publica e interés social de los servicios
publicos en cuanto a su funcionamiento, uso y aprovechamiento.
[.3.3 La Figura de la Asociacion Intermunicipal
La asociacion intermunicipal consiste en la unién de dos o0 mas municipios de una
misma entidad federativa o de entidades diferentes, previa aprobacion de los
congresos estatales, la cual tiene por objeto la prestacion de algun servicio publico
que un municipio esté imposibilitado de prestar aisladamente por la complejidad o
insuficiencia de recursos.
En 1983, en la reforma al Articulo 115 de la Constitucion Politica de los Estados
Unidos Mexicanos que regula la instancia municipal aparecié la formulacién
moderna de la cooperacion y asociacion entre municipios, previo acuerdo entre
ayuntamientos, para la mas eficaz prestacion de los servicios publicos o el mejor
ejercicio de las funciones que le corresponden. A la Fraccién Ill del Articulo 115 se
le hizo una modificacién importante en relaciéon con la cooperaciéon y asociaciéon
entre municipios no solo del mismo estado, sino ampliandose a otros municipios
pertenecientes a otras entidades federativas. La asociacion intermunicipal es la
unién voluntaria de municipios proximos geograficamente para resolver ciertos
problemas comunes, con base en un acuerdo formal entre ayuntamientos, con
propésitos, objeto y fines especificos para la ejecucidn de obras y prestacion de
servicios determinados. Para Graf y Zamora (2009), las caracteristicas de la

asociacion son las que se muestran en el cuadro siguiente.
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CUADRO 10. Caracteristicas de la Asociacion

e La voluntariedad de su creacion, fruto del ejercicio de la autonomia de cada municipio.

e La competencia, extendida a mas de un municipio o entidad local.

e La personalidad juridica distinta a la de los municipios miembros. Cuando se unen diversos
municipios nace una nueva entidad local, persona de derecho publico de naturaleza
institucional, con sus propios érganos y presupuesto.

e La naturaleza de autoorganizacion de las entidades municipales complejas. Pacto entre los
municipios miembros.

e Especialidad de fines. Debido a que las asociaciones intermunicipales se crean para un
objeto determinado, aunque sea muy amplio, no se puede asumir la totalidad.

e Variedad y flexibilidad. La variedad esta dada por el nimero de miembros. La flexibilidad
hace alusién a sus fines (uno o multiples) y su duracién limitada o indefinida en el tiempo,
con arreglo a lo previsto en los estatutos propios.

Fuente: Elaboracién propia.

El plazo de duracién esta relacionado con el objeto de la asociacion, y deben ser
incluidas las causas de disolucion y el procedimiento de modificacién. Por ultimo,
los estatutos deben precisar el funcionamiento de los 6rganos de administraciéon de
la asociacion. Los fines de la asociacion o coordinacion municipal son mejorar las
funciones municipales y hacer eficiente la prestacidn de los servicios publicos. Para
llevar a cabo estos fines, los municipios pueden hacer uso de los recursos federales
destinados al gasto social a través de las “aportaciones federales para entidades
federativas y municipios” del Ramo 33.

El Fondo de Aportaciones para la Infraestructura Social (FAIS) se destina a la
realizacion de obras, acciones e inversiones en servicios basicos para la poblacion
en pobreza extrema. En México se puede observar una diversidad y heterogeneidad
municipal que impide el desempefio competente de la administracion local. Para la
mayoria de los municipios, la pobreza, las carencias financieras y técnicas, y la
ausencia de personal capacitado constituyen el escenario cotidiano de los
gobiernos locales mexicanos. Las diferencias sociales, econdmicas, e incluso
étnicas, de cada municipio del pais se encuentran unidas a sus desiguales y
capacidades instrumentales para absorber las politicas de descentralizacion
estatales o federales.

El Convenio Intermunicipal tiene como propdsito lograr que los ayuntamientos,
previo acuerdo de cabildo y con base en las leyes locales, unan esfuerzos y se

coordinen para contar con mejores servicios en poblaciones pertenecientes a

109



municipios distintos. La cooperacion entre municipios en forma asociativa es parte
del conjunto de formas organizadas de gestidbn de los intereses locales. La
asociacién intermunicipal, permitira fortalecer la capacidad técnica y financiera para
llevar a cabo proyectos de relleno sanitario de conformidad a la Norma Oficial
Mexicana NOM-083-SEMARNAT-2003, con un horizonte de 25 afios.

Los objetivos de la Inter municipalidad son los que se muestran en el cuadro
siguiente.

CUADRO 11. Objetivos de la Inter-Municipalidad

e Incrementar la eficiencia, eficacia y transparencia en la gestion de los gobiernos locales en
un marco regional para impulsar un desarrollo integral.

e Resolver problemas comunes mediante la coordinacion y cooperacion de los municipios, con
objeto de atender necesidades urgentes.

e Lograr que el municipio se convierta en una unidad territorial basica, democratica y auto
gestiva, en la que su autonomia se solvente en términos de suficiencia politica,
administrativa y econémica.

e Planeacion de largo plazo en materia de prestacion de servicios publicos. Las ventajas que

se reconocen en la inter-municipalidad son (INDESOL, 2003; Graf y Zamora 2006): Impulsa

el desarrollo institucional, social y econémico del municipio.

Genera un mecanismo horizontal de coordinacion y corresponsabilidad.

Rendicion de cuentas entre los municipios.

Permite valorizar las iniciativas locales.

La cooperacion intermunicipal refuerza la titularidad de las funciones que le corresponden al

municipio al ser de caracter voluntario, flexible y autoorganizativo.

e Combatir las insuficiencias de los municipios y responder a sus responsabilidades basicas
para la prestacion de servicios publicos.

e Gestion publica compartida.

Fuente: Tomado de Graf y Zamora 2009; ENDESMUN, 2002

Lo anteriormente sefialado permitira conocer los ambitos territoriales, las
restricciones, limitantes, necesidades a la luz de formas de organizacion; como se
da el fendmeno de la asociacion municipal o inter-municipalidad, sus visiones y
potencialidades. En ese sentido, la propuesta de estrategia modernizadora toma
mayor vitalidad con la llamada descentralizacion, ya que el ambito local esta
experimentando un importante proceso de reestructuracién, que supone para los
municipios, mayores margenes de maniobra dejando atras el ser simples ejecutores

de las decisiones de la federacion y de los estados.
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Conclusiones

Los servicios publicos municipales representan parte fundamental de las finanzas
publicas sanas pues es alli donde el dinero publico se invierte para satisfacer a los
ciudadanos, la unica manera que estos se puedan garantizar es a través de las
aportaciones y participaciones que por parte de la Federacion los municipios
reciben, no obstante la mayoria de los municipios buscan constantemente fortalecer
sus fuentes de ingresos.

Entre los ingresos propios se encuentran los tributarios y los no tributarios, mismos
que por la denominada pereza fiscal han sido insuficientes para cubrir el gasto
publico, por esa razdn algunos municipios han optado por buscar opciones
establecidas en el marco regulatorio para interactuar con otros municipios con el
objetivo de fortalecer sus finanzas publicas y asi garantizar la cobertura de servicios

demandados por los gobernados.
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Aplicacion del modelo Net Promoter Score como estrategia de

medicion de la lealtad de los clientes en empresa de servicio.

Alicia Peralta Maroto', Daniel Bello Parra?, X6chitl Hernandez Torres?®

Resumen

El presente trabajo de investigacion consiste en la descripcion de la aplicacién del
modelo NPS (Net Promoter Score) de un conjunto de cafeterias en la ciudad de
Xalapa Ver. Esto con la finalidad de medir el indice de lealtad de los clientes hacia
la empresa.

Es un método sencillo que consiste principalmente en aplicar una pequefia encuesta
a 100 clientes que asistieron a la cafeteria, encuesta digital con una pregunta
especifica, de esta pregunta se desplegaban otras dando un total de 9 preguntas,
los clientes respondieron de acuerdo a la experiencia que tuvieron en el
establecimiento, expresando lo que opinaban del servicio, de los productos, del
costo y de la atencién.

Al finalizar el proceso de encuestas se realizd el analisis cuantitativo de los
resultados aplicando la férmula que el modelo proporciona, dando resultados

favorables a la empresa.

Palabras Claves: Modelo, Lealtad, Clientes, Servicio

Introduccion
La aplicacién de herramientas de calidad en la industria ayuda en la mejora continua
de las mismas, todo esto para satisfacer las necesidades del cliente en su totalidad,

y de igual manera en los ultimos afios importa mucho la imagen empresarial. Es
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claro que satisfacer a un cliente en su totalidad es un asunto muy dificil ya que cada
uno solicita caracteristicas particulares.

De acuerdo a Victor Quijano (2004) “La calidad del servicio es el cumplimiento de
los compromisos ofrecidos por las empresas hacia los clientes, medidos en tiempo
(esperado por el cliente) y calidad (condiciones pactadas).”

Para Horovitz y Jurgens (1994), gestionar la calidad de servicio es una mezcla
equilibrada de utensilios empresariales duros y blandos; los primeros son
indispensables para la estructura y el control, mientras que los segundos son
necesarios para crear un entorno de compromiso con la empresa y sus metas,
logrando de esta manera ofrecer un mejor servicio al cliente.

Las empresas en estudio brindan servicios de cafeteria en varias zonas del pais, en
este proyecto se desarrolla el modelo NPS en una de sus sucursales, con el fin de
medir la lealtad de sus clientes. NPS significa NET PROMOTER SCORE, y consiste
en una encuesta practica, rapida de aplicar y muy facil de cuantificar para conocer
la satisfaccion y lealtad de los clientes hacia un servicio o producto que se ofrece
como franquicia.

Se pretende aunar esfuerzos por parte de los directivos de la empresa y sus
empleados con el fin de mejorar el servicio que se brinda y causar una nueva
impresion para los consumidores.

La propuesta de implementar la NPS se hace para brindar una solucion aplicada a
la necesidad de una politica sélida en temas de satisfaccion del cliente siendo
considerado como sujeto prioritario para la empresa. En este sentido, se programa
una planeacion en diferentes tiempos de ejecucién, una implementacion y un estado
de mejoramiento continuo., a efectos de implementar y contrastar a mediano plazo,
los resultados de las técnicas e instrumentos aplicados en otras sucursales para

estandarizar el tipo de servicio de la franquicia.

Planteamiento del problema
La calidad en el servicio al cliente poco a poco toma una gran importancia en todos
los negocios. Por el simple hecho que los clientes exigen siempre lo mejor. Antes,

la oferta era un poco mas limitada, pero con el desarrollo de los mercados,
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productos y progresos técnicos, llegaron al cliente, una impresionante gama de
productos y marcas equivalentes, con una saturacibn de elementos de
diferenciacion. A finales del siglo pasado, la calidad en el servicio empez6 a tomar
fuerza y a ser considerada un elemento basico para destacar y darle un valor
agregado a las empresas, ya que antes, podian existir negocios que llevaban algun
tiempo operando, pero como todo marchaba “bien” no era tan importante
considerada la calidad en obtener y satisfacer en su totalidad al cliente por encima
de sus expectativas.

El consumidor titubea mas en la compra de su producto o servicio debido a la gran
eleccion de productos y servicios. La competencia ha alcanzado un nivel técnico tan
alto que el cliente ya no se va a focalizar tanto en la calidad del producto ya que casi
todas las marcas la garantizan, sino en lo que la rodea. Se va a dirigir hacia la marca
que lo propone valorarlo mas como individuo y la que estar mas al pendiente de sus
actitudes, emociones y necesidades. Asi vemos que la calidad del servicio se ha
vuelto y es utilizada en las organizaciones como una herramienta de diferenciacion
esencial en términos de estrategia marketing.

Sin embargo, hoy en dia, muchas empresas saben que no se esta dando toda la
capacidad que se podria dar, esto es el reflejo de los directivos o duefios, ya que
suelen caer en el conformismo o el miedo a invertir en algo que no sea un bien
tangible. Sin embargo, si este elemento se aplicara, el cliente se da cuenta, lo platica
y regresa a consumir, es ahi donde se tendria un elemento de diferenciacién sobre

la competencia.

NPS NET PROMOTER SCORE

Net Promoter Score®, o NPS®, mide la experiencia del cliente y predice el
crecimiento del negocio. Esta métrica probada transformé el mundo de los negocios
y ahora proporciona la medicién central para los programas de gestién de

experiencia del cliente en todo el mundo (Figura 1).
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DETRACTORES NEUTRO PROMOTOTES
I ¢ e
Figura 1: Métrica NPS basado en NET PROMOTER (2017)

1 El calculo de NPS
Calcule su NPS usando la respuesta a una pregunta clave, usando una escala de 0
a 10:

¢ Qué tan probable es que recomiende [marca] a un amigo o colega?

Los encuestados se agrupan de la siguiente manera:

Los promotores (puntaje 9-10) son entusiastas leales que seguirdn comprando y
recomendaran a otros, lo que impulsara el crecimiento.

Los pasivos (puntaje 7-8) estan satisfechos, pero los clientes poco entusiastas son
vulnerables a las ofertas competitivas.

Los detractores (puntaje 0-6) son clientes insatisfechos que pueden dafar su marca
e impedir el crecimiento a través de la boca a boca negativa.

Al restar el porcentaje de Detractores del porcentaje de Promotores, se obtiene el
puntaje neto de Promotor, que puede variar desde un minimo de -100 (si cada
cliente es un Detractor) a un maximo de 100 (si cada cliente es un Promotor).

2 Una métrica basica para CEM

Utilice su NPS como la medida clave de la percepcién general que tienen sus
clientes de su marca. Debido a que NPS es un indicador lider del crecimiento,
proporciona el mejor anclaje para su programa de gestion de la experiencia del
cliente (CEM). Complemente

NPS con otras métricas e informacion de varios puntos a lo largo del viaje del cliente,
y tendra una visién integral y practica del desempefio de su experiencia de cliente.
Confiado por su fuerza laboral

Sencillo y facil de entender por todos, desde la oficina de la esquina hasta la linea
del frente, NPS proporciona una piedra de toque para involucrar a su fuerza laboral

en su programa de experiencia del cliente. Anénimo (2017)
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Metodologia de la investigaciéon

Descripcidn de las actividades a partir de un diagrama de bloques (Figura 2)

‘I

Seleccionar un modelo de
calidad para medir la lealtad del
cliente

$

Elaborar una encuesta para
examinar la lealtad del cliente

hacia la empresa

Aplicar la encuesta en la
empresa

Analizar estadisticamente los

resultados obtenidos de la
encuesta

¥

Concluir el grado de satisfaccion

del cliente que demuestra su
lealtad hacia la empresa

Figura 2. Metodologia por bloques basado en Niebels y Freivalds (2009)

1 Conocer los conceptos de la lealtad del cliente:

Se realizdé una investigacion documental para conocer los conceptos de lealtad del
cliente, tomando como base que la lealtad es la expresién de respeto y fidelidad
hacia una persona, compromiso, comunidad, organizaciones, principios morales,
etc.

En este caso se hablara de la lealtad con respecto a la retencion del cliente, ya que
se refiere a cuando el cliente habitual decide volver a usar tu producto o servicio en
lugar del de la competencia. Cuando compra mas de una vez el mismo producto.
En la empresa ubicada en la ciudad de Xalapa, Ver. Se desea conocer la lealtad de
los clientes hacia la empresa mediante una encuesta, esto con la finalidad de
observar que tan satisfechos estan los clientes con el servicio que se les brinda en
dicha sucursal. Se hara uso de una herramienta de la calidad que se mencionara

mas adelante, de igual manera se describira en que consiste dicha herramienta.
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2 Seleccion del modelo de calidad:

Se sabe que existe gran variedad de herramientas para medir esta variable, en este
caso para la empresa se ha aplicado otro tipo de modelos en cuanto a la calidad.
El modelo de calidad elegido es el “Modelo NPS” (Net Promoter Score), el cual
consiste en aplicar una encuesta sencilla para conocer la lealtad que existe del
cliente hacia la empresa, ya que el consumidor en la actualidad no solo demanda
productos o servicios de calidad sino también demanda experiencias satisfactorias
que le pueda ofrecer la empresa para compartirlas.

3 Elaborar una encuesta para examinar la lealtad del cliente hacia la empresa:

La encuesta que se realizara consta de una sola pregunta la cual es: ;Qué tan
probable es que usted recomiende el grupo de cafeterias a sus familiares y amigos?,
el cliente debera responder en escala de 1 al 10, siendo la puntuacion 10 “muy
probable” y 0 “nada probable”. La encuesta consto de la pregunta inicial la que nos
dara el porcentaje de la recomendacién y nueve preguntas complementarias las que
funcionan para saber las razones por la cual piensan de esa forma en la pregunta
1, también entre las 9 preguntas se afadié un espacio para que los encuestados
pudieran dar un punto de opinién u observacién para conocer que mas les gustaria
que proporcionara la empresa, innovara o cambiara. La elaboracion de la encuesta
es de vital importancia ya que de aqui conoceremos lo que necesitamos.

4 Aplicar la encuesta en la empresa:

Esta encuesta sera realizada en linea mediante un software en un dispositivo movil
en el cual el consumidor debera respondera de acuerdo a que tan satisfecho quedo
con la atencidn por parte de la empresa, se realizaran un total de 100 encuestas de
acuerdo a lo que dicta el modelo NPS.

5 Analizar estadisticamente los resultados obtenidos en la encuesta:

Después de llevar a cabo la implementacion de las encuestas del NPS se realizara
la recoleccion de datos, recopilando las respuestas de cada una de las preguntas
en especial de la pregunta 1 la cual es la que nos indicara la lealtad, esto se lograra
con calculos estadisticos obteniéndolo en forma porcentual, las demas preguntas
solo serviran para saber las causas y razones por la cual lo recomendarian y no

recomendarian.
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6 Concluir el grado de satisfaccion del cliente que demuestre su lealtad hacia la

empresa:
Para finalizar observaremos el porcentaje de lealtad de los clientes hacia la

cafeteria, evaluaremos si es una empresa que es altamente recomendada o muy
poca recomendada, como consiguiente en las preguntas obtendremos las razones
por la cual obtuvimos esos resultados, evaluaremos en que aspectos es necesario

mejorar y cuales son sus fortalezas a desarrollar.

Resultados
Con la finalidad de medir la lealtad del cliente en el conjunto de cafeterias de la
ciudad de Xalapa, Ver. Se disefidé y aplico un cuestionario, con las siguientes

caracteristicas (Figura 3)

1.- ¢, Qué tan probable es que recomiende esta empresa a tus amigos o colegas?

O1 02 O3 O4 O5 @)]

2.- ; Qué tan bien nuestros productos satisfacen sus necesidades?

OExtremadamente bien (O Muy bien () Algo bien (O Notanbien (O Nada bien

3.- ¢ Cual de las siguientes palabras utilizaria para describir nuestros productos? Seleccione todas las que
aplique:

O Confiable O Alta Calidad O Util O Unico O De buena relacion, calidad

O Demasiado caro(s) OPoco practico O Ineficaz/ineficaces (O Mala Calidad
4.- ; Coémo clasificaria la calidad del producto?
O De muy alta calidad (OAlta Calidad O Ni alta ni baja calidad

(O Baja Calidad O Muy baja calidad
5.- En general, que tan satisfecho/a o insatisfecho/a esta con nuestra empresa?
O Muy satisfecho/a O Algo satisfecho/a O Ni satisfecho/a ni insatisfecho/a

O Algo insatisfecho/a O Muy insatisfecho/a
6.- ¢ Qué tan receptivos hemos sido antes sus preguntas o inquietudes acerca de nuestros productos?
O Extremadamente receptivos O Muy receptivos (O Algo receptivos

O No tan receptivos O Nada receptivo
7.- $Qué tan probable es que usted vuelva a comprar alguno de nuestros productos?
O Extremadamente probable O Muy probable (O Algo probable
O  No tan probable O Nada probable
8.- ¢ Tienes algun comentario-pregunta o inquietud?

Figura 3: Cuestionario basado en el modelo NET PROMOTER SCORE
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1 Resultados encuesta realizada

1.- ¢ Qué tan probable es que recomiendes esta empresa a tus amigos?

La siguiente figura (4), muestra los resultados obtenidos de la encuesta aplicada en
la empresa de servicios de cafeteria sucursal centro I, los siguientes resultados
estan multiplicados por medio de férmulas predeterminadas para obtener la media
de los resultados obtenidos y asi determinar qué tan satisfecho esta el cliente con
la empresa, dando como resultado que los clientes se encuentran en la escala

neutra, esto quiere decir que solo estan “algo satisfechos” con la empresa.

QUE TAN PROBABLE ES QUE RECOMIENDES ESTA EMPRESA A TUS AMIGOS O COLEGAS
1 2 2 2
2 2 = 6
3 1 3 9
a 3 12 21
5 8 40 61
6 7 42 103
7 12 84 187
8 18 144 331
9 16 144 475

10 31 310 785
NO. DE
ENCUESTADOS
100
MEDIA= 78.5

Figura 4: Resultado Servicio al cliente Cafeteria Sucursal Il
Basado en el NET PROMOTER SCORE

Los resultados obtenidos mediante un diagrama de Pareto (Figura 5) en donde se
representa si los clientes recomiendan a la empresa de acuerdo a los servicios y
productos ofertados se obtiene que las principales respuestas en una escala de
que tan probable es que el cliente recomiende la empresa, siendo 10
“absolutamente lo recomendaria” y 1 “nada probable” las respuestas que
obtuvo el mayor porcentaje fue el numero 10 lo cual quiere decir que los clientes si

recomendaria la empresa.
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Aunado a esto, se deben de atender las causas por las cuales los clientes no tienen
un criterio de recomendacion al 100% y analizar si son factores que la empresa

puede controlar o resultan ajenos a la operacion de la misma.

Diagrama de Pareto de RECOMENDACION DE LA EMPRESA

10 e 100
"
e

0.8 s 80
0"/ ‘ &
0.6 60 =
) =
e o
0.4 ) / 40 8

0.2 20

0.0 m 0

RECOMENDACION DE LA EMPRESA RN
& & & & 6‘?'0 < ‘&o
o o‘& & & o e‘9& o
o8 o ° N o& ot ©
® &° e e X @
& & " & &
2 < > &e
‘b& ‘\?\ « AL A
S <0 A 4
& & <

C2  0.3170.178 0.158 0.119 0.0790.0690.0300.050
Porcentaje 31.7 178 158 119 79 69 3.0 5.0
% acumulado 31.7 495 65.3 77.2 85.1 92.0 95.0100.0

Figura 5. Diagrama de Pareto encuesta NPS basado en Gutiérrez (2013)

2.- Palabras que describen los productos de la empresa

La siguiente figura (6 y 7) muestra los resultados obtenidos de la encuesta aplicada
en la empresa de servicios de cafeteria sucursal centro Il, los siguientes resultados
estan multiplicados por medio de formulas predeterminadas para obtener la media,
en esta encuesta se muestran los resultados de las palabras con las que los clientes
relacionan a los productos que ofrece la empresa, el resultado fue detractores lo

cual indica que los clientes no describen a los productos de buena calidad.
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2

c2
Porcentaje
% acumulado

15

10

0
PALABRAS QUE NOS DESCRIBEN

Diagrama de Pareto de PALABRAS QUE NOS DESCRIBEN

20

1
e
"
I 1
Unico Confiable  Alta calidad Otro
17.80 0.52 0.47 0.83
90.8 2.6 2.4 4.2
90.8 93.4 95.8 100.0

100

80

60

40

20

Porcentaje

Figura 6: Resultado Servicio al cliente Cafeteria Sucursal Il
Basada en el NET PROMOTOR SCORE

RESPUESTA RESULTADO

1 52
2 47
3 34
4 18
5 44
6 10
7 2
8 1
9 1
10 2
211

MEDIA=

PALABRAS QUE DESCRIBEN LOS PRODUCTOS DE LA EMPRESA

52
94
102
2
220
60
14

20

65.1

52
146
248
320
540
600
614
622
631
651

1.-confiable

2.-alta calidad

3.-util

4.-unico

5.-de buena relacio, calidad-precio
6.-demasiado caro

7.-poco practico
8.-ineficaz-ineficiencias

9.-mala calidad

10.-poco confiable

Figura 7. Diagrama de Pareto encuesta NPS basado en Gutiérrez (2013)

3.- ¢Cual de las siguientes palabras utilizaria para describir nuestros productos?

Seleccione todas las que aplique:

La siguiente figura (8) representa palabras que los clientes utilizaron para describir

los productos de la empresa obteniendo con el porcentaje mas alto la palabra

confiable.
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¢Cual de las siguientes palabras utilizaria para describir nuestros
productos? Seleccione todas las que apliquen

101 respuestas

Confiable ( S)
Alta calidad
Util (es)
Unico (s)

52 (51.5 %)
47 (46.5 %)
34 (33.7 %)

44 (43.6 %)
Demasiado caro(s)
Poco practico (s)
Ineficaz/ineficaces
De mala calidad
Poco confiable (s)

Figura 8. Resultado encuesta pregunta 3 basado en el modelo NPS (2019)

4.- ¢ Coémo clasificaria la calidad del producto?

La siguiente figura (9) representa que tan bien los productos de la empresa
satisfacen las necesidades de los clientes obteniendo el porcentaje mas alto con la
repuesta muy bien esto quiere decir que la empresa debera trabajar mas en la
calidad de sus productos ya que la repuesta que se buscaba obtener con el mayor

numero de porcentajes era extremadamente bien.

. Como clasificaria la calidad del producto?

101 respuestas

@ De muy alta calidad
@ Alta calidad

Ni alta ni baja calidad
@ Baja calidad
@ Muy baja calidad

Figura 9. Resultado encuesta pregunta 4 Calidad del producto basado en el modelo NPS.
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5.- ¢/ Qué tan satisfecho esta el cliente con la empresa?

El siguiente grafico (Figura 10) representa el porcentaje de la satisfaccion del cliente
hacia la empresa obteniendo la respuesta muy satisfecho con el mayor niumero de
porcentaje esto quiere decir que los clientes estan satisfechos con los productos de

la empresa.

¢En general,que tan satisfecho/a o insatisfecho/a esta con nuestra
empresa?

101 respuestas

@ Muy satisfecho/a
@ Algo satisfecho/a
Ni satisfecho/a ni insatisfecho/a

/ @ Algo insatisfecho/a
A @ Muy insatisfecho/a

Figura 10. Satisfaccién de la empresa basado en el modelo NPS .

6.- ¢Qué tan receptivos hemos sido antes sus preguntas o inquietudes acerca de
nuestros productos?
El siguiente grafico (Figura 11) representa que tan receptivos hemos sido con

nuestras preguntas en la encuesta aplicada.
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¢ Qué tan receptivos hemos sido antes sus preguntas o inquietudes
acerca de nuestros productos?

101 respuestas

@ Extremadamente receptivos
@ Muy receptivos

Algo receptivos
) @ No tan receptivos
‘ @ Nada receptivo

Figura 11. Encuesta basada en el modelo NPS (2019)

7.- ¢Qué tan probable es que usted vuelva a comprar alguno de nuestros
productos?

El siguiente grafico representa que probabilidad hay de que el cliente realice otra
compra a nuestra empresa lo cual la repuesta con mayor numero de porcentaje fue
muy probable esto quiere decir que los clientes quedan satisfechos con los

productos de la empresa porque si deciden volver por mas productos.

¢Qué tan probable es que usted vuelva a comprar alguno de nuestros
productos?

101 respuestas

@ Extremadamente probable
@ Muy probable
Algo probable
@ No tan probable
@ Nada probable
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8.- ¢ Tienes algun comentario-pregunta o inquietud?

; Tienes algun otro comentario,pregunta o inquietud?

23 respuestas

1(4.30(4.30/(4.3U(4.31/(4.31/(4.3(4.3 %) (4.31/(4.3 %) Q! (4.31/(4.31(4.30(43U(43V(431(4.31(4.31(4.3Y

1

De momento estoy... Es muy favorable p... No preguntas Todo bien, perfecto.
Algunos de sus po...  Deberian trabajar... No Sigan asi no

5.2 Radar general de las variables obtenidas

En la siguiente grafica (Figura 14) se logra observar y contrastar en el radar general
de variables encuestadas lo que el cliente piensa del servicio que se brinda, se logra
apreciar notablemente que el indice de clientes satisfechos por la calidad de los
productos brindados es relativamente alto respecto a todos los otros indices al igual
que su aceptacion en la relacion precio producto. Respecto a esto, el porcentaje tan
bajo que arroja en el apartado de satisfaccion por parte del cliente hacia la empresa
y la probabilidad de recomendarla se relaciona directamente con la fidelidad de los
mismos, puesto que si se observa el porcentaje de clientes que frecuentan a la

empresa es apenas la mitad de nuestra muestra representativa.
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RADAR GENERAL DE LAS VARIABLES ENCUESTADAS

=@ Secriesl

que tan satisfecho o insatisfecho
estas con nuestra empresa
100
90
80
Como clasificaria la relacion 70 que tan bien satisfacen nuestros
precio-producto 80 6040.8 76 productos sus necesidades

50

que ta probable es que usted
vuelva a comprar uno de
nuestros productos

como clasificaria la calidad del
producto

53.6

que tan receptivos hemos sido
ante sus preguntas e inquietudes
acerca de nuestros productos

cuanto tiempo ha sido cliente de
nuestra empresa

Figura 14. Radar General de Variables Encuestadas Modelo NPS

Fuente. Propia de la investigacion (2019)

5.3 Resultados finales

El total de los encuestados (100) fueron valorando la recomendacion de la empresa
de un rango del 0 al 10, donde el 10 es altamente recomendable.

Los encuestados se dividen en 3 secciones

1.- Porcentaje de promotores, puntaje de 9-10 son leales y estan mas que
satisfechos con su experiencia de compra, por lo que seguirdn comprando y
recomendandote a otros, impulsando tu crecimiento

2.-Porcentaje de pasivos. Puntuacion de 7-8 son clientes satisfechos, no
entusiastas y vulnerables a las ofertas de tus competidores

3.-Porcentaje de detractores. Resultados de 0-6 son los clientes insatisfechos que

pueden dafar tu marca e impedir el crecimiento de las ventas con malas referencias.
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Lo importante culmina en los resultados del NPS (Tabla 1) que se calcula con una
formula simple que es:
NPS=% promotores - % detractores
Tenemos que:
Tabla 1: Resultado de encuesta basado en el modelo NET PROMOTER SCORE

Tipo de cliente Rango porcentaje
Promotores 9-10 47.5%
Pasivos 7-8 29.7%
Detractores 0-6 22.8%

Aplicando la formula:
NPS=47.5%-22.8%=24.7%

Resultado= Bueno

Conclusion
Al obtener los resultados de la implementacion de Net Promoter Score
implementada en un grupo de cafeterias de la regién de Xalapa, se logra concluir
que en general los clientes estan satisfechos con la calidad de los productos que
brinda la empresa, con lo que estan en desacuerdo es en los precios elevados que
maneja la cafeteria, no obstante. Las respuestas otorgadas no fueron del 100% de
clientes frecuentes, son personas que visitan la empresa ocasionalmente, por
diversos motivos asi que no pueden dar una opinidn totalmente objetiva de la
empresa.
Con base en la investigacion e implementacion que se llevé a cabo se recomienda
tomar algunas medidas que ayudaran a realzar la confianza y la preferencia del
cliente sobre la empresa.
Algunas de estas recomendaciones tienen que ver con:

» Fomentar las buenas practicas de higiene personal e higiene general.

» Mejorar la atencién al cliente, mediante la capacitacion constante de su

personal.

» Atender espacios mas amigables en infraestructura de las instalaciones.
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Establecer un acuerdo con los proveedores de insumos y materias primas
para tener un servicio homogéneo y productos terminados con la misma
imagen y calidad.

Mejorar la recepcioén de los clientes en sus sucursales.

Manejar una propuesta de servicio a domicilio como mejora del servicio
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El COMVER como apoyo a la aplicacion de la Metodologia Follow the Money

en la obra publica de los Municipios del Estado de Veracruz.

Raul De La Fuente Izaguirre’, Raul Manuel Arano Chavez? y Carlos Hernandez

Rodriguez®

Resumen

El articulo presenta una introduccion acerca de las tecnologias web GIS como
apoyo a la revisidn y transparencia de los recursos publicos mencionando
especificamente el Sistema de Consulta de Obras y Acciones de Veracruz
(COMVER) como una aplicacién que detone el gobierno abierto. El objetivo es
describir el COMVER vy la Metodologia Follow the Money como detonantes de
buenas practicas en el tema de datos abiertos en el Estado de Veracruz. Por ultimo
se presentan conclusiones sobre los casos de éxito en dicha metodologia en otros

estados de la Republica Mexicana.

Introduccién

Indudablemente que el uso de las tecnologias de la informacién y comunicacion
(TIC’s) se ha convertido en una necesidad para las organizaciones publicas al
permitir, entre otros beneficios, presentar referencias de forma rapida y ordenada.
En materia de fiscalizacién se encuentra una parcela de oportunidades, ya que en
la practica las tecnologias pueden acercar a los diversos actores del procedimiento
para la toma de decisiones respectivas. En esta contextura se ha disefado un
sistema electronico basado en arquitectura geografica para que los municipios del
Estado de Veracruz transparenten sus recursos publicos en una aplicacion

georreferenciada.
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Ciencias Administrativas-UV carloshernandezO5@uv.mx.
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El uso de los Sistemas de informacidon Geografica (GIS) son cada vez mas comunes
en demanda y manipulacion dentro de la organizacion, considerandose como una
de las herramientas mas valiosas para apoyar el proceso de toma de decisiones,
sus aportaciones se diversifican hacia otras disciplinas, con un potencial integrador
y abierto a dar respuesta a cuestiones explicativas de la realidad, a través de
técnicas de organizacién y gestion de la informacion (Arieta, Cuevas, & Rios, 2015).
Para (Buzai & Robinson, 2017) “los GIS son producto de la Geografia como ciencia,
pero no de la Geografia como un campo unificado, sino de paradigmas especificos
que presentan formas concretas de abordar la realidad geografica del mundo”. Sus
bases se encuentran en una postura racionalista que brinda la posibilidad de pensar
en una construccién regional y en una postura cuantitativa que permite importantes
posibilidades de modelizacién, en este sentido, toda aplicacion de GIS se
encontrara dentro de una Geografia que estudia la diferenciacion de areas en el
presente y una Geografia que estudia las leyes que rigen las pautas de distribucién
e interaccién espacial orientada a la generacién de escenarios futuros, el CGIS
(Canada Geographic Information Systems) de 1964 es considerado como el primer
GIS y los principales analisis histéricos lo toman como el primer hito al estudiar esta
evolucion desde el punto de vista de los GISystem, los trabajos de Goodchild y
Kemp en el afio 1990, Coppock y Rhind en el afio 1991 y Foresman en el afio 1998
constituyen claros ejemplos. Estudios que se centran en aspectos historicos de los
GIS en América Latina son los de Hasenack en el afo 1992, Sagres Editora en
1997, Buzai , Batista Silva y Rosa durante el periodo 1999-2009 (Buzai & Robinson,
2017).

Para (Buzai & Robinson, 2017) el crecimiento de los GIS se basa en la difusion de
hardware y uso de GIS, en América Latina comenzé 23 afios mas tarde (1987) e
implica una mayor aceleracion en la adopcion de estas tecnologias.

Para (Tomlinson, 1984) la definicién de los Sistemas de Informacion Geografica se

describe como:
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Sistemas de informacion que permiten almacenar, manipular, analizar y
difundir datos espaciales. Se trata pues de un conjunto integrado de software,
hardware, datos y recursos humanos que nos permite trabajar con
informacion de una naturaleza relativamente especial. En efecto, ademas de
la omnipresente informacion alfanumérica, encontramos aqui informacién
espacial dotada de una doble particularidad: en primer lugar, los datos
espaciales se almacenan georreferenciados, es decir, segun un sistema de
coordenadas (UTM, latitud-longitud, etc.) que hace referencia a un punto de
la superficie terrestre y, en segundo lugar, estos datos espaciales han de
tener definidas y almacenadas sus topologias, es decir, las relaciones

espaciales entre ellos.

Los Sistemas de Informacion Geografica se construyen por tanto sobre un modelo
de datos constituido por puntos, lineas y poligonos. Con estos ingredientes tan
simples los GIS son capaces de convertirse en un reflejo simplificado pero
convincente de nuestro entorno y permiten redibujarlo con coherencia e incluso con
un cierto parecido (Tomlinson, 1984). Los sistemas de informacién geografica se
integran por seis componentes desde la perspectiva de (Cuevas, 2014) y son:
Hardware, Software, Datos, Recurso Humano, Métodos y Red.

Cabe hacer mencion que cuando se habla de un sistema de coordenadas el
resultado es un Sistema de Informaciéon Geografico (GIS), el cual es definido por
(INEGI, 2016) como “el Conjunto de herramientas disefiadas para obtener,
almacenar, recuperar y desplegar datos espaciales del mundo real”. Asi mismo el
dato espacial se puede entender como un dato que tiene un espacio cartografico y
que usualmente utiliza una localizacion respecto a un GIS (INEGI, 2016). El Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI, 2016) define a la palabra
Georreferencia como “localizacion de un objeto espacial (representado mediante
punto, vector, area, volumen), en un sistema de coordenadas y datum determinado”.
Uno de los principales usos de los Sistemas de Informacién Geografica son las
consultas espaciales, gracias a la enorme capacidad de busqueda en los motores

de bases de datos, estas consultas geograficas resultan ser una herramienta muy
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util en el sector publico y privado ya que permite la reduccion de tiempo de respuesta
a los requerimientos de los clientes, localiza ubicaciones adecuadas para el
desarrollo de una actividad y verificacién de las obras que se realizan con recursos
publicos se visualizan mapas como un instrumento por medio del cual los
ciudadanos acceden a la informacion, trabajan con ella y la comparten con los
demas.

Por lo tanto los GIS son herramientas que han evolucionado con el tiempo, la
adopcion de ellos es muy aceptada en todos los campos convirtiéndose una un
modelo multidisciplinario de apoyo a la toma de decisiones, transparencia que de
acuerdo con Kopits (2000) “significa acceso, facil y oportuno a informacion
fidedigna, completa, comprensible y comparable en el ambito internacional”,
actividades desempefadas por el sector privado y. en cuestiones gubernamentales

servicios web hacia el ciudadano.

Planteamiento del problema

Actualmente la concentracion de poblacion en las ciudades esta creando auténticos
monstruos urbanos, megalopolis, que cada vez son mas complejas de gestionar:
abastecimiento de agua, energia, transporte, calidad ambiental, seguridad y
transparencia. Todos esos problemas se hacen infinitamente complejos para ser
identificados por los ciudadanos en las grandes ciudades. El presente trabajo
pretende explicar la forma en que las soluciones GIS, particularmente el COMVER
apoyo a la aplicacién de la metodologia Follow the Money en el caso de la obra

publica Municipal.

COMVER

El Sistema de Informacion Municipal de Veracruz (SIMVER), es un sistema
informatico desarrollado por el Organo de Fiscalizacion Superior del Estado de
Veracruz (ORFIS) en el afio 2013 en su primera fase como prueba piloto,
robusteciéndose el sistema durante el afio 2014 y poniéndose en operacion en el
afo 2015, lo que permite a partir de ese ano, que los 212 municipios del Estado de

Veracruz hagan uso del mismo.
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A través del SIMVER, los Entes Fiscalizables Municipales (Ayuntamientos y
Entidades Paramunicipales), cumplen con la obligacion establecida en los articulos
35, fraccién VIl de la Ley Organica del Municipio Libre y 61, fracciéon | de la Ley
Organica del Poder Legislativo del Estado de Veracruz, de presentar de manera
mensual, a mas tardar el dia 25 del mes siguiente inmediato posterior, los estados
financieros y los estados de obra publica, ante la Secretaria de Fiscalizaciéon del H.
Congreso del Estado y el ORFIS; esta informacion se presenta a través de medios
electronicos y de conformidad con las Reglas de Caracter General que emita el
Organo, en términos del articulo 37 de la Ley Numero 584 de Fiscalizacién Superior
y Rendicién de Cuentas para el Estado de Veracruz de Ignacio de la Llave. Como
se menciono anteriormente, el SIMVER es un sistema electronico desarrollado por
la Coordinacion de Desarrollo de Sistemas Informaticos, dependiente de la
Direccion General del Banco de Informacién y Desarrollo Tecnoldgico del ORFIS,
cuyo objetivo primordial es proporcionar a los Entes Fiscalizables las herramientas
tecnologicas adecuadas para cumplir con las obligaciones establecidas en Ley, y
cuenta con 10 moédulos de informacion (Rodriguez & Cadena, 2014).

Para el afo 2015 el ORFIS implemento el Sistema de Consulta de Obras
Municipales de Veracruz (COMVER), el cual fue basado en tecnologia web
utilizando de front-end el software Visual Studio 2012 y de back-end SQL server
2012 en su version Enterprise. EI COMVER puede ser considerado como un
instrumento de transparencia proactiva, en razén de la informacion con la que
cuenta el propio Organo de Fiscalizacién, la cual, es proporcionada por los Entes
Fiscalizables y ésta es sistematizada y puesta a disposicidn del publico en general,
también facilita el ejercicio de la contraloria social y, ademas, es un elemento a
considerar en la planeacién de la fiscalizacion de las Cuentas Publicas las obras y
acciones registradas en el 2015 en total 15,123 representaron $13,222 millones de
pesos, para el afo 2016 aproximadamente el sistema registra 14,502 obras vy
acciones que representan $13,753.02 millones de pesos, para el afio 2017 se

registran 15,730 obras que representan un monto de $14,269.06 Millones de pesos
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y para el afo 2018 estan registradas en el COMVER 16,513 Obras y acciones
representando un monto de $14,959.63 Millones de pesos.

En el COMVER se representa el resumen de los datos de las obras y acciones en
la que los municipios invierten y ejercen los recursos publicos, cabe mencionar que
el resumen presenta iconos los cuales son referenciados espacialmente en un
mapa. La figura 1 representan la georreferencia de las obras y acciones de alguno
del listado de los municipio que ofrece la plataforma GIS, estas son indicadas con
iconos que hacen referencia al tipo de obra municipal detallando datos de la misma,
transparentando los recursos y acercando al ciudadano a conocer en qué se gasta
el dinero proveniente de la federacién y otros fondos, reafirmando la cercania de las
tecnologias de bases de datos espaciales mostrando al ciudadano un reporte
fotografico de las obras y acciones que se estan llevando a cabo y permitiendo
trasladarse al lugar a revisar fisicamente la veracidad de lo mostrado por las

autoridades de la administracion publica.

FIGURA 1
COMVER

http://sistemas.orfis.gob.mx/SIMVERP/Obra/Detalles/41978

El COMVER estable como liga entre gobierno y pueblo, es decir, el apartado de
quejas permite a los usuarios describir de manera detallada las inconformidades
sobre alguna obra o accion sobre la tenga incertidumbre de lo anterior se refuerza
lo que define la Comision Nacional de Derechos Humanos (CNDH, 2017) como el

significado de la palabra queja:
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Es el procedimiento al que puede recurrir una persona cuando sus derechos
fundamentales, o los de otra, han sido violados, principalmente los relativos
a la vida, a la integridad fisica y moral, a la libertad personal, a la seguridad
juridica, a la igualdad ante la ley, a la libertad de pensamiento, conciencia y
de religion, a la libertad de expresion y de opinion, entre otros. El objetivo es
la restitucién plena del goce de los derechos del agraviado y la reparacion,

en la medida de lo posible, de los dafos que se le hayan ocasionado.

Metodologia Follow The Money
Follow the Money es un proyecto que surge de una colaboracién entre el IMCO,
Global Integrity e INAI con el objetivo de apoyar a México en el avance hacia una
gobernanza fiscal abierta, mediante la implementacion de metodologias para
evaluar la informacién sobre el flujo de recursos publicos buscando robustecer las
capacidades de los ciudadanos de Veracruz para obtener y utilizar datos sobre el
uso de los recursos publicos para potenciar procesos de participacion ciudadana
que fortalezcan la incidencia y vigilancia sobre las acciones publicas para asi
mejorar el uso de los recursos publicos hacia la atencion de problematicas locales
(GESOC, 2019).
Desde el punto de vista de (GESOC, 2019) los principales objetivos de la
Metodologia son:
° Mejorar el uso de recursos publicos para abordar desafios relevantes
para la ciudadania a nivel local;
° Fortalecer capacidades locales para obtener y utilizar datos sobre el
uso de los recursos publicos y asi incidir en una politica publica;
o Apoyar a estados en la formulacién e implementacién de
compromisos relacionados con el seguimiento del dinero en el marco de
sus procesos de co-creacion local
o Ofrecer un instrumental metodoldgico para el disefo, ejecucion,

monitoreo y evaluacion de acciones con orientacion “Follow the Money” que
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sean utiles a los estados en sus procesos de co-creaciéon y que puedan ser

facilmente difundidos y apropiados.

Para lograr estos objetivos, Follow the Money se basa en una Teoria de Cambio,
esto es, un supuesto tedrico que sugiere que ciertas acciones llevan a obtener
determinados productos y resultados especificos para generar impactos positivos;
en este caso, relacionados con la gestion de politicas publicas locales con base en
ejercicios de seguimiento del dinero (GESOC, 2019).
Para (GESOC, 2019) y (Global Integrity, 2019) los pasos de aplicar la metodologia
son:
Paso 1
Identificar un problema de la sociedad.
En tu localidad, ¢,qué problemas son prioritarios a atender?
Paso 2
Definir un objetivo acorde al problema publico identificado.
¢, Qué meta quisieras alcanzar respecto al problema identificado?
Paso 3
Localidad y Proximidad
¢, Cuales son los actores que se involucran en el problema?
Paso 4
Entender la Dinamica Local
¢, Hay alguna particularidad sobre el problema a resolver en tu
localidad?
Paso 5
Socializar la informacion.
Difundir los resultados por distintos medios para hacerlos llegar a la

poblacion.
En la Figura 3 se observan los casos de éxito de las entidades federativas en las

cuales se ha aplicado la metodologia teniendo el caso de Sonora como uno de los

mas importantes.
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FIGURA 3

Compromisos Follow the Money
Proyecto cocreacion desde lo local

(Olchwmfcr"O a la obra piblica en (@ Programa Bienestar de dotacion
ol Estado de Campeche gratuita de uniformes y Gtiles
escolares

@ #SiqueTuObra-FtM

@ informe publico detallado sobre

s
- ) Mejora del Esquema Estatal de la
recursos asignados, ejercidos y por @ Mei Squer s

Contraloria Social en San Luis Potosi

(©] Agua Limpia ejercer destinados a seguridad
, ,(FORTASEG / SUBSEMUN)
@ Fortalecer los mecanismos de @
Contraloria Social con acciones Seguimiento a los fondos de la
de transparencia y rendicion de Direccion de Pensiones de los
cuentas Trabajadores al Servicio de la @
Educacién del Estado de Coahuila (& Participacion activa en obra piblica a
(DIPETRE) través de Consejos Ciudadanos
G} Transparencia y rendicion de cuentas de
) Programas de Fortalecimiento Municipal
(@ Platatorma para la Publicacién e Infraestructura Social
de Contrataciones del Gobiemo
de Jalisco

@ﬁvansparenua inteligente de los
recursos de SUBSEMUN/FORTASEG

, @ seguimiento a la obra pablica @ Seguimiento del gasto piblico
@ Programa “Beca-Salario Universar’ sobre empréstito Zacatecas

https://micrositios.inai.org.mx/gobiernoabierto/?page_id=327

Desde el punto de vista de (Global Integrity, 2019), la metodologia funciona para
fomentar que la informacion publica tenga un enfoque de utilidad y que la
participacion ciudadana sea un ejercicio cotidiano en la actuacion publica. Este
proceso, necesariamente, implica que las instituciones diversifiquen sus fuentes de
informacion, con base en las necesidades de la ciudadania y de acuerdo con cada

contexto.

Conclusiones

El Organo de Fiscalizacion Superior del Estado de Veracruz cuenta con una
herramienta tecnolégica que permite ofrecer servicios e informacion, automatizar
las operaciones internas y mejorar la productividad del personal mientras se
reducen los costos de la gobernanza; auxiliandose de las nuevas tecnologias GIS
para innovar los procesos de la administracion publica mediante los cuales se
difunden las acciones en las que el gobierno gasta los recursos. De igual manera,
se facilita la interaccion con los ciudadanos, en cuanto a la rapidez y manejo de la

informacion en materia de transparencia apoyando el concepto de datos abiertos
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como parte de un Gobierno Abierto, dotando de los insumos necesarios para
favorecer la participacion en los procesos de revisidon del ejercicio de los recursos.
Una ventaja que el COMVER presenta en la manera en que se presentan los datos
y como los ciudadanos pueden consultarlos.

Una propuesta, considerando la problematica planteada, es desarrollar proyectos
que garanticen la participacién ciudadana, incorporando un canal de comunicacion
entre las entidades responsables para buenas practicas sobre gobierno abierto.
Considerando lo anterior, podemos concluir que las tecnologias GIS representan
una valiosa herramienta que permite a los gobiernos actuar con eficiencia y
economia en la presentacion de la informacion, considerando que en la actualidad
la ciudadania utiliza las Tic’s para estar al pendiente y cuestionando las inquietudes
que se les presentan ademas de buscar soluciones a los problemas que enfrenta la

sociedad.
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