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ESTRATEGIAS DE MERCADO EN UNA EMPRESA
COMERCIAL.

NEPTHALI IDALIA CRUZ FELIPE1 ADRIANA MORA CORONEL2 MAYTE PuLiDo CRUZ 3

RESUMEN

El objetivo de la presente investigacion es identificar las estrategias de mercado
para una micro pequefia y mediana empresa con un plan de accion para
incrementar las ventas que permita aumentar la rentabilidad de la organizacion; las
empresas enfrentan una situacion de falta de liquidez que en algunos casos se
presumen es por falta de ventas; existen temporadas en las cuales las ventas son
bajas, pudiendo ser causadas por falta de publicidad, situacién econémica y politica
de la localidad, o falta de promocion del negocio; se puede concluir que el identificar
la estrategia de mercado aplicable a la contingencia propiciara un incremento en las
ventas.

Palabras clave: Estrategia de mercado, liquidez, rentabilidad.

ABSTRACT.

The objective of the present investigation is to identify the market strategies for a
small and medium-sized micro-enterprise with an action plan to increase sales that
will increase the profitability of the organization; companies face a situation of lack
of liquidity that in some cases is presumed to be due to lack of sales; there are
seasons in which sales are low, and may be caused by lack of publicity, economic
and political situation of the town, or lack of business promotion; it can be concluded
that identifying the market strategy applicable to the contingency will lead to an
increase in sales.

Keywords: Market strateqgy, liquidity, profitability.

1 Tecnoldgico Nacional de México/Instituto Tecnoldgico de Tuxtepec. nep_cruz93@live.com.mx
2 Tecnoldgico Nacional de México/Instituto Tecnoldgico de Tuxtepec. adrianatux@hotmail.com
3 Tecnoldgico Nacional de México/Instituto Tecnoldgico de Tuxtepec. mayte_pulido@hotmail.com
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INTRODUCCION.

Las pequenas y medianas empresas se enfrentan a las temporadas bajas de su
negocio, la base para mantener una empresa rentable es la planeacion financiera
contemplando un determinado periodo de escases en ventas durante el ano.

La presente investigacion se realizd en la empresa “Comercializadora Agricola del
Papaloapan”, ubicado en la ciudad de Tuxtepec, Oaxaca. El propédsito de esta
investigaciéon es detectar y disefar las mejores estrategias de mercado para
incrementar la cartera de clientes con el objetivo de fidelizacion, que permita la
viabilidad de la empresa.

Es necesario conocer la opinién del cliente de los equipos que se comercializa y
cual es su necesidad en su proceso productivo para disefiar estrategias de compra
durante el ano, se disefid y se aplicé una encuesta a la cartera de clientes.

La presente investigacion es de tipo descriptivo.

Con frecuencia, la meta del investigador consiste en describir fenbmenos,
situaciones, contextos y sucesos; esto es, detallar cdmo son y se manifiestan. Con
el estudio descriptivo se busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro
fendmeno que se someta a un analisis. (Hernandez, 2014 p.92)

Variables:

Variable independiente: Mercadotecnia

Variable dependiente: Ventas

Mercadotecnia

Es un sistema total de actividades comerciales cuya finalidad es planear, fijar el
precio, promover y distribuir los productos satisfactores de necesidades entre los
merados meta para alcanzar los objetivos corporativos. (Sanchez & Giannina, 2005)
Ventas

Es la accion de vender. Es traspasar a otro la propiedad por el precio convenido.
Las ventas y el marketing estan estrechamente ligados. Las ventas tienen como
objetivo vender el producto que la empresa produce (productos o servicios) y el
marketing trata de que la empresa tenga lo que el cliente quiere. (Sanchez &
Giannina, 2005)
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METODOLOGIA.

Actualmente las pequefias y medianas empresas se enfrentan a la temporada baja
de ventas aun dejando de lado las crisis econdmicas que afectan a la demanda y
las condiciones estacionales que influyen en el nivel de ventas de ciertos productos
0 servicios.

La empresa debe concentrar todos sus esfuerzos en el cliente. Esto quiere decir
que, en primer lugar, debe conocer qué productos necesita, cual es el precio que
esta dispuesto a pagar, cuando los necesita, en qué lugar, analizando siempre estas
cuestiones desde el punto de vista del cliente para tratar de adelantarse a las
tendencias y anticiparte a las nuevas necesidades. El cliente insatisfecho da a
conocer su insatisfaccibn a once personas de su entorno, mientras que un
consumidor satisfecho so6lo lo comunica a tres.

El mundo digital ha cambiado la manera en que los consumidores perciben a la
publicidad, rehuyendo la que consideran invasiva. Si tus estrategias siguen siendo
tradicionales, estaras perdiendo la oportunidad de beneficiarte con los nuevos
canales publicitarios y las nuevas técnicas para atraer, convertir y fidelizar clientes.
La utilizacion de herramientas del marketing para conseguir objetivos comerciales,
operando sobre sus variables fundamentales: producto, precio, promocion y
distribucién

El principal objetivo del marketing es conseguir una satisfaccion a largo plazo del
consumidor. Para ello, detecta necesidades, orienta deseos, estimula la demanda y
desarrolla nuevos productos.

RESULTADOS.

Encuesta aplicada a los clientes de la empresa comercializadora agricola del
Papaloapan.

¢, Cual es el equipo agricola que posee?
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Tabla 1. Equipo agricola que posee.

Motobomba

Picadora de Forraje

Aspersora

Desmalezadora

Accesorios para sistema de riego

Fuente: Elaborado por el autor.

ADNNDN O

Grafico 1. Equipo Agricola que posee.

EQUIPO AGRICOLA QUE POSEE

B Motobomba

M Picadora de Forraje

m Aspersora
Desmalezadora

B Accesorios para sistema de riego

Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa.
Analisis: De los encuestados el 27% cuenta con una motobomba, mientras que el
7% cuenta con una picadora de forraje, lo que indica que son equipos de mayor
utilidad para el productor.

¢, Cual es la frecuencia de uso en el equipo agricola que posee?

Tabla 2. Frecuencia de uso en el equipo agricola.

Ninguna 0
De una a dos veces por semana 7
Mas de dos veces por semana sin 9
llegar a un mes

Més de una vez al mes 14

Fuente: Elaborado por el autor.
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Grafico 1. Frecuencia de uso en el equipo agricola.

Frecuencia de uso en el equipo agricola

0% 239

30%

m Ninguna

De una a dos veces por semana

Mas de dos veces por semana sin
llegar a un mes

Mas de una vez al mes

Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa.
Analisis: De los encuestados el 47% ocupa el equipo agricola mas de una vez al
mes, y el 23% ocupa el equipo de una o dos veces por semana, lo que indica que
el productor ocupa el equipo con poca frecuencia y el tiempo para adquirir un nuevo
equipo es mas tardado.
¢ Recomendaria nuestros productos a otras personas?

Tabla 3. Recomendaria nuestros productos.

Siempre 24
Algunas veces 6
Nunca 0

Fuente: Elaborado por el autor.

Grafico 1. Recomendaria nuestros productos.

RECOMENDARIA NUESTROS PRODUCTOS

W Siempre

Algunas veces

0,
Nunca

Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa.
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Analisis: De los encuestados el 80% indica que recomendaria los productos que
vende la empresa, el 20% indica que algunas veces recomendaria los productos.
Por lo tanto, el cliente es un elemento principal para la difusion de la calidad de los
equipos y hacer crecer la cartera del cliente.

Indique los aspectos que inciden en la decision de comprar.

Tabla 4. Aspectos que inciden en la decision de comprar

Atencion al cliente

El precio

La garantia
Experiencia en su uso
Marca del equipo

~NwWo oo

Fuente: Elaborado por el autor.

Grafico 1. Aspectos que inciden en la decisiéon de comprar

Aspectos que inciden en la decision de comprar

Atencion al cliente

El precio
.
La garantia
-
Experiencia en su uso

B Marca del equipo

Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa.
Analisis: De los encuestados el 27% indico que el aspecto es el precio, el 20% indico
el aspecto de atencion al cliente y la garantia, mientras que el 10% decidié que el
aspecto es la experiencia en el uso del equipo. Por lo tanto, se debe comparar el
precio con la competencia para ofrecer precios justos, explicando al cliente la
cobertura y el tiempo de la garantia.
Algun comentario para la empresa referente al servicio que proporciona.

Tabla 5. Comentario para la empresa.

Contar con mas vendedores 13
Considerar el sistema de apartado 6
Ofrecer promociones 9
Crear con pagina web 2

Fuente: Elaborado por el autor.
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Grafico 1. Comentario para la empresa

Comentario para la empresa

Contar con mas vendedores

implementar el sistema de apartado

Ofrecer promociones

Crear una pagina web

Fuente: Encuesta a los clientes de la empresa.
Analisis: De los encuestados el 43% indica que se debe contar con mas vendedores,
el 30% indica ofrecer promociones, mientras que el 20% considera implementar el
sistema de apartado y el 7% crear una pagina web para la mejor interaccién con el

cliente.

CONCLUSIONES

Se identifican las estrategias de mercado en base al resultado obtenido en la
encuesta, un aspecto que el cliente considera al realizar una compra es el precio,
por lo que se recomienda continuar con los precios competitivos.

Brindar capacitacion a los vendedores y establecer incentivos que los motive a la
atencion al cliente.

Brindar asesoria a los clientes respecto a los diferentes programas de apoyo
gubernamentales a los productores.

Ofrecer seminarios, conferencias y/o talleres de los equipos que se comercializa
dirigido a los clientes.

Implementar el sistema de apartado para tener otra alternativa de pago, para el
cliente que tenga facilidades de pago a mediano plazo, esta alternativa favorece a

la empresa en temporadas bajas.
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PLAN DE MARKETING DE UN ESTABLECIMIENTO DE
PRODUCTOS PROCESADOS DE CONEJO EN ACAMBAY
DE RUIZ CASTANEDA, MEXICO

ENRIQUE GUTIERREZ OVIEDO1 ISRAEL MENDOZA ROSALES2 ROLANDO ARRIAGA BUENO3

RESUMEN.

En la actualidad en los mercados de cualquier ambito existe demasiada
competencia sin importar el tamano del mismo, ya sea local o global. Por ello es
necesario tener una buena presencia usando un buen plan de marketing que
permita al empresario conseguir un lugar en su mercado. Para la realizacién del
estudio se toman en cuenta distintos factores de mercadotecnia con el objetivo de
disenar un plan de marketing de un establecimiento de productos procesados de
conejo, ayudando a la planeacion estratégica de la organizacion y en la toma de
decisiones, para asi generar mayor satisfaccion de los clientes y a su vez de
utilidades del negocio.

Palabras clave: plan de marketing, negocios, toma de decisiones, conejos.

INTRODUCCION.

Al hablar de marketing las personas solo pensamos en anuncios y ventas, pero es
algo mucho mas que eso. El marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través
de la creacion y el intercambio de productos y de valor con otros grupos e individuos
(Kotler & Armstrong, 2008).

Asi como lo dicen los autores el marketing interfieren distintos factores sociales y

administrativos para satisfacer una necesidad o un intercambio de un producto,

1Tecnoldgico Nacional de México. / Tecnoldgico de Estudios Superiores de Jocotitlan.
enriquegutierrez484@gmail.com

2Tecnoldgico Nacional de México / Tecnoldgico de Estudios Superiores de Jocotitlan.
isramack17@gmail.com

3Tecnoldgico Nacional de México / Tecnoldgico de Estudios Superiores de Jocotitlan.
RolandoArriagal5@gmail.com
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estos se le conoce como entorno del marketing. Se divide en micro y macro entorno,
en el micro se observan elementos cercanos a la empresa y en el macro son
elementos que son mas grande que la empresa.

El marketing exitoso requiere capacidades como las de entender, generar, entregar,
captar y mantener el valor del cliente (KOTLER & KELLER, 2012). Como lo explican
los autores debemos comprender el valor del cliente que es al que va dirigido todo.
Y con un plan de marketing que mas que nada un documento escrito que nos
resume lo que se ha aprendido sobre el mercado, e indica de qué manera la
empresa espera cumplir sus metas de marketing.

En el ambiente de las empresas se perciben, a todo nivel, tendencias y procesos de
cambio, que ejercen un gran impacto en las formas de comunicarse éstas y los
distintos grupos o sectores de interés, con los cuales deben mantener relaciones,
para poder alcanzar los objetivos econdmicos y sociales establecidos en sus planes
de negocios. (Cardozo & Silvana, 2007)

Los procesos comunicacionales de una organizaciéon deben ser planificados,
conjuntamente con las finanzas, produccion, el recurso humano, si se espera que
éstos contribuyan en el logro de los objetivos organizacionales, la comunicacién no
debe planificarse aisladamente de los demas procesos que integran la organizacion
(VAN RIEL, 2000).

En este punto entra el establecimiento de productos procesados de conejos, que es
una pequefia empresa ubicada en Acambay de Ruiz Castafieda, México. Es una
empresa familiar y no cuenta con los conocimientos basicos que favorezcan un buen
mercadeo en la region o comunidad. Donde el principal objetivo es dar a conocer
los puntos de marketing que se recomiendan implementar en la PYME.

Aunque un buen plan de marketing no asegura en modo alguno el éxito
organizacional; pero carecer de él si determina su fracaso en un escenario plagado
de por una crisis estructural socioecondémica (Ruiz-Almeida, Carralero-Hidalgo,
Tamayo-Fajardo, & Aguilera-Patterson, 2015).

Tomando ciertas metodologias, determinamos el uso de una para presentar una
propuesta al establecimiento con el que puedan comenzar a implementar un plan

estratégico de marketing y que favorezca sus ventas.
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METODOLOGIA.

El objetivo fue disefar una propuesta de plan de marketing para un establecimiento
de productos procesados de conejo usando los distintos pasos propuestos por Ruiz,
Carralero, Tamayo, Aguilera que nos ayudaran a entender y recopilar informacién
mercadoldgica y empresarial del establecimiento.

Paso 1. Involucramiento de las partes de la empresa.

En este paso es necesario iniciar con la resistencia al cambio que es el principal
factor de que no se siga con los siguientes pasos, se debe hacer una capacitacion
o platicas al personal que nos ayuden a involucrarlos y generar un trabajo en equipo
porque el negocio no solo es responsabilidad del duefio.

Paso 2. Estado actual del negocio.

Se debe conocer el estado actual del negocio desde el punto de vista interno, se
procede hacer un analisis de los productos o servicios, y el punto de vista externo
en donde se busca reconocer el mercado donde se desarrolla la actividad de la
organizacion y hacer un analisis de la competencia de los demas negocios directa
e indirectamente.

Paso 3. Posicién estratégica del negocio.

Principalmente se analiza las acciones que se han tomado desde el punto de vista
del marketing que nos ayuden o nos perjudiquen, considerando distintos factores
que puedan influir en la empresa como los factores internos como los recursos
economicos, tecnoldgicos, fisicos y humanos con que cuenta el negocio y externos
como proveedores, mercado, competencia, intermediarios, economia, ambiente
sociocultural, politico legal y fisico natural.

Tomando una perspectiva del crecimiento que tiene el negocio. En este punto se
puede realizar un estudio FODA o DAFO que nos muestren las principales
fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que presenta la PYME.

Paso 4. Propuesta de objetivos y metas

Se definen y consideran los objetivos principales que se desea tener del negocio
como los niveles de ventas, precios del mercado y los beneficios que se quieren
tener a corto y largo plazo. Se puede hacer un analisis de riesgos para proyectar

distintos escenarios posibles para el plan.
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Paso 5. Estrategias de comercializacion del producto

En este paso se disefian las distintas estrategias que permitiran posicionar el
negocio en el mercado y hacer marketing que incluye el disefio del producto, el
precio, la promocién y la distribucidén. Las distintas actividades para llevar a cabo
este paso se encuentran integradas por el establecimiento del atractivo de cada
segmento en que opera el negocio y los potenciales a insertar, la definicién de la
herramienta de diferenciacion a partir de las variables producto, servicio,
trabajadores o imagen. Después se disefia la mezcla de marketing a partir de la
posicidon estratégica que ocupa el negocio y finalmente se establece el plan que se
va a tomar.

Paso 6. Presupuesto.

En este paso se definen los montos financieros necesarios para la implementacién
de las estrategias disefiadas anteriormente; asi como el pequefio programa de
capacitacion definido para satisfacer las necesidades individuales y grupales de los
miembros del negocio. Las tareas incluyentes en esta etapa son el analisis de los
gastos asociados al disefio de las estrategias y la presupuestacion requerida para
acciones de marketing. En este punto, es necesario insistir en que los presupuestos
mas altos produciran mas ventas. Por tanto, se debe dejar de pensar en las
inversiones de marketing como un gasto; pues precisamente son una inversion
estratégica para el desarrollo eficiente del negocio.

Paso 7. Implementacion.

En este punto se desarrolla el proceso de implementacion de las estrategias
comercializacion definidos en los mercados meta en que opera el negocio. Para
hacer efectivo este paso se desarrollan las tareas siguientes: desarrollo del micro
programa de capacitacién, implementacion de la estrategia de las estrategias de
comercializaciéon en ese orden. Se desarrollan en tres momentos basicos; uno
primero dirigido desarrollar la estrategia de diferenciacion disefiada de acuerdo a
las necesidades reales del mercado y las exigencias de los competidores actuales.
En un segundo momento, se determinaran exactamente las vias para diferenciar el
“producto” de similares en el mercado y finalmente se implantan las estrategias

disenadas en la fase anterior para la mezcla de marketing.
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Paso 8. Control

Este paso es dirigido a controlar las estrategias propuestas y su funcién de cada
una, asignando responsabilidades y funciones especificas en cada caso. Se maneja
en dos partes; control de las estrategias y control juridico y tributario. Permiten
checar la efectividad de las estrategias impuesto a este segmento emergente de la
economia.

Paso 9. Ajuste.

Constituye esta la etapa que le aporta el matiz de mejora continua al procedimiento.
Se desarrollan los ajustes imprescindibles para elevar los estandares del negocio
en cuanto al trabajo con el mercado, la competencia, los indicadores técnico
econdmicos internos y el entorno mercantil asociado directamente al mismo. La
etapa se implementa a través de dos tareas: ajustes de las estrategias y ajustes en

la implementacion.

RESULTADOS

De acuerdo a la metodologia propuesta para el plan de marketing de un
establecimiento de productos procesados de conejo primero hicimos el contacto con
el establecimiento donde se explico las partes de el plan de marketing y como se
elaborara usando la metodologia propuesta, con ello se logré la autorizacion de
actuar sobre los demas miembros del negocio para una pequefia capacitacién o
platica que ayudo a abrir paso a los demas pasos. Involucrando a todas las partes
de la organizacién logramos un total apoyo hacia la propuesta para el plan de
marketing.

En el establecimiento se comercializan los distintos productos:

Hamburguesas.

Chorizo.

Conejo en canal entero

Conejo en trozos

Donde se conocen los precios basados en recuperar la inversion, pero sin conocer

la utilidad neta de cada producto.

13



INNOVACION EMPRESARIAL EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE LA MERCADOTECNIA

En la regién se comercializa conejo solo en canal y en trozos, pero en pequenas
cantidades sin tener un negocio establecido en donde se hace la compra-venta en
domicilios particulares, con producciones de traspatio. La ventaja que tiene el
establecimiento es contar con el local, comercializar mas productos y tener una
produccion semi-intensiva que le da mayor respuesta de entrega.

En el establecimiento se han aplicado distintas técnicas de marketing basico, pero
no se han observado cambios respecto a las ventas de los distintos productos que
se comercializan, algunas de las técnicas aplicadas es el volanteo para la promocién
de los productos y el perifoneo moévil. Al no conseguir alza en las ventas usando
estas estrategias se optd por no seguir con ellas. Porque representa un gasto que
no se puede seguir solventando conforme el tiempo pasa. En determinadas épocas
del afno las ventas crecen, pero no como se espera y se requiere aumentar.

En la produccién de carne del establecimiento se usan técnicas tradicionales en
conjunto con técnicas avanzadas para la cunicultura, sin llegar a ser grandes
explotadores de la misma. En la region el precio del conejo es considerablemente
bajo respecto a otras regiones. Por ende, se considera un precio regular que cumpla
con la inversion hecha y una pequena utilidad para la PYME.

En la entidad se comercializan otros productos carnicos como son los de res, cerdo
y pollo principalmente, pero se deja a un lado los demas productos de carnicos como
el conejo. Que deja un poco desprotegido al entorno del negocio respecto a los
demas productores y consumidores.

En este caso tenemos oportunidad de introducir algo novedoso en la entidad ya que
no es posible la obtencién de los productos que se comercializan en el
establecimiento facilmente en otro lugar o establecimiento. Al aumentar las ventas
podremos introducir nuevos productos o mejorar el servicio de venta al consumidor,
creando asi una buena reputacion del negocio.

Los objetivos y metas de la empresa corresponden principalmente al aumento de
las ventas, pero no son especificos. Por ello se propusieron distintos objetivos con
los que se puede comenzar a trabajar el plan de marketing en el establecimiento.
Como principal objetivo se establecié un precio basado en la recuperacion de la

inversién y una utilidad del 25%. Asi mismo se realizdé un estimado de ventas a
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alcanzar, que nos garantizaria la recuperacion de inversidn y gastos operativos de
la PYME. Como metas se sugiri6 el comenzar a comercializar otros tipos de
productos procesados de conejo como la piel y sus derivados, que es algo que se
desperdicia en el proceso. Esto con el fin de atraer mas consumidores y no solo por
los productos de la carne.

Al hacer esto podremos conseguir mayores beneficios econdmicos, pero corriendo
un riesgo de rezago del producto al no venderse en el plazo esperado. Si se logra
el objetivo a largo plazo se vera reflejado en un incremento en la produccion y venta
de los productos.

De acuerdo a los objetivos y metas propuestos anteriormente se considera un
presupuesto basado en la implementacién de distintas técnicas de marketing, que
ayudaran a la empresa a su crecimiento y posicion dentro del mercado en donde se
desenvuelve la empresa.

Las técnicas usadas son las siguientes con sus respectivos costos presentados en
pesos mexicanos.

Venta personal: Una técnica un tanto tradicional que consiste en vender los
productos directamente, estas ventas ahora se pueden llevar a cabo a través del
comercio electronico lo que es una gran facilidad para los clientes hoy en dia sin
que tengan que limitarse a ir al negocio o establecimiento. Con esto se obtiene un
presupuesto de $5,000.00 pesos mensuales para la persona de reparto en la
entidad, internet y mantenimiento del equipo de computo usado para el comercio
electronico. En este caso se hace uso de la red social gracias a su gran accesibilidad
y Uso en compras entre usuarios.

Publicidad: La publicidad sirve para actuar sobre los mercados y provocar una
reaccion en ellos, es una técnica de marketing muy versatil, con ella podremos dar
informacion al cliente tratando de influir en su comportamiento de compra, incentivar
a la compra y conseguir asi nuestros objetivos de ventas. En este caso se utilizara
el disefio de la marca, que se usara en el establecimiento y en la pagina de
Facebook, asi mismo en volantes que seran repartidos, en calles y en el
establecimiento. Con un costo de $4,000.00 que es la creacion de la marca,

publicidad impresa y souvenirs para publicidad.
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Con un total de $9,000.00 se hace el disefio de la marca, asi como la publicidad
impresa que lo conforma unos dipticos que presenta el negocio y los productos que
se venden en el establecimiento.

La implementacion aun no se lleva a cabo en su totalidad por falta de capital
econdmico, solo se ha logrado la imparticion de platicas y cursos por parte de
personas invitadas a participar en el proyecto. Con estas platicas se logro un apoyo
de parte de todas las partes involucradas. Asi mismo se pudo implementar la venta
personal con comercio electronico a través de una pagina en una red social de uso
comun, y la realizacién de pedidos por anticipado. Que garantiza un buen servicio
final al consumidor.

A falta del capital econémico falta la implementacion de la técnica de marketing de
publicidad, que con ello no se logran los principales objetivos de la metodologia.
Que es implementar las estrategias propuestas, con esto no se garantiza al
establecimiento el logro de sus objetivos y metas a alcanzar. La PYME sigue
mostrando cierta ventaja conforme a los demas competidores, ya que ofrece
distintas variedades de productos.

Al cabo de varias semanas se han observado cambios en cuanto a las estrategias
que se han establecido, conforme al cambio de pensamiento de todos los miembros
involucrados, se logré accesibilidad a la transformacion de como se venden sus
productos. Esto era lo que mas dificultaba las ventas. Esto a su vez con mayor
accesibilidad mejor atencion al cliente que visita el negocio, dandole un buen
servicio por ende incrementando las ventas aproximadamente en un 20%.

Las personas encargadas seguiran fortaleciendo las distintas estrategias que se
implementaron y cuando se considere invertir el capital econémico correspondiente
a las demas estrategias se repetiran los pasos anteriores de la metodologia
propuesta.

En cuanto a la mejora continua de todas las distintas acciones propuestas, se
estaran realizando distintos test y encuestas con los involucrados para identificar
los puntos débiles de todo el establecimiento a partir de la implementacién de las

estrategias propuestas. Para cumplir con todas las expectativas del cliente. Asi
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mismo es imprescindible elevar los estandares del negocio en cuanto al mercado

actual, mejorar la competencia.

CONCLUSIONES

Se concluye que la metodologia propuesta y usada en el establecimiento requiere
de mucho tiempo de aplicacion y capital econdmico, que, a su vez al hacerlo en una
pequefa y media empresa, nos encontramos con diversos problemas como
organizacionales, ya que no se cuenta con una estructura jerarquica en el negocio
al ser una empresa familiar, no se garantiza la aplicacion al 100% de las estrategias
propuestas.

Los ultimos cuatro puntos de la metodologia son imprescindibles ya que, sin un
presupuesto, sin la implementacion, control y ajuste de las estrategias de marketing
no se lograran los objetivos ni metas a cumplir del establecimiento.

Se puede seguir trabajando en la implementacion en base a las estrategias
propuestas, pero es necesario seguir creciendo y aplicar la mejora continua de las
distintas areas de las que se conforma el establecimiento, asi como sus miembros

esenciales del mismo.
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MARKETING EN LAS PYMES.

EsPERANZA CORREA CHAPARRO1 IRAIS ARANA TORRIJOS2 GRISELDA GONZALEZ SEGUNDO3

RESUMEN.

El estudio del marketing hoy en dia es de vital importancia dentro de las Pymes
porque ha originado investigaciones que tienen que ver con la trascendencia del
uso e implementacién de estrategias y técnicas entre estas se encuentra el
marketing digital que se ha vuelto una herramienta eficaz que permite que la Pyme
se encuentre en contacto y al tanto sobre lo que demanda el cliente.

El objetivo de la breve revision literaria es analizar acerca del marketing y su técnica
conocida como marketing digital en las Pymes, por lo tanto, este trabajo consistid
en una exhausta busqueda de informacion en las principales bases de datos que
son Redalyc y Dialnet.

Los resultados estadisticos mas sobresalientes muestran las Universidades que se
enfocan al estudio de la tematica, el numero de personas involucradas en la
elaboracién de los articulos extraidos, el pais o lugar de origen de los mismos, asi
como el afio de publicacion, el nombre de la revista y el tipo de articulo ya sea
empirico o tedrico.

PALABRAS CLAVE: Marketing, herramienta, Técnica, Estrategia.

ABSTRACT.

The study of marketing today is of vital importance within SMEs because it has
originated research that has to do with the importance of the use and implementation
of strategies and techniques among these is digital marketing that has become an
effective tool that allows that the SME is in contact and aware of what the customer

demands.

1 Universidad Auténoma del Estado de México. esperanzacorrea310199@gmail.com
2 Universidad Auténoma del Estado de México. irizaraniz23@gmail.com

3 Universidad Auténoma del Estado de México. gris99gonzalez@outlook.es
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The objective of the brief literary review is to analyze about marketing and its
technique known as digital marketing in SMEs, therefore, this work consisted of an
exhausted search for information in the main databases that are Redalyc and
Dialnet.

The most outstanding statistical results show the Universities that focus on the study
of the subject, the number of people involved in the elaboration of the extracted
articles, the country or place of origin of them, as well as the year of publication, the
name of the magazine and the type of article either empirical or theoretical.

KEY WORDS: Marketing, tool, Technique, Strategy.

INTRODUCCION.

Es una realidad que el marketing ha ido evolucionado a lo largo de la historia, y a
su vez las tecnologias de la informacién debido a las necesidades que demanda la
sociedad, es entonces en donde las Pymes deben evolucionar a la par haciendo
uso de herramientas mas eficaces como el uso del marketing digital, el cual permite
una mejor interaccién entre la empresa y el cliente, permite conocer las necesidades
que este demanda y ademas promueve el intercambio de bienes y servicios de
manera mas rapida, cabe mencionar que el hablar de marketing dentro de las
Pymes implica ir mas alla de la existencia de un negocio, hablar de marketing es
una metodologia que permite realizar el analisis para identificar y reconocer las
necesidades y el potencial de la empresa para alcanzar verdaderamente ventajas
competitivas sostenibles a largo plazo, asi mismo se puede decir que el marketing
en la Pymes es el corazdn de las empresas por que influyen en ellas para que
tengan un sentido mas completo hacia la atencién de las necesidades de sus
clientes, aunado a ello a pesar de ser una funcion principal de la administracion, la
constante evolucién que dia a dia tiene se ha vuelto un papel importante para el
desarrollo de alternativas formales con el fin de mejorar el desempeio
organizacional en las pequenas y medianas empresas.

Por tal motivo es que se ha recopilado informacién en las principales bases de datos
de Redalyc y Dialnet, mediante 30 articulos tedricos y empiricos que tienen origen

en mayor numero de paises del continente Americano, y que hacen referencia a la
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ideologia que tienen diversos autores acerca de la importancia que tiene el
marketing dentro de las Pymes, que va desde su uso e implementacion, entre otras
cosas.

Por tanto, la investigacion del tema de marketing dentro de las pymes permite a los
investigadores tener un poco de luz para obtener mayor informacién acerca del
tema, debido a que son pocos los articulos encontrados sobre la tematica e impulsar
mas y mejor sus investigaciones.

Por ultimo, el presente trabajo esta estructurado de la siguiente manera, en el primer
apartado , se muestra una perspectiva tedrica de la conceptualizacion y uso del
marketing dentro de las Pymes, posteriormente, se muestra una serie de graficas
que describen datos estadisticos de la informacién recopilada en cuanto el afio de
publicacion, el nombre de la revista ,personas involucradas en la elaboracion,
nombre de las Universidades que destacan en la investigacion del tema, el pais,
tipo de base de datos donde se recopilo la informacion de los articulos tedricos y
empiricos, asi mismo se muestran las conclusiones del trabajo y finalmente las

referencias bibliograficas.

METODOLOGIA.

La importancia del estudio del marketing dentro de las PYMES, radica
principalmente en que permite mejorar las estrategias que se implementan en la
Pyme ,para asi visualizar las diversas fortalezas y debilidades entre los productos
o servicios que se ofrezcan al mercado ,siendo esto una pieza clave para generar
un mayor rendimiento dentro de sus utilidades buscando satisfacer las necesidades
de los clientes y consumidores mediante la utilizacion de los medios de
comunicaciéon como un método eficaz , sin dejar a un lado las técnicas del cuidado
del medio ambiente (Gémez, 2008).

De acuerdo al autor anteriormente mencionado al implementarse estrategias de
estabilidad en un mercado ,los clientes y consumidores tienen un cierto poder para
demandar un producto o servicio ,que a su vez obliga al empresario a desarrollar la
capacidad de conservar a sus clientes, asi como el buscar atraer nuevos ,lo cual

implica un analisis de los productos, los precios, la calidad, el tiempo ,entre otros
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aspectos , para generar asi un mejor flujo de los canales de distribucién, y con ello
ser lo suficientemente competente para cuestionar y asi sucesivamente tener varias
alternativas o respuestas frente a los cambios constantes del mercado que puedan
presentarse ante cualquier situacion.

Cabe resaltar que el marketing tiene cierta relacion con la globalizacion ,ya que se
enfoca a la adaptacién de los cambios constantes e innovaciones, por ende
intervienen en el hecho de que muchas veces se presta mas atencion a otras areas
de la Pyme y por tal motivo es que estos nuevos negocios de emprendimiento con
el paso del tiempo recaen y se extinguen, por lo mismo de que se resisten a realizar
un cambio en el estudio del mercado empresarial, referente a las ideologias acerca
de que la mercadotecnia no es una buena estrategia para que una empresa
mantenga una estabilidad en el mercado (Schlesinger y Useche, 2015).

Asi mismo los autores Sanchez, Vazquez y Mejia (2017) coinciden en que el papel
fundamental del marketing dentro de las Pymes promueve el flujo de la economia
del mundo ,con la implementacién de técnicas y estrategias acordes a una
investigacion de mercado englobada a satisfacer las necesidades de los clientes y
consumidores ,teniendo como consecuencia mayores utilidades y promoviendo de
esta forma el empleo, ,y segun datos estadisticos obtenidos por los autores antes
mencionados ,en México: existen aproximadamente 4.386.000 unidades
empresariales, del que representan un 99,8%; mi pymes la gran mayoria de las
empresas del pais, que aportan un 52 % del Producto Interno Bruto (Pib) y que
contribuyen a la generacién de empleo, debido a que mantienen el 76% de la
poblaciéon econémicamente activa del sector productivo .

Por otro lado, entre las distintas técnicas implementadas dentro de la marketing se
encuentra el marketing digital, siendo esta una herramienta que facilita la
interaccion social (Uribe, Rialp, y Lionch, 2013).

Segun Salazar, Paucar y Borja (2017) mencionan que el marketing digital se refiere
a la aplicacién de estrategias de comercializacion realizadas por medios digitales,
desarrolladas desde un espacio virtual, es decir se trata de un proceso mediante el
cual las personas consiguen lo que necesitan y demandan (Miranda, Cruz, Valle, y
Flores, 2015).
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Posteriormente, se presenta una Tabla no. 1 que incluye una breve descripcion del
concepto de marketing y del marketing digital, asi como los elementos que

intervienen dentro de las distintas definiciones correspondientes a diferentes

autores.

Autor
(Rojas y Bricefio, 2007).

Asociacion de Marketing
(AMA) citado en
Planificacion Estratégica
de Marketing (Alvarez
Pinto,2007)

(Gutiérrez y Nava,2016)

Tabla no. 1

Concepto

Es un conjunto de actividades
desarrolladas para conocer el
mercado y adecuar a él los productos
y servicios de la empresa, es decir,
parte del mercado y aplica sobre
ellos unas técnicas o politica de
actuacion determinadas.

Es una herramienta vital para las
empresas ya que en ellas se
plasman distintas estrategias
competitivas que permiten mantener
al cliente, ademas de planear y
ejecutar la concepcion, precio,
promocion y distribuciéon de ideas,
bienes y servicios para crear
intercambios que puedan satisfacer
las necesidades de los
consumidores y los objetivos de la
organizacion

Se le conoce como el proceso de
crear, distribuir, promover Yy fijar los
precios de bienes y servicios para un
mercado en Internet o mediante
herramientas digitales como lo son el
correo electronico, videos,
buscadores, redes sociales, entre
otras.

Elementos
-Actividades
-Mercado
-Productos
-Servicios
-Empresa
-Técnicas

-Politica
Herramienta vital
Estrategias competitivas
-Cliente

-Bienes y servicios
-Intercambio
-Satisfacer
-Consumidores
-Objetivos
-Empresa

-Bienes y servicios
-Herramientas digitales
-Precio

-Redes Sociales

Haciendo referencia a las definiciones anteriormente mencionadas, organizadas de
forma cronoldgica, se puede visualizar que los autores coinciden en que el estudio
del marketing se usa como herramienta empresarial, que busca detectar las
necesidades del mercado, ofreciendo un producto o servicio que se demanda de
esta manera se hace uso del marketing digital, el cual permite una interaccion mas
accesible entre el cliente o consumidor y la Pyme.

A continuacion se muestra una serie de datos estadisticos obtenidos de la breve
recopilacion y revision teorica de la Literatura relacionada con la tematica del
marketing en las Pymes, encontrada en las principales bases de datos de Dyalnet

y Redalyc, las personas involucradas en la elaboracion de articulos, el nombre de
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la revista, ano de publicacion, universidad a la que pertenece, el pais o lugar de
origen y el tipo de articulo ya sea de forma empirica o tedrica:
Grafica no.1 Universidades que participan en la realizacion de articulos de la

tematica de marketing y su técnica digital.

Fuente: Elaboracion propia
Como se puede ver la universidad con mayores investigaciones sobre la tematica
objeto de estudio es la Universidad de Zulia quien muestra un 13 % por delante de
la Universidad de Quintana Roo, México que repunta con un 7% con investigaciones
de marketing en Pymes, asi mismo cabe resaltar que en un 10% de los articulos

recopilados no se hacia mencion de la institucidn o universidad de procedencia.
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Grafica no. 2 Numero de personas involucradas en la elaboracion de articulos.

ml m2 m3 4 m5

Fuente: Elaboracion propia
La grafica no. 2 muestra que para la elaboracion de articulos relacionados a la
tematica de estudio se puede resaltar que existe un 36 % de personas que trabajan
a la par para realizar investigaciones de marketing en pymes, y que en otros casos
suelen ser hasta cuatro investigadores los que intervienen en el estudio del
marketing y su técnica digital.
Grafica no.3 Articulos del estudio de Marketing dentro de las Pymes que se

publicaron en los diferentes afios de acuerdo a la breve revision de la literatura.

Hsa m2001 =m2005 m2007 m2008 m2012 m2013 m2014 =2015 m2016 m2018

Fuente: Elaboracion propia
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Con base a la gréafica no 3. se visualiza como durante los ultimos afios el marketing
ha sido un punto estratégico para las Pymes, de igual manera se puede observar
en la gréafica que el marketing ha tenido mayor auge en los anos 2008,2013,2014,
cabe mencionar que en el afio 2015 se tiene la mayor publicacion de revistas que
abordan el tema de marketing, pero con una baja de articulos realizados en el afio
2016.

Grafica no. 4 Lugar o pais de origen de los articulos que mencionan a la

Mercadotecnia dentro de las Pymes.

3% 3%
3% : A = Bogota ,Colombia

10% = Mérida ,Venezuela
Maracaibo,Venezuela

Cali ,Colombia

17%

= Medellin, Colombia

10%
? = Bucaramanga, Colombia

= Aguascalientes ,México

= Barranquilla, Colombia
7% = Campeche,mexico

= Argentina

i = Cuba
7%

Fuente: Elaboracion Propia

3%

= Espafa
Colombia
lima, Peru
ecuador

baja california

En la gréfica no 4. se puede observar cual es el lugar que mas hace alusion del
tema del marketing en la Pymes con base en la recopilacién de los articulos, los
cuales muestran los paises con mayor articulos realizados referente al tema, como
lo son: Colombia, después Bogota ,Mérida Venezuela, Maracaibo siendo estos los
paises con mas articulos realizados .Sin embargo también dentro de la grafica se

puede visualizar que es un tema muy importante que todo pais lo considera, ya que
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brinda mejores estrategias y como consecuencia una buena rentabilidad,
productividad quien lo lleva a cabo.
Grafica no. 5 Titulo de las Revistas Cientificas que tienen articulos que abordan el

tema de marketing en las Pymes

33 .33 3-33% 3.33% 3.33%
3 33% 6 o7%
29970 3.33% 3.33%
3 33%
; Pt 6 67%
Vista de Administracién de
413304 | NegOCIOS
.33%
= Vision General
3.33%
3.33%
Revista de Ciencias Sociales
E@S.%%
| 6.63% Cuadernos de Administracion
3.33%
{339 = Revista Colombiana de Marketing
3. (]
3.33%

= Revista FIR ,FAEDPYME

= Pensamiento y Gestidn

m Revista Iberoamericana de
Contaduria,Economia y Administraidon

= Revista Venezolana de Informacién
Tecnoldgica y de Conocimiento

= Red de Revistas Cientificas de
America Latina

m Revistas Cientificas de America Latina

m Revista Cientifica "Vision a Futuro"

Revista de Cuadernos de Gestion

Revista de Administracidn

Fuente: Elaboracion Propia
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Por otra parte, en la grafica anteriormente presentada, los datos estadisticos reflejan
que dentro de la informacion recopilada se obtuvo en mayor porcentaje la
participacion de las Revistas de Ciencias Sociales, Revistas Cientifica de América
Latina, asi como la Red de Revistas Cientificas de América Latina representando
cada Revista un 6.67% del total de los articulos.

Grafica no.6 Base de datos a la que pertenece la informacién que se extrajo de los

Articulos que se relacionan con el tema de marketing en las Pymes

EREY

Fuente: Elaboracion Propia
Basandose en los datos de la grafica anterior, se puede ver claramente que la base
de datos de donde mas se extrajo la informacion en mayor proporcién es de Redalyc
con una cantidad de porcentual de70%, siendo estos unos 21 articulos y un 26.67%
pertenecientes a Dialnet representando 8 de los articulos.

Grafica no.7 Tipo de Articulo

os6§o%)

Empirico

Téorico

Fuente: Elaboracion Propia
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De acuerdo a la grafica no.7 anteriormente presentada se puede apreciar que el
57% de los articulos recopilados son de tipo tedrico, y el 43% restante son de tipo

empirico.

CONCLUSIONES

A partir del objetivo de la breve revision literaria que fue analizar el tema de
marketing en las Pymes, los resultados obtenidos con base en la informacién
recopilada muestran que:

Existen pocos investigadores que hablen acerca de la tematica del marketing, y su
técnica digital, asi como de la importancia dentro de una Pymes.

Se hallaron una mayor proporcion de articulos de tipo tedricos que de tipo empirico.
De los diferentes paises de los cuales se encontraron articulos destaca Colombia.
México se encuentra en tercer lugar respecto a paises con mayor investigacion de
la tematica de marketing digital.

En los ultimos afios se ha tenido mas auge la investigacion del tema de marketing
en las Pymes .

Cabe sefalar que en su mayoria los paises que se encuentran publicando
constantemente son latinoamericanos.

La Universidad de Zulia es la que mas destaca en investigacion de marketing en las
Pymes.

Con base a la recopilacién de los articulos, se destaca en mayor proporcion el
interés de la investigacion con dos personas y en casos minimos suelen ser hasta
cuatro personas.

El marketing es de vital importancia para toda Pyme dentro el mundo de los
negocios permitiendo tener al cliente satisfecho y como consecuencia utilidades que
eso se refleja en las ganancias del negocio.

Asi mismo con base a las distintas perspectivas brindadas por los diferentes autores
se visualizd que el marketing es pieza clave para el crecimiento de las empresas y
como prioridad de ella es poder lograr satisfacer las necesidades que demanda el

consumidor, ya que ahora todo depende de lo que el cliente deseo o necesite.
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De acuerdo a los articulos extraidos, la Revistas que tuvieron mayor participaciéon
fueron la Revista de Ciencias Sociales, Revistas Cientificas de América Latina, y la
Red de Revistas Cientificas de América Latina.

Las principales bases de datos utilizadas fueron Redalyc y Dialnet, siendo Redalyc

la que mas aborda el tema de marketing en las Pymes.

30



INNOVACION EMPRESARIAL EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE LA MERCADOTECNIA

Referencias Bibliograficas
Gbémez R. (2009). Marketing en Colombia, Ciencias Holguin 3 (5), ISSN: 0120-4645

Gutiérrez, C. y Nava, R. (2016) La mercadotecnia digital y las pequefias y medianas
empresas: revision de la literatura. Enl@ce Revista Venezolana de
Informacién, Tecnologia y Conocimiento, 13 (1), 45-61.ISSN:1690-7515.

Miranda, A., Cruz, |, Valle, A. y Flores, J. (2015) Estrategias de marketing con redes
sociales en hoteles de cuatro y cinco estrellas en la ciudad de Tijuana, Baja
California Teoria y Praxis, 10-31.E-ISSN: 1870-1582.

Rojas, M. y Bricefo, M. (2007) La Mercadotecnia en las PYMEs manufactureras del
sector tradicional y residual del estado Trujillo Vision Gerencial, (2) ,316-
327. ISSN: 1317-8822.

Salazar, A., Paucar, L. y Borja, Y. (2017) El marketing digital y su influencia en la
administracién empresarial, Revista Cientifica Dominio de las Ciencias, 3(4)
,1161-1171. ISSN: 2477-8818.

Schlesinger, M. y Useche, M. (2005). Mercadeo en las pymes y cooperativas en el
estado Zulia. Revista Escuela de Administracion de Negocios, (num. 53),
pp. 126-135. ISSN: 0120-8160.

Uribe, F., Rialp, J. y Lionch, J. (2013) El uso de las redes sociales digitales como
herramienta de marketing en el desempefio empresarial Cuadernos de
Administracion, 26(47), 205-231. ISSN: 0120-3592.

31



INNOVACION EMPRESARIAL EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE LA MERCADOTECNIA

PUBLICIDAD EN LAS PYMES.

CECILIA CESAREO MEJIA", ANA LAURA GARCIA CASTRO?, YEIMI YAJAIRA SANCHEZ RODRIGUEZ®

RESUMEN.

Actualmente la publicidad es el elemento mas atractivo de las organizaciones
debido a que es un medio de comunicacion masivo de gran influencia en la sociedad
moderna por lo cual influye en el sistema econémico de la organizacién. La finalidad
primordial es realizar una breve revision de la literatura, por tal motivo la busqueda
de informacién esta basada en la tematica Publicidad en las Pymes en el cual
intervienen diversas variables que seran analizadas previamente, las principales
bases de informacién fueron recabadas de Redalyc, Scielo y Dialnet,
posteriormente se determinaron los articulos practicos y empiricos en los cuales se
identificd la importancia y relevancia que tiene la publicidad en las organizaciones.
Se puede apreciar diversas variables las cuales fueron estudiadas en pequenas y
medianas empresas e incluso en empresas de giro industrial, de igual manera los
afios de publicacion y los principales paises que le dieron seguimiento a la
publicidad en las organizaciones contemplado asi el crecimiento, innovacion y
competitividad que ha se tenido a lo largo del tiempo ya que los resultados han sido
satisfactorios.

Palabras Clave: publicidad, producto, comunicacion, competitividad.

ABSTRACT.

Currently, advertising is the most attractive element of organizations because it is a
mass media of great influence in modern society and therefore influences the
economic system of the organization. The main purpose is to make a brief review of
the literature, for this reason the search for information is based on the theme

Advertising in SMEs in which various variables involved that will be analyzed
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previously, the main information bases were collected from Redalyc, Scielo and
Dialnet, the practical and empirical articles were subsequently determined in which
the importance and relevance of advertising in organizations was identified.

You can see several variables which were studied in small and medium enterprises
and even in companies of industrial activity, in the same way the years of publication
and the main countries that followed up on advertising in organizations, thus
contemplating growth, innovation and competitiveness that has been had over time
since the results have been satisfactory.

key words: advertising, product, communication, competitiveness.

INTRODUCCION.

En el presente trabajo tiene como punto de partida la importancia que conlleva su
implementacion en las pequefas, medianas y grandes empresas (PyMEs), dando
una pequefio analisis de los articulos seleccionados con el tema de publicidad
donde se menciona de igual forma la importancia, asi mismo se plasmé a lo largo
del texto, el concepto de publicidad dado por algunos autores que han llevado un
analisis del mismo para dar un grado de explicacién mas entendible de lo que trata
el tema, la publicidad se ha aplicado a lo largo de los afios por las empresas ya que
es de vital importancia darse a conocer a través de su imagen englobandolo a su
marca unica, dando lugar a que los paises vallan teniendo y alcanzando el grado de
desarrollo para que sean competitivos para con otras empresas del mundo.

De tal manera que los estudios realizados por las PyMEs en los distintos paises del
mundo, han sido de gran relevancia para aquellos investigadores que estan
interesados en conocer y entender el tema ademas de alcanzar el éxito a través de
su publicidad de la cual puedan adquirir mayor conocimiento sobre sus bienes y
servicios, gracias a que se ha dado una mayor diversidad del tema por medio de la
innovacion y calidad.

De esta manera la investigacion fue llevada inicialmente, por la busqueda de
articulos cientificos relacionados con tema de publicidad en las PyMEs.

A lo largo de toda la investigacién el trabajo quedo de la siguiente manera, como

primer punto; introduccion, una breve descripcion de la importancia que se le da en
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las Pequenas y medianas Empresas, el concepto de publicidad, seguido de estas
unas graficas que muestran los puntos mas importantes de esta breve revisidon
realizada a la literatura recopilada, siendo estas la cantidad de articulos teéricos y
empiricos que fueron encontrados, ademas de los paises y afios de publicacién y
del mismo modo, las variables que fueron objeto de estudio dando una pequena
descripcion de cada una de las graficas de las cuales se hizo un conteo para su
aplicacién. Y por ultimo una pequefia conclusion de todo lo que se llegoé a

comprender del tema de publicidad en las PyMEs.

METODOLOGIA.

Por medio de la revision de la literatura encontrada se detectd que la publicidad es
de suma importancia ya que esta impulsa el lanzamiento del producto o marca que
predeterminara el crecimiento econémico a un tiempo extenso y muy acelerado. En
el contexto de la publicidad no busca confirmar la verdad de lo que va a lanzar mas
bien como una conduccién a la aceptacion sin crear duda alguna sobre los
beneficios logra ser un instrumento para alcanzar el valor del objeto para ser algo
mas preciado de obtener y atraer (Baquero, 2008).

De acuerdo con Martinez y Fandos (1995) la publicidad a dominado los dias futuros
englobandolo a los medios de comunicacion donde todos los medios, graficos o
sonoros recurren principalmente a lo publicitario, dando lugar a ser convertido en un
canal para dar mensajes inclusive opiniones con mas frecuencia y agresividad que
los clasicos editoriales de distintos medios por otro lado menciona que
dependiendo a la poblacion a la que va dirigida siendo este su objetivo senala que
la publicidad se sirve de personajes y simulaciones que den como resultado
caracteristicas propias de sus mitos asi el que consume se sentira atraido por lo
que se le presenta dandole una aceptacion al producto, con vertiéndose asi el
producto en un fetiche magico a su consumo acercandose a un ideal de vida.

A si mismo sefala Aguaded (1996) que la publicidad es mas que hacernos creer
que las compras de ciertos productos garantizan el triunfo del éxito, distincion de
clase, la admiracién de lo que se nos rodea, la libertad, el amor, el poder e

indudablemente la felicidad presentandola como algo maravilloso, hablandonos de
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lo mejor del mundo siendo ambicionada por los demas todo esto a cambio de
consumir el producto anunciado. Contrastando asi que la publicidad abarca un juego
amplio siguiéndose de la ley “Todo Vale” para generar la accién de consumo,
llegando a niveles mas amplios alcanzando su funcién que es impactar, impresionar,
hacerse desear, por tal razon también menciona que las campafas publicitarias
deben tener un acercamiento con el escandalo teniendo el objetivo de atraer la
atencion, despertar el deseo y persuadir dando apertura a tener un profundo
analisis de mercado para crear un estrategia de persuasion psicologica para la
seleccion de medios mas idoneos. Por ello cuando se va a hacer la publicidad de
cierto producto, se estudia el publico que lo consume y hacia quién va dirigida la
campana. Se elabora un estudio psico-sociolégico del grupo, analizando sus
intereses, valores y hasta su forma de vestir y hablar.

A partir de la breve revisién a la literatura encontrada correspondiente a la tematica
Publicidad en las Pymes se encontraron los siguientes datos estadisticos, para dar
a conocer un panorama claro de como estan compuestos los articulos en relacion
con el numero de articulos tedricos y empiricos relacionados con la Publicidad, el
afo de publicacion de los articulos, el pais donde se publicaron, asi como las
variables investigadas por los autores, las diferentes revistas encargadas de la
publicacion y las universidades en donde se llevaron a cabo las investigaciones
sobre la Publicidad en las Pymes.

La grafica no.1 muestra el numero de articulos recopilados en las bases de datos
de Redalyc, Scielo y Dialnet sobre la Publicidad en las Pymes encontrando diez
articulos empiricos los cuales representan un 40%, mientras quince de los articulos
son tedricos, representando un 60%, en total fueron recopilados 25 articulos.
Grafica 1. Articulos empiricos y tedricos relacionados con el estudio de Publicidad

en las Pymes.
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Grafica 1 Articulos empiricos y tedricos.

B Empiricos m Tedricos

Fuente: Elaboracion propia
De acuerdo con los resultados en la grafica anterior se identifica que los
investigadores se inclinaron por realizar y publicar articulos teéricos mientras que el
numero de articulos empiricos fue menor pero no por eso se ha dejado de realizarse
ya que se observa que el numero de diferencia entre los articulos no es mucha.
La grafica no. 2 muestra los paises de publicacion de las revistas encontradas en
las bases de datos consultadas en los cuales se abordaron la tematica de la
Publicidad en las Pymes.
Grafica 2. Paises que abordaron la Publicidad en las revistas cientificas.

Grafica 2 Paises.

Fuente: Elaboracién propia
En base a los resultados obtenidos se pueden observar que el pais que se han
dedicado a realizar mas publicaciones entorno a la Publicidad en las Pymes

principalmente ha sido Espafa con 14 articulos, seguido por Ecuador con 4 articulos
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demostrando que estos paises tienden a investigar la publicidad pues destacan su
importancia en las organizaciones mientras que los otros 4 paises solo tienen uno
o tres articulos demostrando que no les interesa como funciona la publicidad en las
organizaciones.

La grafica no. 3 muestra el afo de publicacién de los articulos realizados en los
ultimos 17 afos con respecto a la tematica Publicidad en las pequefias y medianas
empresas.

Grafica 3. Aho de publicacion de los articulos relacionados con la Publicidad en las
Pymes.

Grafica 3 Ao de publicacion.
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Aios
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Fuente: Elaboracion propia

Con base en los resultados obtenidos se pudo observar que entre los afios 2003 y
2009 hubo menor interés por publicar articulos relacionados con la tematica de
Publicidad en las Pymes mientras que en los afos del 2011 — 2016 hubo mayor
indice de publicaciones realizadas con respecto a esta tematica, puesto que el
interés de los investigadores los llevo a tomar énfasis en como funciona en una
organizacion, a partir del 2017 hubo una disminucién en la publicacion de articulos
identificando que ya no existio tanto interés por parte de los investigadores para
seguir abordando el tema de publicidad.

Por ultimo, la grafica no. 4 muestra las variables que fueron objeto de estudio en los

articulos empiricos recabados y sefialados en la metodologia.
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Grafica 4. Variables que fueron objeto de estudio en las investigaciones de los
articulos cientificos con relacion a la Publicidad en las Pymes.

Grafica 4 Estudio de campo.

Numero de Articulos

TIC'S Estrategias Impacto de la Medios de Origenes de la Retos de la
publicitarias  puclicidad en la comunicacién en publicidad publicidad actual
sociedad masas
Variables

Fuente: Elaboracion propia
Con base en los resultados obtenidos se identifica en la grafica que las variables en
las que coincidieron algunos investigadores como objeto de estudio, fueron
principalmente en las estrategias publicitarias con 6 investigaciones realizadas en
las que se abordd dicha variable, seguida de esta se encuentran las TIC'S con 5
articulos que abordaron esa perspectiva, resaltado que las variables menos
predominantes en las investigaciones realizadas fueron los retos de la publicidad

actual y el impacto de la publicidad en la sociedad.

CONCLUSION

A partir del objetivo de realizar una breve revisién de la literatura del tema de
Publicidad en las Pymes que se planed en la presente investigacion se puede
afirmar lo siguiente:

La publicidad impulsa el lanzamiento de productos nuevos, marcas o dar a conocer
mensajes y opiniones con frecuencia y agresividad, a través de medios de

comunicacion, con la finalidad de atraer, despertar el deseo, y persuadir a cada
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consumidor a la compra de sus productos en la cual se hace uso de todos los
recursos para incrementar sus ventas.

Actualmente la publicidad un tema con un amplio campo de investigacién debido a
la implementacién que las Pymes dan para dar a conocer sus bienes o servicios
que ofrece, debido a la investigacion se observa que los temas que mas se
visualizan son enfocado a la teoria, es decir, se observa mas informacién que
analisis enfocado al tema de publicidad.

En la publicidad en Pymes dentro de la investigacion se observa que el pais con
mas interés en relacién al tema es Espafna y el pais con menor interés es Chile.
Otro aspecto a considerar, es que en el afio 2011 fue en donde se incrementd y la
investigaciéon enfocada la publicidad y donde se enfocaron en la publicacién de

dicho tema.
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LAS REDES SOCIALES Y EL MARKETING DIGITAL.

HERMINIO MATA LOPEZ1 MAYTE PuLiDo CRUZ2

RESUMEN.

La presente investigacion tiene como finalidad proponer una herramienta de
publicidad mediante las redes sociales dirigida al comercio formal con base en el
marketing digital para apoyar a las empresas a incrementar sus ventas y hacer
crecer su negocio. Hoy en dia, muchos profesionales de la informatica disefian sitios
web con diferentes tipos de herramientas, sin embargo, en la actualidad tener y usar
un sitio web no es sinébnimo de posicionamiento, ya que actualmente esta tendencia
esta dirigida hacia las redes sociales por o que negocios pequenos y medianos
preocupados por aumentar sus ventas desean un incremento en su plantilla de
clientes. La propuesta de publicidad mediante el marketing digital es efectiva, por lo
que es importante que se impartan cursos relacionados con la importancia de utilizar
las herramientas digitales tales como Facebook, Instagram, Twitter, YouTube que
permitan mediante el desarrollo web fortalecer la competitividad de los mercados,
generar valor a sus negocios y presencia en las redes sociales.

Palabras clave: Redes sociales, marketing digital, competitividad de los mercados.

ABSTRACT.

The purpose of this research is to propose an advertising tool through social
networks aimed at formal commerce based on digital marketing to support
companies to increase their sales and grow their business. Today, many computer
professionals design websites with different types of tools, however, currently having
and using a website is not synonymous with positioning, since currently this trend is
directed towards social networks so Small and medium businesses worried about
increasing their sales want an increase in their staff of customers. The advertising

proposal through digital marketing is effective, so it is important that courses related

! Tecnolégico Nacional de México/Instituto Tecnoldgico de Tuxtepec. mata.herminio@gmail.com
2 Tecnoldgico Nacional de México/Instituto Tecnoldgico de Tuxtepec. mayte_pulido@hotmail.com
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to the importance of using digital tools such as Facebook, Instagram, Twitter,
YouTube that allow through web development to strengthen the competitiveness of
markets are taught, generate value to your business and presence in social
networks.

Keywords: Social networks, digital marketing, market competitiveness.

INTRODUCCION.

Uno de los principales problemas a los que se enfrentan las micro, pequenas y
medianas empresas es el estar en un escenario muy competitivo y globalizado. Por
lo que debe de replantear sus estrategias de marketing. En este sentido es
necesario transformar los modelos de negocios y comprender lo que el cliente
demanda para que su organizacion perdure en el tiempo. Al analizar al cliente,
entender como poder ayudarlo y por consiguiente desarrollarlo, nos ayudara a
entender la problematica y con base en eso disefiar una solucién integral y
funcional.

En este marco de transformacion digital, las micro, pequefias, medianas empresas
deben ir ampliando sus fronteras comerciales, enfocarse en varios canales, salir de
los modelos tradicionales y adaptar sus estrategias competitivas en pos de
capitalizar las nuevas oportunidades que trae la llamada nueva revolucién industrial
4.0. Es por ello que nace la necesidad de generar una herramienta digital que
genere ventaja competitiva a las empresas de la region.

Como parte de la ventaja competitiva que deben desarrollar las empresas nace la
idea de trabajar con herramientas digitales disefiada para crear, simplificar y facilitar
el acceso a soluciones mas eficientes de marketing digital, estas herramientas
permitiran innovador y conjuntar las redes sociales y el e-commerce potenciando el
posicionamiento de las empresas en la regién.

Muchos profesionales de la informatica ofrecen disefos de sitios web sin contenido
dinamico generando una clara desventaja en los servicios online. Es por tal motivo
que se presenta a la comunidad empresarial WidiFix como una herramienta que
permite conjuntar el marketing digital con las redes Sociales brindando una

plataforma de innovacién digital.
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El papel de esta herramienta digital estd cambiando la forma de estar vigentes en
los sitios online, con esta herramienta digital permitird a las organizaciones tener

presencia en el comercio electrénico, asi como recompensas a un bajo costo.

METODOLOGIA.

Estudios realizados por Statista Digital Economy Compass afirman que en el 2018
el 65.8% de las personas en México usan internet, lo que vuelve a WidiFix una
plataforma 100% rentable.

La plataforma digital WidiFix tendra un impacto en las plataformas sociales digitales
por lo que se lograra el mejor posicionamiento de la organizacién, ofreciendo una
ventaja competitiva a las micro, pequefa, y medianas empresas de la regidon esta
herramienta es el objeto de estudio de esta investigacion.

llustracion 5 Fuente:www.widifix.com Elaborado: Equipo WidiFix

Widifix es una plataforma web que permite a la organizacién tener una herramienta
efectiva y rentable de marketing digital y las redes sociales permitiendo mediante el
desarrollo web fortalecer la competitividad del mercado, generar valor a sus

negocios y tener presencia en el comercio electrénico.
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llustracion 2. Fuente www.widifix.com Elaborado por Equipo WidiFix

La investigacion de la plataforma de Marketing Digital WidiFix desarrollada en la
Ciudad de Tuxtepec, Oaxaca. Es una investigacion documental descriptiva
cualitativa y se lleva a cabo mediante una entrevista al grupo de desarrolladores de
dicha plataforma en la cual se detalla su objetivo, ventajas y operatividad en su
prueba piloto.

El objetivo general consiste en desarrollar e implementar una plataforma de
marketing digital que permita generar una ventaja competitiva a las empresas.
BENEFICIOS DEL MARKETING DIGITAL ( WidiFix )

Desarrollo de estrategia de marketing digital.

Automatizacién de las redes sociales.

Mejorar la productividad de las empresas a un bajo costo.

Indicadores y métricas para ampliar sus fronteras comerciales.

Innovacion digital.

LA IMPLEMENTACION DEL MARKETING DIGITAL ABARCA

Presentacion de la Herramienta

Promocion Digital

Plataformas de Redes Sociales

Valor a la organizacion.

Ventaja Competitiva.
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VENTAJAS DEL MARKETIN DIGITAL Y LAS REDES SOCIALES

Innovacion tecnolégica al alcance de todos.

Tecnologia Multiplataforma.

Se puede conocer y comprobar el alcance e impacto de una publicacién 100%
medible.

Posicionamiento a través de las diferentes herramientas web y apertura al
posicionamiento e-commerce.

La baja inversion econdmica.

La inmediatez de respuesta de los usuarios.

La obtencion de los resultados a corto plazo.

CONCLUSIONES

La transformacion tecnoldgica estd cambiando las reglas tradicionales de la
mercadotecnia por lo que las plataformas de redes sociales estdan generando un
profundo impacto en las empresas, las estrategias de Marketing Digital han tenido
que adaptarse a las redes sociales con el fin de generar ventaja competitiva a las
organizaciones. Las empresas con solo un clic pueden estar en contacto con sus
clientes en cuestion de segundos en cualquier parte del mundo.

Por lo tanto, el papel de las herramientas digitales estda cambiando la forma de estar
vigentes en los sitios online, con la plataforma WidiFix les permitira a las
organizaciones tener presencia en el comercio electrénico, asi como recompensas
a un bajo costo.

No obstante, analizando los beneficios de una estrategia de Marketing Digital se
puede observar que estd enfocada a garantizar el éxito de una organizacién
brindando diversas ventajas; tales como, la baja inversién econdmica, la inmediatez
de respuesta de los usuarios, el alcance masivo de los mensajes y la obtencién de
los resultados a corto plazo.

Podemos concluir que la aplicacién de esta herramienta digital beneficiara a la

micro, pequefa y medianas empresas de manera acertada.
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COMERCIALIZACION DEL GANADO BOVINO EN EL
EJIDO DE LIMONES, BACALAR Q, ROO.

MACARIO LOPEZ PEREZ1 XOCHILT BELLANEYRA CANCHE LOPEZ2 PEDRO JOSE RIVERO TURRIZA3

RESUMEN.

El sector primario esta empezando hacer cada vez mas importante en el Estado de
Quintana Roo. La ganaderia bovina también interviene en este desarrollo de
crecimiento, eso ayuda a mejorar la estabilidad econémica del estado y por ende de
los habitantes. Es prudente recordar que cada una de las actividades tiene un
papel importante en cuestion de sustentabilidad.

En este trabajo del investigacion se presentan conceptos relevantes relacionados
con el tema “comercializacion del ganado bovino en el Ejido de Limones, Bacalar”,
las cuales se desarrollan de la manera mas precisa para obtener una mejor
comprension de los tipos de comercializacion de carne bovina que se pueden
encontrar en la comunidad de Limones; dicha investigacidén se esta realizando con
el objetivo tener mejor orientacién en el sector primario, pero mas que nada en el
sector de ganaderia bovina, saber cdmo funciona y que ideas de negocio pueden

surgir al terminar este trabajo

INTRODUCCION.

De acuerdo a las investigaciones realizadas con anterioridad, testifican que la
palabra ganado o ganaderia hace referencia a la actividad domestica de dichos
animales, como son el porcino, bovino, caprino, ovino, etcétera. (FIRCO, 2017),
cabe mencionar que en los ultimos 12,000 afos la ganaderia ha tenido una

evolucion constante a través de los diferentes entornos de adaptacion. Cada uno

1 Tecnoldgico Nacional de México / Instituto Tecnoldgico Superior de Felipe Carrillo Puerto.
161k0238@itscarrillopuerto.edu.mx
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161k0226@itscarrillopuerto.edu.mx
3 Tecnoldgico Nacional de Meéxico / Instituto Tecnoldgico Superior de Felipe Carrillo Puerto.
p.rivero@itscarrillopuerto.edu.mx
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de los animales tuvieron diferentes fases y afios de adaptacion, y referente al bovino
fue el ultimo animal domesticado; ocurriendo este suceso hace 8,000 afios en
Turquia o en Macedonia (Myers, 2015).

Los “Antecedentes Historicos de la Ganaderia Bovina en la entidad (Quintana Roo)”,
estipulan que existen varios factores por las cuales la ganaderia bovina de la entidad
no tenga el desarrollo y/ o impacto necesario para abastecer la creciente demanda
en el producto vacuno; entre las razones mas destacadas mencionan la carencia de
tradicién, lo que significa que la poblacion no tiene la cultura de trabajar ese sector.
Otras de las razones importantes determina que los campesinos desmontaban
grandes superficies para poder cultivar pasto, lo cual implicaba abandono de las
mismas ya que la vegetacion natural es muy competente, y los recursos de los que
se disponen no son suficientes para su mantenimiento y explotacion (INEGI, 2011).
Para el 2017, Bacalar, Quintana Roo presentd una estadistica de produccion de
carne de bovino mas elevada que en Othén P. Blanco, de acuerdo a los datos
obtenidos por Servicio de informacion Agroalimentaria y Pesquera, (SIAP)
organismo de la secretaria de agricultura, ganaderia, desarrollo Rural, Pesca y
Alimentacion (SAGARPA), hacen mencion que Bacalar alcanzé una produccion de
mil 647 toneladas de carne de bovino.

La ganaderia bovina en el estado de Q. ROO es de doble propdésito, pero en su
mayoria es destinada para la produccién y comercializacion de carne, y de tal forma
se utilizan razas CEBUINAS que son aquellas que ya se encuentran adaptadas al
clima tropical (Novedades, 2018).

Como primer punto es importante mencionar que la ganaderia bovina en la
comunidad de Limones es uno de los sectores menos explotados, lo que quiere
decir que hoy en dia los habitantes se dedican a trabajar mas en el sector turistico,
dejando a tras las pocas costumbres de trabajar en el sector primario.

De igual forma se hace mencién que las condiciones de los potreros, y el cultivo de
pasto no han sido los adecuados para el desarrollo de la ganaderia bovina, esto se
debe a que pocas personas son las que aun mantienen la cultura de cultivar para
abastecer las necesidades de los animales; hoy en dia se observa que los

ganaderos bovinos disponen de un suplemento antihigiénico que no es
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recomendable para ningun rubro; los ganaderos de bovinos suelen utilizar dos tipos,
estos son la gallinaza y/o pollinaza.

De acuerdo a lo anterior hace alusion a una de las principales causas de la baja
comercializaciéon de animales bovinos; los pocos ganaderos de bovinos exportan
sus productos fuera del lugar para realizar la comercializacién de los mismos.

Las circunstancias anteriores pueden llevar a los habitantes antiguos a perder
completamente la cultura que ellos aun desarrollan; dejando atras la misma y el
desarrollo desarrollar nuevas estrategias de ventas.

FORMULACION DEL PROBLEMA:

¢, Qué estrategias de comercializacion implementan los ganaderos de bovinos en la
comunidad de Limones, Bacalar?

SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA:

¢, Cuales son los lugares de venta?

¢ Cuales son los segmentos de mercado?

¢, Cuales son las dificultades que se les presentan al momento de comercializar su
producto?

¢ De qué forma resuelven ciertas dificultades?

OBJETIVO GENERAL.:

Identificar los tipos y formas de estrategias de la comercializacién de ganado bovino
en la comunidad de Limones.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

Conocer las situaciones y las circunstancias de la comercializacién de animales
bovinos en la comunidad de Limones.

Identificar los factores que afectan la venta del ganado bovino en la poblacion y en
el mercado en general.

Analizar el nivel de eficiencia de produccion de bovino en Limones Bacalar.
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La investigacién propuesta busca encontrar explicaciones de la situacion de
comercializacion del ganado bovino en la comunidad de Limones Bacalar; también
pretende identificar cuales son los factores que afectan a la comercializacion.

Para lograr el cumplimiento de los objetivos, se acude a diferentes fuentes de
informacion que permitan obtener respuestas de las preguntas planteadas; la
informacion puede ser extraida de las diferentes paginas como INEGI, SIAP,
SAGARPA, entre otras. Las cuales permiten conocer la estadistica de muchos datos
importantes como la de produccion, comercializacion y distribucién del ganado
bovino en las diferentes regiones del estado o pais.

De acuerdo con los objetivos de la investigacion los resultados permitiran conocer
las causas y consecuencias de los problemas de comercializacion de ganado bovino
en la comunidad. También permitira analizar e identificar cada una de ellas dandolas
a conocer en esta investigacion, con la finalidad de dar a relucir las diferentes
razones.

Los temas a desarrollar son los siguientes: La ganaderia bovina: importancia de la
produccion y sus efectos econdmicos, definicibn de ganaderia bovina y su
segmentacion de mercado, estrategias de comercializacion: precios, razas de
bovinos mas comercializadas.

La ganaderia bovina.

La palabra ganaderia tiene como significado:

“(La cria de animales de cuatro patas para su explotacion y comercio) viene del
sufijo —eria (conjunto) sobre la palabra “ganado” y esta del latin ganatum= ‘riqueza,
bienes, bestias mansas™ (Etimologia de GANADERIA, 2017).
Posteriormente la palabra bovino se define de la siguiente manera:
“(Relativo al ganado) vine del latin bovinus= ‘“relativo al toro o la vaca™
de BOVINO, 2017).

Por lo tanto, la ganaderia bovina es la actividad comercial y de explotacion de los

(Etimologia

toros o las vacas dependiendo el caso.
Importancia ganadera:
La importancia de la ganaderia bovina esta en la rentabilidad que solia tener en

épocas anteriores; ya que los animales se abastecian de pasto natural, lo cual
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acelero el desmonte de grandes superficies y esto fue favoreciendo a la produccion
de bovinos de engorda y de doble propdsito. Ahora en la actualidad la produccién
de carne bovina es muy importante para la poblacidon porque permite tener ingresos
economicos al pais, asi como abastecer las necesidades de alimentacion de la
misma poblacién (Chauvet, 1997).

Mercado ganadero:

Los productos derivados de la carne de bovino y la carne fresca son productos que
se consumen con mayor frecuencia en las familias; los cortes mas consumidos en
México eran el bistec y la milanesa, dejando como orden descendiente otros tipos
de cortes como el filete, lomo, entre otros, que desde cierto punto si se consumian,
pero en menor porcentaje que las mencionadas como primera estancia (Unién
Ganadera Regional Baja California, 2009).

Industrializacién de la carne de bovino:

La industrializacion de la carne en México no es la misma en todas las regiones del
pais, se entiende que en el norte con la del centro y sur del pais existen diferencias.
En el centro y sur de México la industria esta enfocada mas en la venta de carne
“caliente”, es decir, que la comercializaciéon es directamente de los rastros, mientras
que en el norte del pais esta dedicado mas a la venta de carne de manera
refrigerada o congelada (Union Ganadera Regional Baja California, 2009).

Los estados del norte como Chihuahua, Coahuila, Durango, Tamaulipas y Nuevo
Ledn, cuentan con sistemas mas tecnificado, lo cual permite tener mas tendencia
de engorda de ganado de corral, ahora bien, en los estados del sureste como
Campeche, Quintana Roo, Tabasco y Yucatan, la lluvia propicia la engorda en
pastizal (Unidn Ganadera Regional Baja California, 2009).

Es importante mencionar que independientemente de las variables que pueden
existir y de las que se han mencionado anteriormente, los estados Jalisco y
Veracruz son los principales productores de carne bovina en México, ademas estan
produciendo carne clasificada por medio de los centros de sacrificio Tipo Inspeccién
Federal (TIF).

De acuerdo a Servicio Nacional de Sanidad, Inocuidad y Calidad Agroalimentarias
(SENSICA) los establecimientos TIF:

52



INNOVACION EMPRESARIAL EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE LA MERCADOTECNIA

“es wuna instalacion de sacrificio de animales de abasto, frigorificos e
industrializadores de productos y subproductos carnicos que es objeto de
inspecciones sanitarias permanentes para verificar que el lugar y los procesos
realizados, cumplan con las regulaciones que sefiala la Secretaria de Agricultura y
Desarrollo Rural (SADER), en virtud de la inocuidad de los alimentos” (Servicio
Nacional de Sanidad, 2015).

El sistema TIF ayuda a minimizar los riesgos de enfermedades que pueda afectar a
los productos y subproductos de la carne bovina, asi como también ayuda que las
diferentes bacterias o virus no sean exportados a paises en donde se comercializan
los diferentes productos.

Preferencias y tendencias generales del consumidor:

Consumidor es aquella persona que realiza la accién de consumir, gastar, comer
acabar, beber cualquier tipo de alimento (Definicion y etimologia, consumidor,
2016).

De acuerdo a las estadisticas marcadas existe diferencias entre el consumo per
capita por tipo de proteina en el afio 2017; el consumo de carne de pollo radica en
el 42%, seguidamente el 25% de consumo de carne de cerdo, posteriormente 20%
de carne de bovino, 10% de alimentos procesados y 3% de consumo de carne de
pavo (Consejo Mexicano de la Carne, 2017).

También es posible destacar las estadisticas de variacidon en el gasto por tipo de
alimento de 2014 a 2016; el 40.3% son destinados para gastos en proteinas animal,
el 7.7% para gastos de tortilla, el 10.4% en cereales, el 4.7% en frutas, el 9. % e
vegetales y el 27.9% en otros tipos de gastos; con respecto a lo anterior es posible
observar que las personas destinan mayor porcentaje de gastos en proteinas animal
y por lo tanto aumenta la tendencia de consumo de la misma (Consejo Mexicano de
la Carne, 2017).

Lo productos o alimentos consumidos por los mexicanos son adquiridos en las
tiendas grandes como los supermercados y cadenas de autoservicio, como son
Wal-Mart, Soriana Chedraui, etc. También es posible encontrarlo en tiendas
detallistas independientes o tiendas tradicionales, llamadas abarrotes en México

(Unién Ganadera Regional Baja California, 2009).
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Exportacion de carne bovino a los Estados Unidos de América

Cuando se realizan exportaciones de animales bovinos a los EU, existen ciertos
protocolos que los ganaderos mexicanos y cualquier otro pais debe cumplir para
poder exportar correctamente los animales; Seguidamente se presentara el
protocolo de manera general:

El Departamento de Agricultura de los Estados Unidos (USDA) reconozca que la
region en donde se encuentre este cumpliendo con los requisitos sanitarios de
acuerdo al memorando de entendimiento 552.41

Los animales deben ser nacidos después del 30 de noviembre de 2007, para hacer
efectiva la prohibicion de alimentos con proteinas procesadas.

Que los animales hayan estado en su lugar de origen durante 60 dias previos antes
de la fecha de embarcacion para su exportacion.

Que los animales no hayan sido cuarentenados por la presencia de enfermedades
que son notificables en México.

Los animales a exportan se encuentre libre de cualquier posible enfermedad.

Que hayan sido probados para Tuberculosis de acuerdo con los estatus marcados.
Los animales a exportar deben estar libres de ectoparasitos y que estén
previamente bafados contra garrapatas.

Los protocolos o requisitos antes mencionados favorecen el control de muchas
cosas, como bien se mencionaba de enfermedades, pero también garantiza que los
productos exportados son de una alta calidad, y estos demuestra ser muy
competente ante el mercado mundial (SAGARPA S. , 2017).

Posterior a ello continian con el procedimiento en los centros de acopio o predios
de exportacion, que en efecto son una serie de paso que se deben seguir para
preparar a los animales con aplicaciones de ivermectinas, bafios inmersiéon con
amidina, bafios contra la garrapata, etc. Después de todo eso los animales estaran
listos para ser exportados a otro pais (SAGARPA S. , 2017).

Estructura de precios:

El mercado de la carne se rige con la unidad monetaria estadounidenses que es el
ddlar, y en otra region como la Unién Europea suelen negociar con Euro, pero para

realizar transacciones utilizan con frecuencia el ddlar estadounidense. La carne
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bovina se puede negociar o vender en libras o toneladas segun sea la presentacion
o la negociacion (Union Ganadera Regional Baja California, 2009).

Existen ciertas modalidades que se utilizan para la comercializacion de la carne
bovina, entre las modalidades el mas comun de venta (inconterm) es el Exworks
(puesto en planta) y el CRF (costo y filete), (Union Ganadera Regional Baja
California, 2009).

Es importante desatacar que existen especificaciones de términos y condiciones
que estan atribuidos a los fletes y al seguro para la transportacién; entre los que
mas se destacan se tienen los siguientes:

La gestion de la documentacion para la exportacion del producto, esto incluye todo
lo relacionado con los tramites de las diferentes instituciones de tipo sanitaria.

Sea el caso: Empaque y embalaje

También se tienen otros conceptos que estan sujetos a las negociaciones que se
realizan: (Union Ganadera Regional Baja California, 2009).

Flete: de planta en planta, la cual se consideran las estas para el traslado.

Aduana de exportacion: esto implica documentos, permisos, requisitos e impuestos.
Gastos de exportacion: se consideran las maniobras, almacén y agentes

Gastos de importacion: maniobras, almacén y agentes.

Aduana de importacion: con lleva tener los documentos, permisos, requisitos e
impuestos.

Demoras en puertos y otras etapas del traslado que puedan existir.

Razas bovinas:

Existen diferentes razas en México, pero en cada uno de los estados esta es una
variable, ya que por el tipo de suelo y las caracteristicas climatoldgicas los animales
tienden a adaptarse en una regién en especifica.

Ademas, esta caracteristica es de suma importancia, porque se define la tendencia
de su consumo e incluso del precio que se maneja.

En su mayoria las razas de los bovinos pertenecen a 2 grandes grupos: el primero
hace alusion a el grupo europeo o Bos Taurus y el segundo se tiene al grupo indo
paquistano o Bos indicus (cebu); actualmente se conoce un tercer grupo de razas

nuevas, que es el resultado de las cruzas de Bos Taurus x Bos indicus, a lo que
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particularmente se le llaman razas sintéticas como Santa Gertrudis, Brangus,

Greyman, Beefmaster, Simbrah, etc.

llustracion 1 Raza europea o Bos llustracion 2 Raza europea o Bos Taurus,

Taurus, Longhorn .
Romosinuano

llustracion 3 Razas Asiaticas o Bos Indicus,
Sardonegro

llustracion 4 Raza asiatica o Bos llustracion 5 Razas Sintéticas
Indicus, Indobrasil

En este apartado se expone la manera en

el que se va a realizar el estudio, los pasos para realizarlo y sus métodos a utilizar.

56



INNOVACION EMPRESARIAL EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE LA MERCADOTECNIA

METODOLOGIA

El método de investigacion que se va a utilizar es cuantitativo, descriptivo, y
transaccional; la herramienta que se aplicara para la recoleccion de datos es por
medio de una encuesta, se aplicara a personas que se consideran productores de
ganado bovino en la comunidad de Limones.

La encuesta consiste en recopilar informacién sobre la poblacion ganadera bovina
que se pueda encontrar en esta comunidad, esto se realizara por medio de un
censo.

Censo:

“‘Un censo se define como un conjunto de actividades destinadas a recoger,
recopilar, el patrén o lista de la poblacion de una nacion o pueblo en un momento
determinado, la informacién demografica social y econémica para luego evaluar,
analizar y publicar o divulgar” (Censos de poblacioén y vivienda, 2016).

Para realizar este censo de manera mas rapida y sencillas, nos tomaremos la tarea
de buscar a un guia local en la comunidad, esto con la finalidad de identificar con
exactitud a la poblacion productora ganadera de bovino.

Después de haber identificado al guia local, proseguira la aplicacion de las
encuestas a los productores; se considerara productores de ganado bovino a las
personas que mantengan mas de 5 animales bovinos.

Seguidamente se realizara el levantamiento de datos de las encuestas aplicadas,
para conocer los resultados de la investigacidén y asi poder estipular con certeza
cuales son las formas de comercializacion de ganado bovino en la comunidad de

Limones.

RESULTADOS.

Las encuestas aplicadas reflejan que la poblaciéon que se dedica a la produccion de
ganado bovino en la comunidad de Limones maneja una unica estrategia de
comercializacién, esta estrategia estd enfocada a la produccion de destetes
bovinos, tomando en consideracion la raza (Cebu Suizo) y el peso (250kg) de los
mismos; siendo El centro de acopio de Lazaro Cardenas el lugar donde realizan sus

ventas.
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También se destacan otros factores de gran importancia que intervienen en el
proceso del desarrollo para llevar a cabo una comercializacién adecuada, entre ellos
se considera el tipo de alimentacion que en su mayoria es utilizado el pasto,

gallinaza /pollinaza, melaza con pasto y alimento de engorda.

CONCLUSIONES

Se debe estimular al sector ganadero bovino para que adopte nuevas practicas de
comercializacién cada vez mejor y con beneficio para los productores.

La produccion ganadero bovina, es un sector regularmente explotado en la
comunidad de Limones, ya que se han observado ciertas preferencias entre los
trabajos que pueden lograr a obtener. Este trabajo fue de mucha utilidad debido a
que permite conocer mas sobre temas especificos en diferentes lugares y no solo

en el lugar donde se pretende hacer la investigacion.
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DISENO DE UN PLAN DE MARKETING QUE IMPULSE EL
TURISMO EN LA CIUDAD DE FELIPE CARRILLO
PUERTO.

ADRIANA EVANGELINA DE LA CRUZ TORRES1 DOMINGA MARISELA PEREZ LOPEZ2 MARIA DEL CARMEN

CHULIM LOPEZ3

RESUMEN.

El objetivo principal de esta investigacion es disefiar un plan de marketing que ayude
a impulsar el turismo en la ciudad de Felipe Carrillo Puerto.

El enfoque utilizado es cualitativo-cuantitativo. Debido a que nos ayudan a recabar
caracteristicas, ademas de aspectos importantes con el fin de cuantificarlos y
graficarlos. Los instrumentos que se utilizaron fueron: entrevista estructurada,
encuesta personal dirigido a los turistas nacionales asimismo al encargado de la
informacion y promocién turistica.

Segun los resultados de las encuestas, asi como de la entrevista aplicadas se
disenara un Plan de marketing a fin de impulsar el turismo cultural y al ecoturismo.
El cual constara de las siguientes etapas; diagnostico de la situacion comercial,
posicionamiento, cartera de productos, canales de distribucion, precios, por ultimo,
publicidad.

La investigacion permite concluir que el plan de marketing cuenta con las
caracteristicas suficientes para llevarse a cabo mediante los datos recopilados y
analizados asi promover el turismo de esta ciudad hacia los turistas nacionales.

Palabras Claves: Impulso turistico, Plan de marketing, Tipos de turismo

1 Tecnoldgico Nacional de México / Instituto Tecnoldgico Superior de Felipe Carrillo Puerto.
161k0200@itscarrillopuerto.edu.mx
2 Tecnoldgico Nacional de Meéxico / Instituto Tecnoldgico Superior de Felipe Carrillo Puerto.
161k0215@itscarrillopuerto.edu.mx
3 Tecnolégico Nacional de Meéxico / Instituto Tecnoldgico Superior de Felipe Carrillo Puerto
m.chulim@itscarrillopuerto.edu.mx
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INTRODUCCION.

Historicamente Felipe Carrillo Puerto ha sido una ciudad con un alto potencial
turistico por su elevada ubicacion, clima agradable, tradiciones, costumbres y los
recursos naturales con los que cuenta; sin embargo, ha sido poco explotado de
manera que no ha tenido gran impacto turistico.

Actualmente la ciudad de Felipe Carrillo Puerto ubicado en el centro del estado de
Quintana Roo, atraviesa dificultades en este sector turistico, debido a la falta de
atencion de parte de la secretaria de turismo, asi como la escasez de recurso que
ha ocasionado un bajo rendimiento turistico ya que se enfocan mas en otras
situaciones dejando en olvido los lugares atractivos o no poder el empefo en
rescatarlos.

En los ultimos afos este sector no ha tenido gran impacto por el uso de estrategias
pocos promocionales por otro lado porque no hay un plan de marketing en la cual
se dé a conocer todas aquellas variedades de elementos naturales, historicos, al
igual lo cultural.

Se considera importante el disenar un plan de marketing que ayude a impulsarlo en
la ciudad de Felipe Carrillo Puerto, ya que la ciudad no se conformara con unos
simples tripticos como parte de su promocién, puesto que es de gran importancia
definir e implementar estrategias mas convencionales, asi mismo promover y dar a
conocer el ecoturismo y el turismo cultural los cuales son los que mas se destacan.
Se espera que con esta propuesta se logre el desarrollo de la actividad turistica
igualmente la parte econémica de la ciudad.

(Revision De La Literatura)

El plan de marketing es una herramienta vital ademas necesaria para toda empresa
del S.XXI. Actualmente nos encontramos ante un entorno altamente competitivo y
dinamico, donde la empresa debe afrontar continuamente nuevos retos. Sin duda,
la globalizacién de mercados, internet, la inestabilidad econdmica, un continuo
desarrollo, por otra parte, el avance tecnoldgico produce una serie de cambios que
determinan el éxito de toda empresa. La adaptacion de las empresas a este nuevo

paradigma no puede ser improvisada por esta razdn es necesario elaborar un plan
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de marketing que permita anticiparse y afrontar los cambios del entorno (Espinosa,
2014).

De acuerdo con (Ambrocio, 2000) "Un plan de marketing es el punto mas alto del
proceso de decision de aprovechar una oportunidad ofrecida por el mercado.
Congrega todas las actividades empresariales dirigidos hacia la comercializacion de
un producto o servicio, el cual existe para atender las necesidades especificas de
los consumidores" (pag. 8).

Definimos a la mezcla de mercadotecnia como una combinacion de las 4Ps los
cuales son el precio, plaza, producto y promocién ya que con ello podemos lograr
vender nuestra idea. Estos elementos contribuyen de cierto modo al desarrollo de
actividades turisticas.

Segun (Thompson) el producto: “Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles
que la empresa ofrece al mercado meta”.

De acuerdo con (Thompson) el precio se entiende como la cantidad de dinero que
los clientes tienen que pagar por un determinado producto o servicio. El precio
representa la Unica variable de la mezcla de mercadotecnia que genera ingresos a
la empresa, el resto de las variables generan egresos. El precio te ayuda a vender,
pero a veces el precio bajo no siempre es lo mejor al contrario crea dudas en los
clientes.

(Thompson) define que la plaza también es “Conocida por la: Posicién o
Distribucién, incluye todas aquellas actividades de la empresa que ponen el
producto a disposicion del mercado meta”. Finalmente definimos a la promocién
como una serie de actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir y recordar las
caracteristicas, ventajas, de igual manera los beneficios del producto.

El turismo ha venido evolucionando a lo largo de la historia de la humanidad, desde
la existencia del hombre se ha visto la necesidad de trasladarse de un lugar a otro
por diversas razones. En la edad primitiva se trasladaban con el objetivo de obtener
alimentos y vestuarios, después surge la necesidad del intercambio en la que se
dieron los primeros viajes por negocios, luego comenzaron los viajes por motivos
de salud, religioso. Actualmente las personas viajan por diferentes razones, de

modo que puedan conocer, divertirse, distraerse o por negocios. Segun la (OMT)
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son las actividades que realizan las personas durante sus viajes o estancias en
lugares distintos al de su entorno natural por un periodo de tiempo consecutivo
inferior a un afio con fines de ocio, por negocios u otros motivos.

Por lo tanto, consiste en trasladarte de un lugar a otro quedandote al menos un dia,
pero no mayor a un afo.

Segun (Quijano, 2009) el diagndstico turistico es entendido como la busqueda y
sistematizacién de informacion relativa a la oferta y la demanda turisticas en el
destino.

Es de suma importancia llevar a cabo un diagndstico turistico de la ciudad, para
reconocer y analizar las oportunidades o amenazas que presenta el entorno, asi
como los puntos fuertes y débiles.

La (UICN, 1996) define al ecoturismo como “aquella modalidad turistica
ambientalmente responsable consistente en viajar o visitar areas naturales
relativamente sin disturbar con el fin de disfrutar, apreciar y estudiar los atractivos
naturales (paisaje, flora, fauna silvestres) de dichas areas, en conjunto de cualquier
manifestacion cultural (del presente y del pasado) que puedan encontrarse ahi, a
través de un proceso que promueve la conservacion, tiene bajo impacto ambiental
y cultural por otro lado propicia un involucramiento activo”.

Turismo Cultural: segun (La secretia de turismo en mexico, 2015) “Define como
aquel viaje turistico motivado por conocer, comprender, disfrutar el conjunto de
rasgos, elementos distintivos, espirituales, materiales, intelectuales y afectivos que
caracterizan a una sociedad o grupo social de un destino especifico”.

Podemos definirlo con las siguientes caracteristicas: por su gastronomia,
tradiciones, musicas, danzas tipicas, sus historias por consiguiente zonas
arqueoldgicas.

Podemos definir el plan de marketing como una herramienta que nos permite
aprovechar los canales de comercializacion mas adecuados en caso de las
empresas turisticas. A través de ello podemos definir las ofertas del producto o
servicio que el turista puede disfrutar y usar, implementando estrategias

particularmente sefialética, mejora de imagen, etc. Todo esto con ayuda de los
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medios publicitarios mas destacados: hotspot, redes sociales, correos electrénicos,

es decir son los de mas impacto.

METODOLOGIA.

El disefio de un plan de marketing promovera el turismo en la ciudad de Felipe
Carrillo Puerto.

En esta investigacion los tipos de estudio fueron: Investigacion Cualitativa-
Cuantitativa.

Se hizo un muestreo probabilistico aleatorio simple a una poblacién infinita de
turistas nacionales y una entrevista al Lic. David Abram Perera Murillo encargado
de la informacion y promocién turistica de Felipe Carrillo Puerto.

De acuerdo a la muestra se aplicaron: 70 encuestas personales y una entrevista

estructurada respectivamente.

RESULTADOS.

resultados de la encuesta

Uno de los instrumentos que se utilizo es la encuesta la misma que tiene un enfoque
cuantitativo ya que se implementan métodos estadisticos con la finalidad de
comparar e interpretar las respuestas generadas por los encuestados. Las
encuestas fueron realizadas es su mayoria en la ciudad de Felipe Carrillo Puerto
mientras que la otra parte fue realizada en Tulum, con el objetivo de identificar los
atractivos y tipos de turismo de la zona que mas destacan segun los turistas.
Ademas de las encuestas se ha tomado en cuenta el analisis de la entrevista con el

mismo fin.
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Grafica 1: Edad

Elaborado por: Dominga Marisela Pérez Lopez
En base a esta pregunta se determind que el publico objetivo esta entre la edad de

15 a 25 afos de edad con mas del 50%.

Grafica 2: Atractivos
Turisticos

Elaborado por: Dominga Marisela Pérez Lépez
La mayoria de los atractivos turisticos mas visitados son centros histéricos como

son los museos, zonas arqueoldgicas e iglesias con un 32.86%, en un segundo
lugar estan las playas, lagos y cenotes con un 18.57%, en tercer lugar, los parques

con un 10. 00%, por ultimo, los centros comerciales con un 5.71%.
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Grafica 3: Obtencién de informacion

9. sCOMO OBTUVO INFORMACION DEL LUGAR VISITADO?
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SCOMO OBTUVO INFORMACION DEL LUGAR VISITADO?

Elaborado por: Dominga Marisela Pérez
El medio de informacion mas comun ed-8R&Fiante conocidos ya sea de algun amigo

o familiar con un 60%, en segundo lugar, con un 34.29% es mediante el internet, el
2.86% por television y el 2.86% por medio de periddicos o revistas.
Las estrategias del plan de marketing se deben enfocar a medios digitales dado que

generan mayor impacto en la actualidad.

Grafica 4: Zona del pais en que reside

12. cEN QUE ZONA DEL PAIS RESIDE? O s RESIDE FUERA DEL PAIS?
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Elaborado por: Dominga Marisela Pérez Lopez

El 100% de los encuestados residen de la zona sur por lo que el mercado potencial

esta conformado por los turistas regionales y nacionales.
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Grafica 5: Aspectos positivos de Felipe Carrillo Puerto

Otros: lagunas, reservas, etc.

Elaborado por: Dominga Marisela Pérez Lopez

De acuerdo al 41.43% de los encuestados, los aspectos positivos mas destacados
de la ciudad son su historia, mitos y leyendas, con un 24.29% las lagunas, reservas,
etc. el 18.57% en folklor, 12.86% en costumbres. Por ultimo, el 2.86% en la religion.
En base a los resultados se puede decir que los aspectos positivos de la ciudad de
Felipe Carrillo Puerto son aspectos relacionados al turismo cultural y el ecoturismo
debido a las caracteristicas necesarias. Ademas, podra tener una buena aceptacion
por parte de los turistas.

resultado de la entrevista

Encargado de la informacion y promocién Turistica.

Lic. David Abram Perera Murillo

De acuerdo a la entrevista realizada a (Murillo, 2019) si se ha implementado un plan
de marketing a través de la secretaria de turismo donde se implemento la sefialética
de los sitios se puso topes en cada sitio turistico, ahora esta en puerta con gravado
de imagen urbana, de igual forma se tiene prevista una campafia en redes sociales.
La implementacion de un plan de marketing es muy necesario, pero con un estudio
bien sustentado de modo que destaque los atractivos que mas impactan como el
santuario de la cruz parlante, el centro historico donde se encuentra la casa de la
cultura, la iglesia Balam Nah, la pila de los azotes y el museo Santa Cruz Balam

Nah, las lagunas, entre otros.
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Los turistas que visitan la ciudad son turistas que viajan de a 2 personas, con edad
promedio de 39 afios mayormente son turistas interesados en el ecoturismo o en la
cultura.

La actividad turistica de mayor impacto en Felipe Carrillo Puerto es la observaciéon
de aves, Vigia chico es el segundo lugar en el estado.

Una de las problematicas que enfrenta hoy en dia la ciudad es la falta de promocién
por lo que se requiere de los medios de publicidad que dejen un gran impacto como
son: los medios digitales como videos, hotspot, redes sociales porque los
espectaculares tienen impacto, sin embargo, solo a la gente de paso porque
realmente no impacta tanto como un video, un blog o un youtuber. Sin embargo, al
hablar de recursos financieros que esta destinado al turismo es muy poco, no hay
un presupuesto como tal, sino mas bien se debe gestionar, pero lleva tiempo.

De forma tal que realmente haya impulso turistico se necesita en primera un
ordenamiento en cuanto a la viabilidad, porque no hay un espacio donde puedan
parar los autobuses, en segundo la sefalética turistica y en tercero el mejoramiento
de imagen de los sitios turisticos porque ultimamente estan en un estado de

abandono y se necesita rescatarla.

DiIScusION

Segun el plan de marketing implementado en el municipio de Berlin por (ALFARO
CAZARES, DIAZ MARTINEZ, & SANCHEZ, 2010) concluye que el analisis de los
factores del entorno determiné el potencial turistico del municipio de Berlin, en el
que se pudo comprobar que el Ministerio de Turismo tiene dentro de sus
planes la implementacion de wuna ruta turistica que comprende todos los
municipios de la Cordillera Tecapa hasta llegar a la Bahia de Jiquilisco, lo cual le
permitira a Berlin aumentar su participaciéon en el mercado turistico de la zona
oriental, asi como el respaldo de los actores locales del municipio.

Berlin no cuenta con estrategias de ventas definidas para atraer a los turistas, lo
cual significa que no se perciben los beneficios que este rubro generaria, tales

como empleos directos, exportacion de productos artesanales, entre otros.
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En base a la investigacion realizada se identificaron la mayoria de los elementos
que hemos trabajado para potencializar el turismo en Felipe Carrillo Puerto como:
las manifestaciones culturales, la gastronomia, lagunas, avistamiento de aves asi
mismo los centros historicos (museo, pila de los azotes, santuario de la cruz

parlante).

CONCLUSIONES

La investigacion permite concluir que el disefio de plan de marketing enfocado al
ecoturismo y turismo cultural en la ciudad de Felipe Carrillo Puerto puede llevarse a
cabo del mismo modo promover el turismo de esta ciudad hacia los turistas
nacionales e internacionales debido a que son el principal mercado potencial de
acuerdo a la entrevista y encuestas aplicadas. Ya que la ciudad cuenta con las
caracteristicas suficientes segun el diagnéstico realizado.

Ademas, dandole la difusién necesaria al lugar y el posicionamiento de ello como el
mas importante de la region por su historia, centros histéricos, asi como también las
riquezas naturales con las que cuenta.

A través del plan de marketing el sector turistico en Felipe Carrillo Puerto tendra un
gran impacto positivo con ayuda de los distintos medios publicitarios como: redes
sociales, Gmail, Hotspot y blogs, es decir, son los medios mas destacado

tecnolégicamente.
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ANEXOS

Imagen 1: Entrevista aplicada a los turistas

ENTREVISTA A LA DIRECCION DE TURISMO.
Director de la direccién de Turismo
Lic. David Abraham Perera Maurillo

1.

sHan implementado un plan de marketing?

Si, a través de la secretaria de turismo donde se implementd la sefalética de los sitios se puso topes en cada sitio
turistico y ahora esta en puerta con gravado de imagen urbana y se tiene prevista una campaifa en redes sociales.
£ Qué opina de la implementacion de un plan de marketing para el impulso turistico en FCP?

Es muy imporiante, es muy necesario porque se necesita y sobre todo con un buen estudio de mercado
sustentado. Porque se puede hacer un plan de marketing con la idea que se fiene, pero si no se hace un estudio
de fondo realmente no funcionaria. pero si se tiene los tiempos. el mercado potencial bien definido eso seria el
éxito de un plan de marketing.

&Cuales son los atractivos turisticos que mas impactan en Felipe Carrillo Puerto?

Los que mas impactan son: el santuario de la cruz parlante, el centro historico donde se encuentra la casa de la
cultura, la iglesia Balam Nah, la pila de los azotes y el museo santa cruz Balam Nah
£ CoOomo organizacion que actividades implementan o realizan para impulsar el turismo?

Las actividades que hace la direccion de turismo es coordinarse con las cooperativas dentro del municipio para
promoverias, también se realiza actividades con la Secretaria de Turismo para apoyar con proyectos de
infraestructura. proyecto de imagen, de promociéon. Cuando se abren ventanillas y hay proyectos disponibles y
hay organizaciones que hacen el acercamiento se les apoya con elaboracion del proyecto, con asesoria.
£Cual es el origen de los turistas que mas visitan la ciudad de Felipe Carrillo Puerto?

Son internacionales, con un 60% de Estados Unidos, 18% Canada y en tercer lugar hay de Europa, Italia y
Alemania.

£ Qué tipo de turistas visitan mas la ciudad a la ciudad de FCP?

Son turistas que viajan de a 2 personas, con edad promedio de 39 afios y son turistas interesados en el ecoturismo
o en la cultura.

Fuente: Propia
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ESTRATEGIAS DE MARKETING QUE IMPLEMENTAN LOS
RESTAURANTES EN LA CIUDAD DE FELIPE CARRILLO
PUERTO, Q.ROO.

LAURA GUADALUPE BAcAB Cocom! SANDY DEL ROSARIO YAM CASTILLO? PEDRO JOSE RIVERO TURRIZA3

RESUMEN.

El objetivo de esta investigacion; es realizar un analisis de las estrategias de
marketing implementadas en los restaurantes de la ciudad de Felipe Carrillo Puerto,
con la finalidad de que los restaurantes tengan conocimientos de qué estrategias de
marketing aplican correctamente.

Actualmente, Quintana Roo es uno mas de los destinos turisticos que tiene México
y cada municipio que lo conforma esta a la vanguardia de las tendencias del
mercado. La ciudad de Felipe Carrillo Puerto aprovecha su riqueza cultural y
gastrondmica para atraer a turistas que buscan adentrarse en estos destinos,
ubicando restaurantes para complementar su experiencia. Se ha buscado
especializarse en este ambito para acoger a visitantes que deseen conocer los
platillos tipicos de la cultura maya. Sin embargo, los restaurantes al ofrecer sus
servicios no son lo suficientemente competentes dentro del mercado, las
necesidades del turista no son satisfechas en su totalidad. El andlisis de esta
investigacion sera de manera descriptiva, transaccional y experimental.

Datos preliminares, indican que en los restaurantes de Felipe Carrillo Puerto se
aplican estrategias de marketing empiricos, es decir, los microempresarios no
cuentan con conocimientos profesionales, lo que significa que ofrecen un servicio
de baja calidad a sus clientes.

Palabras clave: Estrategias, Marketing, Restaurantes, Turismo.

1 Tecnoldgico Nacional de México / Instituto Tecnoldgico Superior de Felipe Carrillo Puerto.
161k0224 @itscarrillopuerto.edu.mx

2 Tecnoldgico Nacional de México / Instituto Tecnoldgico Superior de Felipe Carrillo Puerto.
161k0251@itscarrillopuerto.edu.mx

3 Tecnoldgico Nacional de México / Instituto Tecnoldgico Superior de Felipe Carrillo Puerto.
p.rivero@itscarrillopuerto.edu.mx
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INTRODUCCION.

El objetivo principal de esta investigacion es conocer los factores que influyen para
una buena implementacion de las estrategias de marketing que tienen los duefios o
gerentes de los restaurantes en la ciudad, para el estudio se analizaran que
estrategias aplican en cada establecimiento

En el capitulo | se presenta la determinacion del problema, el objetivo general y
especificos para la determinacion de los factores, se mencionada la justificacion de
la investigacion describiendo el propésito.

Se utilizé6 como objeto de estudio a 15 restaurantes que actualmente se encuentran
registrados ante el Honorable Ayuntamiento de Felipe Carrillo Puerto usando como
instrumento la encuesta de 37 preguntas para la realizacion del censo
posteriormente analizar e identificar las variables de interés.

En este trabajo de investigacion se presentan los resultados expuestos de acuerdo
a los objetivos de ésta investigacion logrando identificar que los gerentes y duefios
de estos establecimientos no cuentan con una carrera universitaria por lo

desconocen acerca de estas herramientas del marketing.

DETERMINACION DEL PROBLEMA.

Descripcién del problema

Segun (SECTUR & DATATUR, 2019) en el primer trimestre de 2019, la poblacién
ocupada en el sector turismo de México fue de 4 millones 246 mil empleos directos,
lo que significd un maximo histérico de la serie desde 2006 y represent6 8.7% del
empleo total. EI empleo turistico aumentd 3.3% en el primer trimestre de 2019 con
respecto a igual periodo de 2018, cifra mayor a lo alcanzado por el empleo nacional
que fue de 2.5%. Este aumento, significd 135 mil 112 empleos directos (SECTUR &
DATATUR, 2019).

Con el informe que realizé la (DATATUR, 2019) se puede decir que en la actualidad
las empresas dedicadas al turismo son las que mas generan empleos a la poblacion,
de igual forma el PIB turistico registré un crecimiento de 3.3% en el tercer trimestre
de 2018 respecto al mismo periodo de 2017, segun cifras desestacionalizadas. Por

componentes, los servicios aumentaron 3.3% en términos anuales y los bienes
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crecieron 3.1% en el mismo periodo. Las empresas del sector turistico estan en
constante competencia ya que existe un incremento de demanda en productos y
servicio que se brindan, haciendo asi que los consumidores sean mas exigentes al
satisfacer sus necesidades. Se observa que los negocios buscan estrategias
mercadoldgicas para lograr obtener una ventaja competitiva inigualable a sus
competencias, para crear diferenciacion las empresas turisticas necesitan identificar
las necesidades de su mercado meta, asi como la mejor forma de satisfacerlas; esto
mediante planes de mercadotecnia generados por el trabajo integrado de las
diferentes areas de la organizacion, financiero, humano, tecnolégico.

La falta de una cultura empresarial en las microempresas, independientemente de
la calidad de los productos o servicios que ofrezcan, les impide ser mas competitivas
en el ambito local, regional, nacional o internacional.

Los microempresarios de México, tienen como alternativa viable adoptar estrategias
propias, tendientes a favorecer su desarrollo, destacandose aquellas que les den
ventajas comparativas respecto a los grandes establecimientos comerciales, entre
otras, las alianzas estratégicas entre productores de materias primas,
concretamente las relacionadas con la produccion, distribucién y comercializacién
colectivas. De esta misma manera se observa la problematica en Felipe Carrillo
Puerto, municipio del centro de Quintana Roo (estado lider en turismo en México),
con una extensién de 13,000 km2, lugar 19 en extension entre los municipios de
México, con 67% de hablantes de lengua indigena, una historia poco contada pero
muy rica, y que alberga en su territorio a la Reserva de la Biosfera de Sian Ka’an, el
unico Sitio Patrimonio Natural decretado por UNESCO (MAGAZINE, 2019).

Felipe Carrillo Puerto es una ciudad que en la actualidad cuenta con 1134 MyPIMES
de diferentes giros comerciales segun datos de (Palacio Municipal de FCP, 2018)
de las cuales 15 son restaurantes que brindan servicio a personas locales,
extranjeras o visitantes de otro estado. Los restaurantes situados en esta ciudad en
su mayoria no aplican correctamente estrategias mercadolégicas. En esta
investigacion se pretende, saber cuales son las estrategias mercadoldgicas que los

restaurantes aplican y son factibles para asi lograr saber cdmo los restaurantes
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pueden tener una oportunidad para colocarse en la preferencia de las personas y
consolidarse en el mercado, sin dejar un lado el contexto particular de cada una.
Formulacién del problema

¢, Cuales son las principales estrategias que se podrian considerar para implementar

marketing en los restaurantes?

OBJETIVOS.

Objetivo General.

Realizar un andlisis de las estrategias de marketing implementadas en los
restaurantes en la ciudad de Felipe Carrillo Puerto.

Objetivos especificos

Determinar los factores que influyen en el éxito o fracaso de las estrategias de
marketing en restaurantes.

Evaluar si las estrategias de marketing empleadas en las empresas son las mas

adecuadas.

HIPOTESIS

El analisis de las estrategias de marketing implementadas en los restaurantes de
Felipe Carrillo Puerto, nos permite discernir cuales son las estrategias 6ptimas, con
el objetivo de aplicarse para el desarrollo del marketing en el sector turistico de
Felipe Carrillo Puerto.

No se lograran determinar las estrategias 6ptimas, con el objetivo de aplicarse para

el desarrollo del marketing en el sector turistico de Felipe Carrillo Puerto.

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION.

La finalidad de este estudio es saber como los clientes pueden tener el acceso y
conocimiento respecto a la marca y en consecuencia sobre su decision de compra;
lo que significa, que las empresas deben organizar y tener muy claras sus
estrategias para poder estar en constante comunicacion con las demandas que se

soliciten en el mercado. No obstante, en ciertas ocasiones en las organizaciones no
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se logra identificar qué tipo de estrategias se deberian aplicar y que este sea el mas

apto a considerar de acuerdo al tipo de negocios que se tiene.

MARCO TEORICO.

Empresa.

El concepto de empresa lo definen como organismo social integrado por elementos
humanos, técnicos y materiales cuyo objetivo natural y principal es la obtencion de
utilidades, o bien, la prestacion de servicios, coordinados por un administrador que
toma decisiones para que se puedan lograr las finalidades establecidas en su
constituciéon (Valdés Diaz de Villegas & Sanchez Soto, 2012).

Las empresas son una fuente de ingresos para trabajadores, proveedores, gobierno
y empresario, ya que promueven el desarrollo econdomico de la sociedad,
contribuyen al sostenimiento de servicios publicos, representan un medio para
realizacion o satisfaccion personal y fomentan la capacitacion y el desarrollo de
habilidades, asi como la inversion y la formacion de capital (Galindo, 1997).
Marketing

La Asociacion Americana del Marketing lo define como: La ejecucion de actividades
comerciales encaminadas a transferir productos o servicios del fabricante al
consumidor, de modo que satisfaga al consumidor y cumpla con los objetivos de la
empresa ( Hernandez Garnica & Maubert Viveros, 2009).

Para Philip Kotler, considerado uno de los tedricos mas sélidos de esta disciplina,
define al marketing como al “Proceso social y administrativo por medio del cual los
individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacién y
el intercambio de productos y valores con otros” (Espejo Callado & Fischer de la
Vega, 2011).

Para esta investigacién se considerara al marketing como una filosofia, que
implementa un proceso de planeacién, ejecucidn y conceptualizacion de las
estrategias mercadologias que existen en la actualidad, es decir estrategias de:
Producto, Precio, Distribucién y Publicidad

Mezcla de mercadotecnia
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El autor (Santoyo, 2013) en su obra titulada “FUNDAMENTOS DE
MERCADOTECNIA” definen a la mezcla de mercadotecnia como el conjunto de
actividades que se relacionan entre si de manera coherente, con la finalidad de
satisfacer de una manera 6ptima las necesidades del mercado meta. Consta de
todas aquellas variables que pueden influir en la demanda de un producto, las
cuales estan reunidas en 4 grupos: Precio, Plaza, Producto y Promocién.

Mezclas de marketing para los servicios

Las caracteristicas unicas de los servicios (intangibilidad, inseparabilidad de
produccion y consumo, heterogeneidad y su condicién perecedera) hacen del
marketing un mayor desafio. Se requiere ajustar los elementos de la mezcla de
marketing (producto, plaza, promocion y fijacion de precios) para satisfacer las
necesidades especiales creadas por estas caracteristicas. (Lamb, McDaniel, & Hair,
2011).

Estrategia del producto (servicio).

Un producto es todo aquello que una persona recibe a cambio. En el caso de una
organizacion de servicios, la oferta de producto es intangible y consiste en gran
medida en un proceso 0 una serie de procesos. Las estrategias del producto para
las ofertas de servicios incluyen decisiones del tipo de proceso del cual se trata,
servicios centrales y suplementarios, estandarizacion o personalizacién del
producto de servicio y la mezcla de servicios. (Lamb, McDaniel, & Hair, 2011).

Los procesos de servicio pueden clasificarse en una de cuatro categorias:

El procesamiento de personas se realiza cuando el servicio se dirige a un cliente.
El procesamiento de la propiedad ocurre cuando el servicio se dirige a las
posesiones fisicas del cliente.

El procesamiento de estimulos mentales se refiere a los servicios dirigidos a la
mente de las personas.

El procesamiento de informacion describe los servicios que emplean la tecnologia
o el poder cerebral dirigido a los activos de los clientes.

Estrategia de plaza (distribucion).

Las estrategias de distribucion para las organizaciones de servicio se deben enfocar

en temas como conveniencia, numero de establecimientos, distribucidon directa
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frente a la indirecta, ubicacién y programacion. Un factor clave que influye en la
seleccién de un proveedor de servicios es la conveniencia. Por tanto, gran numero
de empresas de servicios debe ofrecer conveniencia. (Lamb, McDaniel, & Hair,
2011)

Estrategia de promocion.

Los consumidores y los usuarios de negocios tienen mayores problemas en evaluar
los servicios que los bienes, ya que los primeros son menos tangibles. A su vez, las
empresas tienen mayores problemas en promover los servicios intangibles que los
tangibles. Se presentan cuatro estrategias de promocion que pueden intentar:
Enfatizar las sefiales tangibles: una sefal tangible es un simbolo concreto de la
oferta del servicio.

El uso de fuentes de informacion personal: una fuente de informacion personal es
alguien con quien los consumidores estan familiarizados (tal como una celebridad)
o alguien a quien conocen o con quien se pueden relacionar de forma personal.
Crear una sélida imagen organizacional: una forma de crear una imagen es
administrar la evidencia, incluido el entorno fisico de la instalacién, la apariencia de
los empleados y los articulos tangibles asociados con el servicio.

Estrategia de precio

(Lamb, McDaniel, & Hair, 2011) Dicen que para la fijacion de precios para un servicio
se debe de considerar dos desafios especiales:

Primero, con el fin de asignar precio a un servicio, es importante definir la unidad de
consumo del servicio.

Segundo, para servicios que se componen de multiples elementos, el tema es si la
fijacion de precios debe estar basada en un “conjunto” de elementos o si cada
elemento debe ser tasado por separado.

Turismo.

El turismo es una fuerza cultural, econdmica y social cuyo impacto en todos los
sectores de la sociedad es reconocido universalmente, ya que pone en contacto
personas de formacion y niveles de vida diferentes, estrechando relaciones,

rechazando prejuicios y anulando arrogancias, siendo el turista embajador de la
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cultura de su pais quien a su vez asimila la cultura con la cual entre en contacto
(Cardenas Tabares, 2008).

(Cardenas Tabares, 2008) Habla de diferentes corrientes turisticas que existen,
estas corrientes son:

Turismo de negocio.

Este tipo de turismo no son afectados por las estaciones turisticas, los hombres de
negocio llegan todo el afno, generalmente, a las grandes ciudades, que son los
lugares propicios para su actividad.

Turismo de aventura.

Es aquel que se desarrolla, generalmente en regiones selvaticas, como Chiapas y
tabasco, en México; el Amazonas, en Colombia, Brasil y Peru; en Guatemala, entre
otros.

Turismo cultural.

El turismo cultural corresponde a aquella corriente de visitantes que miran museos,
monumentos, obras de arte y vestigios arqueoldgicos, de manera superficial, y se
forman imagenes de los lugares de acuerdo a los pocos valores que visitaron y
analizaron.

Marketing turistico

Para Witt y Mouthino (2003)se podria definir el marketing turistico como el proceso
a través del cual las organizaciones turisticas seleccionan su publico objetivo y se
comunican con él para averiguar e influir sus necesidades, deseos y motivaciones,
a nivel local, regional, nacional e internacional, con el objetivo de formular y adaptar
sus productos turisticos.

Empresas prestadoras de servicios turisticos.

Son Prestadores de Servicios Turisticos, las personas naturales o juridicas que
operan en cualquiera de las siguientes actividades: (Franke Vega, 2016)

Agencias del viaje y turismo.

Empresas operadoras de turismo receptivo.

Establecimientos de hospedaje en todas sus categorias.

Restaurantes y Afines.

Empresas de transporte publico.
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Arrendamiento de vehiculos.

Guias de Turismo, en sus diferentes especialidades.

Empresas organizadoras de Congresos y Ferias internacionales.

Restaurante.

En la actualidad, segun la Enciclopedia de Turismo: Hoteleria y Restaurantes, un
Restaurante es considerado como aquel “establecimiento publico donde, a cambio
de un precio, se sirven comidas y bebidas para ser consumidas en el mismo local”
(Franke Vega, 2016)

Tipos de restaurantes.

Los restaurantes pueden ser de cuatro tipos, y estos se clasifican en funcién de tres
factores: costumbres sociales, habitos y requerimientos personales. A continuacion,
se describen las principales del cliente y se preparan en el momento, por lo que
todos los alimentos puedes considerarse como frescos. Caracteristicas de cada uno
de los tipos de restaurante (Franke Vega, 2016).

Restaurante Gourmet: Estos establecimientos también son conocidos como
restaurantes de servicio completo, generalmente sus precios son altos debido a que
existe una relacién entre el servicio y la calidad de los alimentos, la decoracion del
lugar y su ubicacion.

Restaurante de Especialidades: Ofrece una amplia variedad de platillos, teniendo
uno 0 mas como especialidad de la casa.

Restaurante Familiar: En este tipo de restaurantes el precio de los productos o
platillos no es muy alto, siendo accesible para todo el publico.

Restaurante Conveniente: Estos establecimientos también son conocidos como
restaurantes de servicio limitado, ya que el servicio que ofrecen es rapido y el precio

suele ser econdmico.

METODOLOGIA.

Disefio de la investigacion.

El presente documento es una investigacion no experimental, donde no se hace
variar en forma intencional las variables independientes, lo que se va a realizar es

observar fendbmenos tal y como se da en su contexto natural, para después
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analizarlo. El disefo propuesto para esta investigacion se enfoca en el ambito de un
modelo tanto cualitativo.

Nivel de investigacion

El nivel de esta investigacion es descriptivo, de modo que se busca identificar cuales
son las estrategias de marketing que usan los restaurantes en la ciudad de Felipe
Carrillo Puerto.

Investigacion transaccional

De igual forma sera una investigacion transaccional, debido a que se desarrollaran
un determinado tiempo y/o momento se dice que se recolectara datos e informacién
en los meses agosto- octubre, durante estos meses se realizara el estudio para
determinar cuales son las estrategias mercadoldgicas que los restaurantes aplican.
Métodos utilizados.

Método inductivo.

Con el método inductivo se pretende recabar informacion si aplican estrategias de
marketing en los restaurantes de la ciudad de Felipe Carrillo Puerto.

Participantes.

Criterios de seleccion.

Cada unidad de estudio debera tener caracteristicas especificas para poder ser
parte de la poblacion.

Para la realizacién del estudio se considerara las siguientes caracteristicas esto
para identificar nuestros objetivos es decir determinar las estrategias de
mercadotecnia en los restaurantes.

Tabla 1. Descripcion de caracteristicas de seleccion

Caracteristicas para la seleccion de la poblacién de estudio

Restaurant que esté inscrita ante hacienda.

Restaurant que cuente con 1 afio de funcionamiento

Persona que tenga como actividad el comercio

Persona que resida en la ciudad de Felipe Carrillo Puerto. Q.Roo

A WON -~

Poblacién de estudio.
La poblacion de estudio que se seleccion6 con respecto a las caracteristicas de

seleccién fue un total de 15 restaurantes ubicados en la ciudad de Felipe Carrillo
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Puerto, Quintana Roo. En esta poblacion de estudio se pretende realizar un censo
con el cual se investigara las estrategias de marketing que implementan los
restaurantes de la ciudad de Felipe Carrillo Puerto, Q.Roo.

Instrumentos de Investigacion

Instrumentos utilizados

Para llevar a cabo esta investigacion se utilizo el siguiente instrumento siendo asi
un apoyo para realizar el censo dentro de la ciudad de Felipe Carrillo Puerto.
Encuesta: la encuesta contiene 37 reactivos de los aspectos que se consideran
esenciales, permite, ademas, aislar ciertos problemas que nos interesan,
principalmente, reduce la realidad a cierto numero de datos esenciales y precisa el
objeto de estudio

Procedimientos.

Para esta investigacién se disefidé una serie de etapas en el cual se describe las
actividades que se desarrollaron para el trabajo de campo en la ciudad de Felipe
Carrillo Puerto.

Etapa 1. Aplicacion del instrumento de investigacion

Etapa 2. Aplicacion de las encuestas.

Paso 1. Se organizo las visitas dos veces por semana durante la primera y segunda
semana de septiembre.

Paso 2. Aplicacion de los instrumentos de investigacion a la muestra seleccionada
en la poblacién de estudio.

Etapa 4. Analisis de los datos e informacién recabados durante la aplicacion de los
instrumentos en la investigacion de campo.

Etapa 5. Presentar los resultados, dar conclusiones sobre la investigacion de lo

identificados.

RESULTADOS.

Se presentan los resultados obtenidos de 15 restaurantes evaluados para
determinar si aplican las estrategias de marketing.

En la figura 1 se muestra que el 80% de los encuestados fueron gerentes y el 20%

fueron duenos.
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Figura 1. Cargo del encuestado

Cargo

a) Duefio

m b) Gerente

Fuente: Elaboracion propia
En la figura 2 se observa que el 40% de los encuestados tienen estudios nivel
bachillerato, el 27% nivel primaria, el 13% educacién secundaria y el 20% tienen
una licenciatura.

Figura 2. Escolaridad de los encuestados

Escolaridad

® a) Primaria

= b) Secundaria

= ) Bachillerato
d) Licenciatura

= e) Maestria

Fuente: Elaboracion propia
En la figura 3 se muestra que el 60%(9 restaurantes) no aplican estrategias para
determinar sus precios en el menu que ofrecen y los 6 restantes que representan el

40% si aplican alguna estrategia de precio.
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Figura 3. Aplican alguna técnica para determinar los precios que conforman el

menu

Aplica alguna técnica

= a)Si
b)No
60%

Fuente: Elaboracién propia
En la figura 4 se observa que el 53% de los restaurantes encuestados estan muy
de acuerdo con el precio que ofrece el restaurante y esta acorde a la altura del
mismo y el 47% estan de acuerdo con los precios.
Figura 4. Valor que perciben los consumidores acordes al precio del servicio que

ofrece

Considera que el valor que perciben
los consumidores

= a)Muy De acuerdo
b)De acuerdo 47%

c)Indiferente

Fuente: Elaboracion propia
En la figura 5 se observa que el 87% de los encuestados afirman que el precio que
ofrecen comparado a los competidores es justo pero el 13% dicen que su precio ni

es caro ni baratos sus precios a comparacion de la competencia.
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Figura 5. Precio que maneja su restaurante, comparado a los competidores

De acuerdo al precio

= a)Elevado

= b)Justo
¢)Ni Caro ni barato
d)Barato

m e)El mas barato

Fuente: Elaboracion propia
En la figura 6 se observa que el medio de comunicacion usado para difundir la
informacion de los restaurantes es la radio con un 54% seguido de las redes
sociales que es usada por el 33% de la poblacion y el 13% usan carteles para darse
a conocer por los clientes.

Figura 6. Medio de comunicacion que usa para dar a conocer su restaurante

Medio de comunicacion

= a)Radio

= b)Perifoneo

= c)Carteles (Lonas)
d)Pagina Web

e)Redes Sociales:

Fuente: Elaboracion propia
En la figura 7 se ve que durante la difusién de los restaurantes los empresarios
pagan de servicios externos y el 40% dicen que el precio es regular, el 33%
expresan que es caro mientras el 20% no paga servicios y el 7% afirman que es

barato lo que paga.

88



INNOVACION EMPRESARIAL EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE LA MERCADOTECNIA

Figura 7. El pago que realiza por difundir su empresa

El pago que realiza por difundir su

= a)Muy caro empresa

= b)Caro

= c)Regular

= d)Barato 20%
= e)Muy barato

No paga

Fuente: Elaboracion propia
La figura 8 refleja que el 100% de los restaurantes censados no cuentan con otra
sucursal son negocios pequefios por lo que solo tienen un establecimiento.

Figura 8. Numero de sucursales

¢ Cuentas con otra sucursal?

= a)Si = b)No

Fuente: Elaboracion propia
En la figura 9 se ve que el 67% de los restaurantes distribuyen a domicilio y en su

establecimiento y el 33% restante no realizan envios a domicilio
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Figura 9. Manera de distribucion de la empresa

éDe qué manera distribuye?

67%

= a)Solo en mi local b)Envios a domicilio y en local

Fuente: Elaboracion propia

CONCLUSIONES.

En ciudad de Felipe Carrillo Puerto existen 15 restaurantes que brindan servicio a
personas locales, nacionales e internacionales, el 80% de estos establecimientos
son dirigidos diariamente por los gerentes y el 20% lo atienden los duefios por lo
cual las decisiones acerca del establecimiento son tomadas por los gerentes, el nivel
de estudio de los encuestados dio como resultado que el 40% han estudiado el
bachiller el 27% estudiaron solamente primaria, el 20% tienen una licenciatura vy el
13% tienen estudiado solo secundaria, el nivel de estudio ha influido al momento de
aplicar en su totalidad una correcta implementacién de las estrategias de
producto(servicio), precio, promocién, plaza (distribucion) ya que existe la
inexperiencia de estas herramientas del marketing en los negocios.

En los restaurantes el 60% no saben de la existencia de las estrategias de precio
por lo que no aplican alguna en su negocio y calculan sus precios de manera
empirica basandose con la aceptacion de sus comensales, mientras que el 40%
conocen sobre esta herramienta y la implementan en su restaurant, el 54% afirma
que la promocion de los restaurantes son mediante la radio, es uno de los medios
de comunicacion que es facil de adquirir en la ciudad aunque el 33% esta usando
la redes sociales para informar de la existencia de sus negocios ya este medio no
tiene un costo como otros medio, 40% de los gerentes hablan que el precio que

pagan por adquirir el servicio de promocién es medio caro mientras el 33% dicen
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que es caro el servicio, debido al tamafo de las empresas el 100% encuestada no
tienen sucursales son unicos los establecimientos donde proveen el servicio a sus
comensales, 67% de los restaurantes realizan envios a domicilio y el 33% solo en
su local.

De acuerdo con los resultados obtenidos de la investigacion se ha demostrado que
uno de los factores que afectan para aplicar una correcta aplicacion de las
estrategias de marketing en los restaurantes de la ciudad es la falta de una carrera

universitaria
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MERCADOTECNIA, UNA ALTERNATIVA PARA INNOVAR
EN LAS ORGANIZACIONES.

SUSANA GALLEGOS CAZARES1 ELENA AGUILAR CANSECO2 MARIA ESTHER CARMONA GUZMAN3

RESUMEN.

Actualmente la innovacion es un proceso esencial en todos los sectores es por ello
que la mercadotecnia es un aliado de las organizaciones que desean posicionarse
en el mercado e innovar en sus productos, procesos y servicios, para estar acordes
con las demandas de su entorno, con el objetivo de ser mas competitivas, esto las
diferenciara del resto de las empresas y permitira ofrecer un valor agregado a sus
consumidores.

La mercadotecnia y la innovacién deben vincularse paralelamente para lograr que
las empresas creen nuevos productos o renueven los ya existentes, con la finalidad
de sobresalir ante la competencia en una sociedad que demanda constantemente
novedades y cambia sus gustos de forma permanente. Por lo tanto, es fundamental
innovar para permanecer en un entorno altamente globalizado, ofreciendo
productos de calidad que demandan los clientes, lo que permitira a las empresas
posicionarse en la mente del consumidor y por ende destacar ante las demas
organizaciones.

Por lo tanto, este documento resaltara las estrategias de la mercadotecnia que
deberan utilizar las empresas como alternativa para innovar, buscando su
permanencia en el mercado, situandolo como lider de su ramo, logrando asi, cubrir
las exigencias que la sociedad y los mercados le plantean.

Palabras clave: mercadotecnia, innovacion, competitividad

1 Universidad Veracruzana. sgallegos@uv.mx
2 Universidad Veracruzana. elaguilar@uv.mx
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INTRODUCCION

Hoy en dia la mercadotecnia es una herramienta significativa para las empresas
que desean innovar y colocarse en el mercado para ser mas competitivas.

Es por ello que se arriesgan incluyendo en sus procesos empresariales
herramientas que les proporciona la mercadotecnia, esta es una nueva perspectiva
ya que ofrece una mayor y mas amplia vision sobre los avances que actualmente
se logran, a través de esta disciplina lo que se busca es satisfacer las necesidades,
deseos y expectativas de los consumidores, mediante un sinfin de actividades, y al
mismo tiempo, la organizacion logre alcanzar sus metas.

Cuando una empresa decide innovar en sus productos, procesos y servicios esta
comercializando con la idea de ser mas competitiva, debera realizar una
investigacion de mercado para conocer las nuevas tendencias, innovaciones
tecnolégicas y el mercado en general, y con base en esto realizar una proyeccion,
de qué es lo que va a funcionar a futuro, e investigar las que fueron tendencias en
afos atras, para perfeccionarlas o realizar cambios a través de la innovacion.

En la mercadotecnia no hay nada escrito, ya que cambia de manera cotidiana y no
se trata simplemente de hacer que cada vez mas consumidores conozcan la marca
y compren sus productos, la realidad es mas compleja y el trabajo que tiene que
hacer el area de mercadotecnia es estar a la vanguardia del mercado, el punto de
partida de esta es la satisfaccion de necesidades humanas, sin embargo las
empresas no deben conformarse con esto, deben buscar la manera de ofrecer
satisfactores en lugar de productos o servicios, y con esto consolidar una relacion
duradera con el cliente, quien es la parte inicial y final de toda actividad de
mercadotecnia.

Es por ello que la innovacion es uno de los conceptos mas preciados por las
empresas porque a través de las herramientas que le provee la mercadotecnia,
adquiere elementos determinantes que la impulsan a la competitividad con su
entorno empresarial.

El presente trabajo esta dividido en tres secciones, inicia definiendo la
mercadotecnia, desde la perspectiva de varios autores y mostrando su relacion con

la innovacion.
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Es necesario que las empresas realicen ajustes y nuevos planteamientos para
intentar situarse como lider de su ramo, por lo que también se plantean diferentes
interpretaciones del concepto de innovacion.

Y por ultimo se comenta qué importancia tiene la competitividad en las

organizaciones.

METODOLOGIA.

La Mercadotecnia determinante para la innovacion

Es necesario que las empresas u organizaciones se fortalezcan con las
herramientas que la mercadotecnia les proporciona para poder ser competitivos en
el mercado, es por ello relevante hacer referencia a diversos autores asi como su
percepcion hacia la mercadotecnia, tal como se muestra a continuacion.

La mercadotecnia se puede definir como el proceso de planeacion, ejecucion y
conceptualizacion de precios, promocion y distribucién de ideas, mercancias y
términos para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y
organizacionales. (Fischer de la Vega & Espejo Callado , 2016, pag. 5)

Aunado a lo anterior, otros autores definen el marketing como un proceso social y
directivo mediante el que los individuos y las organizaciones obtienen lo que
necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de valor con los demas.
(Kotler & Armstrong , Marketing, 2013, pag. 5)

En este orden de ideas, se encuentra también la definicibn de marketing en el
concepto de intercambio, aplicable a cualquier organizacion, al respecto se muestra
la siguiente cita:

Marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos vy
distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacién.
Esta definicidn tiene dos implicaciones significativas:

Enfoque. Todo el sistema de actividades de negocios debe orientarse al cliente. Los
deseos de los clientes deben reconocerse y satisfacerse.

El marketing debe empezar con una idea del producto satisfactor y no debe terminar

sino hasta que las necesidades de los clientes estén completamente satisfechas, lo
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cual puede darse algun tiempo después de que se haga el intercambio. (Stanton ,
Etzel , & Walker , 2007, pag. 6)

Es innegable la importancia que ha venido adquiriendo la mercadotecnia, pero a
pesar de esto no se ha logrado comprender su verdadera esencia es por ello que
comentaremos como la American Marketing Association (AMA) interpreta a la
mercadotécnica.

Como el conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor a los consumidores, clientes socios y la
sociedad en general y para gestionarlos relaciones de manera que beneficien a la
organizacion y sus partes interesadas. (Rattinger, 2018)

La mercadotecnia es una disciplina que contribuye a encontrar soluciones para
abordar el nuevo escenario competitivo del entorno empresarial, a través de sus
herramientas las empresas innovan y logran posicionarse, aumentando las ventas
para satisfacer las necesidades de los consumidores

Las actividades de mercadotecnia contribuyen en forma directa a la venta de los
productos de una organizacion. Con esto, no s6lo ayudan a la misma a vender sus
productos ya conocidos, sino también crean oportunidades para realizar
innovaciones en ellos. (Fischer de la Vega & Espejo Callado , 2016, pag. 16).

Es inevitable que se visualice a la planeacion estratégica de marketing, como un
medio para alcanzar una relacion a largo plazo con los consumidores, creado a
través de la imaginacion y vision, y dando respuesta a los cambios vertiginosos que
se presentan en nuestro entorno.

Ya sea a nivel corporativo, a nivel de unidad de negocios o a nivel funcional, el
proceso de planeacion comienza con un analisis a profundidad de los entornos
interno y externo de la organizacién, en ocasiones llamado analisis de situacion.
(Ferrell & Hartline, Estrategia de Marketing, 2012, pag. 31)

Dicen que las empresas para poder vender, deben conocer muy bien su producto,
es por ello que es necesario realizar un analisis interno y externo de la empresa, a
este proceso se le denomina comunmente FODA (fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas).
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Se debe realizar un analisis de la estrategia de mercadotecnia para conocer a sus
clientes actuales y potenciales, y determinar sus necesidades, deseos, conductas y
motivaciones, tal y como lo sefala la siguiente cita:

Ahora enfocamos nuestra atencion en los compradores que en forma colectiva
constituyen la parte principal de la mayoria de los mercados. Desde esta
perspectiva, nos ocupamos de los mercados como individuos, instituciones o grupos
de individuos que tienen necesidades similares, las cuales pueden satisfacerse por
medio de la oferta de un producto en particular. Como se vera, las empresas
intentan llegar a todos los compradores en un mercado, a grupos mas pequefos, a
segmentos de mercado e incluso a compradores especificos a nivel individual. Ya
sea que se busque el mercado completo o segmentos mas pequenos, la meta de la
estrategia de marketing es identificar las necesidades especificas de los clientes y
luego disefiar un programa de marketing que pueda satisfacerlas.

Es por ello que es necesario hablar de la innovacién como una herramienta para el
logro de las metas de una empresa, utilizando la mercadotecnia.

Innovar, transformar o crear algo nuevo

Uno de los grandes retos que afrontan las empresas, es identificar tendencias,
oportunidades y, por qué no decirlo amenazas derivadas de la competencia, para
poder situarse en la cuspide del entorno empresarial por ello es necesario innovar.
El modelo de crecimiento econdmico de la Organizacién para la Cooperacion y el
Desarrollo Econémicos (OCDE) define a la innovacion como:

Cualquier persona, en igualdad de condiciones, tiene las mismas posibilidades de
idear un invento util para la sociedad, es decir, de innovar. (Forum, 2010, pag. 17)

El éxito de la innovacion consiste en adoptar buenas medidas organizativas,
administrar profesionalmente el nuevo producto, realizar investigaciones y
predicciones detalladas, asi como adoptar criterios analiticos para tomar decisiones.
(Fischer de la Vega & Espejo Callado , 2016, pag. 112)

Es importante resaltar lo que algunos autores definen como Innovacion, esta es una
herramienta que les permitira en un futuro a las empresas mantener una

competitividad en su entorno empresarial.
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Las organizaciones no siguen la creciente velocidad de cambio, ya que tardan en
incorporar a su comportamiento y a su estructura organizacional las innovaciones
que ocurren a su alrededor. El problema es que muchas organizaciones no tienen
la menor idea de que el mundo se modifica y se olvidan de cambiar. (Chiavenato,
2007, pag. 3)

Desde un punto de vista general, Vacas precisa: Qué la innovacion se refiere a la
accioén y efecto de poner en funcionamiento una nueva practica o idea, mientras que
la concepcién manejada en el ambito de la empresa se refiere al cambio
(modificacion, reestructuracion, redisefo o reorganizacion) de algun componente de
la misma, en busca de oportunidades, mediante el aprovechamiento de una
posibilidad virtual que todavia nadie ha podido explicar. (Saenz Vaca, Garcia, Palao,
& Rojo, Innovacién Tecnoldgica en las Empresas, 2006, pag. 2).

De tal suerte, es importante resaltar que, en los ultimos afos, las empresas se han
preocupado por estar a la vanguardia de sus competidores, a través de cambios o
modificaciones en sus procesos administrativos y en la innovacion de nuevos
productos o en la transformacién de los ya existentes, sin embargo, la innovacion
no termina cuando se logra la meta, las empresas deben estar en constantes
cambios, innovando continuamente y abordando escenarios futuros.

Del mismo modo la confederaciéon empresarial de Madrid en su libro La Innovacion:
un factor clave para la competitividad de las empresas nos indica lo siguiente:
Estamos viviendo actualmente la Era de la Innovacion. La palabra Innovaciéon
aparece continuamente como sinénimo de progreso, de desarrollo tecnoldgico, de
creacion de empleo, de mejora de las condiciones de vida. Se habla de innovacién
en los ambitos econdmicos (la innovacion tecnolégica en las empresas) y sociales
(sanidad, ocio, condiciones laborales, transportes, etc.). (Gonzalez Hermoso de
Mendoza, pag. 21)

La Red de Revistas Cientificas de América Latina en su articulo Gestién de la
Innovacion Tecnoldgica (git), un ejercicio de autoevaluacibn en doce
microempresas Chihuahuenses, cita (Molina Manchén, H., y Conca Flor, F. J.,

2000), definen la innovacién tecnoldgica de la siguiente manera:
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Innovacion Tecnoldgica resulta de la primera aplicacion de los conocimientos
cientificos y técnicos en la solucion de los problemas que se plantean a los diversos
sectores productivos, y que origina un cambio en los productos, en los servicios o
en la propia empresa en general, introduciendo nuevos productos, procesos o
servicios basados en nueva tecnologia, entendiendo tecnologia de una manera
simple como la aplicacion industrial de los descubrimientos cientificos (Aranda
Gutiérrez,, y otros, 2012, pag. 3)

En este orden de ideas, la Revista Innovar Journal retoma la informacién siguiente:
Los procesos de innovacion empresarial tienen diversos objetivos. Uno de ellos
puede ser el de identificar nuevos segmentos de mercado para bienes tangibles o
intangibles existentes. A su vez, es posible desarrollar innovaciones incrementales
a productos/servicios con la finalidad de aumentar la penetracion en segmentos de
mercados actuales. Sin embargo, la nocidén con que mas se asocia el proceso de
innovacion es la de desarrollar nuevos bienes para nuevos segmentos de mercado,
identificando novedosos comportamientos de los consumidores/usuarios que
pueden ser oportunidades de negocio. (Mejia-Giraldo, 2018, pag. 4)

A manera de resumen, y habiendo revisado todas las definiciones anteriores de la
innovacion, se puede enfatizar que en la actualidad es una necesidad de las
empresas para poder competir en su entorno, a través de la aplicacion de
herramientas de mercadotecnia y tecnologia, que impliquen cambios significativos
en el producto o servicio, logrando con esto acceder y trabajar con la mente del
consumidor, dando como resultado el posicionamiento del producto y con esto ser
reconocida como una empresa de vanguardia.

Ventajas competitivas

Para tener éxito en el ambito empresarial es necesario contar con una ventaja
competitiva que pueda impulsar en el mercado a la organizacién para el logro de
sus objetivos a través de la innovacion y las estrategias de mercadotecnia, es por
ello que se debera resaltar lo que marcan Ferrell y Hartline:

Una ventaja competitiva es algo que la empresa hace mejor que sus competidores,
que le otorga superioridad para satisfacer las necesidades de los clientes o para

mantener relaciones mutuamente satisfactorias con los grupos de interés
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importantes. Las ventajas competitivas son cruciales debido a que establecen el
tono o el enfoque estratégico del programa de marketing completo. Cuando estas
ventajas estan vinculadas con las oportunidades del mercado, la empresa puede
ofrecer a los clientes una razén poderosa para comprar sus productos. Sin ventaja
competitiva es probable que la empresa y sus productos sean sélo una oferta mas
entre un mar de genéricos. (Ferrell & Hartline, Estrategia de Marketing, 2012)

Por otra parte, resulta sumamente importante realizar un analisis de los
competidores, por lo que primeramente se deben identificar y analizar cada uno de
sus estrategias y caracteristicas, como se menciona a continuacion:

Para planear estrategias de marketing eficaces, la compafia debe conocer tanto
como sea posible a sus competidores. Debe comparar constantemente sus
estrategias de marketing, productos, precios, canales y promocion con los de sus
competidores cercanos. De esta forma, la compafia descubrira areas de ventajas y
desventajas competitivas potenciales. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag.
528)

Toda empresa debera alcanzar una ventaja competitiva que le permita obtener
mejores resultados y, por tanto tener una posicidon superior en el entorno
empresarial es por ello que retomando la teoria de Michael Porter quién es
considerado el padre de la estrategia corporativa quien exterioriza lo siguiente:

La ventaja competitiva crece fundamentalmente en razén del valor que una empresa
es capaz de generar. El concepto de valor representa lo que los compradores estan
dispuestos a pagar, y el crecimiento de este valor a un nivel superior se debe a la
capacidad de ofrecen precios mas bajos en relacion a los competidores por
beneficios equivalentes o proporcionar beneficios unicos en el mercado que puedan
compensar los precios mas elevados. (...) Una empresa se considera rentable si el
valor que es capaz de generar es mas elevado de los costos ocasionados por la
creacion del producto. A nivel general, podemos afirmar que la finalidad de cualquier
estrategia de empresa es generar un valor adjunto para los compradores que sea
mas elevado del costo empleado para generar el producto. Por lo cual en lugar de
los costos deberiamos utilizar el concepto de valor en el andlisis de la posicidon

competitiva”. (Riquelme, 2016)
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La importancia del estudio del producto, son aquellas estrategias a las cuales se
deberan recurrir desde la mercadotecnia con el fin de disefiar y producir un bien o
servicio que dé respuesta a las preferencias del consumidor.

El analisis de competitividad tiene como fin comparar integralmente nuestros
productos con los de la competencia, el modelo comunmente utilizado para este fin
se conoce como benchmarking; con los resultados de estos estudios el
administrador de productos esta en posibilidad de decidir si amplia o recorta la linea
de productos. (Fischer de la Vega & Espejo Callado , 2016, pag. 110)

Diaz Santos en su libro de Ventajas Competitivas se pregunta ;Qué quiere decir
ser competitivos?, a lo cual responde mediante algunos conceptos De Santiago
Garcia Echevarria, profesor de la Universidad de Alcala de Henares:

La competitividad implica tres aspectos claves:

Racionalidad econdémica, para que los recursos y potenciales de la empresa se
gestionen bajo criterios econémicos, con el fin de alcanzar altos niveles de
productividad y, en consecuencia, que no se produzca despilfarro de esos recursos
y puedan ser aplicados con éxito en la estrategia competitiva de la empresa.
Capacidad de coordinacién y adecuacion con el entorno, ya que si la empresa no
responde de manera rapida y flexible a sus mercados, corre el riesgo de ser
desplazada del mercado por competidores mas agresivos, o los costes de
coordinacion externos y los costes de coordinacion externos y los costes de
transaccion son muy altos, lo que coloca a la empresa en desventaja competitiva.
Capacidad de direccion y organizacion que eleve los niveles de eficiencia en los
aspectos relacionados con la direccién y gestion de los recursos.

Ser competitivo implica crear, permanentemente, barreras frente a los
competidores.

Por ultimo y habiendo revisado los conceptos y relaciones entre la mercadotecnia,
innovacion y competitividad, asi como las ventajas de incorporarlos en las empresas
y vincularlos entre si mediante una correcta planificacion estratégica, se aterrizan

diversas conclusiones que se muestran en el siguiente apartado.
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CONCLUSIONES

En un mundo en constante evolucién, saber anticipar los cambios y los posibles
impactos que nos esperan a medio y largo plazo es clave para el éxito. De esta
forma, podremos identificar y aprovechar las oportunidades de negocio que se
presenten en el futuro.

Para que una empresa logre un valor agregado a sus productos, que le permita ser
competitiva en el entorno empresarial, es necesario que recurra a las estrategias de
mercadotecnia como: la investigacion mercado para conocer que demanda la
sociedad, porque cada sector de ella ya posee tabus sociales, cultura y hechos
histéricos que define a cada sector y que por lo tanto un plan de mercadotecnia
tiene efectos distintos.

Es necesario conocer los canales por donde se realizaran las campafias de
publicidad y saber qué representan para cada sociedad y cémo los clientes
percibiran el producto. En |la actualidad las redes sociales se han convertido en una
estrategia muy importante, pero es necesario conocer como funcionan y como
desarrollar una estrategia a través de ellas.

Aunado a esto, se debera realizar un estudio de segmentacion de mercado para
identificar al mercado meta (clientes potenciales), ya que es imposible captar la
atencién de todos los clientes del mercado. Toda vez que seria un grupo muy amplio
de personas y habria mucha dispersién en cuanto a costumbres y necesidades de
compra.

Por todo lo anterior es de vital importancia para la empresa realizar un diagndstico
del mercado en el cual ofrece sus productos y servicios. Ya que hacerlo de forma
adecuada le permitira establecer las estrategias encaminadas a lograr ventajas
competitivas en entornos globales muy cambiantes. Es preciso que el diagnostico
de mercado lo realice el area de mercadotecnia, ya que se trata de identificar, entre
otros puntos, las necesidades y deseos de los consumidores en el momento actual,
de modo que éstos no sean captados por los competidores.

Se debera trazar un plan de ventaja competitiva sostenible en el tiempo, basandose

en dos tipos de ventajas como la de realizar un producto a un precio inferior a los
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competidores u ofrecer un producto distinto o mas atractivo para los consumidores
en comparacion con lo que ofrecen la competencia.

La innovacién como tal en una organizacién involucra a todos los departamentos,
ya que se deberan realizar cambios, para estar acorde con la innovacion, a través
de esta se originaran productos, se cambiaran y actualizaran procesos o0 en su
defecto se mejoraran, para dar como resultado la implementacién de un renovado
o nuevo producto, que les permitira a las organizaciones ser competitivas logrando
el éxito y la aceptacién en este mundo globalizado.

El objetivo final de la innovacion es sorprender a los clientes a través de las
estrategias de mercadotecnia, creando un efecto asombroso en el consumidor y
hacer que las empresas se giren para observar con detalle el verdadero significado

de la palabra innovar, en pro de su crecimiento econémico
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LAS REDES SOCIALES COMO ESTRATEGIA DE
ATENCION AL CLIENTE 3.0., EN SOCIEDAD
COOPERATIVA R.E.T.A. LA MEDIA LUNA, DE JESUS
CARRANZA, VERACRUZ.

RAMON ORTIZ ESTEBANT ALEJANDRA LILi TORRES JIMENEZ2 MARIA LUISA ROSALDO IZQUIERDO3

RESUMEN.

Gracias a la evolucién de las nuevas tecnologias e internet, el total de usuarios
mexicanos con celular inteligente, crecioé de 60.6 millones, en 2016, a 64.7 millones
en 2017, de acuerdo con la Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso de
Tecnologias de la Informacién en los Hogares (ENDUTIH) 2017. En ese sentido,
las empresas del sector turistico tienen grandes posibilidades de conquistar al
turista a través de las experiencias compartidas por sus propios clientes en las redes
sociales buscando novedosas formas de llegar a su mercado, siendo que los
clientes utilizan internet para realizar reservaciones de los diferentes servicios.
(Gallego, 2008).

El presente estudio de investigacion -cualitativa, exploratoria-descriptiva se
fundamenta en las herramientas de publicidad utilizadas por las redes sociales en
atencion al cliente 3.0, al ser un elemento clave en toda estrategia empresarial y por
ende en las empresas de servicio, como en el caso de estudio R.E.T.A. La Media
Luna.

Los resultados obtenidos por la estrategia implementada fueron de 690 turistas en
el periodo de marzo-junio 2018, derivado de la promocién digital y atencién al cliente
3.0.

1 Tecnoldgico Nacional de México / Instituto Tecnoldgico Superior de Jesus Carranza. ortizer@itsjc.edu.mx
2 Tecnoldgico Nacional de México / Instituto Tecnoldgico Superior de Jesus Carranza.
lilitorres_75@hotmail.com

3 Tecnoldgico Nacional de México / Instituto Tecnoldgico Superior de Jesus Carranza.
mimicosver@hotmail.com
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INTRODUCCION

El cambio continuo, en la tecnologia de la informacion y la comunicacion, y el uso
del internet ha dado como beneficio a la humanidad, la conectividad.

Internet es la herramienta que ha tocado todos los aspectos de la vida con respecto
a las tendencias de evolucién de la sociedad y las empresas. Esta conlleva a una
globalizacion en la busqueda de informacion, jugando un papel importante los
buscadores y las redes sociales.

Las redes sociales, son un fendbmeno innovador para las empresas hoy en dia y
deben formar parte de sus planes estratégicos, ya que existen técnicas que pueden
ser empleados para tener una mejor empatia con los clientes o para alcanzar los
objetivos planeados. El alcance que tienen las publicaciones en estos medios son
de magnitud mundial, como el caso de Facebook, la red social por excelencia, que
a enero de 2019 registraba cerca de 2,271 millones de usuarios al mes, segun el
estudio Digital 2019 Global Digital Overview (January 2019) v01 realizado por las
empresas We are Social y Hootsuite.

Facebook es utilizado por el 93% de Ila poblacion mexicana
(Asociaciondelnternet&INFOTEC, 2018), estos interactian mayormente con la
publicidad que ven, interesdndose mas en turismo, ropa, calzado y accesorios,
siendo una fuente importante de informacion que nos permite conocer lo que buscan
los usuarios para su entretenimiento (cine, viajes, compra de boletos para
conciertos, etc.).

El caso de estudio es el Centro Ecoturistico “R.E.T.A. La Media Luna”, donde se
aplico un estudio cualitativo exploratorio-descriptivo, tomando como base la técnica
de netnografia, viendo a Facebook como un canal de negocios, indagando el
potencial de alcance de anuncios por rangos de edad, en un grupo interesado en
actividades de ecoturismo, investigando sobre los gustos, las experiencias,
actividades que gustan realizar cuando visitan algun sitio de estos, con el fin de
analizar e implementar las mejores estrategias promocionales y promover los

atractivos naturales del ejido 24 de Febrero, municipio de Jesus Carranza, Ver.
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METODOLOGIA.

Busquedas primarias

(Figueroa Rojas, 2015) En el estudio denominado; Estrategia de marketing digital
en redes sociales para Pymes mexicanas: aplicacion al Centro Universitario de
América (CUAM). D.F. México, se aplicé una investigaciéon cualitativa y cuantitativa
de tipo exploratoria, aplicando entrevista y encuesta, la muestra corresponde al
universo de investigacion, ya que sélo se tomé a estudiantes de nivel bachillerato y
licenciatura que hacen un total de 75 alumnos con edad estimada de 17-35 anos.
Como resultado se obtuvo que todos los alumnos utilizan las redes sociales, la
mayoria lo utiliza para tener contacto con amigos y gente nueva; asi como también,
se encuentran registrados en Facebook, siendo el teléfono celular el medio de
conexidn y esperan recibir informacion relevante, noticias, imagenes o videos de la
universidad a la que pertenecen.

(Pozo Tarupi , 2016) En el estudio demominado; PLAN DE MARKETING DIGITAL
PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA TERMAS CHACHIMBIRO ARCO
IRIS DEL CANTON URCUQUI, PROVINCIA DE IMBAMBURA, Ibarra, Ecuador, se
aplicd una investigacién cualitativa en la provincia de Imbambura para conocer la
percepcion que tienen los usuarios con respecto a las piscinas de aguas termales
donde se aplico la formula de la muestra con poblacion finita con un resultado de
384 personas a encuestar, donde se obtuvo que; es un mercado atractivo para
turistas extranjeros, que ocupa el segundo lugar en reconocimiento en la provincia
de Imbambura, la promocion digital juega un papel importante en el incremento
turistico; asi como, el factor importante que tiene el uso de las redes sociales para
la promocion, como recomendaciéon sugiere que se busquen alianzas con
instituciones publicas para mejora del turismo, fortalecer mas la publicidad para
mejor posicionamiento, mejorar la presencia en Facebook con los pagos de los

anuncios propuestos por la red social.
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Lugar de ejecucion de la investigacion

En el centro ecoturistico denominado R.E.T.A. (Red de Eco microempresas de
Turismo Alternativo) La Media Luna, ubicado en la Congr. 24 de Febrero, municipio
de Jesus Carranza, Veracruz.

Diserio de la investigacion

La presente investigacion es de caracter exploratorio-descriptivo, la cual se llevo a
cabo en la Sociedad Cooperativa tomando como variables su mercado actual y
potencial; asi como, con respecto a su competencia y asi, establecer las estrategias
para promover el centro ecoturistico.

Determinacion de la muestra

La regién Olmeca esta integrada por 26 municipios, entre ellos Jesus Carranza,
dentro de la cual, se encuentra la Sociedad Cooperativa R.E.T.A. La Media Luna
como el caso de estudio. La poblacion de la red social Facebook, utilizando como
universo de estudio un perfil con 340 usuarios, se utilizé el software denominado
Decision Analyst STATS™ 2.0, que nos generd un muestreo aleatorio conformado
por 180 usuarios a encuestar, estos se fueron enumerando de forma numérica del
1 al 340, y los numeros generados aleatoriamente por el mencionado programa
fueron a los que se le aplicé la encuesta mediante los correos de los usuarios y el
uso de la plataforma de Google, llamada drive, donde se recopilaron una a una cada
encuesta.

Normalmente se utiliza una tabla de numeros aleatorios que facilita la tarea de
seleccionar los elementos de la muestra. Con apoyo de la tecnologia actual es muy
sencillo generarla. La lista generada con el programa Decision Analyst STATS™

2.0., se muestra en la imagen 1.
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Imagen 1. Lista aleatoria generada por el software Decision Analyst STATS™ 2.0

Fuente: Software Decision Analyst STATS™ 2.0
Recoleccion de datos
La técnica para recolectar los datos necesarios, fue la encuesta a usuarios de la red
social Facebook, ya que ellos dieron su punto de vista con las acciones que se estan
realizando y asi detectar los beneficios que se obtienen con las redes sociales, asi
como la incidencia de turistas a México gracias a la promocion online. Para lograr
el objetivo de la investigacion se propuso buscar candidatos en el universo digital,
ubicando primeramente a usuarios que gusten del ecoturismo, y en segundo lugar
por recomendaciéon de estos mismos usuarios a otros.
Perfil del encuestado
Dado que en el pais y también en la region de estudio, el nivel socioeconémico que
predomina es la categoria D, donde el 56% de hogares el jefe del hogar tiene
estudios hasta primaria y unicamente un 4% tiene internet fijo en la vivienda. Un
poco menos de la mitad de su gasto (46%) se destina a la alimentacién. (14) (NSE
Niveles Socio Economicos AMAI , 2018).
Las caracteristicas tomadas en cuenta para este estudio de caso, fue la siguiente:
-Edad estimada de 18-65 anos con solvencia econémica.

-Personas que gustan de realizar turismo rural y de aventura.
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-Turistas que viajan en grupos, en familia o en parejas y que disfrutan de realizar

actividades al aire libre.

RESULTADOS

Al crear los perfiles de contacto directo con los usuarios, como lo son: la cuenta de
correo de Gmail, una pagina en Facebook, un perfil en Instagram, una pagina web
dinamica y la inclusibn de un numero telefénico para un contacto mas
personalizado, se pudo notar que Facebook fue la que mas actividad presentaba.
Se cred la pagina en febrero de 2018, se comenz6 presentando un video de
bienvenida y posteriormente promocionales del centro ecoturistico, hubo buena
interaccion por parte del publico, teniendo una mediana de usuarios en seguir la
pagina en Facebook de 85.5 mensuales durante el periodo febrero-julio 2018. Las
primeras visitas al lugar comenzaron a darse en marzo mediante Facebook como
primer contacto y posteriormente llamando al numero de servicio, en julio de 2018
se contabilizo la visita de 51 personas adultas y se esperan lleguen mas durante el
resto del afio y 2019, cuando anteriormente en afios pasados no hubo visita alguna,
ya que como se hizo mencion, el lugar carecia de promocién, esto solamente con
los servicios de promociones gratuitas que Facebook ofrece. Para tener una mayor
afluencia de turistas se deben hacer pagos a la empresa Facebook, para que esta
se encargue de segmentar y mandar los anuncios a los clientes que gustan del
ecoturismo a mayor escala.

En la tabla 1 se muestran las estrategias realizadas y los resultados obtenidos para
el centro ecoturistico.

Tabla 1. Estrategias de promocion ecoturistica.

Estrategias Resultado
Promocion en redes sociales 474 me gusta y 506 seguidores, y
(Facebook, Instagram, YouTube) alcance de las publicaciones por mas

de 37 mil personas en Facebook.
Alianza con empresas hoteleras dela  Alianza estratégica con el hotel Real

zona. Inn de Nuevo Morelos, Ver.

Pagina web dinamica 36 visitas durante los meses de mayo-
junio 2018.

Participacion en ferias de proyectos Buena aceptacion por parte de los

participantes con un total de 19
interesados en visitar el complejo.

Fuente: Elaboracion propia.
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Este detonante promocional en redes sociales, trajo consigo beneficios no sélo para
la Sociedad Cooperativa, sino también para la comunidad 24 de febrero, al atraer
mas turismo alternativo. También se logré el acercamiento con el hotel de mayor
prestigio de la zona, hotel Real Inn Nuevo Morelos, Veracruz. Al reconocer el
potencial ecoturistico de la zona, no vacild6 en establecer mecanismos de
colaboracion con la sociedad cooperativa y con el H. Ayuntamiento de Jesus
Carranza, haciéndose cargo de un video promocional de los servicios ecoturisticos
de la zona, para ser presentados en la cadena de television local y regional, ademas
de las redes sociales.

Se constatd que los usuarios de Facebook tienen mayor interés en las publicaciones
con videos, que la de s6lo imagenes. En la grafica 1 se muestra en alcance que han
tenido los videos publicados.

Grafica 1. Resultado de los videos publicados.
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Fuente: Elaboracion propia.

CONCLUSIONES

El posicionamiento es un factor importante para este tipo de empresas ya que los
servicios son intangibles y los clientes toman aspectos tangibles importantes. Las
estrategias de promocién digital son un factor determinante para el centro
ecoturistico “R.E.T.A. La Media Luna”, ya que la promocion turistica no tiene

limitancia, ademas de que los usuarios toman la decisién de visitar el lugar con base
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a los atributos propuestos mediante la pagina web o en las redes sociales, asi se
lograra ocupar un espacio en la red digital, para asi poder tener un mejor
posicionamiento.

La tecnologia en conjunto con las redes sociales afiade nuevas herramientas para
el posicionamiento, como el caso de R.E.T.A. La Media Luna, que le permiti¢ estar
atenta a lo que las personas dicen de ella y actuar en consecuencia. EI monitoreo
de tendencias es una ventaja que nos presentan las plataformas de redes sociales,
en combinacién con Social Manager, de Avaya, los datos obtenidos son analizados
e interpretados, lo que ayuda a tomar decisiones con base a informacién concreta

y cuantificada, ahorrando tiempo y recursos.

RECOMENDACIONES

Para que las estrategias de marketing digital sean adoptadas a través del uso de
medios y las redes sociales sean eficientes, es necesario que sean trabajadas en
conjunto, y que estén integradas unas con otras y con el sitio principal. Otro tema
que merece ser destacado es que establecer y ejecutar el marketing online en los
medios sociales es mas barato que comprar anuncios, que las relaciones publicas
tradicionales y que las grandes ferias de negocios.

Las promociones de los videos y fotos del lugar se deben realizar semanalmente
como un servicio diferenciado, esto con la finalidad de no saturar al usuario y volver
aburrida la pagina. Afos anteriores habia decaido el turismo de manera drastica.
Actualmente el lugar ha tenido la visita de mas de 45 turistas en el periodo de marzo-
junio 2018 como resultado de la aplicacion de la promocién digital, trayendo consigo
la alianza con empresarios y el H. Ayuntamiento de Jesus Carranza, Veracruz.

Es de suma importancia fortalecer en trabajos futuros, la fidelizacion de los clientes
del Centro Ecoturistico R.E.T.A. La Media Luna, trabajar mas la presencia en redes
sociales para el servicio al cliente, ya que hoy en dia es el medio de informacién
mas atractivo de los internautas, actualizacion constante en la pagina web y las
redes sociales, también se debe concientizar mas a los pobladores para que migren

a la interaccion digital.
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NEGOCIO VERDE COMO EJE DE SUSTENTABILIDAD EN
LA SOCIEDAD COOPERATIVA R.E.T.A. LA MEDIA LUNA,
PARA REACTIVAR LA ECONOMIA LOCAL.

ALEJANDRA LILI TORRES JIMENEZ'. RAMON ORTIZ ESTEBANZ LUIS TADEO GOMEZ?®
RESUMEN.

Una economia verde requiere de negocios sostenibles y estos negocios requieren
de personas comprometidas con el ambiente y su comunidad. Una inspiracion para
esta economia, es la preocupacion por la interdependencia entre las personas y los
sistemas naturales y su impacto de las actividades econémicas en su entorno, una
forma de desarrollo centrada en la generacion de beneficios sociales, econdémicos
basada en el uso y respeto al medio ambiente y los sistemas naturales.

Esta investigacion se realiz6 en la Sociedad Cooperativa R.E.T.A. (Red de Eco
Micro Empresas de Turismo Alternativo) La Media Luna, el cual consistio en disefar
una propuesta de negocio verde, a partir de los elementos, caracteristicas y
capacidades locales, identificadas con la finalidad de contribuir a la mejora
econdmica y una mejor la calidad de vida. La metodologia de la presente
investigacion es de caracter exploratorio-descriptivo, con un tipo de muestreo por
bola de nieve, esto debido al tamafo de la poblacion de los prestadores de servicio
de la localidad.

En la proyeccion financiera de este proyecto se contemplaron cuatro actividades
turisticas, como primera actividad se encuentra el ciclismo, la cual genera una
ganancia al mes de $6,503.90, la segunda actividad es el rappel con una ganancia

al mes de $8,903.90, la tercera actividad es el kayak con una ganancia de

1 Tecnoldgico Nacional de México / Instituto Tecnoldgico Superior de Jesus Carranza.
lilitorres_75@hotmail.com

2 Tecnoldgico Nacional de México / Instituto Tecnoldgico Superior de Jesus Carranza. ortizer@itsjc.edu.mx
3 Tecnoldgico Nacional de México / Instituto Tecnoldgico Superior de Jesus Carranza.
luisgomez.lg651@gmail.com
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$17,303.90 al mes, y la cuarta actividad es el camping con una ganancia de
$27,294.97. La derrama total econdémica, en el periodo establecido (2018) fue de
$60,006.67 por mes.

INTRODUCCION

La economia verde en un sentido general, es “poder incluir a todas aquellas
instituciones, entidades y organizaciones productivas preocupadas por el medio
ambiente y su sustentabilidad” (La Escuela de Organizacién Industrial , Citado por
Contreras & Aguilar 2012) (6)

La economia verde es un agente de sustentabilidad y desarrollo para una
comunidad. El Turismo Rural segun (Romina, 2008) (7) se perfila como una
alternativa econdémica de las comunidades rurales permitiendo revitalizar
economias de pequefa escala, al actuar como actividad complementaria del
ingreso familiar que, al mismo tiempo permite mantener las actividades tradicionales
de la poblacion rural y fortalecer la estructura del sistema productivo. El turismo rural
puede significar para los socios de R.E.T.A. La Media Luna en conjunto con la
localidad, la creacion de nuevos puestos de trabajo, aumento de los ingresos y un
nuevo impulso a la economia local. Sin embargo, los socios carecen de
emprendimiento necesario para aprovechar los recursos naturales disponibles, a
través de diversas actividades turisticas que les generen un ingreso econémico. En
consecuencia, se obtendria una mejor calidad de vida. “El turismo rural aparece
como una actividad econémica complementaria a la agricultura, lo que permite al/la
pequefio/a productor/a, unidad productiva, diversificar y ampliar su fuente de
ingresos y, por lo tanto, disminuir su dependencia del monocultivo”. (Gardufo,
Guzman, & Zizumbo, 2009) (2)

El turismo ofrece una alternativa econdémica sustentable y una posibilidad de
generar ingresos sin destruir el medio ambiente.

De ahi, la realizacién de este estudio que intenta mostrar el impacto presente de la

economia verde sobre el crecimiento econdmico y la generacién de empleos.
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METODOLOGIA
La presente investigacion se desarroll6 bajo un enfoque de investigacion cualitativa,
descriptiva que tuvo como objetivo la descripcion de las cualidades de un fendmeno.
La investigacién cualitativa menciona que “Ademas de la descripcion y medicion de
las variables sociales, deben considerarse los significativos subjetivos y el
entendimiento del contexto donde ocurre el fendmeno”. (Hernandez , 2010) (4). Se
llevé a cabo en la sociedad cooperativa R.E.T.A. La Media Luna en relacion con su
mercado actual y potencial; asi como, respecto a su competencia para lograr
establecer estrategias. La investigacién exploratoria permiti6 una aproximacion
eficaz hacia el objeto de estudio para conocer con detalles sus percepciones acerca
del problema planteado en la investigacion.
Los estudios descriptivos consistieron en especificar propiedades importantes de
personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido a
analisis. Miden o evaluan diferentes aspectos, dimensiones o componentes del
fendmeno a investigar. Desde el punto de vista cientifico, describir es medir. Esto
es, un estudio descriptivo se selecciona una serie de cuestiones y se mide cada una
de ellas independientemente, para asi describir lo que se investiga. (Diaz, 2009,
pag. 180) (1)
Lugar de trabajo
El proyecto se ubica en la comunidad 24 de febrero perteneciente al municipio de
Jesus Carranza, Veracruz, este municipio se encuentra en los limites de Oaxaca.
La region a la que pertenece de acuerdo con la division del gobierno del estado es
la Regidon Olmeca. También pertenece a la region ambiental denominada El Valle
del Uxpanapa.

Figura 1. Ubicacion de R.E.T.A La Media Luna.
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Poblacién y muestra
Para este proyecto se tiene en consideracion a la poblacion compuesta por los
habitantes de la localidad 24 de febrero, Veracruz, que cuenta con un total de 582
habitantes. (INEGI , Censo Poblacional 2010) (5)
Muestreo aplicado
El muestreo de bola de nieve consiste en identificar y calificar un conjunto de
encuestados Iniciales en perspectiva que a su vez pueden ayudar al investigador a
identificar a personas adicionales para incluirlas en el estudio. A este método se le
llama también muestreo de recomendacion, ya que un encuestado recomienda a
otros encuestados potenciales. (Hair, 2010) (3)
Se considera este tipo de muestreo debido a que se necesita entrevistar a los
prestadores de servicios de la localidad, contando con un total de 23, los cuales se
describen a continuacion en la (Tabla 1).

Tabla 1.Total de numero de establecimientos.

LOCALES TOTAL
HOSTALES
COMEDORES
TIENDAS DE
CONVENIENCIA
FARMACIAS
VIVEROS
CASETAS
TELEFONICAS
CYBER
PASAJERAS

TAXIS
TOTAL 23
Fuente: Elaboracion propia.

WWN = NDW 00 NN

RESULTADOS

En la proyeccion financiera de este proyecto se contemplaron cuatro actividades
turisticas, como se puede observar en la (Tabla 2), con el objetivo de activar la
economia para los pobladores de la R.E.T.A. La Media Luna, dejando fuera, por el
momento, ciertas actividades que se podrian implementar en un futuro. Teniendo
en cuenta que la superficie total de la reserva es de un poco mas de 300 hectareas

de reserva protegida. Se cuenta con recursos de gran importancia ecoldgica, que
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bajo un concepto de rescate podrian ser aprovechados mediante actividad turistica
y contribuir a su recuperacion.

En la (tabla 2) se muestra la cantidad total para la adquisicién del equipo necesario
para desarrollar cada actividad.

Tabla 2. Cuadro de inversiones por actividad.

COMPLEJO ECOTURISTICO R.E.T.A LA MEDIA LUNA
INVERSION INICIAL DEL PROYECTO

ACTIVIDADES
CICLISMO $ 38,000.00
RAPPEL $ 50,730.00
KAYAK $ 66,180.00
CAMPING $ 27,400.00
INVERSION TOTAL $182,310.00

Como primera 12. Actividad se encuentra el ciclismo, la cual genera una ganancia
al mes de $6,503.90. (Tabla 3)

Tabla 3. Ingresos Y Gastos De Actividad De Ciclismo.

CICLISMO
INGRESOS AL MES $ 12,000.00
SALARIO $ 4,500.00
SEGURO SOCIAL $996.11
TOTAL DE GASTOS $5,496.11
INGRESO NETO AL MES $ 6,503.90

Anteriormente se habia especificado que la ganancia durante el primer mes por esta
actividad es de $12,000.00 Mxn, cantidad a la cual se le reducira la cantidad de
$5,496.11 Mxn, ya que representa el total de gastos por salario y seguro social.
Obteniendo asi un ingreso neto al mes de $6,503.90 Mxn. En seis meses se estaria
recuperando la inversion inicial. (Tabla 2)

22, Actividad se encuentra el rappel con una ganancia al mes de $8,903.90 (Tabla
4)

Tabla 4. Ingresos y gastos de actividad de Rappel.

RAPPEL
INGRESOS AL MES $ 14,400.00
SALARIO $ 4,500.00
SEGURO SOCIAL $996.11
TOTAL DE GASTOS $ 5,496.11
INGRESO NETO AL MES $ 8,903.90
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La ganancia durante el primer mes es de $14,400.00 Mxn, cantidad a la cual se le
reducira la cantidad de $5,496.11 Mxn, ya que representa el total de gastos por
salario y seguro social. Obteniendo asi un ingreso neto al mes de $8,903.90 Mxn
(Tabla 4). En seis meses se estaria recuperando la inversion inicial.

32, Actividad corresponde al kayak con una ganancia de $17,303.90 al mes. (Tabla
5).

Tabla 5. Ingresos y gastos de actividad de Kayak.

KAYAK
INGRESOS AL MES $ 22,800.00
SALARIO $ 4,500.00
SEGURO SOCIAL $996.11
TOTAL DE GASTOS $ 5,496.11
INGRESO NETO AL MES $17,303.90

La ganancia durante el primer mes de la actividad del kayak es de $22,800.00 Mxn,
cantidad a la cual se le reducira el monto de $5,496.11 Mxn, ya que representa el
total de gastos por salario y seguro social. Obteniendo asi un ingreso neto al mes
de $17,303.90 Mxn (Tabla 5). En seis meses se estaria recuperando la inversién
inicial.

42, Actividad se encuentra el camping con una ganancia de $27,294.97. (Tabla 6).

Tabla 6. Ingresos y gastos de actividad de Camping.

CAMPING
INGRESOS AL MES $ 31,800.00
SALARIO $ 3,600.00
SEGURO SOCIAL $ 905.03
TOTAL DE GASTOS $ 4,505.03
INGRESO NETO AL MES $ 27,294.97

La ganancia durante el primer mes por la actividad de Camping es de $31,800.00
Mxn, cantidad a la cual se le reducird la cantidad de $4,505.03 Mxn, ya que
representa el total de gastos por salario y seguro social. Obteniendo asi un ingreso
neto al mes de $27,294.97 Mxn (Tabla 6).

Durante el bimestre cuarto y quinto de 2018 la llegada de turista fue de un total de
23 personas en edades que oscilan entre los 20 a 60 afios, como se puede apreciar
en la (Grafica 1). Esto debido a la promocion en las redes sociales. (Facebook,

Instagram y YouTube) que fue parte de una de las estrategias que efectud
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(Sulvaran, 2017) (8) en el estudio denominado “Marketing Online Para Posicionar
El Centro Ecoturistico R.E.T.A La Media Luna De Jesus Carranza”.
Grafica 1. Afluencia de turistas 2016-2018.

Visitas
25
20
15
10

2016 2017 2018

Teniendo en consideracion que durante los afos anteriores no se obtuvo una
afluencia favorable de turistas, la derrama econdmica de los bimestres antes
mencionados fue de un total de $ 6,155.00 Mxn, que comprende bebidas y comida
chatarra, recorridos, desayunos, comida y cena. (Gréfica 2)

Grafica 2. Derrama econdmica local.
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Con un 19% que corresponde a la actividad de recorridos por las principales cuevas
con la que cuenta el Centro Ecoturistico se obtuvo un total de ingresos de $ 1,170.00
Mxn.

En este resultado el 13% corresponde a lo que es el desayuno, teniendo en cuenta
de que algunos turistas llevaban su propio desayuno. Aun asi, se recibié un total de
ingresos de $ 800,00 Mxn.

El siguiente porcentaje fue del 22% que corresponde a la comida, del cual se obtuvo
un ingreso total de $ 1,354.00 Mxn.

El 33% fue el resultado que se obtuvo por el concepto de cena, en el cual los turistas
al terminar sus recorridos pasaban a disfrutar en los principales comedores de la
comunidad. El total de ingresos que se recibio fue de $ 2,031.00 Mxn.

Con un 2% que concierne al rubro de hospedaje, se obtuvo un total de ingresos de
$ 123.00 Mxn. Esto bebido a que los turistas por lo general iban de excursion por
un sélo dia.

Por ultimo, el 11% corresponde a las bebidas y a la comida no nutricional. Lo que

genera un total de ingresos de $ 677.00 Mxn.

CONCLUSIONES

Se debe tener en consideracion que el turismo comunitario es un factor muy
importante para el impulso a la economia local en la localidad de 24 de Febrero,
Ver., al igual que para la sociedad cooperativa R.E.T.A. La Media Luna. De igual
manera también es de gran relevancia en el ambito local, ya que aporta ingresos y
empleo, ademas de servir como motor de desarrollo de otros sectores econdmicos,
tales como: la agricultura, pesca, artesania y transporte. Por otra parte, se
establecieron alianzas con hoteles de la region (Hotel Real Inn) y restaurantes; asi
como, convenios con el Instituto Tecnoldgico Superior de Jesus Carranza y el H.
Ayuntamiento de Jesus Carranza, con el fin de obtener mayores beneficios, no sélo
economicos. Actualmente se gestiona el convenio con la Secretaria de Turismo del
Estado de Veracruz. La zona Olmeca en el estado de Veracruz posee mucho
atractivo turistico, por ello los integrantes del Centro Ecoturistico R.E.T.A. La Media

Luna deben considerar el gran beneficio del turismo comunitario para satisfacer las
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necesidades, carencias y deseos de mercado, por lo cual la sociedad cooperativa
dedicara un esfuerzo mayor para obtener e incrementar los beneficios planteados
para la captacion de turistas. La contratacion de personal debe realizarse a través
de contratos de trabajo que tengan todas las prestaciones de ley, con el fin de
proteger y apoyar el capital humano que brinda sus servicios. El turismo rural debe
ser entendido como una actividad de desarrollo sustentable para la comunidad
anfitriona, su ambiente natural y cultural. La sustentabilidad dependera, entre otras
cosas, del modo en que se manejen las actividades recreativas e infraestructura
necesaria, y de la manera en que se inviertan los ingresos en conservacion de los
atractivos. El turista se moviliza inspirado por visitar areas naturales, practicando un
uso no extractivo de los recursos naturales y aceptando la naturaleza en sus propios

términos.
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IDENTIFICACION DE LOS FACTORES INTERNOS Y
EXTERNOS AL INDIVIDUO QUE INFLUYEN EN EL
PROCESO DE COMPRA DE LOS PRODUCTOS

FRANCIS BERENICE GONZALEZ MUN0OZz1 SAUL BENJAMIN ANDRADE HERNANDEZ2 DENISSE ESPINOSA

ARTEAGA3

RESUMEN.

El comportamiento del consumidor en la decision de compra es un tema
trascendental para disefar una estrategia de marketing para un determinado
producto. Es muy importante para tener éxito, pero no es nada facil de definir
correctamente hay muchos factores y variables a tener en cuenta. Ademas los seres
humanos son imprevisibles delante una novedad, pueden reaccionar con rechazo o
desconfianza.

La investigacion de esta problematica se realizo por el interés de conocer, explicar
y predecir las acciones relacionadas con el consumo, para incrementar la demanda
de los productos ofrecidos, aumentando la participacién en el mercado y los
beneficios de la empresa.

Se realiz6 una encuesta donde los estudiantes del Instituto Tecnoldgico de Boca del
Rio dieron a conocer lo primero que ven al comprar un producto, esto para que las
empresas tengan el conocimiento de lo que sus clientes necesitan o el tipo de
marketing que deben de aplicar.

En base a los resultados se dio a conocer que en primer lugar se encuentra el precio
con el 64%, esto se refiere que es el factor mas importante o el primero que
observan los consumidores, en el segundo lugar se encuentra la marca y el tamano,
donde nos dice que hay un empate ya que las dos cuentan con un 16% de

importancia. Y en tercer lugar se encuentra el color con un 4% de priorizacién.

1 Tecnoldgico Nacional de México / Instituto Tecnoldgico de Boca del Rio. 16990680@bdelrio.tecnm.mx
2 Tecnoldgico Nacional de México / Instituto Tecnoldgico de Boca del Rio. saulandrade@bdelrio.tecnm.mx
3 Tecnoldgico Nacional de México / Instituto Tecnoldgico de Boca del Rio. denisse011214@gmail.com
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ABSTRACT.

Consumer behavior in the purchasing decision is a momentous issue for designing
a marketing strategy for a particular product. It is very important to succeed, but it is
not easy to define correctly there are many factors and variables to consider. In
addition, humans are unpredictable in front of a novelty, they can react with rejection
or distrust.

The research of this problem was carried out in the interest of knowing, explaining
and predicting the actions related to consumption, to increase the demand of the
products offered, increasing the market share and the profits of the company.

A survey was conducted where students of the Boca del Rio Institute of Technology
released the first thing they see when buying a product, this so that companies have
the knowledge of what their customers need or the type of marketing they should
apply.

Based on the results it was disclosed that first is the price with 64%, this means that
it is the most important factor or the first that consumers observe, in the second place
is the brand and the size , where it tells us that there is a tie since both are 16%

important. And thirdly you will find the color with 4% prioritization.

INTRODUCCION.

La siguiente investigacidon contiene los elementos necesarios para la identificacion
de los factores internos y externos que utilizan los alumnos del Instituto Tecnoldgico
de Boca del Rio al realizar el proceso de compra de los productos.

Al realizar una adecuada investigacion de mercado se obtendra la informacion
necesaria y asi mismo ayudara a los comerciantes a tomar decisiones precisas
acertadas para el mejoramiento de su imagen y de la empresa.

Tipos de consumidores

Se denomina consumidor a uno de los agentes econémicos que intervienen en la
cadena productiva. Todo consumidor posee una serie de necesidades que
satisfacer, y lo hace gracias al intercambio de dinero por los bienes y servicios

ofertados que desea, y que le brinda un productor o proveedor.
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Los consumidores son por lo general el ultimo peldafo de la cadena productiva. Son
quienes compran el producto o el servicio ya elaborado y quienes le dan uso. Son,
pues, compradores. Al consumidor dedica la publicidad sus esfuerzos de promocién
y motivacion al consumo, y el marketing o mercadeo estudia los patrones de
consumo que presenta su comunidad especifica.

El consumidor esta cada vez mas formado e informado y es mas exigente, y con el
incremento del nivel de vida, el deseo determina los habitos de compra que
generalmente prioriza el valor afiadido de productos a su funcionalidad. Ademas
tendremos que tener en cuenta que en todo mercado competitivo existen una serie
de grupos sociales, cuyas reacciones incidiran de forma directa en nuestros
resultados.

Consumidor Final

Un consumidor final o particular es el que compra ese tipo de bienes y los destina a
un uso propio. Persona u organizacion que hace uso efectivo de un determinado
producto o servicio y a la que conlleva el suministro de un bien. Se trata de los
consumidores a los que se dirigen los anunciantes en sus campanas publicitarias
de medios masivos.

Consumidor Industrial

Son las fabricas o industrias que compran bienes y servicios que sirven para fabricar
otros bienes.

Consumidor Institucional imagen

Organizacion o individuo que consume bienes o servicios que los proveedores y
fabricantes ponen a su disposicién en el mercado con el propdsito de satisfacer
alguna de sus necesidades. Se trata del ultimo paso del proceso productivo, en
concreto el cliente final.

Estudio del comportamiento del consumidor

El estudio del comportamiento del consumidor y el conocimiento de sus
necesidades es una cuestion basica y un punto de partida inicial para poder
implementar con eficacia las acciones de marketing por parte de las empresas.

El consumidor es considerado desde el marketing como el “rey”, ya que dé en cierto

modo las empresas tienen que cubrir sus necesidades en un proceso de adaptaciéon
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constante, mediante el cual los expertos intuyen estas necesidades e implementan
las estrategias que procedan para satisfacerlas.

Factores Culturales

Conjunto de modos de vida y costumbres, conocimientos y grado de desarrollo
artistico, cientifico, industrial, en una época de un grupo social. Conjunto de
conocimientos que permite a alguien desarrollar su juicio critico

Subcultura: Cada grupo cultural puede subdividirse, nuevamente, en grupos mas
pequefios con costumbres y habitos mas especificos. Cuando la subcultura esta
constituida por una cantidad interesante de personas se convierte en un segmento
de mercado y, muchas veces, se disefian productos que van de acuerdo a las
necesidades de esa subcultura.

Factores Sociales

Grupo Primario: es aquel en que las relaciones personales son cara a cara con
cierta frecuencia y aun nivel intimo y afectivo. En estos grupos se desarrollan
normas y roles. La familia, los grupos de un trabajo, los amigos, son ejemplos de
tales grupos. El grupo primario ejerce un control informal sobre sus miembros, un
control no institucionalizado, pero no por ello menos eficaz.

Grupo secundario: aqui se incluyen todos aquellos grupos que no son primarios,
tales como las agrupaciones politicas, las asociaciones de ayuda, comisiones
vecinales, etc.

En estos grupos el individuo no se interesa por los demas en cuanto a las personas
sino como funcionarios que desempefian un rol. Al contrario de los grupos primarios,
el control que se aplica es formal es decir hay reglamentaciones que establecen
normas y sanciones.

Grupos de referencia: es el grupo al cual uno quiere pertenecer, puede definirse
como un grupo de personas que influyen en las actividades, valores, conductas y
pueden influir en la compra de un producto y/o en la eleccion de la marca.
Factores Psicologicos

Llegamos al ultimo elemento. Entre los factores que influyen en el comportamiento

del consumidor, los criterios psicolégicos como las motivaciones, percepciones,
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creencias y actitudes juegan un papel esencial. En este sentido, la personalidad de
cada consumidor juega un rol vital.

Teorias de Decision

La toma de decisiones recorre toda la organizacion desde los niveles estratégicos
hasta los niveles operativos, y de acuerdo al nivel en que se tome la decision, varia
la complejidad de la misma y por tanto, su capacidad de producir los resultados
deseados y los efectos secundarios mas convenientes.

Las decisiones operativas clasifican como decisiones estructuradas, pues el
problema de decision es similar en todas las ocasiones. Sin embargo, las decisiones
estratégicas clasifican como decisiones no estructuradas, debido a que el problema
u oportunidad de decision varia de una ocasién a otra, por lo que una decisién no
es valida en todo momento.

Por tanto, la integracién de estas dos perspectivas permite evaluar como una
decision estratégica de Marketing efectiva aquella que:

Su resultado satisfaga las necesidades, deseos y demandas del mercado,

Permita la consecucién de los objetivos de la organizacion,

Tenga en cuenta las decisiones estratégicas de Marketing de la competencia,

Esté basada en informacion objetiva, y

Goce de la aceptacion de los tomadores de decision.

Decisién de compra final

Cuando un individuo va a comprar un producto o servicio lleva a cabo un proceso
de decision. Aunque no sea consciente de este proceso o sea un proceso rapido,
en realidad se trata de un proceso mas amplio al que se puede enfrentar un
consumidor y se reconocen varias opciones.

El proceso de decision de compra representa las diferentes etapas por las que pasa
el individuo desde que siente la necesidad de un producto o servicio hasta su
compra. Este comportamiento va mas alla de la propia decision de compra, llega
hasta la fase del comportamiento posterior a la compra.

El comportamiento del consumidor se refiere al conjunto de actividades que realiza
una persona u organizacion. Inicia al identificar una necesidad y termina en el

momento que efectua la compra y uso posterior el producto.
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Se halla detras del acto de comprar un producto o servicio, compuesto de diferentes
etapas por las que pasa el comprador para decidir qué producto o servicio es el que
mas se adecua a sus necesidades y le proporciona un mayor valor. Si la decisidon
de compra es satisfactoria y proporciona valor al consumidor.

El proceso de decision de compra es el proceso de toma de decision utilizado por
los consumidores con respecto a las transacciones de mercado antes, durante y
después de la compra de un bien o servicio. Puede verse como una forma particular
de un analisis de costo-beneficio en presencia de multiples alternativas.

Factores Internos

Aspectos que forman parte de la gestion de la compafiia, que I6gicamente es quien
puede proporcionar la mejor interpretacion sobre ellos.

Desde mi punto de vista los factores internos son los que tienen una mayor
ponderacion en el desarrollo del negocio. Primero porque si las reglas del juego son
para todos igual esta claro que el hecho de que unas empresas tengan éxito y otras
fracasen se debe, por un lado, a una mejor adaptacion a esas condiciones y, por

otro, a una mejor gestién de sus factores internos.
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Modelo del comportamiento del consumidor

Los modelos de comportamiento del consumidor buscan dar una respuesta
estructurada previsible y planificada sobre el comportamiento de un conjunto de
consumidores con caracteristicas similares. Son utiles para analizar la forma
mediante la cual ciertos grupos de consumidores toman decisiones y ayudan a
realizar estrategias de marketing mas utiles y mas eficientes.

Hoy en dia ya existen diversos modelos de comportamiento del consumidor

consiguen explicar ciertos comportamientos.

Los Modelos de comportamiento del consumidor sirven para organizar nuestras
ideas relativas a los consumidores en un todo congruente, al identificar las variables
pertinentes, al descubrir sus caracteristicas fundamentales y al especificarlas como
las variables se relacionan entre si. Modelos de comportamiento del consumidor
constan de tres grandes secciones:

Variables ambientales externas que inciden en la conducta del consumidor.
Determinantes individuales de la conducta

Proceso de decisién del comprador
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METODO

Los métodos utilizados en esta investigacién fueron cualitativos y cuantitativos.
Estas dos diferentes metodologias fueron principalmente utilizadas para la
recopilacion de informacion en cuanto a las decisiones que toman los clientes al
comprar un producto. Darnos cuenta en realidad que en que es lo primero que se
fijan o necesita un producto para poder ser adquirido.

El sistema de registro esta dirigido a los estudiantes del Instituto Tecnoldgico de
Boca del Rio.

Para recabar la informacién probabilistica lo mas rapido posible se emple6 el
método de muestra que consistid en tomar a un pequefio grupo de 10 estudiantes
e implementarles una encuesta donde se encontraban preguntas con respuestas
cerradas para facilitar el analisis y ser mas precisos.

Aclarando los puntos de la encuesta, se implementé la misma pregunta 6 veces
pero las respuestas son diferentes, ya que son factores que los consumidores
observan antes de comprar un producto, asi mismo con los resultados de la
encuesta se realizara una matriz de priorizacion para saber asertivamente cual es
el factor mas importante en el que todos se fijan.

La encuesta contiene las siguientes preguntas y respuestas:

1.- ¢ Qué es lo primero que ves al comprar un producto?

Precio

Marca

2.- 4 Qué es lo primero que ves al comprar un producto?

Precio

Color

3.- ¢, Qué es lo primero que ves al comprar un producto?

Precio

Tamano

4.- ; Qué es lo primero que ves al comprar un producto?

Marca

Color

5.- ¢ Qué es lo primero que ves al comprar un producto?
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Marca

Tamano

6.- ¢, Qué es lo primero que vez al comprar un producto?

Color

Tamano

RESULTADOS

A continuacion, se reflejaran los resultados de la encuesta aplicada a los alumnos
del Instituto Tecnoldgico de Boca del Rio, recalcando que se tomé una muestra de
10 alumnos.

1.- ¢ Qué es lo primero que vez al comprar un producto?

2.- ;Qué es lo primero que vez al comprar un producto?

3.- ¢, Qué es lo primero que vez al comprar un producto?

4.- ; Qué es lo primero que vez al comprar un producto?
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5.- ¢ Qué es lo primero que vez al comprar un producto?

6.- ¢, Qué es lo primero que vez al comprar un producto?

Los resultados obtenidos de la encuesta nos ayudaran para hacer una matriz de

priorizacién y asi mismo se dara a conocer lo que prefieren los alumnos o

compradores de algun producto.

Para poder llenar la tabla se necesita saber los valores dados a cada categoria, los

numeros seran definidos por la cantidad de las personas que hayan seleccionado

que el elemento

ese factor.
1 34 5-6 7-8

Los elementos C El elemento C es El elemento Ces El elemento C es

y R tienen la ligeramente mas mas importante fuertemente mas

misma importante que el que el elemento importante que el mas

importancia. elemento R. R. elemento R.

R.
MCP Precio (C1) | Marca (C2) | Color (C3) | Tamafo (C4) Sumatoria

Precio (R1) 1 1/7 1/7 1/7 1.428571429
Marca (R2) 7 1 1/7 1 9.142857143
Color (R3) 7 7 1 22
Tamario (R4) 7 1 177 1 9.142857143

Después se sacara el promedio y asi se sabra cual es la importancia de cada uno.

MCP Precio (C1) |Marca (C2) [Color (C3) Tamarfo (C4)[Sumatoria
(1/7)/1.42 |(1/7)/1.42 |(1/7)/1.42
Precio (R1) |1/1.42=0.70 [=0.10 =0.10 =0.10
(1/7)/9.14
Marca (R2) |7/9.14=0.77(1/9.14=0.11 |=0.02 1/9.14=0.11
Color (R3) 7/22=0.32 7/22=0.32 1/22=0.05 7/22=0.32
(1/7)/9.14
Tamahfo (R4)(7/9.14=0.77 |1/9.14=0.11 |=0.02 1/9.14=0.11
Promedio 0.64 0.16 0.04 0.16 1.00
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RESULTADOS OBTENIDOS:

En primer lugar se encuentra el precio, se establece que es lo que primero ven los
consumidores, ya que cuenta con el 64% de importancia.

En segundo lugar hay un empate de marca y tamafo.

Y en el tercer lugar se encuentra el color, que es en lo que menos se fijan los

consumidores.

CONCLUSIONES

Es muy importante conocer cémo piensa no solo la empresa en la parte del proceso
de compra sino de igual manera a los consumidores, hablando de factores externos
se centra en el ambiente en el que este se desarrolla tomando asi las opiniones y
formas de pensar de los grupos en el que se desarrolla. Los factores internos en
cambio son en gran parte los mas complicados de identificar en el consumidor ya
que la personalidad y toma de decision del mismo cambia por distintos aspectos.
El estudio del comportamiento del consumidor y el conocimiento de sus
necesidades es una cuestion basica y un punto de partida inicial para poder
implementar con eficacia las acciones de marketing por parte de las empresas. Es
uno de los elementos principales identificar el consumidor al que estamos dedicando
los productos a ofrecer, asi como utilizar los métodos adecuados en la empresa sin
olvidar el objetivo esencial.

Los objetivos de la empresa al utilizar cada uno de los métodos, encuentran ya sea
la solucién a los problemas de venta o el fracaso de la misma en este caso se utilizan
métodos conocidos por lo que es mas facil identificar cada una de las

personalidades del consumidor con el producto.
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ANALISIS DE LA COMPETITIVIDAD ENTRE LOS
HOTELES DE DOS Y TRES ESTRELLAS, EN LA CIUDAD
DE TUXPAN DE RODRIGUEZ CANO, VERACRUZ.

ORALIA ELORZA MARTINEZ1 LEONARDO FLORES BARRIOS2 MARCELA OLARTE GARCIA3

RESUMEN.

Este estudio se desarrolla de la siguiente forma; en primer lugar se describe el
marco teorico vinculado a la competitividad que existe entre los hoteles de dos y
tres estrellas, con descripcion del procedimiento metodolégico y se procede al
analisis tedrico enfocado a la competitividad que existe entre los hoteles de dos y
tres estrellas aplicada en Tuxpan de Rodriguez Cano, Veracruz; finalizando con
propuestas y conclusiones. Los resultados preliminares de esta investigacion
muestran que los hoteles de dos y tres estrellas no consideran a la competencia
como tal, por lo tanto se concluye que se hace necesario implementar estrategias
para que exista competitividad entre ellos independientemente que impliquen costos
para su realizacion.

Palabras Clave: Estrategias, hoteles, competitividad

ABSTRACT.

This study is carried out as follows; First, the theoretical framework linked to the
competitiveness that exists between the two and three star hotels is described, with
a description of the methodological procedure and the theoretical analysis focused
on the competitiveness that exists between the two and three star hotels applied in
Tuxpan de Rodriguez Cano, Veracruz, ending with proposals and conclusions. The
preliminary results of this research show that two and three star hotels do not

consider the competition as such, therefore it is concluded that it is necessary to

1 Universidad Veracruzana, Tuxpan. oelorza@uv.mx
2 Universidad Veracruzana, Tuxpan. Iflores@uv.mx
3 Universidad Veracruzana, Tuxpan. molarte@uv.mx

138



INNOVACION EMPRESARIAL EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE LA MERCADOTECNIA

implement strategies so that there is competitiveness between them independently
that imply costs for its realization

Keywords: Strategies, hotels, competitiveness.

INTRODUCCION.

Tuxpan de Rodriguez Cano, Veracruz; es el puerto mas cercano a la ciudad de
México por lo que es muy visitada en el transcurso del ano, lo que la ha convertido
en una zona turistica con gran demanda gracias a sus atractivos lugares de
esparcimiento; esto por la gran vegetacion, playa y afluencia del Rio Pantepec.
Debido a esto se hace un analisis tedrico enfocado a la competitividad que existe
entre los hoteles de dos y tres estrellas aplicada en Tuxpan de Rodriguez Cano,

Veracruz, con la finalidad de mejorar el servicio de estos.

METODOLOGIA.

Uno de los puertos donde el sector hotelero ha tomado auge es el de Tuxpan,
Veracruz siendo el tema de la competitividad lo que se abordara desde la
perspectiva de los servicios. Como se observa en el apartado antes descrito la
tematica que se planea en este estudio se ha afrontado en un contexto internacional
y nacional, sin embargo, este trabajo se enfoca a un sector trascendental para la
economia mexicana: sector hotelero.

Los hoteles siempre han puesto en practica diferentes técnicas para conseguir
darse a conocer y aumentar su volumen de negocio, por ello, con el paso del tiempo
y el avance de las nuevas tecnologias, los hoteles deben adaptarse a nuevas
estrategias; para no perder oportunidades de negocio. El sector hotelero se ha
sabido amoldar a los tiempos que corren y a las tendencias que va marcando el
publico, adaptandose a sus gustos y preferencias e intentando captar a mas clientes

ofreciendo un servicio diferente.
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Este estudio se desarrolla a través del siguiente procedimiento metodoldgico:
Revision tedrica sobre: “Los servicios en los hoteles de dos y tres estrellas desde la
perspectiva de los tomadores de decisiones, en la Ciudad de Tuxpan de Rodriguez
Cano, Veracruz.”

Estudio del campo de aplicacion: hoteles de 2 y 3 estrellas

Disefo de un instrumento de recoleccion de datos

Analisis de los resultados

Aplicacion del instrumento y procesamiento de los datos

Planteamiento de propuestas y conclusiones

El turismo ha sido y es aun una de las actividades econdmicas mas dinamicas y con
mayor potencial de crecimiento mundial. Hoy en dia es cada vez mas reconocida
como un sector de actividades con grandes beneficios para los paises, por su
capacidad para impulsar mayores relaciones con el resto del mundo y ademas por
su potencial en la generacion de divisas, por la creacién de empleos, y por sus
aportaciones potenciales para las regiones en desarrollo. En la vertiente
internacional, como desde hace décadas, los principales receptores de turismo son
Francia y Espafia, seguidos por Estados Unidos y, recientemente, China. En un
segundo nivel se ubican ltalia, Gran Bretafa, México y Alemania.

En México, esta actividad representa un sector muy importante y con mucho
potencial, pues el pais y sus riquezas naturales y culturales resultan de mucho
interés para el turista internacional y se pueden adaptar y establecer estrategias y
modelos de gestidbn que promuevan mayor y mejor infraestructura y servicios que
hagan del turismo mexicano un sector reconocido y solicitado a nivel mundial. En
los ultimos 12 afios el pais se ha movido, con ascensos y descensos, en la franja
de 20 millones de turistas internacionales al afio y se realizan mas de 140 millones
de viajes turisticos domésticos. (Wilches, Duran y Daza, 2011)

Segun el autor Eduardo Villena, en su libro Técnico en hoteleria y turismo sostiene
que hoteleria, es el conjunto de todos aquellos establecimientos comerciales que
de forma profesional y habitual, prestan servicios de hospedaje y restauracién, ya

sean habitaciones o apartamentos, con o sin otros servicios complementarios, y de
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acuerdo con las especificaciones que segun su localizacién, determine la legislacion
vigente en cada pais. (Villena, 2003)

El término hospedaje hace referencia al servicio que se presta en situaciones
turisticas y que consiste en permitir que una persona o grupo de personas acceda
a un albergue a cambio de una tarifa.

Los destinos turisticos deben revisar los requisitos que han de reunir los hoteles
para ser clasificados en las distintas categorias, a efecto de satisfacer las
necesidades que los turistas actuales estan demandando, y contar ademas con
poder competitivo ante los servicios ofrecidos por los hoteles de los destinos
competidores. Las medidas que pueden tomarse con esos propdsitos son:
Monitorear de forma permanente los estandares de calidad los precios ofrecidos por
los hoteles de los destinos competidores de la region. Entendidos estos estandares
como un proceso que parte de los criterios de autoevaluacion que sirven para medir
la excelencia del servicio prestado por la organizacién. En cuanto a la fijaciéon de
precios se debe considerar el conjunto de normas, criterios, lineamientos y acciones
que se establecen para regular y fijar de manera adecuada y objetiva los precios de
bienes y/o servicios que producen para satisfacer a los clientes.

Verificar que los hoteles del destino mantengan estandares de calidad similares, o
mejor aun, estandares superiores a los de los hoteles de los destinos competidores
de la regidén, principio en el cual se sustenta la competitividad de todo producto o
servicio.

Implantar, con caracter obligatorio, el cumplimiento de las normas de higiene y
Implantar, con caracter obligatorio, el cumplimiento de las normas de higiene y
seguridad de los hoteles, incluso en todos los establecimientos que expendan
alimentos y bebidas. Dicha higiene y seguridad se refiere al conjunto de normas y
principios encaminados a prevenir la integridad fisica del trabajo, asi como el buen
uso y cuidado de las maquinarias, equipos y herramientas de la empresa para
prestar un servicio 6ptimo a los clientes.

Contar con capacidad competitiva es un requisito indispensable para que

las empresas turisticas de un destino puedan llevar a cabo una gestién de

marketing exitoso en los mercados para la promocién y comercializacion de sus
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productos y servicios. En la practica es muy dificil que todas las empresas de un
destino cuenten con esa capacidad, dado que la mayoria de ellas son empresas
pequenas y medianas. Por tanto, es necesario apoyarlas con acciones que les
permitan desarrollar y, en su caso, incrementar su poder competitivo. Algunas de
las acciones que se pueden encarar con ese proposito, son:

Implementar programas de capacitacion destinados al desarrollo de habilidades
para el manejo estratégico de los factores competitivos en la gestion de marketing
de las empresas.

Estimular la creatividad y la innovacion en el desarrollo de servicios
complementarios, a fin de hacer mas atractivas y competitivas sus ofertas en el
mercado.

Asesorar a las empresas en la implantacion de procedimientos para la

rectificacion de errores en la prestacion de los servicios.

Promover la adopcién de un cédigo de ética, con pautas de conductas cuyo
cumplimiento constituya una garantia de calidad que reduzca el riesgo percibido
en la contratacién de los servicios por parte de los turistas. Dichas pautas deben:
Ofrecer productos y servicios cuya calidad satisfaga las necesidades de los
turistas. (Urribarri y Simancas, 2014)

Existen algunos estudios realizados en funcién a los servicios para contribuir a la
competitividad como lo son en el contexto internacional:

En una investigacién realizada en Venezuela por Ascanio (1999, p.3) en su articulo”
El Proyecto hotelero: una introduccion a su evaluacion” Concluye que:

“El proyecto hotelero es la unidad mas pequena que puede someterse a célculo y
estimaciones y que puede ejecutarse en forma independiente de la rama hotelera
en particular y del sector turistico en general. Su formulacién se hace siempre en
base a considerar al hotel como una alternativa para invertir capitales con metas
muy precisas. Formular un proyecto es un proceso sistematico y cuantitativo de
asignar recursos escasos a un fin determinado por el inversionista, donde
previamente se han senalado las restricciones. En el articulo se resumen algunos

aspectos relacionados con la inversion hotelera en Venezuela, desde el punto de
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vista del empresario interesado en obtener la maxima rentabilidad de la inversion
de capitales y el crecimiento futuro de la empresa.” (Ascanio, 1999)

Otra investigacion es la realizada por Navarrete (2011, p.1 ), en su obra titulada “La
gestion sostenible y su comunicacion en el sector hotelero de la ciudad de Malaga”
en la que concluye que:

“La crisis econdmica y la fuerte competencia del mercado estan afectando al sector
turistico andaluz que empieza a mostrar signos de saturacion y exige un giro que
apueste por crear un sistema mas competitivo y singular. Para afrontar este cambio,
es necesario trabajar sobre los parametros de calidad, innovacién y sostenibilidad,
especialmente, en mercados como la Costa del Sol, y fomentar asi un turismo
sostenible y responsable. Este estudio analiza el comportamiento sostenible y su
gestion comunicativa, en los hoteles de cuatro y cinco estrellas de la ciudad de
Malaga, capital de la Costa del Sol, durante el ultimo trimestre del afio 2010.
Mediante un analisis comparativo de los hoteles y las cadenas hoteleras se analizan
las herramientas de comunicacién que utilizan, los tipos de actuaciones sostenibles
mas frecuentes y la gestibn de los mismos como un valor diferenciador y
competitivo.” (Navarrete, 2011)

Asi como existen investigaciones en un contexto internacional también en México
se han realizado estudios en funcion a los servicios para contribuir a la
competitividad en el contexto nacional, algunos se muestran a continuacion.
SECTUR (2019, p. 7) en su revista “Sistema de Clasificacion Hotelera Mexicano”
Analisis de mejores practicas y generacion de una metodologia para la clasificacion
hotelera en México, realiza una clasificacion de los hoteles de acuerdo a los
servicios y caracteristicas que estos proporcionan.

Tabla 1: Clasificacion de los hoteles en nimero de estrellas.

Fuente: SECTUR.
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Analizando los parrafos anteriores se identifican que, en el sector hotelero del
municipio de Tuxpan, Veracruz, México, existe una carencia de investigacion
enfocada a la competitividad desde la perspectiva de la gestién de los servicios lo
que justifica la relevancia y trascendencia de este articulo.

El sector hotelero en México con base a la secretaria de economia representa el
8.5% del PIB, lo que justifica la realizacién de esta investigacién y la aplicacion en
este campo de estudio. (SECTUR, 2019)

Uno de los puertos donde el sector hotelero ha tomado auge es el de Tuxpan,
Veracruz siendo el tema de la competitividad lo que se abordara desde la
perspectiva de los servicios. Como se observa en el apartado antes descrito la
tematica que se planea en este estudio se ha afrontado en un contexto internacional
y nacional, sin embargo, este trabajo se enfoca a un sector trascendental para la
economia mexicana: sector hotelero.

Los hoteles siempre han puesto en practica diferentes técnicas para conseguir
darse a conocer y aumentar su volumen de negocio, por ello, con el paso del tiempo
y el avance de las nuevas tecnologias, los hoteles deben adaptarse a nuevas
estrategias de marketing para no perder oportunidades de negocio. El sector
hotelero se ha sabido amoldar a los tiempos que corren y a las tendencias que va
marcando el publico, adaptandose a sus gustos y preferencias e intentando captar
a mas clientes ofreciendo un servicio diferente, siendo de gran importancia el
estudio de la competitividad que existe entre los hoteles de dos y tres estrellas en
la ciudad de Tuxpan, Veracruz.

Los hoteles en la ciudad de Tuxpan de Rodriguez Cano, Veracruz se clasifican tal
como se muestran en la tabla 2.

Tabla 2. Cantidad de hoteles segun su clasificacion en Tuxpan, Ver.

NUMERO DE NUMERO DE HOTELES
ESTRELLAS
UNA ESTRELLA | = -
DOS ESTRELLAS 7
TRES ESTRELLAS 9
CUATRO ESTRELLAS 2
CINCO ESTRELLAS 7

Fuente: Elaboracién propia
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Con base a esta clasificacion que se encuentra en INEGI (Sistema Nacional de
Informacién Estadistica y Geografica) en internet, se realiz6 un muestreo por
conveniencia debido a que solo se aplicod el instrumento de investigacion a 10
hoteles de dos y tres estrellas, sobre todo a los que se encuentran ubicados en el
primer cuadro de la ciudad. Considerando el instrumento aplicado, donde se
cuestiona si realizan publicidad para promover sus servicios, se puede observar que
la mayoria dan respuesta afirmativa; cuando en realidad la publicidad sobre hoteles
de esta categoria solo se encuentra en la que el INEGI realiza al publicitar en
internet los hoteles en general con la clasificacion de estrellas y su ubicacién por lo
que creen que esa es su estrategia publicitaria.

Grafico 1: Investigacion sobre la competencia

Fuente: Elaboracion propia. ¢, Ha realizado una investigacion sobre su
competencia?

El estudio realizado tiene un alcance descriptivo con enfoque cuantitativo, se
desarrolla durante el semestre agosto — diciembre 2018 teniendo como objeto de
estudio hoteles de dos y tres estrellas en la ciudad de Tuxpan de Rodriguez Cano,
Veracruz.

De los cuales se deduce que para los hoteles de dos y tres estrellas es necesaria
realizar un estudio de la competencia que tienen estos hoteles entre si,
independientemente que este tipo de hoteles tienen la ventaja de ser econémicos y

que la mayoria se encuentra relativamente en la zona centro de la ciudad, lo que
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les asegura que sean muy solicitados por los turistas, aunque carezcan de servicios

propios de un hotel.

CONCLUSIONES

El sector hotelero es el mas activo en el plan general de turismo, donde la practica
diaria no corresponde a la teoria y aplicacion practica y falta de unificacion, en el
que cada administracion realiza acciones diferentes y no trabajan conjuntamente;
de una forma mas concreta, se concluye que los hoteles aun deben trabajar mas en
la concientizacion sobre la necesidad de un comportamiento respetuoso y de los
beneficios que reporta el mismo. En su mayoria, las practicas incorporadas por el
sector son acciones relativas, en la infraestructura del establecimiento, aun son
rechazadas por considerarse un gasto y no una inversion, o bien no lo consideran
necesario, de igual manera en lo que se refiere a la realizacién de un estudio sobre
la competitividad es necesario para definir la postura ante empresas del mismo
ramo .

Se concluye tras el estudio realizado, que los hoteles de dos y tres estrellas aunque
carezcan de algunos servicios basicos siempre tendran cupo lleno debido al costo
que estos manejan y sobre todo en la ciudad de Tuxpan, Veracruz donde la mayoria
de los hoteles de esta clasificacién se encuentran en la zona centro, por o que no
consideran necesario invertir tiempo y dinero en la aplicacién de estrategias para

analizar la competitividad en la comercializacion de sus servicios.
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ESTUDIO DE MERCADO PARA PLAN DE NEGOCIO
AGROINDUSTRIAL.

MILENY RAMON ROsAS1 AMERICA THAIS CHAVEZ RoJAS2 GUADALUPE SANTILLAN FERREIRA3 MARIA DEL

CARMEN DE JESUS GONZALEZ MARTINEZ4

RESUMEN.

¢ A qué se debe que con frecuencia los planes de negocio de agroindustria no sean
tan exitosos? A menudo, no tienen en cuenta el simple hecho de que el producto
tiene que ser vendido se enfocan en el aspecto técnico, omitiendo por la emocion
de empezar un negocio el realizar una investigacion de mercados, es un grave error
ya que no se tiene la idea de como, cuando y con que dirigir un plan de trabajo que
sea medible y que se pueda alcanzar en tiempo especifico. El objetivo de la
investigacion de mercados para el agua de jobo “MADY” es identificar informacién
sobre las necesidades del mercado para asi proponer un plan estratégico que le
ayude a posicionarse y mantenerse en el mercado. La metodologia a empleada en
la realizacion de la investigacion de mercados es descriptiva como resultado de las
encuestas aplicadas y de la técnica focus group.

Palabras Clave: investigacion; mercados; plan de negocio; toma de decisiones:

plan estratégico.

INTRODUCCION.

Segun (Benassini (2009)) Un estudio de mercado, es un proceso donde, a base de
investigaciones de campo, se busca conocer la posible aceptacion que podra tener
un producto o servicio a un publico meta, esto con el fin de saber que tan favorables
o costeables, son las estrategias actuales que se estan realizando por los creadores

y desarrolladores del producto. Este tema se considera de suma importancia para
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la creacién de productos agroindustriales, ya que permite tener una vision de su
mercado respecto a sus posibles clientes, proveedores, precio y canales de
distribucion entre otros, esto con el fin de realizar tomas de decisiones asertivas. En
el presente trabajo de investigacion se realizé bajo el contexto de micronegocio
agua “MADY”, el cual, lanza al mercado un nuevo producto, siendo este, un proceso
de endulzamiento de agua natural de jobo con estevia, el cual busca toma de
decisiones asertivas a través de un brifing publicitario el cual consistio en realizar el
estudio de mercado a un total de 385 personas; realizacion de un Focus Group;
informe de resultados que contribuyeron para el disefio de estrategias publicitarias
(Estrategias de Porter; objetivos de publicidad; cinco fuerzas de Porter y
presupuesto publicitario).

Estudio de mercado: El estudio de mercado es un proceso sistematico de
recoleccion y analisis de datos e informacion acerca de los clientes, competidores y
el mercado. Sus usos incluyen ayudar a crear un plan de negocios, lanzar un nuevo
producto o servicio, mejorar productos o servicios existentes y expandirse a nuevos
mercados.

El estudio de mercado puede ser utilizado para determinar que porcion de la
poblacién comprara un producto o servicio, basado en variables como el género, la
edad, ubicacion y nivel de ingresos. (Galindo, 2007).

El Brifing Publicitario: Es un documento donde se encuentra por escrito, la mayor
cantidad de informacién necesaria del cliente, como lo son sus objetivos, estrategias
de marketing y ventas, sus estadisticas, target o publico objetivo, etc, con el objetivo
de reunir toda la informacién necesaria para proporcionar a la agencia de publicidad
un trabajo con resultados acertados y facilitar el desarrollo de una exitosa publicidad
recreativa (Cruz, 2015).

Estrategias de Porter:

Liderazgo global en costos

Esta estrategia requiere un conocimiento detallado y profundo de las actividades de
la cadena de valor para identificar aquellas en las cuales se pueden alcanzar
ventajas en costos. El analisis de las actividades en la cadena de valor se realiza

desde el punto de vista de los impulsores de costos. El principal motor en la
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estrategia de liderazgo de costos es la curva de experiencia, segun la cual el costo
unitario de produccion disminuye con el numero acumulado de unidades
producidas. Esta ventaja se considera de caracter sostenible, puesto que no es facil
de imitar por los seguidores mientras no cambie la tecnologia de produccion. En
contraste, las economias de escala pueden ser imitadas mas facilmente. (francés,
p.107)

Diferenciacion

Implica que la unidad de negocios ofrece algo unico, inigualado por sus
competidores, y que es valorado por sus compradores mas alla del hecho de ofrecer
simplemente un precio inferior. Es necesario comprender la fuente potencial central
de diferenciacion que surge de las actividades de la cadena de valor y el despliegue
de la pericia necesaria para que dichas potencialidades se hagan realidad. La
diferenciacion exige la creacion de algo que sea percibido como unico en toda la
industria. Los enfoques respecto de la diferenciacion pueden adquirir muchas
formas: disefio o imagen de marca, tecnologia, caracteristicas, servicio al cliente,
red de corredores u otras dimensiones. (Hax y Majluf, p.163)

Enfoque o concentracion (segmentacion o especializacion)

La estrategia de concentracién, (tanto la basada en costes como en diferenciacion)
se caracteriza por la eleccion previa de un segmento, mercado local, fase del
proceso productivo, etc. y por ajustar una estrategia éptima que responda a las
necesidades especificas de los clientes escogidos. Se trata, en consecuencia, no
de ser los mejores (en coste o en diferenciacion) del mercado, pero si de ser los
mejores en el segmento escogido. La concentracién puede apoyarse en la
existencia de tipologias distintas de compradores (con estrategias de compra
distintas), en la existencia de canales de distribucion distintos (venta directa, por
minoristas, por representantes, por correo, etc., etc.) y en la posibilidad de ofrecer
variedades distintas de productos (tamafo, calidad, precio, prestaciones, etc.).
(Larrea, p.98).

Las cinco fuerzas de Porter: Las tres estrategias genéricas planteadas por Michael
Porter son: liderazgo global en costos, diferenciacion y enfoque o concentracion, a

través de ellas una empresa puede hacer frente a las cinco fuerzas que moldean la
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competencia en un sector y conseguir una ventaja competitiva sostenible que le
permita superar a las firmas rivales.

llustracion 1. Las tres estrategias genéricas de Porter. Fuente: Porter, p.81

El Elevator Pitch: Es una herramienta fundamental para realizar contactos para tu
empresa o proyecto. El cual consiste en transmitir la idea de nuestro proyecto en lo
que dura un viaje de ascensor, en menos de 2 minutos, donde se debe despertar el
interés de tu interlocutor por del proyecto; ya sea un inversor, un cliente potencial o
un posible colaborador. En donde se tener claro que la finalidad no es vender sino
generar interés sobre tu proyecto, lograr una entrevista o reunién para mas
adelante. (UniMOOC, 2014)

METODOLOGIA.

Procedimiento y evidencia del estudio de Mercado:

Este paso es la puesta en marcha de la investigacion de campo del Estudio de
Mercado con el instrumento que fue validado y codificado previamente.
Investigacion de campo: Al aplicar encuestas a 385, posibles clientes para conocer
la opinidon acerca del producto agua “MADY”. Se observa caracteristicas de la
poblacion, asi como actitud de los sujetos de estudio que permitira retroalimentar la
investigacion. A través de la aplicacidn de encuesta y observacion se pudo percatar
las diferentes actitudes en general, la mayoria de los encuestados se comportaron
de forma amable, accedieron a responder las encuestas. Sin embargo, algunas
personas se comportaron menos amables, esto debido a que no conocian con
exactitud de que se trataba la encuesta, pues su comportamiento era de dudas, y

desconfianza, al ver eso se optd ir aclararles sus dudas y explicarles detalladamente
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en qué consistia la actividad. A lo cual respondieron de buena manera para
finalmente responder las preguntas sin problema alguno.

Informe de graficos y estadisticos del estudio de campo: Representacion grafica en
el andlisis de datos. El uso de métodos estadisticos en el analisis de los datos
recogidos a través de representaciones graficas adecuadas que ayudan a la
interpretacion de los mismos y a detectar tendencias y caracteristicas. La claridad
de la presentacion de los resultados de un estudio es de vital importancia para la
comprension y la interpretacién de los mismos.

Materiales y equipo:

llustracion 2. Recursos materiales y equipo. Fuente propia.

Equipo Material

Computadora. Material didactico, instrumento encuesta.
Impresora.

Hojas.

Uso de internet.

Camara Fotogréafica.

Lapiceros.

Recursos Humanos ( 4 alumnos).

RESULTADOS.
A continuacién, se muestran los resultados del estudio de mercado:
Mediante esta grafica se puede analizar el sexo de la poblacién analizada, en donde
se puede analizar que la mayoria de la poblacion, son mujeres (221) y el restante
de ella son hombres (164) siendo un total de 185 personas a las que fueron
encuestadas.

GRAFICA 1 Sexo

Fuente propia.
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En donde se analiza la edad de las personas encuestada, con la finalidad de
identificar las preferencias, siendo 385 encuestas aplicadas y 159 de los

participantes tienen la edad 24 a 30 afios.

GRAFICA 1

Fuente propia.
De un total de 385 personas, 166 desean obtener el producto en los diferentes
puntos de distribucion, haciendo lo facil de adquirir el producto “MADY”, viendo la
aceptacion de dicho producto.
GRAFICA 3

Fuente propia.
De 385 personas encuestadas a 295 consideran atractivo el logo, solo a 22 de las
personas encuestadas le parecio, poco llamativo y el 22 restante, definitivamente

no le parecio atractivo dicho logo.
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GRAFICA 4

Fuente propia.
Se puede observar la aceptacion por el uso de uniforme para distincion de la marca,
donde 295 de las personas les parecié agradable la idea, pero 45 no lo sabe y el

restante simplemente no le parece llamativo la ceracién de dicho uniforme

GRAFICA 5

Fuente propia.
269 de la poblacion considera llamativa la publicidad por perifoneo y solo el 41 de

las personas encuestadas dijeron que simplemente no, le parece atractivo.
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GRAFICA 6

Fuente propia.
Se puede observar la aceptacion un spot publicitario para la publicidad del producto
MADY, en donde 306 personas concluyeron que si seria atractivo y solo el 29 de
las personas decidieron que no.
GRAFICA 7.

Fuente propia.
185 personas respondieron que si les gusta adquirir productos naturales y

saludables y 175 de las personas solo a veces y el 25 de las personas simplemente

no le gusta
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GRAFICA 8

Fuente propia.
245 posibles clientes les gustaria adquirir el producto en cualquier, en donde se
tendra en cuenta al momento de la distribucion del producto.
GRAFICA 9

Fuente propia.
260 clientes potenciales les gustaria que las caracteristicas de agua MADY, sean:

el precio accesible, sabor, endulzante natural y la higiene.
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GRAFICA 10

Fuente propia.

CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos en el estudio de mercado fueron reconfortantes, los futuros
consumidores dieron a conocer cada uno de sus gustos y con ello se buscara la
toma de decisiones correspondiente para la aplicacion del brifing publicitario. Al
contar con la certeza que es aceptado el nuevo producto por su mercado meta por
su diferenciacién en precio, calidad, cuidado de la salud en diabéticos por su amplia
gama de vitaminas del jobo y endulzado con estevia.

AGUA “MADY”, es elaborada con estricto control de calidad evaluandose en
pruebas aleatorias presentadas para su validacion al Laboratorio Estatal de Salud
Publica; siendo los resultados favorables ya que se cumple con la norma 208-2015
bebidas no alcohdlicas. Por lo anterior es viable nuestro el lanzamiento del producto

ya que es 100% confiable para la salud del consumidor.
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IMPORTANCIA DEL MARKETING DIGITAL EN LAS
MIPYMES.

JAZMIN BALDERRABANO BRIONES1 MONTSERRAT ACOSTA CADENASZ2 VIiCTOR EMMANUEL HIGAREDA

ARANO3 IRIDIAN MONSERRAT GARCIA TELLO4

RESUMEN.

El desarrollo de la presente investigacion es de tipo exploratorio, siendo el principio
de un trabajo de tesis, que tiene como fin dar a conocer la importancia del marketing
digital en las MiPymes de Playa de Chachalacas, Veracruz.

El marketing digital es una herramienta importante tanto para las empresas
pequenas como grandes, en la actualidad debido a los cambios globales y a la
eficiencia de trabajo y productividad, éstas se ven en la necesidad de utilizar las
Tecnologias de Informaciéon y Comunicacién. Siendo este medio de gran ayuda para
que los negocios puedan darse a conocer, atraer mas clientes, mejorar su servicio
y atencion, logrando asi un posicionamiento en el mercado y por ende un aumento
en sus ventas.

La mayoria de los restaurantes de Playa de Chachalacas no obtienen la venta
esperada o deseada, ya que no son reconocidos y existen periodos largos de
temporada baja; esto debido a que no cuentan con estrategias o metodologias para
atraer clientes. Es por eso que se ha decidido realizar este estudio y de alguna forma
contribuir para brindar conocimientos con bases solidas y la forma en que se maneja
el Marketing Digital.

Razon por la cual se considera relevante conocer si los restauranteros de Playa de

Chachalacas utilizan el Marketing Digital (MD), haciéndose las siguientes

1 Tecnolégico Nacional de México / Instituto Tecnoldgico de Ursulo Galvan.
jazminb.briones@itursulogalvan.edu.mx
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cuestiones: 4 Qué herramientas de MD utilizan?, 4 Cual es el motivo por el cual las
utilizan?, ¢ Qué impacto tiene el uso del MD en sus ventas?

Palabras Clave: Marketing, Marketing digital, MiPymes

ABSTRACT.

The development of the present investigation is of exploratory type, being the
beginning of a thesis work, which aims to raise awareness of the importance of digital
marketing in the SMEs of Playa de Chachalacas, Veracruz.

Digital marketing is an important tool for both small and large companies, currently
due to global changes and work efficiency and productivity, these are in need of
using Information and Communication Technologies. Being this means of great help
so that businesses can make themselves known, attract more customers, improve
their service and attention, thus achieving a positioning in the market and therefore
an increase in their sales.

Most of the restaurants in Playa de Chachalacas do not obtain the expected or
desired sale, since they are not recognized and there are long periods of low season;
This is because they do not have strategies or methodologies to attract customers.
That is why it has been decided to conduct this study and somehow contribute to
provide knowledge with solid foundations and the way in which it manages Digital
Marketing.

Reason why it is considered relevant to know if the restaurants of Playa de
Chachalacas use Digital Marketing (MD), asking the following questions: What MD
tools do they use?, What is the reason why they use them?, ;What impact does the
use of MD have on their sales?

Keywords: Marketing, Digital Marketing, MiPymes

INTRODUCCION.

En la actualidad el Marketing Digital se ha convertido en una nueva técnica para
realizar negociaciones a nivel mundial y global, sin necesidad de pertenecer a un
trabajo convenido, donde someterse a horarios rigurosos suele ser una carga para

la mayoria de las personas.
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Todos sabemos que el internet contiene una gama amplia de herramientas que
facilitan el contacto instantaneo con cualquier persona. Redes sociales como
Facebook, Pinterest, Instagram, han facilitado ese mecanismo imprescindible para
poder crear negociaciones en esta nueva era de la informacion, utilizando diversos
métodos para captar y seguir clientes, cerrando muchos negocios exitosos en
cualquier lugar del mundo, sélo con un dispositivo portatil.

Generar ingresos en internet no es facil, pero es posible y es un gran reto. Hoy en
dia cualquier persona que se esfuerce y tenga deseos de superacion puede ganar
dinero por medio del internet y del marketing digital.

Es asi como surge la inquietud de dar a conocer a las Micro, pequefias y Medianas

empresas la importancia de conocer e implementar el Marketing digital.

METODOLOGIA.

Marketing

Marketing es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer
necesidades de un mercado objetivo con lucro. EI Marketing identifica necesidades
y deseos no realizados. Define, mide y cuantifica el tamafio del mercado identificado
y el lucro potencial.

Marketing es una palabra proveniente de la lengua inglesa a pesar de esta
intrinseca en la cultura mundial.

En inglés, marketing significa merca y marketing puede ser traducido
como mercadotecnia o mercadeo, lo que es, en ultimas, un estudio de las causas,
objetivos y resultados que son generados a través de las diferentes formas en cémo
lidiamos con el mercado.

“Marketing es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer
las necesidades de un mercado objetivo con lucro. ElI Marketing identifica
necesidades y deseos no realizados. Define, mide y cuantifica el tamano del
mercado identificado y el lucro potencial” (Kotler P., 1988).

Segun la American Marketing Association, la definicion del término es la siguiente:

“El Marketing es una actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear,
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comunicar, entregar y cambiar las ofertas que tengan valor para los consumidores,
clientes, asociados y sociedades en general’.

Es decir, el Marketing es una serie de estrategias, técnicas y practicas que tienen
como principal objetivo, agregar valor a las determinadas marcas o productos con
el fin de atribuir una importancia mayor para un determinado publico objetivo, los
consumidores.

Se engafia quien cree que el Marketing tiene solo como objetivo vender algo.

Este concepto se profundiza en todo lo que envuelve este proceso, sea como la
produccion, logistica, comercializacién y post venta del producto/servicio.

Origen del Marketing

Por mas que sea un campo de investigacién y conocimiento relativamente nuevo,
el marketing esta presente en nuestras vidas hace mucho tiempo.

Gran parte de los estudiosos dice que el marketing en la forma en la que la
conocemos tuvo origen a inicio de los afios 1900, pero la propia definicion del
concepto dice que: “... marketing envuelve la identificacidn y la satisfaccion de las
necesidades humanas y sociales.”.

Segun los estudios, las transacciones evolucionaron, desde la antiguedad hasta el
siglo XIX, tomando la forma en que lo conocemos hoy.

El Marketing como campo de estudio aparecié cuando la competencia entre
empresas comenzd a quedar feroz y los mercadologos pasaron a crear teorias
sobre como atraer a su publico y aumentar sus ventas.

El pensamiento en la época era “vender a cualquier costo”.

Esa idea comenzé a ganar mas fuerza a finales de la Segunda Guerra Mundial, en
1945, cuando los EUA estaban recuperandose de una crisis economica y las
industrias necesitaban vender mas, a cualquier costo.

La palabra marketing es derivada del latin “mercare”, que se referia al acto de
comercializar en la Roma Antigua. Después, se volvi6 el simbolo de incrementar los
esfuerzos para aumentar las ventas.

Marketing digital

El Marketing Digital, también conocido como Mercadotecnia Digital es el conjunto

de actividades que una empresa (o persona) ejecuta en linea con el objetivo de
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atraer nuevos negocios, crear relaciones y desarrollar una identidad de marca.
Dentro de sus estrategias estan el SEO, Inbound Marketing y el Marketing de
Contenidos.

El Marketing Digital o Marketing Online es el conjunto de estrategias direccionadas
a la comunicacion y comercializacion electrénica de productos y servicios. Es una
de las principales formas disponibles para que las empresas se comuniquen con el
publico de forma directa, personalizada y en el momento adecuado.

Philip Kotler es considerado el padre del Marketing, y lo define como “El proceso
social a partir del cual las personas y grupos de personas satisfacen deseos y
necesidades con la creacién, oferta y libre negociaciéon de productos y servicios de
valor con otros”.

No obstante, las maneras de hacer que eso suceda, cambian casi a diario.

Por eso, actualmente, es imposible hablar de marketing e ignorar que mas de la
mitad de la poblacion mundial tiene acceso a Internet y que hasta el 2021 habra 2,3
billones de consumidores digitales.

Ello explica por qué el Marketing Digital es el modo mas destacado de hacer y
conceptuar el marketing en estos momentos.

El término es usado para resumir todos tus esfuerzos de marketing en el ambiente
online.

Usando canales digitales, como blogs, sitios, motores de busqueda, medios
sociales, emails y otros, las empresas intentan solucionar dolencias y deseos de
sus clientes y clientes potenciales.

El Marketing Digital, puede ser realizado por las personas, empresas,
universidades, ONGs, asociaciones, iglesias, etc. Pero debe tener en cuenta
factores culturales, psicolégicos, geograficos, juridicos que influyen a las personas
a la hora de coprar o vender un producto o servicio

Podria definirse como el conjunto de estrategias de mercadeo que ocurren en la
Web y que buscan algun tipo de conversion por parte del usuario.

El marketing digital consiste en todas las estrategias de mercadeo que realizamos
en la web para que un usuario de nuestro sitio concrete su visita tomando una accién

que nosotros hemos planeado de antemano. Va mucho mas alla de las formas
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tradicionales de ventas y de mercadeo que conocemos e integra estrategias y
técnicas muy diversas y pensadas exclusivamente para el mundo digital, parte de
conocimientos variados sobre la comunicacion, mercadeo, publicidad, relaciones
publicas, computacién y lenguaje. No solo esta presente en la Web, sino en la
telefonia digital, television digital y consolas de videojuegos.
El marketing digital se caracteriza por dos aspectos fundamentales, la
personalizacién y la masividad. Los sistemas digitales permiten crear perfiles
detallados de los usuarios, no solo en caracteristicas sociodemograficas, sino
también en cuanto a gustos, preferencias, intereses, busquedas, compras. La
informacion que se genera en internet puede ser totalmente detallada. De esta
manera, es mas facil conseguir un mayor volumen de conversién en el mundo online
que en el mundo tradicional. Esto es lo que se conoce como personalizacion.
Ademas, la masividad supone que con menos presupuesto tienes mayor alcance y
mayor capacidad de definir como tus mensajes llegan a publicos especifico
MiPymes
Las micro, pequefias y medianas empresas, sean personas fisicas con actividad e
mpre-
sarial, régimen de incorporacion fiscal o sociedades mercantiles legalmente constit
uidas qué se clasifiquen de conformidad con la estratificacion establecida en la
fraccion Il del articulo 3 de la Ley para el desarrollo de la Competitividad de la Micro,
Pequena y Mediana Empresa vy en el Acuerdo por el que se establece la
estratificacion de las micro, pequefas y medianas empresas, publicado en el Diario
oficial de la Federacion el 30 de junio de 2009:

ESTRATIFICACION

Figura 1. llustracion de la Estratificaciéon por numero de trabajadores.

Tamaiio Sector Rango de nimero Rango de monto Tope maximo
de trabajadores de ventas anuales combinado*
(mdp)
Micro Todas Hasta 10 Hasta $4 4.6
Pequeia Comercio Desde 11 hasta 30 Desde $4.01 hasta $100 93
Industria y Servicios Desde 11 hasta 50 Desde $4.01 hasta $100 95
Mediana Comercio Desde 31 hasta 100 Desde $100.01 hasta $250 235
Servicios Desde 51 hasta 100
Industria Desde 51 hasta 250 Desde $100.01 hasta $250 250

*Tope Maximo Combinado = (Trabajadores) X 10% + (Ventas Anuales) X 90%.
Fuente: Diario Oficial de la Federacién (2009). Recuperado de :
http://dof.gob.mx/nota_detalle.php?codigo=5096849&fecha=30/06/2009
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Se incluyen productores agricolas, ganaderos, forestales, pescadores, acuicultores,
mineros, artesanos y de bienes culturales, asi como prestadores de servicios

turisticos y culturales.

RESULTADOS.

Se espera conocer si los restauranteros de Playa de Chachalacas utilizan el
Marketing Digital, y si es un buen factor de atraccion para clientes, si conocen los
beneficios que tienen de contar con él, y saber cuantos lo manejan, y si realmente
les esta funcionando como estrategia de atraccion de clientes, ya que al haber
temporadas bajas eso hace que haya menos ventas.

Se realizara una investigacion por medio de un instrumento para determinar si el
marketing digital es utilizado por los restaurantes de Playa de Chachalacas.

Se utilizara un cuestionario que sera contestado por una muestra estadistica
representativa de restauranteros de Playa de Chachalacas afiliados a la Asociacion

de Restauranteros. La férmula que se utilizara es:

En donde:

N = tamano de la poblacion

Z = nivel de confianza

P = probabilidad de éxito, o proporcion esperada

Q = probabilidad de fracaso

a=0.05 p=0.5 q=0.5 z=1.96

CONCLUSIONES

Mediante la busqueda y revision de la literatura especializada en marketing digital,
permitieron confirmar que las MiPymes si se ven beneficiadas con la aplicacion del
Marketing digital en sus negocios. Diferentes herramientas o canales de

comunicacion en internet, tales como los blogs, ebooks, sitios web, redes sociales
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y wikis, sin olvidar los medios sociales moviles permiten a las MiPymes alcanzar
una mayor atraccion de clientes, una mejor vision y posicionamiento en el mercado,
asi como la visibilidad en linea considerada como uno de los mayores elementos
para el marketing online que asimismo incrementa las ventas.

Por consiguiente, para que las MiPymes sean competitivas deben de tener una
presencia digital y otras herramientas aparte de las mencionadas son el uso de
motores de busqueda y su optimizacion, los codigos QR, las estrategias de realidad
aumentada y advertainment entre otros incluyendo el big data como estrategia de
gran peso.

A pesar de todos los beneficios que tiene la mercadotecnia digital, por la naturaleza
de las MiPymes normalmente desconocen estas herramientas o se les dificulta su
empleo, por lo que existe gran oportunidad para los microempresarios de hacer
crecer sus negocios ademas de sobrevivir en el mercado.

Por medio de la aplicacibn de un cuestionario se espera conocer si los
restauranteros de Playa de Chachalacas utilizan el Marketing Digital, si es un buen
factor de atraccion para clientes, si conocen los beneficios que tienen de contar con
él, y saber cuantos lo manejan, y si realmente les esta funcionando como estrategia
de atraccion de clientes, ya que al haber temporadas bajas eso hace que haya

menos ventas.
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USO DE LAS REDES SOCIALES PARA IMPULSAR EL
DISENO MERCADOLOGICO EN LAS PEQUENAS Y
MEDIANAS EMPRESAS.

PATRICIA ESPINOSA GARCiIA1 RICARDO CARRERA HERNANDEZ2 ARMANDO JUAREZ JIMENEZ3

RESUMEN.

Las redes sociales han formado parte importante del desarrollo de las
organizaciones debido al impacto que tiene la tecnologia en el alcance y
oportunidad en atender el mercado potencial y asi en un futuro pensar en llegar a
constituirse como una gran empresa con apoyo de diversas estrategias. Las
pequefas y medianas empresas PYMES son promocionadas mediante sus redes
sociales sin necesidad de invertir gran dinero o tiempo en ello. A consecuencia del
uso de redes sociales en el disefio mercadoldgico de las pymes han podido competir
con grandes empresas que, a diferencia de las pymes, invierten gran cantidad de
dinero en personas especializadas en el tema, sin embargo, también estan recurren
a esta herramienta para promocionarse.

Cada vez son mas las pymes que utilizan las redes sociales como herramienta de
mercadeo, por esta razdn, nos hemos tomado el tiempo para realizar este trabajo
que nos ayuda conocer cOmo y porque recurren a estas herramientas para poder
darse a conocer y sobre todo crecer como pyme. La competencia es cada vez mas
grande, donde muchas pymes son perjudicadas y no logran sus metas o las
expectativas que tenian en el inicio.

El uso de las redes sociales como disefio mercadolégico de las pymes no es un
tema nuevo, pero tampoco es un tema que se conozca de tiempo atras. Es por eso
que la investigacion se realizé con base a blogs, informes e incluso investigacion en

las propias redes sociales, buscando empresas que las utilizan y ahi se encontré

1 Universidad Veracruzana. peaespinosa@uv.mx
2 Universidad Veracruzana. rcarrera@uv.mx
3 Universidad Veracruzana. arjuarez@uv.mx
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como cualquiera de ellas se describen y se dan a conocer donde miles de usuarios

los siguen dia con dia.

INTRODUCCION.

Aspectos generales de la mercadotecnia, las redes sociales y las pymes.
Atendiendo a diversas publicaciones relacionadas al area de marketing, se puede
afirmar que en los inicios el marketing era usado basicamente para ayudar a las
personas a vender y hoy en dia es una de las areas mas importantes de una
empresa ya que es una disciplina dedicada al analisis del comportamiento de
mercados y de los consumidores. Asi, la funcion del departamento de Marketing de
una empresa es analizar al consumidor con la finalidad de lograr llamar su atencién
para lograr una lealtad satisfaciendo sus necesidades.

Por esta razon el area de marketing es una de las areas mas importantes de la
empresa ya que sin ella la organizacién no podria tener éxito y lo mas importante
no podria mantenerse en el mercado, el marketing es el contacto que tiene la
empresa con el consumidor y esta permite conocerlo mejor, saber cuales son sus
nuevas necesidades y todas las caracteristicas que este requiere.

Sin el marketing las empresas les seria complicado reconocer sus nichos de
mercado para dirigir sus productos y/o servicios a los consumidores potenciales
para que la empresa conozca y entienda al consumidor para el cual va dirigido,
ofreciendo las caracteristicas que busca para crear una relacion de lealtad y
obtenga ventas futuras seguras.

Es conocido que el marketing genera la rentabilidad y siempre va un paso adelante
en el analisis de las necesidades futuras de los clientes por lo tanto es la generadora
de ideas dentro de la organizacion. Siempre es importante cuidar esta area de la
empresa ya que es la que esta directamente relacionada con el consumidor y asi
garantizar una lealtad que sea duradera para poder lograr tener un posicionamiento

de la empresa a largo plazo.
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Es el responsable de generar rentabilidad a la empresa desde un punto de
vista empresarial, y es el responsable de generar momentos positivos de compra y
la prescripcion del bien, servicio, marca o empresa. Por ello, muchas empresas caen
la miopia del marketing, consistente en vender el producto como sea, sin vender la
necesidad del producto (Antequera, 2016).

Definicion de marketing

El marketing es un proceso de transaccion donde hay mas de 2 elementos
implicados, para que exista un intercambio a través de la publicidad que le da valor
al cliente. El marketing influye en la toma de decisiones no solo en los clientes sino
también en los empresarios que dan a conocer sus productos y servicios. Este
fendmeno es capaz de facilitar la interaccion entre vendedor-cliente siempre y
cuando se ofrezca una publicidad de calidad y adecuada para sector.

El marketing es el conjunto de actividades destinadas a satisfacer las necesidades
y deseos de todos los mercados meta teniendo a una utilidad para las empresas u
organizaciones (Thompson, 2006).

Objetivos del marketing

Los objetivos del marketing son los resultados que las empresas esperan alcanzar
en cierto tiempo determinado. Es por ello que se necesita contar con el correcto y
funcional talento humano, asi como las herramientas apropiadas dentro de la
posibilidad que nuestra organizacion tenga.

Para Sofia Pimentel nos dice que hay 5 objetivos basicos de marketing que toda
empresa debe de aplicar, que son: (Pimentel, 2015): 1.- Edificar confianza y
credibilidad alrededor de tu marca, 2.- Creacién de Leads, 3.- Reforzar la lealtad de
tus clientes existentes, 4.- Desarrollar nuevas ideas,5.- Construir tu presencia
online.

Caracteristicas del marketing

Actualmente las empresas sin importar el tamafno que tengan necesitan tener claro
los objetivos que seran la base para saber a donde quieren llegar usando las

herramientas como lo son el marketing para obtener los resultados esperados.
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Técnica SMART: (Specific, Measurable, Attainable, Realist, timely) técnica
enfocada en marketing, que se refiere a cdmo deben ser los objetivos de marketing
que se va a fijar para la empresa (Instanet, 2017).

S — hace referencia a la palabra, specific (especifico), es decir, los objetivos deben
ser concretos y en el documento especificar cada uno de ellos.

M - measurable o medible en nuestro idioma, debemos ser capaces de analizar
cada objetivo que nos propongan para saber si estamos en el buen camino.

A - attainable, debemos ser capaces de alcanzarlos, por lo tanto, deben ser reales,
no tenemos que inventar metas sin razén alguna, siempre se debe tomar en cuenta
los recursos de la organizacion.

R - realist, se debe pensar en las finalidades que puede llegar a hacer crecer a la
empresa, deben traer siempre un beneficio para la empresa, si no es asi no tiene
caso invertir tiempo y dinero.

T — timely, es de vital importancia fijar un tiempo en el cual se dé cumplimiento de
los objetivos, ya que las consecuencias se limitan a no llegar a la realizacion de los
mismos.

De esta forma y siguiendo la técnica es mucho mas sencillo definir y preparar
nuestros objetivos para evolucionar hacia una compafia reconocida, asi como
estable en el mercado. La estrategia de SMART es utilizada por los encargados en
marketing para organizar sus objetivos de forma eficaz.

Beneficios del uso del marketing

Es una estrategia que nos permite atraer nuevos clientes, mejorar la lealtad de
clientes actuales y minimizar los ciclos de ventas. Creando asi contenido de interés
para nuestros compradores o clientes y haciéndoselo llegar.

Para Francisco Naranjo las grandes ventajas y beneficios que ofrece el marketing
en una organizacion son las siguientes: (Naranjo, 2016)

Ventajas para el departamento de marketing y comunicacion:

Ahorro de costes en publicidad. Con acciones de marketing mas eficaces y faciles

de medir.
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Comunicar eficazmente nuestra diferencia competitiva, posicionando la marca como
referente en el sector, audiencia o nicho de mercado.

Crear y consolidar audiencias estables en Redes Sociales, Buscadores, Newsletter,
Blog corporativo, etc.

Beneficios para ventas y direccion comercial: (Naranjo, 2016)

Los ciclos de venta se pueden ver acortado. El Lead o prospecto es de mayor
calidad y tiene predileccion por nuestra marca. Vendemos antes y mas facilmente.
Mejoramos la fidelizacion de clientes, incrementando su compromiso con nuestra
marca. Mejoramos la relacion con nuestros actuales clientes.

Beneficios del Marketing de Contenidos para atencion al cliente: (Naranjo, 2016)
Mayor eficiencia: Uso del sitio web como herramienta de soporte a atencion al
cliente, creando preguntas mas frecuentes, manuales de uso, videos de ayuda, etc.
Mayor satisfaccién del cliente: Le podemos facilitar contenidos que lo ayudan a
solucionar sus problemas.

Uso redes sociales

El uso de las redes sociales es un nuevo acercamiento entre el cliente y el producto
que crece conforme la tecnologia va avanzando, pero en realidad la aparicion de
estas formas de comunicacion ha tenido una gran historia hasta poder llegar a
posicionarse como las mas usadas para distintos fines. Hoy en dia, desde que
amanece hasta que anoche, estamos en constantemente recibimiento de
notificaciones, mensajes y/o informacién mediante redes sociales. Esto ha formado
parte de nuestra vida diaria, donde son pocas las personas que desconoce el
significado de las redes sociales y el uso de estas herramientas para poder
comunicarse.

Las redes sociales son un sitio de internet donde diversos usuarios las utilizan como
medio de comunicacién. Es el espacio virtual donde poder compartir fotos,
mensajes, videos, imagenes, informacion, entre otros, donde podemos mantener
una conversacion sin interrupcion.

El uso de las redes sociales es por un tiempo ilimitado, ofrecen una comunicacién
rapida y eficaz entre dos 0 mas personas. La comunicacion que se genera entre las

personas facilita todo tipo de interaccion, ya que las redes sociales actualmente son
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una herramienta donde no solo son utilizadas para entablar una conversacion, sino
también para comunicar o dar informacion acerca de compafiias que desean vender
productos o brindar servicios proporcionando una publicidad rapida e invirtiendo
poco dinero en dicha publicidad.

Desde sus inicios las redes sociales, se han utilizado creando usuarios y/o perfiles
que son mediante los cuales se han podido comunicar a millones de personas entre
si en distintos lugares del mundo al mismo tiempo, se ha generado una costumbre
tan grande a las redes sociales, que compartimos nuestra vida en dichas
plataformas exponiendo nuestra identidad, mediante fotos, videos y hasta nuestra
ubicaciéon. El compartir esto cada dia ha hecho que en nuestra rutina seamos
dependientes de las redes sociales, creado asi distintos tipos de problemas.
Cuando mencionamos las redes sociales como; Facebook, Instagram, Twitter, Snap
chat, entre otras, se nos viene a la mente el compartir con nuestra lista de amigos
las fotos que tomamos en nuestro dia a dia. Cualquier situacion que vivamos
tenemos la necesidad de querer compartirla.

Propdsitos de las redes sociales para el uso de publicidad.

Cuando las redes sociales son utilizadas para promocionar o vender algun servicio
o producto, se pueden mencionar los siguientes propdsitos de las redes sociales
(Fernandez, 2011).

Dar a conocer un producto o un servicio.

Tener una comunicacién mas rapida con el cliente.

Tener una buena publicidad a un bajo costo.

Posicionarse como nueva marca, siempre y cuando ofreciendo productos o
servicios de buena calidad.

Captar clientes potenciales de acuerdo a sus necesidades.

Existe la posibilidad de fidelizar clientes.

Brinda mayor experiencia del consumidor.

Pueden proporcionar mejor atencién dando la opcion al cliente de mandar mensajes
con las quejas o simples comentarios.

Existe mayor visibilidad de la empresa, donde sus clientes pueden informarse y ver

lo que la empresa les ofrece.
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Las personas que venden u ofrecen servicios en las redes sociales han comprobado
que tienen mayor facilidad para posicionarse como empresa sin importar que incluso
sea pequena o mediana empresa. Para darse a conocer en las redes sociales es
necesario segmentar a los clientes potenciales, pero como cada vez se unen mas y
mas personas a las redes sociales, cualquiera puede o no interesarse por una
marca en espacial.

Las personas que utilizan las redes sociales para vender han decidido
individualizarse y hacer su publicidad de manera autbnoma, ya que con las redes
sociales es mas sencillo y mucho mas econémico, abarcando a todo publico.
Beneficios del uso de las Redes Sociales

Las redes sociales pueden ser utilizadas para diferentes fines, por ejemplo; la venta
de productos, para interactuar con otros usuarios, descargar musica, buscar ofertas,
tener las noticias mas actuales o incluso descargar documentos o libros en linea.
En la actualidad cualquier persona puede tener acceso a ellas y utilizarlas como
mas les mejor convenga. Es funcional que las redes sociales estén en actualizacion
constante para poder facilitar y hacer mas agil su utilizacién.

Como principal beneficio es que entre usuarios se puede tener una constante
interaccion, aunque el trato no es directo, pero ayuda a dar a conocer y satisfacer
las necesidades de sus clientes y sobre todo tener una publicidad a bajo costo,
empresas o compafias posicionadas gastan mucho en publicidad, y no esta mal,
pero para una pequefia o mediana empresa es muy dificil poder invertir en
publicidad que les ayude a aumentar sus ventas y por ello que recurren a las redes
sociales, que como ya lo mencionamos es mucho mas econémico y eficaz. Cuando
las redes sociales solo son utilizadas para interaccion o entretenimiento hace, de
igual forma, la comunicacién mas rapida.

Entre otros beneficios estan las relaciones sociales que permite tener a personas
en comunicacion constante, aunque estén a distancias muy alejadas. El poder
interactuar en redes sociales no solo es entablar conversaciones, la interaccién
también integra el poder compartir fotos, videos, poder comentar y poder hacerse

parte de esas publicaciones, todo eso es parte de un vinculo social.
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En la actualidad no solo las empresas utilizan las redes sociales para publicidad,
sino también artistas que buscan tener seguidores que hagan crecer su fama. El
hecho de darse a conocer mediante una red social a mas de una persona les ha
funcionado para poder crecer en ese medio y ganar dinero con ellos.

Redes sociales y Pymes

Cada instante que pasa las pymes y las redes sociales recorren caminos mas
extensos donde su influencia es mucho mayor, la economia y el conocimiento de
las redes sociales, las hace imprescindibles tenerlas en cuenta.

Cuando juntamos las pymes y las redes sociales, no solo creamos estrategias de
mercadeo o publicidad, que a comparacién de las grandes empresas u
organizaciones con gran financiamiento y ganancias que hace pagar su publicidad
en distintos medios, las pymes deben arreglarselas para atraer clientes con
publicidad a bajo costo.

Tan solo en México, existe un 80.5% de la poblacion que ingresa a alguna red social
dia con dia, segun la Encuesta Nacional del Gabinete de Comunicacion Estratégica,
realizada en el ano 2015. Esto quiere decir que poco mas de 43 millones de
mexicanos utilizan al menos una red social (Lavin, 2017).

Las Pymes son encargadas de un ingreso muy importante de la economia del pais
por lo que deben crear estrategias para poder atraer a sus clientes de manera eficaz
y sin inversion ya que no cuentan con el financiamiento necesario para poder pagar.
En todo caso que logren pagar una publicidad costosa su riesgo de que el sacrificio
no funcione seria muy alto.

La decisidon mas dificil al ser parte de las Pymes en México, es empezar desde cero.
Con forme la micro o pequefia empresa su aliado mas eficaz son las redes sociales
eso lo refiere que Ruiz que tan solo el 71% de las personas que tienen una
experiencia positiva en las redes sociales recomiendan a la persona o a la marca
(Ruiz, 2017).En la actualidad no solo las pymes son las que utilizan las redes
sociales como estrategia de publicidad, también lo hacen las grandes empresas. Es
claro que la inversion a la publicidad en redes sociales es minima y muy eficaz, nos
podemos dar cuenta al navegar por internet o en alguna red social, ahi podemos

encontrar toda la informacién de la marca, promociones o puntos de ventas.
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Marketing y las redes sociales

El marketing en las redes sociales hace referencia a la estrategia de publicidad a
bajo costo, con el simple hecho de querer crecer como marca o empresa debemos
tener en cuenta la posibilidad de navegar por internet y dar a conocer a la marca
desde la comodidad de nuestra casa.

La estrategia de publicidad en las redes sociales cada vez es mas utilizada por las
empresas y sobre todo por las Pymes. Las redes sociales abarcan a un publico
amplio, de diferentes edades, regiones y hasta paises, esto facilita captar clientes
potenciales para nuestra marca, sobre todo obtener y mantener la fidelidad de ellos;
este tipo de medio publicitario es cada vez mas popular, mejorar el posicionamiento
de la marca y darse a conocer solo requiere de tiempo para crear una pagina y
reunir seguidores ofreciendo buena calidad a sus clientes. La calidad en el producto
o servicio es fundamental para seguir manteniéndose en el marcado siendo mas
competitivo.

Beneficios del uso del marketing en las redes sociales

Las redes sociales son utiles para posicionarse como marca o como empresa,
gracias a ello se tienen muchos beneficios que son (newemage, 2014):
Crecimiento de la marca: Darse a conocer y sobre todo ofrecer una buena calidad
de producto o servicio, hace que la marca crezca y mas aun cuando es una marca
o empresa nueva. Es fundamental prestar atencion a la publicidad que se le maneja
a la nueva empresa, ya que como no es conocida, los clientes pueden dudar de su
calidad.

Prestigio: Ofrecer precio y calidad es fundamental para tener clientes, sobre todo
tener prestigio y darse a conocer.

Mantener clientes: Cuando se tiene contacto directo con sus clientes, en las redes
sociales, se puede tener mas cerca sus necesidades para poder satisfacerlas. Las
redes sociales, suelen ser un buzén de quejas o peticiones mas rapida y eficaz para

saber que quieren o que necesitan sus clientes.
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Contacto: La red social nos hace un mundo mas facil, tener contacto con clientes
nuevos ofreciendo sus servicios o productos mas rapido y eficaz, es mucho mas
facil de manera virtual.

Creacion de ideas: Las redes sociales son un foco de innovacion, ya que
constantemente se publican las necesidades que los clientes tienen, de ahi se
obtienen ideas para poder innovar el servicio o producto y asi seguir atrayendo mas
clientes, sobre todo fidelizarlos con la marca.

Bajo costos: La publicidad en las redes sociales, son de bajo costo, asi que invertir
a la creacién de una cuenta en alguna red social para beneficio de la marca, es la
mejor estrategia que se puede tomar en cuenta.

El ser parte de una red social o una plataforma para dar a conocer a una empresa
y crecer tanto en lo econdmico como en el prestigio, es una ventaja contra muchas
otras y esto crea una competitividad.

Las redes sociales no solo traen consigo beneficios anteriormente mencionados,
estas plataformas son utilizadas principalmente por las pymes, ya que las ayuda a
crecery atraer nuevos clientes, sin las redes sociales o cualquier sitio web, las micro
0 pequefas empresas les es mas dificil filtrarse y competir con otras.

Estrategias del marketing online para implementar en una Pyme

La decisién mas dificil es que camino elegir para la difusién del pequefio negocio. A
continuacién, se enumeran 5 estrategias para poder implementar en un Pyme
(Maikowsky, 2015): Crear una linea editorial en redes sociales, Hacer concursos
entre los clientes, Incluir una seccién de noticias en el sitio web, Creacion de un blog
del negocio, Anuncia en redes sociales.

Lo que se debe de hacer para vender mas a través de las redes sociales

Es indispensable aprovechar el recurso de la tecnologia en hacer crecer las ventas
en las redes sociales y tener una presencia importante en el mercado, siendo una
manera directa de llegar al consumidor.

Definir los objetivos en cuanto a cuales son las razones que tiene para estar en las
redes sociales. (Ugalde, 2016)

Definir el publico meta: definir los compradores potenciales.
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Escoger las redes sociales donde estan los potenciales compradores. No se trata
de estar en todas las redes sociales, 0 en las mas populares, se trata de estar en
aquellas donde pueda comunicarse con el mercado meta.

Ofrecer contenidos relevantes para el publico meta, para crear el interés de formar
parte del perfil en la red social.

Las redes sociales son un ambiente muy dinamico, no solo hay que estar, no solo
hay que escuchar activamente a los clientes y posibles clientes, sino que también
hay que conocer las mejores formas de comunicarse con las personas 0 empresas.
No basta con tener muchos “me gusta”, lo importante es convertir esos “me gusta”
en agentes comerciales de tu producto, a la vez de conversiones efectivas, o sea
ventas.

Existe una diferencia entre vender en las redes sociales y vender a través de las
redes sociales. Muchas empresas estan utilizando las redes sociales para vender a
través de ellas, dando a conocer sus productos y servicios, compartiendo las
experiencias de compra y consumo de sus clientes y enlazando con punto de ventas
fisicos 0 en linea, pero fuera de las redes sociales. Pero otras empresas hacen

venta en la misma red social.

CONCLUSIONES

Con el presente trabajo de investigacion se afirma que las redes sociales son
fundamentales para las pymes, ya que sin ellas no existen otras maneras de
promocionarse, sin invertir dinero. También que las redes sociales son una
herramienta facil de usar y muy eficaz para los duefios de las pymes.

Utilizar las redes sociales es una manera inteligente de poder crecer y mas si se
incluyen en el disefio mercadoldgico de las pymes, ya que haciendo buena gestion
de estas se pueden lograr muchos objetivos planteados desde el inicio de una pyme.
Es fundamental que todas las pymes analicen bien cual es su giro, de no hacerlo
asi, podran cometer el error de no segmentar bien su mercado y todo el trabajo
puesto en las redes sociales podria ser un fracaso, incluso si se manejan mas de
una red social y no actualizamos constantemente la informacién de cada una podria

ser controversial para la pyme.
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Hoy por hoy la mercadotecnia juega un papel importante en la creacién de una
nueva pyme y mezclar las redes sociales es punto clave para darse a conocer.
Manejar las redes sociales, las pymes y la mercadotecnia, todo junto trae consigo
los mejores beneficios siempre y cuando las metas de una pyme sean bien
establecidas, todas las pymes van a una sola direccion, la cual es el éxito que
muchas pequenas y medianas empresas quieren lograr.

Es fundamental tener comunicacion constante con el cliente, es por ello, que el
disefio mercadolégico de las pymes, utilizando las redes sociales hace mas facil
conocer las necesidades de sus clientes. Asi que esto es una ventaja muy
importante para los duefios de las nuevas pymes. Todo esto fortalece cada vez mas
a muchas pymes en México, asi que el uso de las redes sociales no puede quedarse
en segundo plano, si se es duefio o0 se piensa en emprender algun negocio en el
futuro, ya se sabe que elementos son puntos clave para superar a la competencia

y mas que nada cumplir con cada meta establecida desde el comienzo de una pyme.
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INTENCION DE SEGUNDA COMPRA EN
SUPERMERCADO: CASO DE ESTUDIO EN EL MUNICIPIO
DE COACALCO ESTADO DE MEXICO

ANABEL MARTINEZ GUZMAN1 MARGARITA DAVILA HERNANDEZ2, SAMUEL GARRIDO ROLDAN3

RESUMEN.

Fundamento: Conocer las percepciones de los consumidores de supermercados y
los posibles factores que influyen en la intencion de su segunda compra en ese u
otra cadena de supermercado.

Métodos: Se trata de un estudio donde se registra la frecuencia de compra en
supermercados mediante la aplicacion de un cuestionario a 339 individuos
entrevistados a la salida de dos plazas comerciales ubicadas en el municipio de
Coacalco de Berriozabal, Estado de México. Los atributos de compra se agruparon
en cinco dimensiones. Para el analisis de los resultados se aplicaron un analisis
factorial confirmatorio y regresion multiple. El tratamiento de los datos se efectu6
con los programas estadisticos SPSS y Stata.

Resultados: Percepcion de la segunda compra depende en un 36% del numero de
veces que compra en ese supermercado, el 55% depende de los atributos que
inciden su compra, destacandose el factor cercania y precio accesible y
negativamente en 34% si la primera compra la realiza en la cadena de
supermercados Walmart y Bodega Aurrera.

Conclusiones: Las probabilidades de transicién (intencion de compra del
consumidor) se determinaron mediante el software SPSS. Podemos concluir que
los consumidores mas leales son los de La Comer ya que el 27% declaro la intencién

de una segunda compra en este establecimiento. Aunque la suma del consorcio de
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Walmart y Bodega Aurrera suman 25% y solo el 11% declaran realizar su segunda
compra en Soriana. Por ultimo, el promedio de compra en supermercados fue 1.6
por quincena inferior a la cifra nacional que fue de 1.9 en 2018.

Palabras claves: Supermercado intencion de segunda compra lealtad del

consumidor

INTRODUCCION.

La Encuesta Ingreso Gasto de los Hogares (ENIGH) en México, reconoce que los
hogares en el pais pasaron de gastar $31,306 pesos en promedio trimestralmente
a $31,913 pesos entre 2016 y 2018, esto significa que gastamos un 1.9% mas. Los
rubros de combustibles para vehiculos, electricidad y alimentos fuera del hogar
mostraron incrementos de 13.7%, 6.4% y 6.2%, respectivamente (INEGI:2018). El
26.7% de las compras que realizan los mexicanos fuera de su hogar las hacen en
tiendas de autoservicio. El 50% de los supermercados se concentran en siete
entidades federativas: Estado de México, Nuevo Ledn, Ciudad de México, Jalisco,
Baja California, Sonora y Sinaloa. Con relacion al primer lugar de compra de los
mexicanos se destacan los mercados tradicionales los lugares que mas compran
los mexicanos con un 48.2% (ANTAD, 2019).

El incremento en las compras de supermercados es preocupante, si consideramos
que Walmart concentra el 66% de ingresos por ventas en este sector (ver cuadro 1)
ademas de contar con la mayor superficie de en pisos de venta (5.8 millones de m?)
aunado a que el 85% de sus productos son de origen importado (ANTAD: 2018).
Situacién que se agrava cuando el Indicador Mensual del Consumo Privado en el
Mercado Interior (IMCPMI), que mide el comportamiento del gasto realizado por los
hogares del pais en bienes y servicios de consumo, tanto de origen nacional como
importado ha mostrado un incremento real de 2.2% en el mes de referencia, es decir
diciembre de 2017 con respecto a diciembre de 2018. Una interpretacion de este
indicador consiste en mencionar que al interior de la economia mexicana los gastos
en bienes de origen importado crecieron en 6.4%, mientras que en bienes y

servicios nacionales se elevaron 1.8% (INEGI: 2019).
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Cuadro 1. Ventas anuales de las principales cadenas de supermercados en

México
Supermercado Millones de pesos 2018 Porcentaje
Walmart de México $ 466 66.2%
Soriana $ 154 21.9%
Chedraui $67 9.5%
La Comer $17 2.4%
Total $704 100%

Fuente: Elaborado con datos de ANTAD (2019).
Nuestros objetivos de investigacion fueron, en primer lugar, desarrollar y validar una
escala de medida de las percepciones de los consumidores de supermercados y los
posibles factores que influyen en la intenciéon de su segunda compra en ese u otra
cadena de supermercado. Analizar la influencia que cada una de esas dimensiones
tiene sobre la intencion de segunda compra de los consumidores, a partir de la
estimacion de la probabilidad de su segunda compra. Esta investigacion la
consideramos un estudio de caso ya que solo la aplicamos al municipio de Coacalco
de Berriozabal Estado de México y no podemos generalizar los resultados a toda
una zona del pais. Comenzamos nuestra investigacién tratando de resolver la
siguiente pregunta: ¢ Por qué un consumidor elige una cadena de supermercados
frente a otra? Para después indagar ¢,qué factores motivan la segunda compra en
ese supermercado?
SUJETOS Y METODOS
El método empleado para recoger la informacién fue un cuestionario estructurado
de 19 preguntas. Consideramos a tres supermercados localizados en tres plazas
comerciales ubicadas en el municipio de Coacalco de Berriozabal de Estado de
México. Se realizaron entrevistas a individuos que habian realizado alguna compra
en los siguientes establecimientos: Bodega Aurrera, Walmart, Mega Soriana y
Soriana. Considerando el numero de veces que se obtiene informacion del objeto
de estudio, se tiene una investigacion transversal y no experimental.
Este estudio forma parte de una investigacion mas amplia donde también se
analizaron las caracteristicas sociodemograficas y la lealtad de los consumidores
respecto a la participacion en el mercado local. Del total de preguntas del

cuestionario, ocho se concentran en el perfil sociodemografico del consumidor
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(sexo, edad, estado civil e hijos), cuatro se concentran en la decision de compra,
otras cuatro en los factores que influyen para tomar la decisién de una segunda
compra y las tres ultimas preguntas de un total de 19, se cuestion6 acerca de la
importancia que tenia la cercania de la tienda con diferentes establecimientos
(bancos, cines, etc. consideradas en las plazas comerciales como tiendas anclas).
La encuesta se aplicé en el mes de febrero de 2019. Se traté de una encuesta de
caracter voluntario ya que solo las personas que aceptaron participar en el estudio
constituyeron nuestra muestra de estudio.

La ubicacion de las plazas se realizd considerando la existencia de tres
supermercados en una zona de influencia de al menos dos kilémetros de distancia,
conocida como buffer. Las caracteristicas basicas de las personas de la muestra se
analizaron con métodos univariantes a través del software SPSS v.19, calculando
las frecuencias de las distintas categorias contempladas en cada una de las
variables ya que consideramos la densidad de poblacién de estas colonias y que

describiremos en la siguiente seccion.

RESULTADOS.

Descripcidon de la muestra

La muestra definitiva, después de eliminar los cuestionarios incompletos o mal
contestados, fue de 339 sujetos, lo cual supone un error muestral del +/- 4,29%
(para un nivel de confianza del 95,5%), La distribucién de la poblacién: el 39.53%
eran hombres y el 60.47%, mujeres. Las edades de los consumidores se
encontraban entre 15y 70 afios. Una de las variables centrales de nuestro estudio
es las razones que motiva a los consumidores de supermercados comprare en ese
lugar.

La grafica 1 representa sus principales intenciones siendo la cercania a su hogar la
respuesta con mayor frecuencia (41%) y la segunda motivacion de compra el precio

accesible de los bienes que compran en este tipo de autoservicio.
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Grafica 1: Razon que motiva la primera compra en un supermercado

Siempre encuentra los articulos que busca 13.24
Se siente comoda(o) cuando compra 2.45
Precio accesible 26.47
Otra M 1.47
Horario de servicio 3.92
Facil acceso 9.80
Cercania 40.69
Atencion 1.96

5.00 10.0015.0020.0025.0030.0035.0040.0045.00

Fuente: Elaboracion propia.
Para conocer las probabilidades de una segunda compra en los supermercados
usamos los resultados obtenidos de una investigacion previa realizada por Davila,
et. al (2019) quienes las estimaron utilizando el método de cadena de Markov, se
determinaron cuatro estadios de compra:
Estado 1. El cliente compra en Bodega Aurrera
Estado 2. El cliente compra en Walmart
Estado 3: El cliente compra en Comercial Mexicana MS
Estado 4: El cliente compra en Soriana
Con las probabilidades iniciales por estadio y las probabilidades de transicion de
compra y utilizando el método de Markov, Martinez et. al (2019) calcularon las
probabilidades de una segunda compra por establecimiento para un periodo estable
(ver cuadro 2) que muestra el comparativo de las probabilidades iniciales de cada
estado (a corto plazo) respecto a las obtenidas en el estado estable (a largo plazo).
Cuadro 2: Comparativo entre probabilidades iniciales y probabilidades de estados

estables a largo plazo

Tienda Departamental | Probabilidades iniciales | Probabilidad del estado estable a largo plazo
Bodega Aurrera 0.10 0.2113
Walmart 0.53 0.4452
Comercial Mexicana 0.08 0.1217
Soriana 0.29 0.2218

Fuente: Martinez et. al (2019).
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Berné y Martinez (2007) consideran que los consumidores de supermercados
tienen un comportamiento multitienda y sostienen que el modelo de compra de los
consumidores para los productos de consumo masivo se caracteriza por un
comportamiento variado, es decir, las familias visitan habitualmente mas de un
establecimiento. En el caso de los supermercados su frecuencia de compra en
México es de 5 veces al mes segun Tinsa México (2018), en nuestro caso es de 1
por quincena. Esto lleva a considerar que la lealtad absoluta hacia un unico
establecimiento puede llegar a ser algo inusual, por lo que la probabilidad de una
segunda compra al mismo establecimiento puede ser inferior a uno segun estos
autores.

La frecuencia de la segunda compra en el mismo supermercado fue sustituida por
el valor de la probabilidad de largo plazo del cuadro 2. Esto nos permitié poder tener
datos de nuestra variable dependiente y definir las variables independientes que se
describen en el cuadro 3. Es importante mencionar que el valor de la constante de
nuestro modelo de regresion representara la frecuencia de compra en un
supermercado.

Cuadro 3. Variables consideradas en el modelo de segunda compra en un

supermercado

Nombre de la variable Tipo de variable Caracteristicas de la variable

La variable toma cuatro posibles valores y
son: Bodega Aurrera=0.2113,
Walmart=0.4452, Comercial

PSC=Probabilidad de una

. Dependiente
segunda compra en el mismo

supermercado Mexicana=0.1217 y Soriana=0.2218
FC=Frecuencia de compra en Es el numero que el informante declara
el supermercado de la Independiente venir al supermercado de la primera
primera compra compra.

La variable adopta los siguientes valores:
Cercania=0.47
Facil acceso=0.03

RP=Probabilidad de la razén Precios accesibles=0.11

. Independiente Atencion=0.08
principal de segunda compra . ,
. Siempre encuentro los articulos que
en el mismo supermercado. ~
busco=0.03

Horario de servicio=0.18
Se siente comoda (0) al comprar ahi=0.03
Otras= 0.08

Se trata de una variable dicotémica que

Independiente adopta los valores de 1 cuando la primera

compra se realizé en Walmart y cero para
cualquier otro caso.

PPC=Probabilidad de la
primera compra sea en
Walmart
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PROCEDIMIENTOS Y RESULTADOS

El cuadro 4 contiene las frecuencias de la primera compra y la intencién de una
segunda compra en la misma cadena de supermercado con el objetivo de medir la
lealtad del consumidor. De 339 entrevistados 51% de los entrevistados declara
realizar una intencién de una segunda compra, el 49% restante no tiene intencién
de hacerlo en este tipo de establecimientos. Las cadenas de supermercados que
se destacan en intencién de segunda compra por orden de importancia fueron: 19%
compran en Chedraui, 13% en las cadenas de supermercados con membresia
(Sam’s Club, City Club y Costco), y 9% lo hace en el mercado tradicional (ver cuadro
4 y grafica 2).

Cuadro 4. Supermercado de primera e intencion de segunda compra

Proporcién de la
intencion de
segunda compra
Intencion de con respecto a la
Supermercado Primera compra | segunda compra | primera compra Porcentaje
Bodega Aurrera 35 5 0.14 1%
Walmart 178 19 0.11 6%
La Comer 26 7 0.27 2%
Soriana 100 11 0.11 3%
Otros 297 88%
Total 339 339 100%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafica 2. Intencidén de segunda compra en otras cadenas de supermercados

M Chedraui

No hacen otra

compra
59%

i Mercado tradicional

Chedraui

19%

Cadenas de

su permercado con

membresias
13%

Mercado tradicional
9%

M Cadenas de supermercado con membresias

i No hacen otra compra

Fuente: Elaboracion propia.
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El cuadro 5 presenta los resultados de regresion multiple donde la variable
dependiente es la probabilidad de una segunda compra en el mismo supermercado
y depende de la razén principal del consumidor de realizar una segunda compra en

la misma cadena de autoservicio y de la variable dicotémica que indica 1 para la

primera compra se haya realizado en Walmart y cero en otro caso.

Cuadro 5: Resultados de la regresién multiple

Error T
Variables independientes Coeficiente Estandar Probabilidad
FC=Frecuencia de compra en el

supermercado de la primera compra. 0.3603432 0.0464222 7.76 0

RP=Razén principal de segunda compra
en el mismo supermercado. 0.550985 0.2297216 7.43 0.0016

PPC=Probabilidad de la primera compra

sea en Walmart y Bodega Aurrera -0.340965 0.1447527 | -16.17 0

Constante 1.607784 0.3079434 5.22 0

Fuente: Estimaciones propias con Stata version 9
Como se puede observar tanto los estadisticos t como el valor p nos indican que las
variables son significativas a un 95% de significancia estadistica, el modelo de
regresion se desglosa a continuacion:

PSC = 1.607784 + 0.3603432FR + 0.550985SRP — 0.34 PPC
Realizamos la prueba de Breush-Pagan y no presenta problemas de
heterocedasticidad ni de multicolinealidad, obtuvimos una bondad del ajuste de
56%.

t for heteroskedasticity

recuenciadecomoragnestatienda

chi2(1)

CONCLUSIONES

El modelo de regresion multiple propuesto arroja resultados esperados, con relaciéon
a los factores que determinan la segunda compra en la misma cadena de
supermercado, el modelo sugiere que la probabilidad de la razéon de compra que
hace que elija un supermercado y no otro es del 55% lo representa la cercania al
establecimiento comercial, pero la presencia de la cadena de Walmart y Bodega
Aurrera influyen negativamente en 34%. A este dato debemos tomarlo con

precaucion ya que el valor del intercepto es de 1.6 lo que nos da una idea que los
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encuestados realizan en promedio una sola compra en estas cadenas de
supermercados de la zona y el 36% lo planea hacer en el supermercado donde
realizd la primera compra.

Nuestro estudio, sélo consideran tres plazas comerciales, por lo que debemos ser
cautelosos y no ofrecer generalizaciones por cadena de establecimiento. Podemos
concluir utilizando datos del cuadro 4, que los consumidores mas leales son los de
La Comer ya que el 27% declaro la intencion de una segunda compra en este
establecimiento. Aunque la suma del consorcio de Walmart y Bodega Aurrera
suman 25% vy solo el 11% declaran realizar su segunda compra en Soriana. Por
ultimo, el promedio de compra en supermercados fue 1.6 por quincena inferior a la
cifra nacional que fue de 1.9 en 2018.

Este trabajo de investigacion tiene como reto enmarcar en un proceso de decision
de segunda compra factores que contemplen elementos que complementen las
probabilidades de Markov utilizadas y que puedan incluir: (1) experiencia con el
producto. (2) El hecho de que una cadena de supermercado no vende todos los
productos ya que es frecuente que se debe de ir a la otra cadena para comprar el
que no encuentra en su supermercado favorito (esto se infiere de los 122
entrevistados que declararon tener intencion de una segunda compra en otro
supermercado). (3) Se requiere evaluar las alternativas de compra como puede ser
otro supermercado por promociones de temporada y/o la compra online y ofertas en
linea y, por ultimo (4) se requiere evaluar el papel de las compras en lineas y
cuantificar la compra efectiva. Nuestro trabajo podemos decir que se trata de una
situacion de diagndstico y deseamos continuar con esta investigacion para medir
otras razones que motivan la segunda compra, asi como los efectos del comercio
digital. Por ello, creemos que las diferencias en la intencion de la primera compra
en un supermercado y la de la segunda compra estan influenciadas por el papel que
juegan la competencia. Seria deseable también ampliar el ambito geografico del
estudio, recabando informacion en zonas rurales, e introducir nuevas variables
explicativas de la intencién de compra que ayuden a mejorar los resultados de este

estudio exploratorio.
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GENERO, HIJOS, EDAD Y PAREJA: ANALISIS DE SU
RELACION CON FACTORES DE DECISION DE COMPRA
EN TIENDAS DE AUTOSERVICIO.

MARGARITA DAVILA HERNANDEZ1 ANABEL MARTINEZ GUZMANZ2 SAMUEL GARRIDO ROLDAN3

RESUMEN.

El objetivo del presente estudio es analizar la relacion de la existencia de hijos,
pareja y edad con el género de los consumidores y los principales factores que
influyen en su decision de compra. Se disefid un cuestionario que se aplicé a una
muestra dirigida, considerando cuatro tiendas de autoservicio, en el municipio de
Coacalco, Estado de México. Los hallazgos muestran que la actividad de consumo
continua siendo un ambito predominantemente femenino, siendo importante la
influencia de los hijos; un aspecto a resaltar es la importancia del precio en los
consumidores ancianos. Es conveniente mencionar que la cercania de la tienda de
autoservicio fue sefalada, en general, como principal factor a considerar en su
seleccién, seguida del precio, de siempre encontrar los productos que se buscan y
de la facilidad de acceso.

Palabras clave: género, hijos, pareja, edad, consumidor.

INTRODUCCION.

El término comportamiento del consumidor se define como el comportamiento que
los consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los
productos y servicios que satisfaceran sus necesidades; se considera que los
factores que mas influyen en las decisiones de compra de los consumidores son:

culturales, sociales, personales y psicolégicos (Ponce, Besanilla & Rodriguez,

1 Tecnoldgico Nacional de México / Tecnoldgico de Estudios Superiores de Coacalco.
davilahernandezmargarita@gmail.com

2 Tecnoldgico Nacional de México / Tecnoldgico de Estudios Superiores de Coacalco. marguza@gmail.com
3 Tecnoldgico Nacional de México / Tecnoldgico de Estudios Superiores de Coacalco.
garrido.samuel@gmail.com
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2012). Como explican Hernandez & Dominguez (2004), la importancia de la
satisfaccion del consumidor, en mercadotecnia, radica en el supuesto de que “...las
ganancias en la organizacion se logran a través del proceso de satisfaccion de las
demandas de los consumidores...”, existiendo evidencia de una correlacidén
significativa entre la satisfaccion de los consumidores y la frecuencia de compras
(Dubrovski 2001; Hansen 2001; Johansson 2001; Shaw y Gibbs 1999; Tai y Fung,
1997, como se cita en (Hernandez & Dominguez, 2004).

Las caracteristicas demograficas del comprador son variables objetivas del
comprador y por lo general, faciles de medir. Todas influyen en las distintas fases
del proceso de decisiéon de compra, asi como sobre las demas variables internas.
Entre las variables demograficas que se han sefalado se pueden mencionar la
edad, sexo, estado civil, posicion familiar (cabeza de familia, ama de casa, otro
miembro), numero de miembros de la familia y habitat (urbano o rural) (Universidad
Interamericana para el Desarrollo, s/f).

Diversos autores (Shiffman & Kanuk, 2001 y Blakwell & Blackwell, 2002, como se
cita en Sergueyevna, 2013) apoyan la importancia de las caracteristicas
demograficas ya que existen productos orientados unicamente para varones o

mujeres, o a diferentes rangos de edad.

METODOLOGIA.

Tipologia. Se trata de un trabajo descriptivo correlacional ya que se tiene como
objetivo analizar la relaciéon de la existencia de hijos, pareja y edad con el género de
los consumidores y los principales factores que influyen en su decision de compra
en un mercado constituido por cuatro detallistas (Bodega Aurrera, Walmart, Mega
Soriana y Soriana). Considerando el numero de veces que se obtiene informacién
del objeto de estudio, se tiene una investigacion transversal y no experimental. El
estudio se realizé en el municipio de Coacalco, Estado de México, siendo importante
sefalar que este estudio forma parte de una investigacion para analizar la relacion
de las caracteristicas sociodemograficas y la lealtad de los consumidores respecto

a la participacion en el mercado. Los pasos aplicados se resumen a continuacion:
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Se elabord un cuestionario de ocho preguntas: cuatro estaban relacionadas con
caracteristicas sociodemograficas (sexo, edad, existencia de pareja y de hijos), una
acerca de la tienda en que se realiz6 la compra actual y otra para conocer la tienda
en que se tenia la intencion de realizar la siguiente compra, ademas de la razén
principal que influia en dicha decision. Finalmente, se cuestiond acerca de la
importancia que tenia la cercania de la tienda con diferentes establecimientos
(bancos, cines, etc.).

La aplicacion del instrumento se realizé en el mes de febrero de 2019. A la salida
de la tienda se les solicitdé a las personas su participaciéon para contestar el
cuestionario; cuando un sujeto aceptaba, el encuestador realizaba las preguntas,
asentando las respuestas en el cuestionario. Las personas que aceptaron participar
en el estudio constituyeron una muestra por conveniencia.

La informacion obtenida a través del instrumento se codificé capturandose en una
base de datos elaborada en el software SPSS 19.0. A continuacién, se analizaron

los datos aplicando técnicas estadisticas.

RESULTADOS.

Caracteristicas sociodemograficas de la muestra

La muestra definitiva, después de eliminar los cuestionarios incompletos o mal
contestados, fue de 336 sujetos: el 39.53% eran hombres y el 60.47%, mujeres. Las
edades de los consumidores se encontraban entre 15y 70 afios. El 60.2% tenian
pareja estable y el 69.2% senald tener hijos.

Andlisis estadistico

Las proporciones de hombres y mujeres que constituyen la muestra (39.53%
hombres y 60.47% mujeres) reflejan, en sentido inverso, las proporciones
correspondientes a la poblacién econémicamente activa ocupada en el municipio
de Coacalco: 63% hombres y 37% mujeres (IEEM, 2018). Lo anterior puede
constituir una referencia de que aun en la actualidad las mujeres asumen,
mayoritariamente, la actividad del consumo identificada como una parte de las
cargas doméstico familiares (Borras, 2007) y apoya lo que senala Galindo (2018):

“... Aunque la conducta del hombre mexicano, como género se ve matizada por su
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nivel socioecondmico, sigue estando determinada por su naturaleza de proveedor
econdmico...”. La autora continua explicando que “... el proceso, desde la decision
y hasta la realizacién de la compra es responsabilidad del ama de casa. Aunque ella
es la que toma las decisiones, sus gustos y necesidades siempre quedan
subordinados, en primer lugar, a las demandas familiares y en segundo al gasto”.
De acuerdo a Carosio (2008), al menos el 80% de las decisiones de compra del
hogar las toman las mujeres correspondiendo, principalmente, a las compras que
se realizan con mayor frecuencia y que son necesarias para el bienestar del hogar,
particularmente en los niveles de bajo ingreso (Borras, 2007). Hay que sefialar que,
en el municipio de Coacalco, el 64.9% de los habitantes presenta algun grado de
pobreza (SEDESOL, 2010).

Como se puede observar en la Tabla 1, en general, las mujeres y los hombres
sefalaron como principales razones de compra la cercania, los precios y siempre
encontrar los articulos que buscan, lo anterior coincide con el estudio de Proteste
(1997, como se menciona en Farhangmehr, Marques, & Silva, 2000) al sefalar
como dos de las principales razones de comprar en un supermercado los bajos

precios y la posibilidad de encontrar cualquier articulo.

Tabla 1. Género*Razén principal de compra en esta tienda tabulacién cruzada

Razon principal de compra en esta tienda
] o Siempre . ’Se siente
Sonerlcercania, £ precosuencien 27401 Forro deetmoce ()06 o | 10
gue busca (costumbre)
Hombre] 40.7% [12.1%(20.9%| 2.2% 15.4% 5.5% 3.3% 0.0% [ 100.0%
Mujer | 41.8% [ 8.2% [30.0%| 1.8% 10.9% 2.7% 1.8% 2.7% | 100.0%
Total | 41.3% ]10.0%]25.9%| 2.0% 12.9% 4.0% 2.5% 1.5% | 100.0%

Fuente: Elaboracion propia.
En cuanto a la cercania, ésta ha senalado ser importante cuando se decide entre
pequenfas tiendas y supermercados (Melchor & Lerma, 2016).
Dado que se ha reconocido la influencia de aspectos como la existencia de hijos,
pareja y edad, en la decision de compra, se realiz6 el analisis estadistico

correspondiente utilizando tablas de contingencias.
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El 60.2% de los sujetos sefalod tener pareja estable. Como se observa en la Tabla
2, independientemente de la existencia de pareja, las dos principales razones por
las que se acude a un supermercado son cercania y precios, en ese orden. La
tercera razén difiere: para los hombres que tienen pareja es facil acceso y para los
otros casos es que siempre encuentran los articulos que buscan.

Tabla 2. Género*Razdn principal de compra en esta tienda*;, Tiene pareja?
tabulacion cruzada

Razén principal de compra en esta tienda
Siempre Se siente
" . encuentr | Horario | cémoda (o)
;’;:jr; Cercani aFcac(;I!s Precio | Atencié | alos de |de comprar Otra Total
' a o s n articulos | Servici ahi
que o] (costumbre
busca )
ST HOMDTl 44.9% (14.3% | 18.4% | 41% | 82% | 64% | 4% | §0 |00
Muier | 4319 | 3.4% | 34.5% | 34% | 69% | 3.4% 1.7% 3:,/:‘ 19,2'0
N Hombrf 3519 | 8.1% | 27.0% 243% | 27% | 27% | §0 |00
Muier | 48.8% | 9.8% | 19.5% 146% | 24% | 24% | 54100

Elaboracion propia con datos de la encuesta.

A diferencia de otras culturas, el hombre mexicano es un consumidor menos
participativo en cuanto a las compras que se realizan dentro del hogar, pues incluso
algunas adquisiciones de articulos de uso personal son decididas y realizadas por
el ama de casa. Su comportamiento es diferente en lo que se refiere a la compra de
servicios o bebidas en donde él tiene mayor injerencia (Galindo, 2018). Borras
(2007) cita un estudio realizado en Espafia donde se encontré que disminuyé el
porcentaje de mujeres que realizaban la compra de alimentos solas (en cinco afos
casi 10% menos), pero no significaba que sean los hombres los que asumen esta
carga (solamente aumenta un 1%), lo que en realidad sucede es que se comparte
o mejor dicho, se realiza conjuntamente.

La edad de los participantes en el estudio se clasifico en tres intervalos (Tabla 3);
independientemente del género, los hombres y mujeres de hasta 59 afnos tienen
como principal razdn para comprar en una tienda la cercania. Especificamente, los
hombres de menos de 30 afos tienen como segunda razén de compra siempre

encontrar los articulos que busca y, en tercera, los precios, para las mujeres son los
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precios y el facil acceso; es conveniente resaltar que los hombres de entre 30 y 59
afnos y las mujeres de menos de 30 afios presentaron el mismo orden en los criterios
considerados como razones principales para comprar en una tienda

Tabla 3. Género*Razén principal de compra en esta tienda*Edad tabulacion cruzada

Razon principal de compra en esta tienda
Siempre Se siente
. encuentra | Horario | cémoda (0)
Cercania aEc?eClslo Precios | Atencién los de de comprar | Otra Total
articulos | Servicio ahi
Edad que busca (costumbre)
Menos 1°TP | 36.4% | 6.1% | 212% | 3.0% | 242% | 6.1% 3.0%  |0.0%100.0%
de 30 “Myjer
afos 38.5% | 15.4% | 30.8% | 0.0% 10.3% 2.6% 0.0% 2.6% | 100.0%
%r(‘)t';/e Hombre {45 39, | 15.4% | 23.1% | 1.9% | 96% | 3.8% 38%  |0.0%100.0%
aggs Muier | 475% | 34% |254% | 34% | 11.9% | 3.4% 17%  |3.4%100.0%
Mas Hombre| 33 30, 0.0% 33.3% 33.3% 100.0%
de 59 Mo
afios uer 28.6% 57.1% 14.3% 0.0% 100.0%

Elaboracion propia con datos de la encuesta.

Lo mismo sucedi6 con las mujeres entre 30 y 59 afios y los hombres de menos de
30 anos. Un intervalo a considerar por separado es que, en la muestra, solo habia
tres hombres de mas de 59 afos; para las mujeres, las principales razones son los
precios, la cercania y que siempre se encuentra los articulos que busca; esto ultimo
coincide con lo sefalado por Hernandez & Dominguez (2004) quienes indican que
a los ancianos les interesa mucho el precio aunque no coinciden respecto a que los
jévenes muestran mas interés por la calidad.

En relacion a la existencia de hijos (Tabla 4), la principal razéon de compra en una
tienda determinada, para el caso de los hombres (50% de los casos) es la cercania,
seguida de facil acceso y precios. Para las mujeres, las principales razones son la
cercania, los precios y siempre encontrar los articulos que encuentra. Se identifican
diferencias importantes, respecto a lo anterior, cuando no se tienen hijos: las
principales razones para los hombres son precio, cercania y siempre encontrar los
articulos que encuentra; para las mujeres es la cercania, los precios y la facilidad

de acceso.
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Tabla 4. Género*Razdn principal de compra en esta tienda*;, Tiene hijos?
tabulacion cruzada

Razoén principal de compra en esta tienda
Siempre Se siente
LT -~ tr | Horario | comoda (o)
i Tiene .| Facil . | eneuen
o Cercani Precio | Atencié | alos de |[de comprar Total
?
hijos a acges s n articulos | Servici ahi Otra
que o] (costumbre
busca )
St Homor ) 50.0% |13.6% | 13.6% | 23% | 114% | 45% | 4s5% |50 190
Muier | 4749 | 26% |316% | 13% | 92% | 3.9% 1.3% 2%6 19,2'0
N Hombr | 57 8% | 56% | 33.3% | 2.8% | 222% | 56% | 28% | 20| 1000
o € Yo Yo
Mujer I 333% |16.7% | 26.7% | 3.3% | 13.3% | 0.0% | 3.3% 3:,2)3 19,2'0

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados sugieren una importante influencia de los hijos en las decisiones de
compra, coincidiendo con un estudio donde se senala que “...l1a influencia de los
nifos en las compras de la mama es mas poderosa que la publicidad en si: mas de
la mitad de las veces lo que adquieren en las tiendas responde a la solicitud de los
ninos, mientras que la publicidad es menos responsable de las decisiones
directas...” adicionalmente se menciona que “... Entre los lugares de compra formal,
el autoservicio va siendo cada vez mas popular para los nifios y padres por ser un
escenario practico, entretenido y ventajoso por sus ofertas y promociones...”
(Alvarez, 2006).

Apoyando lo anterior, el estudio realizado por Brown ( 2008, como se cita en
Sanchez, 2012) indica que el 73% de los nifios encuestados entre los ocho y los
doce anos de edad afirmaron que influyen en las decisiones de compra de sus
padres; asi los hijos ejercen un alto poder de influencia sobre los habitos de compra,

recreacion y dinamica de la familia (Galindo, 2018).

CONCLUSIONES

El objetivo del presente estudio es analizar la relacion de la existencia de hijos,
pareja y edad con el género de los consumidores y los principales factores que
influyen en su decision de compra. Los hallazgos muestran que la actividad de

consumo continua siendo un ambito predominantemente femenino, siendo
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relevante la influencia de los hijos; un aspecto a resaltar es la importancia del precio
en los consumidores ancianos. Es conveniente mencionar que la cercania de la
tienda de autoservicio fue sefialada, en general, como principal factor a considerar
en su seleccién, seguida del precio, de siempre encontrar los productos que se
buscan y de la facilidad de acceso. Lo anterior constituye un referente para la
definicion de estrategias mercadoldgicas diferenciadas; resalta la importancia del
género en la decisién de compra, siendo fundamental considerarlo en unién con el
contexto econdmico: en los niveles de bajo ingreso, las mujeres toman la decision
de compra en los articulos de uso frecuente, necesarios para el hogar, que es la
situacion del municipio donde se encuentran los detallistas considerados.

Se sugiere continuar el estudio considerando variables como el nivel de ingreso
individual y familiar del consumidor y quién decide la compra en los articulos de

mayor precio, entre otros.
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ANALISIS DE LA VALIDEZ Y CONSISTENCIA DE UN
INSTRUMENTO DE MEDICION DEL COMPORTAMIENTO
DEL COLECCIONISTA DE JUGUETES PLAYMOBIL.

DANIEL ELISEO ZETINA ISLAS' SOCORRO FRAGOSO DiaZ2

RESUMEN

El presente trabajo muestra la validacion y consistencia del instrumento de
investigacion que tiene por objetivo conocer el comportamiento del coleccionista de
juguetes Playmobil de la Ciudad de México, conocer los origenes de la marca,
definicion del coleccionismo, y explicar la metodologia para la aplicacién de validez
y consistencia del instrumento. Se disefid un cuestionario con aseveraciones a
responder con medicion a escala de Likert. Dicho instrumento se aplicd una prueba
piloto para los coleccionistas de este ramo, el cuestionario conformado con 50
reactivos y la muestra obtenida fue de 120 personas; después se sometié a pruebas
de validacién y consistencia mediante una metodologia de tipo cualitativa y
cuantitativa con el uso del programa IBM SPSS Statistics 25, los resultados
obtenidos fueron de un alfa de Cronbach de 0.748, a su vez de los 50 reactivos
iniciales quedaron unicamente 22 mismos se agruparon en 6 factores de validacién
y consistencia.
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Consistencia

INTRODUCCION

El presente trabajo muestra el fenémeno de comportamiento de compra venta e
intercambio de juguetes de la marca Playmobil en la ciudad de México por un club
de coleccionistas. En los ultimos seis afios tomando como referencia el 2019 en la

Ciudad de México, en la delegacién Cuauhtémoc, todos los dias sabados ocurre un
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fendbmeno social que de manera personal ha impactado la dinamica de percibir el
mercado del juguete, se realizd una investigacion de tipo cuantitativa aplicando un
cuestionario con respuesta con escala de Likert para realizar la medicion de los
gustos y preferencias de este grupo de coleccionistas de la Ciudad de México. Los
resultados arrojados de la encuesta son interesantes ya que muestran
comportamientos de consumo en los coleccionistas que tienen relacion con algunas
cuestiones de la infancia y datos académicos altos que en el analisis se explicaran
con mas detalle.

Coleccionista es un nombre comun que hace referencia a una persona que tiene
como aficidon, partidario o que se dedica a recopilar o reunir cosas y objetos de un
mismo género o también el que colecciona. (RAE, 2019)

Comportamiento, es el actuar de una persona de una manera determinada, ante
una situacion o cosa, en este caso por medio del instrumento se muestra la
percepcion del coleccionista ante los juguetes de playmobil.

Playmobil, (minutos.es, 2018) Es una marca de linea de juguetes elaborados por la
empresa Geobra Brandstatter GmbH & Co KG, la cual la cede o casa matriz es en
Alemania en la ciudad de Zirndorf.

La empresa fue fundada en el ano de 1876 por el sefior Andreas Brandstater,
produciendo originalmente articulos ornamentales y seguros posteriormente en el
afo de 1921 cambid su giro hacia la produccion y venta a mayoreo de productos
metalicos y cajas registradoras, hasta que en el afo de 1954 produjo plastico
empezando a desarrollar entre otras cosas algunos juguetes como coches y el
famoso Hula Hoop.

En el afio de 1973, se dio una crisis de petrdleo en toda Europa, ante esta escasez
de materia prima, en la empresa se decide que deben seguir produciendo sus
articulos de plastico pero de menor tamafio, asi es como el Ingeniero Aleman Hans
Beck, jefe de desarrollo de la empresa Geobra, penso en el desarrollo de articulos
de plastico mas pequenos y con estos figuras humanas que hicieran juego; mas
tarde se concentraron mas en el desarrollo de las figuras que en los articulos en si.
Por lo anterior se reconoce internacionalmente al Ingeniero Hans Beck como el

padre de las figuras Playmobil conocidos como: clicks.
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Especificamente en esta parte del estudio se tiene como objetivo determinar si un
instrumento que mide valores, creencias, intenciones y comportamientos
ambientales presenta evidencia de validez de constructo y un nivel aceptable de

consistencia interna.

METODOLOGIA
Método para verificar la validez y confiabilidad de un instrumento
Con el uso de SPSS Data Entry, el investigador puede disefiar cualquiera de las
escalas basicas: nominal, ordinal, de intervalo y de razén. Para ello puede usar la
biblioteca de preguntas o disefiar escalas a la medida. Ademas, es posible
implementar con facilidad escalas de comparacion pareada, de rangos ordenados
y de suma constante. Malhotra (2008)
Hernandez, Fernandez y Baptista La validez de contenido se refiere al grado en que
un instrumento refleja un dominio especifico de contenido de lo que se mide. Es el
grado en el que la medicion representa al concepto o variable medida (Bohrnstedt,
1976).
La validez de un instrumento de medicion se evalua sobre la base de todos los tipos
de evidencia. Cuanta mayor evidencia de validez de contenido, de validez de criterio
y de validez de constructo tenga un instrumento de medicion, éste se acercara mas
a representar la(s) variable(s) que pretende medir.
Validez total = validez de contenido + validez de criterio + validez de constructo
La tabla 1 muestra el procedimiento que se sigue para construir un instrumento de
medicion.

La tabla 1 Procedimiento para construir un instrumento de medicion

Instrumento de medicién

Redefiniciones fundamentales

Revision enfocada de la literatura

Identificacion del dominio de las variables a medir y sus indicadores
Toma de decisiones clave

Construccién del instrumento

Prueba piloto

Elaboracion de la versién final

Entrenamiento del personal que va a administrar el instrumento y calificar Esta etapa
Obtener autorizaciones para aplicar el instrumento

Administracién del instrumento.
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Preparacion de los datos para el analisis: a) Codificarlos. b) Limpiarlos. c) Insertarlos en una base

de datos (matriz).

Analisis

Fuente: Elaboracion propia con informacién de Hernandez, Fernandez y Baptista

(2010)

A continuacion, se presenta las fases que se consideraron al construir el instrumento
de medicion Zetina, (2019) articulo en proceso y posteriormente realizar la
validacion del instrumento en SPSS.
Redefiniciones fundamentales: En esta etapa no se considerd replantear las
variables de investigacion dado que el cuestionario esboza la informacion que se
requiere medir. Se tienen considerados como variables; comportamiento,
coleccionista. El propésito del instrumento fue reunir informacién acerca del
comportamiento del coleccionista del Club Playmo- tianguis de la Colonia
Cuauhtémoc de la Ciudad de México.
Revision enfocada de la literatura: En este paso se revisa la literatura, los
instrumentos o sistemas de medicién a utilizar en este caso se utiliza el cuestionario
aplicado a los coleccionistas playmobil.
Identificacion del dominio de las variables a medir y sus indicadores. En el
instrumento de medicién se utilizaron los componentes: Muy en desacuerdo; En
desacuerdo; Ni en acuerdo y desacuerdo; De acuerdo; Muy de acuerdo. El objetivo
es tener la mayor precision posible en los indicadores de cada dimension.
Prueba piloto. En esta fase se administré el instrumento a una muestra de 120
participantes del Club Playmo- tianguis de la Colonia Cuauhtémoc de la Ciudad de
México para probar su pertinencia y eficacia A partir de la respuesta de esta prueba
se calcula la confiabilidad y la validez iniciales del instrumento.
Elaboracion de la version final. El instrumento tuvo una revision final para realizar
algunos cambios, dénde, de 50 items se realizaron ajustes para quedar en 31 items
e iniciar a correr el SPSS, para su confiabilidad y validacion
Preparacion de los datos para el analisis. Una vez que se establecio el total de items
con los que se realizaria la validez y consistencia del instrumento se procedié a
realizar las pruebas en el SPSS de acuerdo a lo siguiente:
Codificarlos. Se codificaron en el programa SPSS las variables socio demograficas

para una mayor pertinencia en los resultados. Identificando el nivel de cada variable.
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Limpiarlos. En este caso se utilizaron todos los cuestionarios dado que todos los
cuestionarios fueron llenados de forma correcta y pertinente permitiendo el analisis
del instrumento, sin embargo, se discriminaron 19 items de un total de 50 items, al
considerar que no aportaban informacion relevante a los resultados.

Insertarlos en una base de datos (matriz). Una vez que se obtuvo el instrumento de

31 items se procedio a realizar las pruebas de validez y consistencia en SPSS.

RESULTADOS

Analisis de discriminacion de reactivos. El objetivo principal de este analisis es
identificar los reactivos que se pueden discriminar entre los grupos extremos
(Demestre, 2013; Lewis, 2003). Para realizar lo anteriormente mencionado, se
dividio la distribucién de los puntajes obtenidos en cuartiles (120/4), comparando los
valores extremos de los reactivos (Q1 vs. Q4), mediante la tabla T student (nivel de
significancia = 0.05). Los resultados que se obtuvieron al aplicar este tipo de prueba;
de los 50 reactivos que inicialmente se disefié el cuestionario, solo 31 de los
reactivos mostraron eficiencia respecto al poder discriminatorio, comparados entre
los puntajes altos y bajos; los 19 reactivos restantes que se encuentran resaltados
con color rojo fueron eliminados para ser tratados en el analisis posterior.
Confiabilidad del instrumento. Se evalué la confiabilidad del instrumento a través
del analisis de consistencia interna, llevando a cabo el célculo de coeficiente alfa de
Cronbach (a). Se obtuvo un resultado de coeficiente alfa de Cronbach global de
0.781, lo cual es considerado como aceptable. La tabla 3 muestra los valores de
alfa, por elemento, si este es suprimido. Dado que la eliminacién de algun elemento

no mejorara el valor de alfa, por lo que se decidié continuar con los 31 reactivos.
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Tabla 2. Valores del coeficiente alfa de Cronbach, por elemento

Indicador

Gasto mas de la mitad de dinero a la quincena por conseguir figuras para la
coleccion

Busco el reconocimiento de parte de mis familiares y amigos al coleccionar mis
figuras

Tengo piezas o figuras muy raras de encontrar que cuestan mas de $1000

En ciertos casos algunas piezas me han costado mas que dinero (salud o
problemas)
Tengo las posibilidades econdmicas necesarias para comprar cualquier figura

Me gusta coleccionar de todo un poco no solo de una tematica en especial
Considero que el mercado de estas piezas es una gran oportunidad de negocio
Solo me interesa el caracter estético de la coleccion y lucirlas ante exposiciones
Tengo relacion comercial con otros coleccionistas

Tengo relacion personal y de amistad con otros coleccionistas

Compro libros y revistas que me documenten de informacion adicional de mis
piezas
El objetivo de mi coleccion es por pertenecer a un determinado grupo de personas

Mi pasion por el coleccionismo me ha traido problemas con mi pareja o familiares
Considero que el estado de mi coleccion es bueno
Me considero un coleccionista ampliamente activo

Considero que mi coleccién es una oportunidad de negocio para salir de problemas
econdémicos

Se los lugares especificos para acudir en caso de necesitar alguna pieza en
especial

Tengo mas de 5 afios coleccionando este tipo de figuras

Tengo gusto por comprar sets de coleccion de tematica de piratas

Tengo gusto por comprar sets de coleccion de tematica de caballeros medievales
Tengo gusto por comprar sets de coleccion de tematica de circo

Tengo gusto por comprar sets de coleccion de tematica de zooldgico

Tengo gusto por comprar sets de coleccion de tematica de autos

Tengo gusto por comprar sets de coleccion de tematica custom

Es mas conveniente comprar las piezas de mi coleccidon en el mercado formal
(tiendas de juguetes o departamentales)

Al realizar una compra de juguetes playmobil de una cantidad alta de dinero,
posteriormente me siento con remordimiento por ese desembolso

Considero que el comprar juguetes playmobil es para llenar algin vacio personal

Como coleccionista mi frecuencia de compra es menor a una semana

Mi gusto por coleccionar juguetes playmobil me ha generado rivalidad con otros
coleccionistas
Mi preferencia por coleccionar sets es por juguetes considerados vintage (antiguos)

Considero que el coleccionar juguetes playmobil es una actividad adictiva

Alfa de

Cronbach si el
elemento se ha
suprimido
0.775

0.776

0.769
0.775

0.776
0.779
0.776
0.776
0.775
0.775
0.768

0.775
0.775
0.775
0.760
0.772

0.780

0.776
0.780
0.772
0.780
0.782
0.777
0.774
0.784

0.784

0.778
0.787
0.770

0.774
0.775

Nota. Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos analizados de la encuesta.
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Pertinencia del analisis factorial

Los resultados que muestran la tabla 4. En la tabla de KMO se obtuvo un valor de
0.680 implicando una adecuacion aceptable de los datos a un modelo de andlisis
factorial, por otro lado, el valor de p-valor del contraste de Bartlett sefala que no es
significativa la hipotesis nula de los valores iniciales, por lo que necesariamente se

aplica el analisis factorial (Pérez & Medrano, 2010)

Tabla 3. Resultados obtenidos de la prueba de KMO y en la prueba de esfericidad
de Bartlett, usando SPSS

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de
adecuacion de muestreo 0.68
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 1167.565
gl 465
Sig. 0.000

Nota. Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos analizados de la encuesta.

Determinacion del numero de factores. Para analizar la estructura de la escala, se
determind aplicar un analisis factorial exploratorio de los factores comunes y
rotacién Varimax.

El andlisis de factores comunes, se analiza sélo la varianza comun. La varianza de
cada Item indica la diferencia existente entre las respuestas de los sujetos. Cada
item o variable tiene cierta variacion la cual puede ser comparada con la varianza
de otros items, si existiera el caso de que éstos estan relacionados. Esta relacion
esta expresada por el coeficiente de determinacién “r2” de Pearson que expresa la
proporcion de varianza comun o de variacion conjunta. El llevar a cabo la estimacién
de cada item que tiene en comun con los demas, tiene por denominacién o nombre
de comunalidades (De la Fuente, 2011). Para este caso de analisis se tienen valores
aceptables de (> 0.4). Por el método de extraccion, analisis de componentes

principales.
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En la tabla 4 (vista parcial). Describe la varianza total explicada de los componentes
principales, en los cuales al correr el procedimiento se puede observar que los
primeros 10 componentes que integra la varianza se resume el 65.418 de la
variabilidad total. Para tal estudio se siguié la norma habitual de Kaiser (Valderry,
2010). El cuadrado de una carga factorial indica la proporcién de la varianza
explicada por un factor en una variable particular. La suma de los cuadrados de los
pesos de cualquier columna de la matriz factorial es lo que denominamos
eigenvalues A, indica la cantidad total de varianza que explica ese factor para las
variables consideradas como grupo. Las cargas factoriales pueden tener como valor
maximo 1, por tanto, el valor maximo que puede alcanzar el valor propio es igual al
numero de variables. Si dividimos el valor propio entre el nUmero de variables nos
indica la proporcion (tanto por ciento si multiplicamos por 100) de la varianza de las
variables que explica el factor.

Tabla 4. Varianza total. (Método de extraccion: Analisis de componentes

principales; método de rotacion: Varimax)

%  de|% % de(%
varianz |Acumulad Varianz |Acumulad % de|%
Total a 0 Total a 0 Total Varianza|Acumulado

1 4.864 15.691 |15.691 4.864 15.691 [15.691 3.431 11.067 [11.067
2 3.018 9.737 |25.428 3.018 9.737 [25.428 2.303 7.429 18.496
3 2.703 8.718 |34.146 2.703 8.718 [34.146 2.163 6.978 25.475
4 1.883 6.073 140.219 1.883 6.073 [40.219 2.145 6.919 32.394
5 1.623 5.235 |45.453 1.623 5.235 [45.453 2.137 6.892 39.286
6 1.469 4.738 |50.192 1.469 4.738 150.192 1.894 6.109 145.395
7 1.348 4.347 |54.539 1.348 4.347 |54.539 1.692 5.459 50.854
8 1.227 3.957 |58.496 1.227 3.957 [58.496 1.623 5.235 56.089
9 1.113 3.59 62.086 1.113 3.59 62.086 1.475 4.76 60.848
10 1.033 3.332  165.418 1.033 3.332 [65.418 1.417 4.57 65.418
11 0.992 3.199 168.617

Nota. Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos analizados de la encuesta.
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En la tabla siguiente numero 5. se muestra la matriz de componentes rotados, donde
se indica la correlacion que existe entre cada una de las variables y su
correspondiente factor, lo cual se denomina saturaciones. Siguiendo el criterio de
asignar un item al factor en el que se presenta una carga factorial mayor de 0.40
Como valor absoluto.
Tabla 5. Matriz de componentes principales (Método de extraccion: analisis de
componentes principales; método de rotacion: Varimax). Seleccion de cargas

factoriales mayores a 10.40I

El objetivo de mi coleccion es por
pertenecer a un determinado grupo de|0.83
personas 9

En ciertos casos algunas piezas me han
costado mas que dinero (salud 0]0.70
problemas) 5
Busco el reconocimiento de parte de mis
familiares y amigos al coleccionar mis|0.68
figuras 8
Mi gusto por coleccionar juguetes
playmobil me ha generado rivalidad con{0.60
otros coleccionistas 3

Mi pasion por el coleccionismo me ha
traido problemas con mi pareja 0|0.52
familiares 1
Solo me interesa el caracter estético de|0.51
la coleccion y lucirlas ante exposiciones |2
Gasto mas de la mitad de dinero a la
quincena por conseguir figuras para la|0.43
coleccion 1
Se los lugares especificos para acudir en
caso de necesitar alguna pieza en 0.78
especial 6
Tengo piezas o figuras muy raras de 0.66 0.47
encontrar gue cuestan mas de $1000 6 1
Mi preferencia por coleccionar sets es
por juguetes considerados vintage 0.64
(antiguos) 5
Tengo relacion personal y de amistad 0.85
con otros coleccionistas 2

Tengo relacion comercial con otros 0.73
coleccionistas 6

Tengo gusto por comprar sets de 0.82
coleccion de tematica de zoologico 8
Me gusta coleccionar de todo un poco no 0.74
solo de una tematica en especial 2
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Tengo gusto por comprar sets de 0.64
coleccion de tematica de autos 1

Tengo gusto por comprar sets de
colecciéon de tematica de caballeros 0.80
medievales 8

Tengo gusto por comprar sets de 0.69
coleccion de tematica de piratas 6

Compro libros y revistas que me
documenten de informacion adicional de 0.55
mis piezas 2

Es mas conveniente comprar las piezas
de mi coleccion en el mercado formal 0.54
(tiendas de juguetes o departamentales) 4

Tengo las posibilidades econdmicas 0.73
necesarias para comprar cualquier figura 3

Tengo mas de 5 anos coleccionando
este tipo de figuras 0.65

Me considero un coleccionista 0.41 0.52
ampliamente activo 9 1

Considero que el coleccionar juguetes 0.77
playmobil es una actividad adictiva 3

Al realizar una compra de juguetes
playmobil de una cantidad alta de dinero,
posteriormente me siento con 0.70
remordimiento por ese desembolso 5

Considero que mi coleccion es una
oportunidad de negocio para salir de
problemas econémicos 0.792

Considero que el mercado de estas
piezas es una gran oportunidad de
negocio 0.697

Tengo gusto por comprar sets de
coleccion de tematica custom 0.735

Considero que el estado de mi coleccién
es bueno 0.457

Coémo coleccionista mi frecuencia de
compra es menor a una semana 0.751

Tengo gusto por comprar sets de
coleccion de tematica de circo -0.597

Considero que el comprar juguetes
playmobil es para llenar algun vacio
personal 0.475

Método de extraccion: analisis de fuentes principales.

Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.

La rotacién ha convergido en 13 interacciones

Nota. Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos analizados de la encuesta.
A la tabla se aplicé lo senalado por Fabrigar & Wegener (2012) respecto a que cada

factor debe estar constituido por un maximo de cinco reactivos y por un minimo de
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tres reactivos, para describirlo adecuadamente. Como resultado del proceso de
analisis se eliminaron 6 reactivos. A los reactivos restantes se les aplico

nuevamente la prueba de esfericidad de Bartlett y la KMO, obteniéndose valores

satisfactorios acerca de la pertinencia de la aplicacién del analisis factorial (Tabla

6).

Tabla 6 Resultados obtenidos de la prueba de KMO y en la prueba de esfericidad
de Bartlett, usando SPSS

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuaciéon de muestreo 0.679
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 806.446
gl 231
Sig. 0.000

Nota. Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos analizados de la encuesta
En la Tabla 7. Se presentan los valores de consistencia interna de cada reactivo;
dado que la eliminacion de ninguno de ellos favorecia en forma importante el
incremento de la confiabilidad general del instrumento (0.818) se decidié conservar
los 22.

Tabla 7. Valores del coeficiente alfa de Cronbach, por elemento

Gasto mas de la mitad de dinero a la quincena por conseguir figuras 741
para la coleccion

Busco el reconocimiento de parte de mis familiares y amigos al 741
coleccionar mis figuras

Tengo piezas o figuras muy raras de encontrar que cuestan mas de .728
$1000

En ciertos casos algunas piezas me han costado mas que dinero .744
(salud o problemas)

Tengo las posibilidades econdmicas necesarias para comprar .739
cualquier figura

Me gusta coleccionar de todo un poco no solo de una tematica en .743
especial

Tengo relacion comercial con otros coleccionistas 742
Tengo relacion personal y de amistad con otros coleccionistas 742
Compro libros y revistas que me documenten de informacion .725
adicional de mis piezas

El objetivo de mi coleccién es por pertenecer a un determinado .740
grupo de personas

Mi pasién por el coleccionismo me ha traido problemas con mi .744
pareja o familiares

Me considero un coleccionista ampliamente activo .718
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Se los lugares especificos para acudir en caso de necesitar alguna .746
pieza en especial

Tengo mas de 5 afios coleccionando este tipo de figuras .739
Tengo gusto por comprar sets de coleccion de tematica de piratas 744
Tengo gusto por comprar sets de coleccion de tematica de .735
caballeros medievales

Tengo gusto por comprar sets de coleccion de tematica de circo .743
Tengo gusto por comprar sets de coleccion de tematica de .748
zooldgico

Tengo gusto por comprar sets de coleccién de tematica de autos .738
Es mas conveniente comprar las piezas de mi coleccion en el .749
mercado formal (tiendas de juguetes o departamentales)

Mi gusto por coleccionar juguetes playmobil me ha generado .736
rivalidad con otros coleccionistas

Mi preferencia por coleccionar sets es por juguetes considerados .740

vintage (antiguos)
Nota. Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos analizados de la encuesta.

La Tabla 8 (Vista parcial). Describe la varianza total explicada de los componentes
principales. Se observa que los primeros 6 componentes resumen el 60.686% de la
variabilidad total.

Tabla 8. Varianza total. (Método de extraccion: analisis de componentes

principales; método de rotacion: Varimax).

1 3.98 18.093  18.093 3.98 18.093  18.093 2.97 13.536  13.536
0 0 8

2 266 12117 30210 2.66 12117 30210 238 10.834  24.370
6 6 4

3 239 10.888  41.098 239 10.888  41.098 2.19 9981  34.351
5 5 6

4 162 7.398 48495 162 7.398 48495 207 9425 43776
8 8 3

5 143 6536 55032 143 6536 55032 2.02 9197  52.973
8 8 3

6 124 5654  60.686 1.24 5654  60.686 1.69 7.713  60.686
4 4 7

7 939 4270  64.956

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.
Nota. Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos analizados de la encuesta.

En la Tabla 9 se muestra la matriz de componentes rotados, donde se indica la
correlaciéon existente entre cada una de las variables y su correspondiente factor

(componente), lo que se denomina saturaciones. Siguiendo el criterio de asignar un
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item al factor en el que se presentara una carga factorial mayor de 0.40 (valor
absoluto).

Tabla 9. Matriz de Componentes Principales (Método de extraccién: analisis de
componentes principales; método de rotacion: Varimax). Seleccion de cargas

factoriales mayores a 10.40I

El objetivo de mi coleccién es por pertenecer a un .800

determinado grupo de personas

En ciertos casos algunas piezas me han costado mas .750

que dinero (salud o problemas)

Busco el reconocimiento de parte de mis familiares y .694

amigos al coleccionar mis figuras

Mi pasion por el coleccionismo me ha traido problemas .623

con mi pareja o familiares

Gasto mas de la mitad de dinero a la quincena por 474

conseguir figuras para la coleccién

Tengo piezas o figuras muy raras de encontrar que .740

cuestan mas de $1000

Mi preferencia por coleccionar sets es por juguetes .730
considerados vintage (antiguos)

Se los lugares especificos para acudir en caso de .718
necesitar alguna pieza en especial

Tengo gusto por comprar sets de coleccion de tematica .844
de zooldgico

Me gusta coleccionar de todo un poco no solo de una .682
tematica en especial

Tengo gusto por comprar sets de coleccion de tematica .623
de autos

Tengo gusto por comprar sets de coleccion de tematica .588
de circo

Tengo relacion personal y de amistad con otros .850
coleccionistas

Tengo relacion comercial con otros coleccionistas .803

Mi gusto por coleccionar juguetes playmobil me ha
generado rivalidad con otros coleccionistas .651

Tengo gusto por comprar sets de coleccion de tematica .818
de caballeros medievales

Tengo gusto por comprar sets de coleccion de tematica 727
de piratas

Es mas conveniente comprar las piezas de mi coleccién .547
en el mercado formal (tiendas de juguetes o

departamentales)

Compro libros y revistas que me documenten de 482
informacion adicional de mis piezas

Tengo las posibilidades econdmicas necesarias para 776
comprar cualquier figura

Tengo mas de 5 afios coleccionando este tipo de figuras 494 .532
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Me considero un coleccionista ampliamente activo 478

.528

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.
a. La rotacion ha convergido en 7 iteraciones.

Nota. Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos analizados de la encuesta.
Tomando como referencia la informacion presentada en la tabla anterior, se
analizaron los reactivos que constituian cada factor, determinando su congruencia
general con el conjunto que constituian; lo anterior dio como resultado la definicidon
de cada uno de los factores, como se muestra en la tabla siguiente. Como resultado
de lo anterior se obtuvo un instrumento constituido por 22 reactivos, con una
confiabilidad aceptable de 0.748 (alfa de cronbach) y evidencia de validez de
constructo.

A continuacion, se describen los factores, como resultado de un analisis de
congruencia de los reactivos que los conformaban:

Factor |. Andlisis de los factores socio-familiares del comportamiento del
coleccionista de Playmobil.

Con base en la Teoria de Abraham Maslow en donde se manifiesta que una persona
para llegar hasta la autorrealizacién debe pertenecer a un grupo, puede ser una de
las necesidades a cubrir por un coleccionista que desea pertenecer a un grupo en
donde se le acoja por su coleccién de objetos y en un momento dado se le
reconozca.

Finalmente, una persona de manera consciente o inconsciente con tal de pertenecer
al clan o al grupo “x”, es capaz de realizar lo que sea necesario como por ejemplo
invertir grandes sumas de dinero, para poseer el objeto deseado.

El objetivo de mi coleccion es por pertenecer a un determinado grupo de personas
En ciertos casos algunas piezas me han costado mas que dinero (salud o
problemas)

Busco el reconocimiento de parte de mis familiares y amigos al coleccionar mis
figuras

Mi pasion por el coleccionismo me ha traido problemas con mi pareja o familiares
Gasto mas de la mitad de dinero a la quincena por conseguir figuras para la

coleccion
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Factor Il. Analisis de los factores de preferencias de adquisicién del coleccionista de
Playmobil.

Como todo buen coleccionista entre mas raras sean las figuras mas codiciadas se
vuelven, por la novedad, antigliedad o rareza de la pieza, hay lugares en donde se
reunen los coleccionistas para poder mostrar, intercambiar o vender las piezas.
Tengo piezas o figuras muy raras de encontrar que cuestan mas de $1000

Mi preferencia por coleccionar sets es por juguetes considerados vintage (antiguos)
Sé los lugares especificos para acudir en caso de necesitar alguna pieza en especial
Factor Ill. Analisis de los factores de gustos del coleccionista de Playmobil.

Entre los motivos que llevan a los coleccionistas a obtener figuras de tal o cual
tematica la limitante es el infinito, porque practicamente la persona adecua, crea,
recrea o transforma sus juguetes playmobil, a como las imagino, y en ese universo
de imaginacion se tiene una cantidad ilimitada de opciones.

Tengo gusto por comprar sets de coleccion de tematica de zooldgico

Me gusta coleccionar de todo un poco no solo de una tematica en especial

Tengo gusto por comprar sets de coleccion de tematica de autos

Tengo gusto por comprar sets de coleccion de tematica de circo

Factor IV. Analisis de los factores de relaciones de negociacion de los coleccionistas
de Playmobil.

Nuevamente como parte del grupo, clan, familia, como quisieran llamarse la
tematica es playmobil, al tener una afinad tan profunda como puede ser estos
juguetes, el coleccionista se siente identificado con los que tienen ese mismo gusto
y preferencias. Es como ese hilo invisible que los une y a la vez que los identifica
que los distingue del resto, porque saben, que muchas piezas tienen un valor
sentimental incluso.

Tengo relacion personal y de amistad con otros coleccionistas

Tengo relacion comercial con otros coleccionistas

Mi gusto por coleccionar juguetes Playmobil me ha generado rivalidad con otros
coleccionistas

Factor V. Analisis de los factores de especializacion en las diferentes areas

tematicas de coleccion de Playmobil.
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Por otro lado, el generar estatus, el tener el conocimiento de cierta tematica da
prestigio y hace resaltar el ego, el respaldar por qué se posee tal o cual pieza, que
ante los ojos del nedfito, pudieran ser solo unas figuras de plastico, por desconocer
el origen incluso de ciertas piezas o elementos que hacen a estas piezas ejemplos
vivos de historias, que solo el coleccionista conoce al detalle. Al coleccionista le
gusta lucirse frente al nedfito, e incluso entre los expertos mostrar su grado de
conocimiento para sentirse reconocido, admirado, y posicionarse entre ese grupo
como el que domina cierta tematica.

Tengo gusto por comprar sets de coleccion de tematica de caballeros medievales
Tengo gusto por comprar sets de coleccion de tematica de piratas

Es mas conveniente comprar las piezas de mi coleccién en el mercado formal
(tiendas de juguetes o departamentales)

Compro libros y revistas que me documenten de informacién adicional de mis piezas
Factor VI. Analisis de los factores de habitos y frecuencia de compra del
coleccionista de Playmobil.

En funcién de que lo mas valorado es lo cuesta trabajo obtener, bajo esa premisa,
podemos decir que los coleccionistas de juguetes playmobil invierten cantidades
muy variables de dinero en el afan de poseer la pieza deseada incluso, por lo que
podemos decir que sus habitos y frecuencia de compra es con base en el estilo de
vida que cada quien posea. El asistir a ciertos lugares en donde venden los
juguetes, es motivo de desplazamiento o no del comprador, porque en la actualidad
las piezas pueden adquirirse o intercambiarse en linea y estas llegan al lugar en
donde sean solicitadas por el coleccionista.

Tengo las posibilidades econdmicas necesarias para comprar cualquier figura
Tengo mas de 5 afios coleccionando este tipo de figuras

Me considero un coleccionista ampliamente activo

218



INNOVACION EMPRESARIAL EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE LA MERCADOTECNIA

CONCLUSIONES

El objetivo del presente trabajo fue aplicar un andlisis factorial de validacién y
consistencia a un cuestionario aplicado como anteriormente se explica a
coleccionistas de juguetes Playmobil, en un principio los reactivos que se disefaron
para el instrumento no quedaban claros a que factor o grupo de elementos
pertenecerian o que era lo que exactamente estaban midiendo; y dado a que se
realizd el analisis con las herramientas mencionadas en el articulo, éstas
herramientas o metodologias mostraron de manera cualitativas que los factores o
grupos de preguntas estaban constituidos de la siguiente forma. De los valores
socio-familiares, preferencias de adquisicién, gustos, relaciones de negociacion,
especializacion, habitos y frecuencia de compra de los coleccionistas de Playmobil,
por lo que, como resultado de lo anterior, de los 50 reactivos iniciales se obtuvo un
cuestionario de 22 reactivos que mostro evidencia de validez de constructo y
confiabilidad aceptable. Lo ideal a esta etapa posteriormente es realizar
nuevamente la aplicacion de éste cuestionario con los 22 reactivos que lo conforman
como instrumento validado a una muestra mayor de 120 personas que fue la
muestra de la prueba piloto con el grupo de coleccionistas de la ciudad de México,
una vez aplicando el instrumento validado seria muy recomendable analizar los
datos demograficos asi como los factores que integra el mismo y realizar un

comparativo con el resultado obtenido en la prueba piloto.
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ESTUDIO PREDICTIVO SOBRE EL IMPACTO DEL
CORREDOR DEL ISTMO EN LOS FLUJOS COMERCIALES
A TRAVES DE LOS PUERTOS DE COATZACOALCOS Y
SALINA CRUZ EN EL PERIODO 2020-2040.

Luis MANUEL CUEVAS PADILLA1 Luis CRUz KURI2

RESUMEN.

El tema, como una primera propuesta de investigacion para el Doctorado en Alta
Direccion de Organizaciones del Instituto de Investigaciones y Estudios Superiores
de las Ciencias Administrativas de la Universidad Veracruzana, es hacer una
estimacion sobre el impacto que tendria en el crecimiento econémico de México y
los flujos comerciales internacionales de nuestro pais, el establecimiento de un
corredor logistico a través del Istmo de Tehuantepec, mediante una investigacion
soportada estadisticamente con casos similares en otras partes del mundo.
Asimismo, se identificaran las causas por las que intentos similares a lo largo de la
historia de México no han tenido éxito y cuales podrian ser los factores que dieran
lugar a que el proyecto actual si dé lugar a los resultados esperados, o tenga el

mismo destino que los intentos anteriores.

INTRODUCCION.

Estado De La Cuestion Del Problema

El Istmo de Tehuantepec es la parte mas estrecha de todo Norteamérica, en donde
los océanos Atlantico y Pacifico estan separados por escasos 200 kildmetros en
linea recta de tierra. Esta particularidad, aunado a la necesidad de intercambio
comercial de productos de Asia, el Pacifico y la costa oeste de Norteamérica, hacia

su costa este, Europa y Africa, y viceversa, ha ocasionado que se haya pensado en

1 Universidad Veracruzana / Instituto de Investigaciones y Estudios Superiores de las Ciencias
Administrativas Luicuevas@uv.mx

2 Universidad Veracruzana / Instituto de Investigaciones y Estudios Superiores de las Ciencias
Administrativas.
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la gran oportunidad que representaria un medio para el transporte eficiente de
mercancias entre ambos océanos.

Esta idea no es nueva, y surgié desde los tiempos de Hernan Cortés, formando
parte ya de la historia de México, y se ha convertido en un atractivo internacional
que contribuyé como un incentivo a episodios como las intervenciones de Francia 'y
Estados Unidos a nuestro pais en el siglo XIX.

Sin embargo, la complejidad geografica que representa el relieve agreste de la zona,
hizo que la idea no diera lugar a hechos concretos hasta el porfiriato, durante el cual
se construyo el ferrocarril transistmico, por el cual, en los inicios de esta ruta de
comunicacion, circularon una gran cantidad de mercancias en vagones que iban de
una costa a otra.

Lamentablemente para el desarrollo de la zona, la carencia de puertos de gran
envergadura en los extremos del ferrocarril y posteriormente la apertura del Canal
de Panama, provocaron que el uso de la ruta del Istmo de Tehuantepec se redujera
enormemente, y su uso actual es infimo, en proporcién al potencial que tenia
originalmente.

De tiempo en tiempo, en las ultimas décadas ha resurgido la idea de modernizar
esa via de comunicacion, pero los grandes costos que implica y la poca certeza de
un uso generalizado como alternativa al Canal de Panama, han hecho que ello no
se haya concretado hasta el momento.

Ello es originado por el contexto mundial actual, que obliga a reducir trayectos,
tiempos de traslado y costos de transporte.

Desde hace ya varios siglos la ruta maritima mas importante a nivel mundial es de
Este a Oeste y viceversa. Sin embargo, se tiene en medio el Continente Americano,
que aun con la ampliacion del Canal de Panama, requiere un cruce interoceanico
adicional que lo atraviese-

Actualmente se observan incrementos en las tarifas de cruce por el Canal de
Panama, lo que disminuye su competitividad. Con ello, el cruce de mercancias por
el Istmo de Tehuantepec se vuelve competitivo frente al Canal de Panama.

Es a partir de 2018 cuando se crea el proyecto del Corredor Interoceanico del Istmo

de Tehuantepec por parte del Gobierno Federal, con la novedad ahora de que no
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sea solo un medio de transporte de mercancias, sino que también se convierta en
una franja en la que se asienten industrias que le den valor agregado a las
mercancias que se muevan entre ambos océanos, proveyendo a dichas industrias
de incentivos fiscales, energia eléctrica y de gas natural en grandes volumenes y
una comunicacion digital de alta velocidad mediante fibra 6ptica, lo que da una
probabilidad, de que esa idea de varios siglos, se convierta en una realidad
duradera.

Lo anterior implica grandes retos para los desarrolladores del proyecto,
considerando no solo la complejidad geogréfica para la construccion del corredor,
sino también que el Istmo crece muy por debajo que otras regiones del pais, y
presenta grandes rezagos sociales.

Mediante la investigacion se buscara analizar las perspectivas que tendra el
corredor logistico del Istmo, primero analizando la posibilidad que existe de que se
pueda llevar a cabo, segundo, los factores que podrian redundar en el éxito o
fracaso del proyecto, y tercero, predecir, mediante técnicas estadisticas la
contribucion que tendra el corredor al crecimiento econdémico y comercial de México
en el periodo 2020-2050.

Pregunta De Investigacion

¢En cuantos puntos porcentuales contribuira la realizacion del Corredor
Interoceanico del Istmo de Tehuantepec al incremento del Producto Interno Bruto
de México y los flujos de importacion y exportacion de productos a través de los
puertos de Coatzacoalcos y Salina Cruz durante el periodo 2020-20507?

Dado que el Corredor Interoceanico del Istmo de Tehuantepec es probablemente el
proyecto de infraestructura y logistica mas importante para México en los ultimos
cien anos, la aceptacion de la hipotesis planteada podria ayudar a dar una mayor
certeza a los responsables del proyecto, sobre la importancia de llegar hasta su
conclusion.

Por el contrario, si la investigaciéon conduce a descartar la hipétesis, ello funcionaria
como una alerta a los responsables del proyecto, para considerar su modificacién,

o inclusive, su posible cancelacion, y con ello evitar una inversién en recursos y
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tiempo que la no dar los resultados esperados, provocaria una seria afectacion a la

economia del pais.

HIPOTESIS DE TRABAJO
Una vez que identificadas las variables de trabajo, estas se integraran a la siguiente

hipotesis de trabajo general, de la que se derivaran varias hipétesis especificas.

HIPOTESIS GENERAL:

El desarrollo del Corredor Interoceanico del Istmo de Tehuantepec contribuira en
forma significativa al crecimiento de los flujos comerciales de importacién y
exportacién a través de los puertos de Coatzacoalcos y Salina Cruz en el periodo
2020-2040.

Variables De Estudio

Las principales variables de investigacion del estudio seran las siguientes:
Importaciones a través de los puertos de Coatzacoalcos y Minatitlan.
Exportaciones a través de los puertos de Coatzacoalcos y Minatitlan.

Producto interno bruto de México.

Producto interno bruto de los estados de Veracruz y Oaxaca.

Movimientos comerciales terrestres costa a costa en México.

Importaciones y exportaciones de los paises que pudieran hacer uso de Corredor
Interoceanico.

Producto interno bruto de los paises que pudieran hacer uso de Corredor
Interoceanico.

Movimientos comerciales a través del Canal de Panama.

OBJETIVO

Objetivo general

La investigacion tendra como objetivo general investigar el impacto del que tendra
el Corredor Interoceanico del Istmo de Tehuantepec en los flujos comerciales a

través de los puertos de Coatzacoalcos y Salina Cruz en el periodo 2020-2040.
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Objetivos particulares

Investigar en qué grado contribuira el desarrollo del Corredor Interoceanico del
Istmo de Tehuantepec al crecimiento anual de las importaciones y exportaciones a
través de los puertos de Coatzacoalcos y Salina Cruz.

Estimar el volumen de los flujos de carga a lo largo del Corredor Interoceanico del
Istmo de Tehuantepec.

Investigar en qué grado contribuira el desarrollo del Corredor Interoceanico del
Istmo de Tehuantepec al crecimiento anual del producto interno bruto de los estados

de Veracruz y Oaxaca.

METODOLOGIA.

Disefo de la investigacion

La investigacion tendra las caracteristicas que se sefialan a continuacion.

Enfoque: Serda mayormente cuantitativo, aunque no se exenta que algunas
estrategias se presenten originalmente en forma cualitativa, y se les asigne
posteriormente un valor cuantificable, para poder ser utilizada en los instrumentos
estadisticos que formaran parte de la investigacion.

Alcance: La investigacion sera un estudio predictivo, ya que buscara estimar el
impacto en el PIB y los flujos comerciales que tendra el desarrollo y entrada en
operacion del corredor interoceanico.

Tipo de investigacién: Sera una investigacion de tipo observacional.

Fuente de datos: La investigacion sera prospectiva, ya que utilizara datos estimados
de situaciones futuras.

Numero de mediciones: Sera una investigacion longitudinal, ya que se utilizaran
datos de una cantidad de variables recopilados en diferentes momentos del tiempo.
Al proponerse una investigacion con enfoque cuantitativo de tipo relacional sobre
datos histdricos, la metodologia general que se seguira sera la siguiente:
Recopilacion de informacién documental, a través de fuentes bibliograficas e
informaticas.

Analisis estadistico de la informacion recopilada.

Prueba de las hipétesis de trabajo definidas.
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CONCLUSIONES.

Poblacién y muestra

La poblacion sujeta a la investigacidn seran los actores econdmicos en México,
especialmente los establecidos en el sur del pais, en la zona de influencia del Istmo
de Tehuantepec.

Dado el gran tamafno de la poblacion, se haran muestreos en cada uno de los
sectores que se definan, mediante técnicas mixtas de muestreo. El tamano de la
muestra se calculara mediante la férmula de “tamafio de muestra de una proporcién”
qgue involucra, entre otros factores, el nivel de confianza y grado de error tolerable.
Técnicas e instrumentos

Los datos de la investigacion se recopilaran mediante observacion en fuentes
documentales utilizando como instrumento fichas de observacion.

Técnicas de analisis de datos

Los datos recopilados se procesaran con técnicas de regresion lineal y regresion
multiple, utilizando como apoyo herramientas informaticas como R Studio y la hoja

de calculo Excel, entro otras.
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PRONOSTICO DE LA DEMANDA DE GAS LP EN UNA
ESTACION DE CARBURACION EN TIERRA BLANCA,
VERACRUZ APLICANDO REGRESION LINEAL SIMPLE.

JOSE SALVADOR CRUZ ORTIZ1, FAUSTINO MURILLO RAMONZ2, JUAN ALBERTO HERNANDEZ MORALES3

RESUMEN.

El articulo presentado a continuacion se realizdé con informacion obtenida de los
registros diarios de ventas de gas LP de una estacién de carburaciéon ubicada en
Tierra Blanca, Veracruz. Los registros muestran la cantidad de litros diarios
vendidos, mismos a los que se les aplicé un analisis de regresion lineal simple,
tomando como variable predictora a la temperatura maxima promedio, en °C, diaria.
Se probo que los datos tenian una relacion lineal significativa y se estimo la
ecuacion de regresion, la correlacion entre los datos fue negativa. Con la ecuacion
se realizaron las estimaciones puntuales para las cinco temperaturas diferentes que
fueron observadas, para incrementar la certeza de los prondsticos se obtuvieron los
limites de prediccion al 95%. Los resultados parecieron ser satisfactorios porque
solamente el 3% de las ventas de gas se encontraba fuera de dichos limites.

Palabras Clave: Prondstico, Regresion Lineal, Limites de prediccion

ABSTRACT.

This article was made by collecting data of the daily sales or a LP gas carbonized
station, which location is in Tierra Blanca Veracruz.

The data shows how many liters of gas were sold in a day, we applied the simple
lineal regression method, taking into consideration the highest temperature in

degrees Celsius (°C) as the predicting variable. It was proved that the data had a
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significant lineal regression and we estimated that the regression ecuation came out
negative. With this ecuation we were able to infer that data of the five different
temperatures that were observed. To me more certain of the hypothesis, we
obtained the limits of production of a 95%.

The results were satisfying because onyl 3% of the gas sales were out of the limit.

INTRODUCCION.

La mayoria de las decisiones que deben tomarse en las operaciones, se hacen a
partir de los pronésticos y el error o incertidumbre de la demanda asociados a los
mismos; Como explican corres et al (2014) todas las organizaciones se
desempefian en una atmodsfera de incertidumbre y los métodos de prondsticos se
utilizan para predecir dichas operaciones de naturaleza incierta. El constante
desarrollo de los mercados de combustible domestico genera escenarios cada vez
mas competitivos, por lo que es de crucial importancia poseer sistemas de ventas
con planes de manejo bien estructurados. (Barrientos, Olaya, Gonzalez, 2007)
Pronosticar consiste en la estimacion y el analisis de la demanda futura para un
producto en particular, un componente o un servicio, a través de diferentes técnicas
de prevision. El prondstico de la demanda futura es central en cualquier actividad
de planificaciéon y de operaciones, en particular en actividades relacionadas a la
logistica y a la cadena de suministro (Corres et al, 2014). Velazquez y Franco (2012)
comentan que una de las caracteristicas comunes a muchas series de tiempo es la
presencia simultanea de una tendencia de largo plazo y una componente ciclica
estacional con un periodo fijo; en este sentido el prondstico de las ventas se
considera una entrada esencial para el resto de las funciones que deben
desarrollarse, tales como marketing, producciéon, compras, finanzas, contaduria,
etc. (corres et al 2014)

El propdsito de este trabajo es modelar y pronosticar la demanda de gas LP en una
estacion de carburacion mediante la implementacion de un modelo de relacion
causal. Para el analisis de las ventas se recurri6 a la consideracion que la
temperatura media diaria puede tener relacion con la cantidad de litros vendidos,

esto segun la experiencia propia del jefe de ventas de carburacion. Los registros de
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demanda, en litros, de gas son tomados a través del sistema electronico de la
empresa del ultimo mes. El tratamiento estadistico de los datos se realizara en una
hoja de célculo electrénica. Para que se elaboren de manera 6ptima una prediccidon
confiable de las ventas para el funcionamiento en condiciones 6ptimas del sistema

de la estacion de carburacion

METODOLOGIA.

A. Recoleccion de datos

Las recoleccion y analisis de datos deben elegirse para complementar entre si los
puntos fuertes y débiles de la informacion, como explica la UNICEF (2014) en
funcién de la clave de evolucién y los recursos disponibles para realizarla. Los
registros de las ventas diarias del ultimo mes es la estacion de carburacién son los
de la Tabla 1; en la primera y cuarta columna aparece el dia del mes, la segunda y
quinta columna indica la temperatura maxima promedio y en la tercera y sexta
columna estan las ventas, en litros, de gas LP.

Tabla 1. Registro de ventas y temperatura mensual.

Dia °C maximo Ventas Dia °C maximo Ventas
1 33 2153.10 17 35 1676.14
2 33 1952.00 18 34 1512.00
3 34 1834.20 19 33 2430.20
4 35 1359.30 20 31 2569.80
5 33 2426.40 21 32 2465.60
6 34 2147.37 22 33 1621.40
7 34 1459.70 23 34 1810.70
8 34 2224 .60 24 34 1706.20
9 33 979.30 25 34 1724.00
10 34 2079.30 26 34 1838.10
11 34 1980.40 27 34 2007.40
12 33 1533.59 28 34 1954.20
13 34 1866.00 29 33 1836.60
14 34 1685.90 30 33 2201.60
15 33 1368.90 31 34 1407.20
16 33 1732.00

En la Figura 1 aparecen la serie de tiempo para las ventas diarias y no se aprecia
ninguna tendencia, patrén o comportamiento repetido en los datos; es por ello que

se decidio recurrir a los registros de la temperatura maxima.
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Figura 1. Serie de tiempo de las ventas diarias de gas LP.
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B. Analisis estadistico de las ventas

Se emplea una técnica de relaciones causales cuando se asume que una variable
independiente esta afectando el comportamiento de la variable dependiente
(ventas). Chavez (2014) dice que la regresion es una herramienta estadistica muy
poderosa y versatil que se puede utilizar para solucionar problemas comunes en los
negocios. En este caso se considera como variable independiente a la temperatura
maxima y como independiente a las ventas de gas. El método de minimos

cuadrados para las series de tiempo se resuelve mediante las formulas.

_nYxy—(QXx)Qy)
T onYa?— (Tx)?

Bo=y—b1x

S

Recuerde que esta técnica ajusta una linea recta de tendencia para los datos y. La
ecuacion de regresion es:

5)=b0+b1x
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Para evaluar si la relacion causal es significativa se realiza la prueba estadistica
para la relacion lineal; misma que se comprueba con la siguiente hipoétesis:

H,: No existe relacion lineal significativa entre la temperatura y las ventas de gas.
H;: Existe relacion lineal significativa entre la temperatura y las ventas de gas.
La forma de probar si los datos tienen una relacion lineal significativa es mediante
un analisis de varianza, no se acepta H, si el estadistico de prueba es mayor que el
valor critico obtenido de la distribucion (F, > F,y, v,); siendo el estadistico de prueba
F, = CMy/CMg, que sigue una distribucion F con 1 y n — 2 grados de libertad. Si se
utiliza la significancia observada (valor — p) contra la significacia predefinida ( a),
se rechaza H, si el valor —p < a. Utilizando los datos de las ventas se realiz6 el
analisis estadistico en el software y la tabla 2 se muestra el ANOVA como valor —
p < a (0.016 < 0.05) no hay evidencia estadistica para aceptar H,, o que significa
que el modelo de regresion es significativo, es decir, la demanda de gas LP si tiene
una relacion lineal con la temperatura media maxima del dia.

Tabla 2. Analisis de varianza para relacién entre °C y ventas

Fuente GL SC Ajust. MC Ajust Valor F Valor P
°C maximo 1 754448 754448 6.58 0.016
Error 29 3325548 114674

Total 30 4079997

En la figura 2 se muestra el grafico de dispersion que relaciona la temperatura
maxima promedio, con las ventas de gas, se aprecia que la relacién es negativa por
que la recta va descendiendo; como la relacion es significativa resulta util estimar la
ecuacion de regresioén, misma que el software ajusté como

$ = 8425 — 195.8x
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Figura 2. Diagrama de dispersion de temperatura y ventas.
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C. Proyeccién de la demanda

Jiménez (2012) comenta que el modelo de regresion es util para realizar prondsticos
y, Gutiérrez y de la Vara (2018) explican que, una aplicacion muy util de la regresion
lineal simple es realizar inferencias a partir del modelo de regresion ajustado para
un valor dado en x. Otra forma de hacer inferencias es mediante un intervalo
loo(1 — a)% para la respuesta cuando x tome un valor determinado, si se quiere
realizar estimaciones para el valor medio de y cuando la variable independiente

tome x valor esta dado por

~ 1 (xp—%)?
E(Yy) = Yo & taj2n-2 CMg E + S—
XX

Bajo esta técnica, en el software estadistico se realizé la prediccidon para las ventas
de acuerdo a las cinco temperaturas maximas, las estimaciones son las que
aparecen en la tabla 3 y en la figura 3 se muestra las lineas para los intervalos de

prediccion al 95%.

233



INNOVACION EMPRESARIAL EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE LA MERCADOTECNIA

Tabla 3. Estimacion para la venta de gas LP.

°C maximo Estimacion puntual de Limite inferior de Limite superior de
ventas prediccion prediccion
31 2355.23 1546.86 3163.60
32 2159.42 1415.38 2903.46
33 1963.61 1254.75 2672.47
34 1767.80 1060.61 2475.00
35 1571.99 832.726 2311.26

Figura 3. Estimaciones e intervalos de prediccion para las ventas de gas LP.

RESULTADOS.

En este trabajo se utilizé el método de analisis de regresion lineal simple para las
ventas de gas en una estacion de carburacién en Tierra Blanca, Veracruz, los datos
analizados comprenden un periodo de tiempo de un mes, en periodos diarios. Para

evidenciar la seleccion del método se realizé la prueba de hipétesis con el ANOVA

y el valor p de la regresion fue 0.016.

De este modo en la tabla 3 se pudo pronosticar la venta de acuerdo a la temperatura

maxima promedio (31,32,33,34,35) encontrando que a mayor temperatura las

ventas son menores.

234




INNOVACION EMPRESARIAL EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE LA MERCADOTECNIA

CONCLUSIONES

Un prondstico de ventas es una técnica que permite calcular las proyecciones de
ventas de una manera rapida y confiable, utilizando como fuentes de datos, ya sea
las transacciones de inventarios o la facturacién de ventas realizadas. También
permite estimar la demanda hacia el futuro, basandose en informacién histérica
generada por el movimiento de productos del modulo de Control de Inventarios o
por las ventas del médulo de facturacién. (Ocampo et al, 2004).

Después de realizar la investigacion, se encontrd que aplicar el método de regresion
lineal simple para el prondstico de la demanda de venta de gas LP ayudo al
encargado de la estacién de carburacion a reafirmar lo que el inicialmente suponia
sobre las ventas cuando la temperatura es alta.

Un manejo eficiente de la informacién permite hacer predicciones acertadas de
acuerdo a la época del afio y manejar niveles de inventarios adecuados que le

proporcionen liquidez al negocio. (Ocampo et al, 2004).

RECOMENDACIONES

Se recomienda al jefe de ventas de la estacidon considerar los datos de los meses
siguientes para ampliar la estimacién de las ventas, ya que debe tener en cuenta
que en los meses siguientes varian las temperaturas y podrian verse afectadas las
ventas.

Se debe considerar que la temperatura maxima promedio si tiene un impacto en las
ventas de la companiia, se recomienda aplicar el estudio de variacion estacional.
En un estudio ingenieril mas completo se podra analizar a detalle los factores que

tienen influencia sobre las ventas.
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PRONOSTICO DEL NUMERO DE FALLOS EN LINEAS DE
ALTA TENSION DE LA SECCION TIERRA BLANCA
MEDIANTE EL ANALISIS DE VARIACIONES
ESTACIONALES.

ITZEL KAZANDRA RUiz PALACIOS1, JUAN ALBERTO HERNANDEZ MORALES2, BETSY SUHAIL YNIGUEZ

BALDERAS3

RESUMEN

La presente investigacion se realizé tomando informacién de la cantidad de fallos
en las lineas de alta tension de la Comision Federal de Electricidad (CFE) en la
seccion de Tierra Blanca, Veracruz. La informacién proporcionada contiene la
cantidad de fallos durante los ultimos cinco anos. Se aplicd la técnica para
pronosticos estacionalizados; se analizo la serie de tiempo, se desestacionalizaron
los datos, se obtuvieron los indices estacionales, posteriormente se obtuvo la
ecuacion de regresién para la tendencia, se proyectd la demanda para el proximo
afno y los prondsticos se estacionalizaron nuevamente. Por ultimo, se determiné que
los valores eran apropiados para las predicciones.

Palabras clave: Analisis de variaciones estacionales, Series de tiempo, Prondstico.

INTRODUCCION.

En los ultimos afios el mercado ha provocado que las empresas deban ser mas
competitivas para mantenerse vigentes, como explica Véjar (2017) para todo tipo
de negocio, es necesario poseer un sistema 6ptimo de planificacion y manejo de la
demanda, con la finalidad de poder tomar decisiones estratégicas que beneficien a

las empresas. Los pronosticos de demanda proporcionan informacion relevante
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para la toma de decisiones con el fin de dar un servicio adecuado a la potencial
demanda y de este modo evitar quiebres de stock o poseer un exceso de inventario,
ya que ambas situaciones producen costos indeseables. (Reveco, 2011)

Es vital destacar que un punto importante dentro de los prondsticos es el recolectar
adecuadamente los datos. Dado que la empresa maneja grandes cantidades de
datos a la semana la recoleccion se debe realizar en los mismos articulos
necesarios para los pronésticos, almacenar todas las circunstancias relacionados a
los datos y grabar todos los datos de la demanda separado por diferentes grupos
de clientes (Arnold, Chapman y Clive, 2007). En el caso de la situacion bajo estudio
se recurrié a los registros histéricos de las fallas en las lineas de alta tensién,
denominadas disparos, de la seccion Tierra Blanca, Veracruz, que esta conformada
por una red de 29 lineas eléctricas.

Para realizar los pronésticos del proximo afio para la cantidad de fallas se recurrira
al estudio de variaciones estacionales. Lo primero que se tiene que realizar es aislar
el componente estacional obteniendo indices para cada periodo de tiempo;
después, si se observa una tendencia se aplica el método de minimos cuadrados
para determinar la ecuacién de regresién apropiada; finalmente se realizan los

pronosticos y se vuelven a estacionalizar los datos. (Hernandez, 2018)

METODOLOGIA

A. Recoleccion de datos

Los registros de la organizacion muestran las cantidades de fallas bimestrales en
las lineas de alta tension, mismos registros van desde 2015 a la fecha, los valores
aparecen en la Tabla 1. Por cuestiones propias del método no se consideraron los
tres primeros bimestres de 2015 ni los ultimos tres bimestres de 2019, ya que se
necesita tener la misma cantidad de datos por fila, para estimar adecuadamente el

indice estacional.
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Tabla 1. Cantidad de fallas bimestrales en lineas de alta tension.

Mes Periodo 2015 2016 2017 2018 2019
Enero/Febrero B1 4 5 3 7
Marzo/Abril B2 15 13 16 14
Mayo/Junio B3 17 19 18 21
Julio/Agosto B4 16 15 17 21
Septiembre/Octubre B5 10 13 13 15
Noviembre/Diciembre B6 4 7 5 8

B. Analisis de los datos

La serie de tiempo correspondiente a las fallas en las lineas de alta tensién es la
que aparece en la Figura 1, se aprecia que la cantidad de fallas mas elevada se
presenta entre los meses de marzo a octubre, mientras que de noviembre a febrero
los problemas observados son menores.

Figura 1. Serie de tiempo de las fallas en lineas de alta tension.
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Como explica Hernandez (2018) la serie de tiempo muestra un patrén regular dentro
de un periodo de un afo, el primer paso del analisis consiste en obtener la razén
por Promedio Maovil (PM) que segun diversas fuentes (Webster, 2000; Levin et al.,
2004; Lind et al., 2008; Anderson et al., 2008) es el paso inicial para determinar los
indices estacionales. Con los datos del estudio se calcularon los PM con n =6
periodos, luego se tuvieron que centrar con un nuevo PM de n = 2. En la ultima

columna de la Tabla 2 se obtiene la razén por PM que resulta de la siguiente division

Valor real de la serie en el periodo i

Razé PM; =
azon por PM centrado del perioro i
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Tabla 2. Célculo de la razén por PM.

Periodo No. de PM (6 PM Razén  por
fallas bimestres) centrado PM

B4/2015 16

B5/2015 10

B6/2015 4
11.000

B1/2016 4 10.917 0.366
10.833

B2/2016 15 11.083 1.353
11.333

B3/2016 17 11.583 1.468
11.833

B4/2016 15 11.917 1.259
12.000

B5/2016 13 11.833 1.099
11.667

B6/2016 7 11.833 0.592
12.000

B1/2017 5 12.167 0.411
12.333

B2/2017 13 12.333 1.054
12.333

B3/2017 19 12.167 1.562
12.000

B4/2017 17 11.833 1.437
11.667

B5/2017 13 11.917 1.091
12.167

B6/2017 5 12.083 0.414
12.000

B1/2018 3 12.333 0.243
12.667

B2/2018 16 12.833 1.247
13.000

B3/2018 18 13.250 1.358
13.500

B4/2018 21 13.833 1.518
14.167

B5/2018 15 14.000 1.071
13.833

B6/2018 8 14.083 0.568
14.333

B1/2019 7

B2/2019 14

B3/2019 21
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C. Calculo de los indices estacionales

Para obtener adecuadamente los indices de cada estacionalidad, es decir, de cada
bimestre, se tienen que reunir todas las razones por PM y organizarlas por periodo;
es importante verificar que cada periodo de tiempo debe tener la misma cantidad de
razones. Los valores se ordenan como aparece en la Tabla 3, posteriormente se
calcula la razén promedio (RP) por PM para cada uno de los periodos y éstos se
suman. Lo ideal es que el resultado de la suma sea igual a n. Por lo regular esto
nunca se lograra, es por ello que se tiene que calcular la razén de normalizacién

(RN) que es igual a
n

RN =
Y.(Razon promedio por PM)

De esa manera se multiplic6 cada RP por PM por la RN y los resultados son los
indices estacionales para cada bimestre.

Tabla 3. Calculo de los indices estacionales por bimestre

Periodo Razdén por PM RP por PM Indice Estacional
B1 0.366 0.411 0.243 0.340 0.340(0.994) = 0.338
B2 1.353 1.054 1.247 1.218 1.218(0.994) = 1.211
B3 1468 1562 1.358 1.463 1.463(0.994) = 1.454
B4 1.259 1437 1518 1.404 1.404(0.994) = 1.396
B5 1.099 1.091 1.071 1.087 1.087(0.994) = 1.080
B6 0.592 0414 0.568 0.524 0.524(0.994) = 0.521
Total 6.037 6.000
RN 6,037 0.994

Los indices estacionales indican el comportamiento de cada periodo de tiempo con
respecto a todo el afo (en términos porcentuales); por ejemplo, para el B1 se tiene
que el numero de fallas representan sélo el 33.8% del promedio anual; visto de otro
modo, las fallas son 66.2% menores que la media anual. También se puede analizar
que el B3 tiene fallas 45.4% mayores que el promedio anual. En general, se reafirma
que los B1 y B6 tienen menos cantidad de fallas que los otros cuatro bimestres.

D. Desestacionalizacion de la serie de tiempo

Para realizar la desestacionalizacién se divide el numero de fallas entre el indice
estacional correspondiente al bimestre observado, los resultados son los de la Tabla
4, los valores de la cuarta columna son elementos que ya no contienen su

componente estacional.
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Tabla 4. Desestacionalizacion de la serie de tiempo.

Periodo No. de fallas indice estacional d:éestacion(ajl?za das s
B4/2015 16 1.396 11.5
B5/2015 10 1.080 9.3
B6/2015 4 0.521 7.7
B1/2016 4 0.338 11.8
B2/2016 15 1.211 12.4
B3/2016 17 1.454 11.7
B4/2016 15 1.396 10.7
B5/2016 13 1.080 12.0
B6/2016 7 0.521 134
B1/2017 5 0.338 14.8
B2/2017 13 1.211 10.7
B3/2017 19 1.454 13.1
B4/2017 17 1.396 12.2
B5/2017 13 1.080 12.0
B6/2017 5 0.521 9.6
B1/2018 3 0.338 8.9
B2/2018 16 1.211 13.2
B3/2018 18 1.454 124
B4/2018 21 1.396 15.0
B5/2018 15 1.080 13.9
B6/2018 8 0.521 15.3
B1/2019 7 0.338 20.7
B2/2019 14 1.211 11.6
B3/2019 21 1.454 14.4
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E. Analisis de regresion para los valores desestacionalizados

La razoén de haber desestacionalizado las fallas en las lineas de alta tensién es,
segun la explicacién de Hernandez (2018), para identificar la tendencia y producir
proyecciones estacionales ajustadas. Para identificar la tendencia, se determiné la
ecuacion de regresion por los minimos cuadrados en los nuevos datos, lo cual,
segun Webster (2000), reflejara mayor exactitud en los prondsticos. Los resultados

de la regresion en la hoja de calculo arrojaron la siguiente ecuacién

Ye = 9.909 + 0.202¢
En la Figura 2 se presenta el comportamiento de la serie de datos reales, los valores

desestacionalizados y la linea de tendencia, se aprecian disparos notorios en los

B4 de cada afo.
Figura 2. Valores desestacionalizados y linea de tendencia para la cantidad de

fallas.
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RESULTADOS.

Con el analisis de regresion elaborado en la ultima etapa de la metodologia se
proyectd la tendencia para periodos futuros y ajustando las estimaciones de los
valores se calcularon los prondsticos estacionalizados de los ultimos tres bimestres
de 2019y los primeros tres de 2020. Dichas operaciones son las que se desarrollan
en la Tabla 5. Los valores de t se asignaron considerando el conteo consecutivo de

datos (inicialmente eran 24), los prondsticos desestacionalizados se calcularon a
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partir de la ecuacion de regresion y los estacionalizados surgen al multiplicar cada
valor por el indice estacional correspondiente.

Tabla 5. Prondstico del numero de fallas para los proximos seis bimestres.

Periodo t Pronéstico desestacionalizado Prondstico estacionalizado
B4/2019 25 9.909 + 0.202(25) = 15.0 15.0(1.396) = 20.9
B5/2019 26 9.909 + 0.202(26) = 15.2 15.2(1.080) = 16.4
B6/2019 27 9.909 + 0.202(27) = 15.4 15.4(0.521) = 8.0
B1/2020 28 9.909 + 0.202(28) = 15.6 15.6(0.338) = 5.3
B2/2020 29 9.909 + 0.202(29) = 15.8 15.8(1.211) = 19.1
B3/2020 30 9.909 + 0.202(30) = 16.0 16.0(1.454) = 23.2

La serie de tiempo resultante es la que se aparece en la Figura 3, nétese que el
comportamiento de los prondsticos estacionalizados es muy similar al que
presentan los datos reales, se sigue apreciando que los B3 y B4 son los periodos
de tiempo con mayor cantidad de fallas, mientras que los B1 y B6 son los que tienen
cantidades mas bajas.

Figura 3. Serie de tiempo con los prondsticos estacionalizados
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CONCLUSIONES

La prediccién es un proceso fundamental, ya que es este el que alimenta con
informacion a toda la cadena de valor. Por lo tanto, una correcta prediccion ayudara
a aumentar la eficacia operacional. (Reveco, 2011)

El modelo de pronéstico implementado ayudara a planificar los trabajos de

preservacion y mantenimiento en las lineas de alta tension, los tomadores de
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decisiones estaran mejor preparados y conoceran los valores estimados para las
fallas en cada bimestre del afio.

El sistema actual de planificacién dentro de la empresa con la que se trabajo, no ha
sido modificado en muchos afios; por ende, no se habia implementado el prondstico
de las fallas en las lineas de alta tension mediante series de tiempo con componente

estacional.
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IDENTIDAD CORPORATIVA EN LAS EMPRESAS DE
COATZACOALCOS VERACRUZ.

YESENIA JANETH JUAREZ JUAREZ1 ESBEIDY GOMEZ MANUEL2 LEYDI SELENE VAZQUEZ LOPEZ3

RESUMEN

Uno de los principales factores que contribuyen a que una organizacion logre
trascender es su ambicion de éxito por parte de los directivos y cada uno de los
colaboradores que la conforman, los atributos con los cuales cuenta una
organizacion son fundamentales para implantar las bases que daran una
personalidad unica integrada por los distintos elementos que la conforman. La
identidad corporativa plasma la manera en la cual los atributos de una organizacién
son empleados de tal forma que exista una armonia con cada uno de los elementos
que se encuentran involucrados, mantener una linea constante dentro del disefio de
cada aspecto a proyectar es vital para el éxito de la personalidad que se pretende
proyectar de manera interna y hacia los agentes externos que se encuentran
relacionados con las actividades de la empresa. Los elementos son linguisticos,
cromaticos, iconicos y visuales, intangibles.

Por lo tanto el objetivo del presente trabajo es identificar los elementos de la
identidad corporativa de las empresas de Coatzacoalcos, Veracruz para general
propuestas que hagan competitivas a las organizaciones en el sector econémico en
el que se encuentren

Palabras claves: Identidad corporativa, empresas, cromaticos y visuales

INTRODUCCION.
Actualmente la identidad corporativa es la principal estrategia de diferenciacion
empleada por las organizaciones para sobresalir a través de sus atributos, esto

conlleva a un diseiio minucioso de cada uno de los elementos que le daran una

1 Universidad Tecnoldgica del Sureste de Veracruz. yjuarezZ80@hotmail.com
2 Universidad Tecnoldgica del Sureste de Veracruz. esbeidygomezmanuel@gmail.com
3 Universidad Tecnoldgica del Sureste de Veracruz. selene2080@hotmail.com
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personalidad a la empresa y que debera estar respaldada por la manera en la cual
se expresa y actua.

El objetivo de la presente investigacion es identificar los elementos que generan una
mayor asociatividad en los clientes de las empresas en Coatzacoalcos.

Mediante la realizaciéon de esta investigacidon se pretende identificar aquellos
factores que engloban de manera sdlida una identidad corporativa, exponiendo de
forma clara cada uno de los beneficios que pueden aportar al crecimiento
organizacional, la integracién de dichos factores aporta a la creacién de una
personalidad que es percibida por cada uno de los individuos que se encuentran
involucrados en las actividades de la empresa, ya sean colaboradores, clientes o
agentes externos a la organizacion.

Uno de los principales factores que contribuyen a que una organizacion logre
trascender es su ambicion de éxito por parte de los directivos y cada uno de los
colaboradores que la conforman, los atributos con los cuales cuenta una
organizacion son fundamentales para implantar las bases que daran una
personalidad unica integrada por los distintos elementos que la conforman.

La identidad corporativa plasma la manera en la cual los atributos de una
organizacion son empleados de tal forma que exista una armonia con cada uno de
los elementos que se encuentran involucrados, mantener una linea constante
dentro del disefio de cada aspecto a proyectar es vital para el éxito de la
personalidad que se pretende proyectar de manera interna y hacia los agentes
externos que se encuentran relacionados con las actividades de la empresa.
Precursores de la identidad corporativa y de lo que hoy se conoce como programas
de identidad, lo fueron el arquitecto, disehador y artista grafico aleman, Peter
Behrens, y el sociélogo austriaco Otto Neurath, que juntos colaboraron con la firma
alemana AEG en 1908. Ambos se convirtieron en los primeros consultores y
forjadores de la identidad de una empresa (Arguello, 2009).

La aplicacion del término identidad puede variar segun el contexto en el que sea
empleado, generalmente se relaciona a la identidad con las caracteristicas fisicas,
emocionales y psicolégicas que pertenecen a uno o mas individuos para una

clasificacion o diferenciacion
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La identidad se puede describir como la conciencia y la asuncion de uno o0 mas
modos de ser, pensar y actuar que dotan de significado y sentido a la vida de un
individuo cualquiera (Munarriz, 2011).

Basandose en el ambito organizacional, la identidad corporativa se refiere al
desarrollo de caracteristicas tangibles e intangibles que logran expresar
positivamente la esencia de la empresa, esto con la finalidad de resaltar entre los
competidores, como consecuencia identificar a la organizacién de otras empresas
del mismo ambito, en pocas palabras mostrarse de una manera acertada, de esta
forma transmitir confianza a los clientes cautivos y seducir clientes potenciales a
través de la armonia en la sincronizacion de los atributos que posee.

La identidad corporativa se podria definir como los la uniéon de los diferentes
elementos que una empresa, una marca o una compania utiliza para distinguirse
del resto, elementos visuales como el logotipo o el merchandising, pasando por
elementos intangibles, como la forma de actuar de los colaboradores, filosofia,
mision, vision y valores (Ale, 2015).

La personalidad organizacional se conforma de elementos unicos de la empresa
como su historia, ética y la filosofia de trabajo, pero también esta formada por los
comportamientos cotidianos y las normas establecidas por los puestos directivos.
La Identidad Corporativa seria el conjunto de caracteristicas, valores y creencias
con las que la organizacion se auto identifica y se auto diferencia de las otras
organizaciones concurrentes en un mercado (Capriotti, 2013).

Los elementos que engloban la identidad corporativa, no son unicamente dirigidos
a personas externas, de igual forma dentro de la organizacion la personalidad debe
transmitirse a cada uno de los colaboradores, desde los puestos gerenciales hasta
el ultimo nivel jerarquico, el sentido de pertenencia es un estimulo que aporta solides
a la identidad corporativa, un equipo de colaboradores en un entorno sano, proyecta
y transmite una actitud positiva.

La importancia que asume la identidad corporativa en el desarrollo de toda actividad
industrial, econémica y social, hoy en dia es indispensable para su desarrollo como
una organizacion proveedora de productos o servicios al mercado, la identidad

corporativa se convierte en estratégica dentro del técnicas de direccion y gestidon
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empresarial; la identidad como una estrategia global, como un valor que la empresa
genera desde toda su estructura, manifestaciones, actitudes, comunicaciones,
estilo, estética (Magdalena Mut Camacho, 2003).

Una organizacion sin una identidad corporativa no tiene posibilidad de competir en
el mercado frente a sus competidores, eso es practicamente pasar desapercibidos
para el consumidor, actualmente la identidad corporativa lo es todo.

El disefno de una identidad corporativa es un proceso que nace dentro de la
organizacion, mediante el disefno de dicha identidad se pueden controlar los
elementos que la conforman, debido a esto, son los directivos de las organizaciones
quienes deciden que proyectar y como hacerlo, la coherencia en lo que se proyecta
respecto a lo que se hace, es primordial para crear una imagen sélida, profesional
y de confianza para cada una de las personas que se encuentran involucradas en
las actividades de la organizacion.

Los elementos que conforman a la identidad corporativa son aquellos atributos con
los que la organizacién cuenta, dichos atributos pueden ser percibidos de maneras
distintas mediante diversos medios de comunicacion, existen elementos tangibles e
intangibles, estos se encuentran directamente relacionados entre si, la parte
tangible no funciona sin la intangible y viceversa, como dos engranes que dependen
uno del otro para un 6ptimo desempefio en la expresion de la personalidad que se
desea transmitir al exterior, dichos atributos son los pilares de la identidad
corporativa, es por ello la relevancia de desarrollar completamente todos y cada uno
de los elementos.

Linguisticos

El nombre de una organizacién es parte de los rasgos principales que conformaran
su identidad, al igual que las personas realizan la inscripcion social de sus hijos en
secretarias gubernamentales del estado, las empresas hacen su inscripcién legal
en un acta constitutiva, la esencia que se plasma en este documento de manera
escrita se puede pensar que no es de una gran relevancia en el disefio de una
identidad corporativa, sin embargo la importancia que tiene este elemento es vital
para ello ya que este nombre, o razdn social, es el primer signo de la existencia de

la empresa.
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El nombre de la empresa, de la marca o del producto es, de todos los signos
indicadores de identidad, el unico de “doble direccién”, es decir, que la empresa lo
utiliza para designarse a si misma, y también el publico, los clientes, la competencia,
etc. para referirse a ella a través de los medios que utilicen para transmitir
informacion de cualquier tipo (Arguello, 2009) Afirma que:

“Cuando leemos determinados nombres de empresas ya se manifiesta la identidad
de las mismas. Estos nombres dan idea de lo que la empresa hace o de su origen.
Ejemplos de esto son: Caja de Madrid, Banco di Roma, British Airways, GeoMinera
S.A. Esta es una técnica conocida como nominalista, que establece nombres
definitorios o explicitos de una actividad u origen. Hay otros nombres que no definen
nada explicitamente, sino que actian como signos mas 0 menos convencionales
(marcas). En este tipo de nombres se busca la brevedad y simpleza fonética.
Ejemplos: 3M, Kodak, Sony” (P,68).

Cromaticos

Este elemento se refiere a los colores con los que se relaciona la organizacion, es
uno de los distintivos que mayor impacto genera cuando se emplean de manera
acertada, el uso de los colores es un tema que actualmente tiene un papel esencial
dentro del neuromarketing, cada color tiene un significado, es por ello que se debe
ser asertivo con el mensaje que se desea transmitir a través de ellos como
estimulantes de atencién.

La identidad tiene también color, generalmente el consumidor siente una mayor
atraccion hacia este tipo de colores, mucho antes de percibir un mensaje a través
de un simbolo, posteriormente captada la informacion de colores e iconos se puede
tener un simbolo definido.

En la misma medida en que este actua no como una informacion, sino como una
sefal, el color corporativo se convierte en lenguaje. El uso del color que hace la
identidad visual tiene variantes muy acentua el efecto realista, o, por el contrario, el
efecto fantasioso; introduce estéticas y emocionales al sistema grafico de identidad,
e incorpora su fuerza expresiones de la marca, a las que imprime una alta capacidad

acumulativa en la memoria. El color por si mismo, realiza una funcion identificadora
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en el primer nivel de la sensacion visual, y una funcidén que vincula color,
posicionamiento o imagen (Arguello, 2009).

Los colores son el punto de partida para la creacidn de los elementos distintivos de
la organizacion que el consumidor puede memorizar inconscientemente, esta es la
base sobre la cual se comienza a plasmar una imagen visual de la marca.

Antes de escoger y disefiar sus signos identificadores, se debe realizar un proceso
orientado a definir la identidad de la marca, proceso que arranca con la definicion
de la esencia de la misma y que incluye la definicién del posicionamiento.
Partiendo de la croméatica de los colores como una de las bases en el impacto y
asociacion de un elemento visual dentro de la identidad corporativa, la relacion entre
los colores con otros aspectos como la tipografia, un eslogan, logotipo, o algun otro
icono, la manera en que estén distribuidos los elementos para darle armonia y
equilibrio visual al mensaje que se transmite.

Iconicos y visuales

Un icono es un elemento visual cuyo atractivo y connotaciones sirven para hacer
una distincion de una compafia en comparacion a otra, o bien a una marca, este
elemento juega un papel multifuncional, en algunas ocasiones solo es empleado
para campanas publicitarias, pero otras veces se incluye el logotipo e incluso pasa
a ser un elemento decorativo del local comercial, envases, etiquetas, accesorios,
etcétera (Llorente, 2014).

Por otra parte, dentro del disefio de la identidad corporativa, se encuentran
involucrados los elementos graficos que son percibidos visualmente, a través estos
iconos las organizaciones proyectan una personalidad plasmada simbdlicamente
mediante logotipos, en este punto es donde se integran los colores y matices que
formaran parte de los simbolos identificadores de la marca, resaltar y sobresalir son
objetivos constantes de este tipo de elementos de caracter visual.

Es el siguiente elemento que aporta en gran parte a darle una estructura a la
identidad corporativa visualmente, no se trata de la escritura del nombre en la
inscripcion legal o en un documento. Se trata, de hecho, de una traduccion visual
del nombre legal o de marca, bajo una estructura grafica plasmada en un logotipo.

Con esta operacion la empresa se incorpora a la memoria visual, haciendo a la
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marca mas potente y carismatica que la memoria verbal. Un logotipo es
exactamente una palabra disefiada. Pero es algo mas que esto. Desde el punto de
vista de la iconografia, el logotipo es el rostro de la empresa. Un rostro que quiere
reflejar la imagen misma de la empresa, ya que este rostro, la identifica, la hace
visible y no s6lo nombrarle (Arguello, 2009).

El proceso de captacién de iconos graficos por parte de los individuos se relaciona
a través de la percepcion de los objetos visuales a mediante los sentidos, la
seleccién de la informacion, la jerarquizaron y la integracion de la misma en un todo,
dando como resultado este tipo representaciones simplificadas e integrados en un
objeto, y constituirian el icono mental. Asi pues, con todo este proceso el
consumidor analiza lo que la organizacion proyecta, transmite y de qué manera le
da forma, podriamos hablar de una construccion de la imagen mental de los iconos
de una empresa.

Intangibles

La percepcion de una personalidad por parte de una empresa también involucra
aspectos sensoriales que muchas veces no se pueden ver o sentir pero que se
encuentran presentes, dentro de las organizaciones existen elementos olfativos,
gustativos y auditivos que impactan el comportamiento de los consumidores,
aunque pueda parecer como un rasgo de la organizacion con poca relevancia, estos
pequenos detalles muchas veces definen hacia donde se inclina el consumidor en
su eleccién de primera opcion de compra para satisfacer sus necesidades, es una
cuestion interna que va mas alla de lo que se puede ver proyectado visualmente a
los clientes.

El reconocimiento de una marca por parte del consumidor puede darse a través del
sentido del olfato, el olor de un aroma o fragancia causa recuerdos de lugares en
los que se ha estado, productos que se han consumido en ese lugar, y emociones
que se han vivido, un olor agradable tiende a influir positivamente en la evaluacion
del cliente sobre algunos productos, la fragancia del punto donde se adquiere el

producto durante la compra y estancia en las instalaciones de la empresa.
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El reconocimiento de fragancias es distinto en cada una de las personas, inclusive
en los sexos pueden existir variantes en la percepcion de olores, dado a que las
mujeres tienden a reaccionar y ser mas sensibles ante ello, estos puntos son muy
importantes y deben ser tomados en cuenta para el disefio del ambiente en el
espacio.

Meyers-Levy, Bublitz, y Peracchio (2010) exponen sobre los efectos del simbolismo
del sonido, el lenguaje utilizado y las diferencias de procesamiento auditivo entre
los individuos que, asocian una marca mediante una base de secuencias de
comandos fonéticos, en pocas palabras el consumidor es capaz de identificar a la
organizacion tomando como referencia una pieza musical, las asociaciones
linguisticas que una marca pueda trasmitir a través de la musica que se reproduce
durante sus anuncios publicitarios, aporta un distintivo mientras se mantenga un
estilo claramente definido.

La creacion de una atmosfera en la cual los elementos intangibles que transmitan
el sentido de la personalidad de la organizacion es el camino estratégico mas
importante para lograr una diferenciacion positiva para los comercios principalmente
entre competidores de pequenas y medianas empresas.

La identidad corporativa es la principal responsable de la coherencia que pueda
existir entre la razén de ser de la organizacién, su forma de pensar, actuar y
expresarse no solo con los agentes externos a ella, si no de igual manera con cada
uno de sus colaboradores. Mas alla de un orden estrictamente administrativo lo que
es importante proyectar es una armonia en cada parte de la empresa, que todos
aquellos atributos se mantengan dentro de la linea del concepto en el cual se
desarrolla la organizacion tomando como punto de partida hacia qué sector del
mercado se encuentra dirigido.

La investigacion fue realizada con un enfoque cuantitativo y de tipo descriptiva. El
corte trasversal analiza los datos en el periodo que comprende de febrero del 2019
septiembre del 2019.

La presente investigacion fue abordada desde un enfoque cuantitativo con alcances

descriptivos, los datos recopilados de los datos se realizaron mediante la aplicacion
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de una encuesta, adaptado en el cuestionario utilizado en la ficha técnica de la
imagen corporativa elaborada por el Dr. Jorge Rafael Diaz Dumont. (2015)
Se presenta la estadistica de fiabilidad con base al alfa de Cronbach que muestra
el nivel de fiabilidad del instrumento utilizado en la recopilacion de informacién de la
presente investigacion.
Tabla 1. Estadisticas de fiabilidad. (Elaboracion propia con base a IBM SPSS
Statistics 25, 2019).

Alfa de Cronbach N de elementos
924 30

El nivel arrojado en el céalculo del Alpha de Cronbach es de .924 lo cual indica una
confiabilidad del instrumento es alta debido a la fuerte relacién entre las preguntas
(Molina, 2013).

La adaptacion del cuestionario consta de 32 items, 2 de ellos recopilan informacién
general de sexo y edad, 4 se refieren a los elementos cromaticos, 10 hacen
referencia a elementos iconicos y visuales, por ultimo 16 recopilan informacién
acerca de los elementos intangibles, 30 de ellos se presentan en una escala de tipo
Likert para medir la asociatividad de los clientes, durante la aplicacién del
instrumento se presentaban 5 opciones a las cuales se les ha asignado un valor de
1 a5 donde (1) representa una condicion “Totalmente en desacuerdo”, (2) “En
desacuerdo”, (3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, (4) “De acuerdo” y (5)
“Totalmente de acuerdo”.

Para determinar aquellas areas de oportunidad en las cuales se pueden realizar
mejoras, es necesario identificar los elementos en los cuales la asociatividad
muestra un valor bajo, la figura 1 muestra el promedio total de los items que
componen la encuesta. Los elementos que presentan un mejor promedio son los
intangibles con un 4.463, los elementos visuales muestran un promedio de 4.146 y
por ultimo el promedio mas bajo es representado por loe elementos cromaticos con
un 3.925.
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Figura 1. Promedio Total por elemento
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E Elementos cromaticos 3.925
= Elementos visuales e iconicos 4146

= Elemetos intangibles 4.463

El promedio de 3.925 mostrado por los elementos cromaticos se compone de 4
items que se encuentran integrados dentro de la encuesta, la figura 2 expresa que
la asociatividad de color por parte de los clientes es el promedio mas bajo dentro de
los encuestados, por su parte el promedio de 3.88 muestra que los clientes no

consideran los colores de la organizacion como un distintivo de la empresa.

256



INNOVACION EMPRESARIAL EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE LA MERCADOTECNIA

Dentro de los elementos que integran la identidad corporativa se encuentran
implicitos aspectos intangibles que van mas alla del servicio que se ofrece, aspectos
que implican una percepcion olfativa, auditiva, y que genera emociones dentro de

los clientes, la figura numero 3 muestra el promedio de los valores asignados por la
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Dentro la encuesta, se muestra un grupo de items que miden la asociatividad
respecto a los elementos iconicos y visuales, estos items comprenden del niumero
5 al numero 14, la figura 4 muestra el promedio de los distintos elementos,
promedios mas altos y los promedios mas bajos asignados por parte los clientes.

Figura 4. Elementos Iconicos y visuales

4.19

3.9

Elementos iconicos y visuales

Eitem5 mitem6 =item7 =item8 Eitem9 =Eitem10 =Eitem1l Eitem12 =item13 =Eitem 14

Los elementos que integran la identidad corporativa nos muestran que los
elementos cromaticos son lo que presentan el menor promedio de respuestas con
un 3.925 total, con base estos datos los elementos cromaticos son la principal area
de oportunidad de la identidad corporativa de la organizacién, otra area de
oportunidad segun los promedios son los elementos iconicos que muestran un
promedio de 4.146, el elemento con mejor promedio indicado por los clientes son
los elementos intangibles con un promedio de respuesta de 4.463.

Dentro de los elementos cromaticos se identificaron aquellos aspectos que
mostraban valores mas bajos, principalmente la poca asociatividad que expresaron
los encuestados con los colores de la organizacion al indicar un promedio total de
3.93, por otra parte, los clientes consideraron que los colores no son un distintivo
para su identificacion al evaluar este aspecto con un promedio total de 3.88.

Los elementos iconicos y visuales se enfocan en aspecto de caracter estético,
dentro de las respuestas mas bajas destacan aspectos de percepcion visual que se
encuentra involucrados principalmente en la identificacion del logotipo por parte de

los encuestados, mostrando un promedio de respuesta total de 3.98, la tipografia
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empleada para expresar el nombre de la organizacion de igual manera obtuvo un
indice aun mas bajo respecto al logo mostrando un promedio de 3.81, a su vez los
encuestados indicaron no sentirse asociados con la combinacion icénica y
tipografica plasmada en el logotipo al evaluar este aspecto con un promedio total de
3.9.

Finalmente se analizaron los elementos intangibles mediante las percepciones de
los clientes encuestados, en este elemento los niveles con un menor promedio se
presentaron en los olfativos con un promedio de respuesta de 4.01, la aceptacion
por parte de la musica que se reproduce en el establecimiento con un promedio de
4.41, por ultimo, la comodidad del establecimiento presenta un promedio de
respuesta de 3.48.

Si bien es cierto existen promedios bajos dentro de los resultados, de igual forma
se encuentran presentes resultados casi excelentes dentro de los elementos
intangibles de la organizacién, los promedios que se refieren a cuestiones de

atencion al cliente superan los 4.5 en la mayoria de los encuestados.
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DIAGNOSTICO Y PRONOSTICO DE GENERACION Y
CUANTIFICACION DE RESIDUOS SOLIDOS URBANOS EN
PLANTELES PUBLICOS DEL SECTOR EDUCATIVO EN EL

NORTE DEL ESTADO DE VERACRUZ.

MARGARITA FUENTES OLIVARES1. ROBERTO ANTONIO VILIS VALDES2 MARTIN HERNANDEZ SANTIAGO3

RESUMEN

La generacién de residuos solidos urbanos que producen las instituciones
educativas ha tenido un aumento considerable en los ultimos afos, debido al
incremento de la poblacion estudiantil, la mayoria de estos residuos son
desechados en vertederos o incinerados al aire libre, porque no cuentan con un plan
de manejo de residuos, provocando un impacto negativo al ambiente. El objetivo de
este proyecto es diagnosticar la generacién, cuantificacion y caracterizacion de los
de RSU, identificando los residuos con mayor indice de produccion en los planteles
educativos que se encuentran ubicados en la zona norte del estado de Veracruz.
Las metodologias utilizadas fueron las que se establecen en las normas mexicanas;
NMX-AA-061-1985-residuos soélidos municipales, NMX-AA-015-1985-método de
cuarteo, NMX-AA-019-1985-peso volumétrico “in situ”, NMX-AA-022-1985-
seleccién y cuantificacion de subproductos. Se estudiaron 11 instituciones
educativas, de las cuales 3 son de nivel basico, 3 de nivel medio, 4 de nivel medio
superior y 1 de nivel superior. Se estima que la generacién de RSU es mayor de
acuerdo al nivel educativo.

Palabras claves: Residuos sélidos urbanos, generacién, ambiente.

1 Tecnolégico Nacional de México / Instituto Tecnolégico Superior de Alamo Temapache.
margaritabonifacia@gmail.com

2 Tecnolégico Nacional de México / Instituto Tecnoldgico Superior de Alamo Temapache.
robertovilis98@hotmail.com

3 Tecnolégico Nacional de México / Instituto Tecnoldgico Superior de Alamo Temapache.
martin_stg@outlook.com
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INTRODUCCION:

Un problema de actualidad lo representan los residuos solidos urbanos; la
generacion y el mal manejo de estos elementos nocivos para los ecosistemas de
nuestro planeta; estan ocasionando graves problemas en nuestro entorno a tal
grado de interferir en el calentamiento global, la disminucion de la calidad de los
ecosistemas, la disminucidn de alimentos y agua de calidad. Ante esta situacién se
han llevado a cabos diversas estrategias para minimizar los dafos ocasionados por
un mal manejo de residuos sélidos urbanos, y asi darles un manejo integral que
promuevan la reduccion, la reutilizacion y el reciclaje de los RSU (Espejel Rodriguez
& Castillo Ramos).

Los residuos se definen en la Ley General para la Prevencién y Gestién Integral de
los Residuos (LGPGIR) como aquellos materiales o productos cuyo propietario o
poseedor desecha y que se encuentran en estado sélido o semisdlido, liquido o
gaseoso Yy que se contienen en recipientes o depdsitos; pueden ser susceptibles de
ser valorizados o requieren sujetarse a tratamiento o disposicion final conforme a lo
dispuesto en la misma Ley. De acuerdo a sus caracteristicas y origenes, se les
clasifica en tres grandes grupos: residuos solidos urbanos (RSU), residuos de
manejo especial (RME) y residuos peligrosos (RP). (LGPGIR, 2014).

En este proyecto se consideré una muestra representativa de los residuos
generados de todas las personas que asisten o trabajan en cada institucion
educativa de la region norte del estado de Veracruz.

Los residuos solidos urbanos comprenden todos los desechos de origen doméstico
(p. e., de los productos de consumo y sus envases, embalajes o empaques) o los
que provienen también de cualquier otra actividad que se desarrolla dentro de los
establecimientos o en la vias y lugares publicos, con caracteristicas domiciliarias,
siempre que no sean considerados como residuos de otra indole (Gonzalez V. d.,
2001).

Se utilizé el método de cuarteo que permite, realizar el calculo correcto del peso
volumétrico “in situ”, obtener un estudio de la composicion fisica, asi como realizar

la seleccion y cuantificacion del tipo de residuo generado.
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Con base a lo obtenido se determiné el residuo que mas contamina y se propuso
en cada plantel un plan de manejo adecuado para el residuo que mas se generoé.
La basura generada por la poblacién se ha vuelto excesiva encontrando un
inconveniente a la hora de almacenar los residuos o destinarlos a su disposiciéon
final.

De acuerdo a los datos que proporciona la INEGI, en México se recolectan
diariamente una cantidad de 86 mil 343 toneladas de basura, es decir que por
persona generamos 770 gramos de basura cada dia, como la cantidad es enorme,
es necesario que aprendamos a manejar y ademas aprovechar adecuadamente la
basura que producimos, incluso podemos y debemos llegar a verlas no como
desechos, si no como objetos que se pueden transformar en algun producto y
obtener un valor econémico de ellos ( (INEGI, 2018).

Las instituciones educativas se pueden llegar a considerar como generadores
mayores de residuos, cuando estas producen alrededor de 10 000 toneladas al afio
(LGPGIR, 2003).

Debido a esto es necesario que cuenten con algun plan de manejo que permita la
gestion integral de los Residuos; para ello se establecen normas mexicanas con la
finalidad de dar un manejo adecuado a los residuos, el cual consiste en el estudio
que considera la cuantificacion y clasificacion de los residuos, asi como la
infraestructura para manejarlos integralmente. (LGPGIR, 2014).

El incremento de generacion de residuos solidos urbanos presenta un problema
para los paises en desarrollo, principalmente en las grandes urbes, causada por el
esparcimiento demografico. De acuerdo con el INEGI En México se generan
diariamente 102,895.00 toneladas de residuos, de los cuales se recolectan 83.93%
y se disponen en sitios de disposicion final 78.54%, reciclando unicamente el 9.63%
de los residuos, con una recoleccion per capita de 860 gramos. (SEMARNAT, 2017).
En Veracruz se generan alrededor de 4, 451, 433 Kilos de residuos diarios, gran

parte de estos son reciclados y reutilizados (INECC, 2007).
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OBJETIVOS

Realizar estudios de generacion de residuos sélidos urbanos en planteles del nivel
medio superior en la region Tuxpan.

Proponer plan de manejo de residuos de manejo especial en diversos planteles del

nivel medio superior en la region te Tuxpan, Ver.

METODOLOGIA:

La metodologia llevada a cabo en la elaboracion del presente proyecto tiene
componente investigativo de tipo cuantitativa descriptiva teniendo en cuenta que se
hizo necesaria la recoleccién de informacion relacionada con la generacién de
residuos sélidos, cuantificacion y clasificacion de subproductos.

Descripcién De Los Materiales Y Métodos Aplicados.

A continuacion, se especifica la normatividad que va dirigida a los residuos sélidos
urbanos. Lo cual consiste en dos etapas normativas las cuales hacen referencia a:
Norma mexicana NMX-AA-15-1985. PROTECCION AL AMBIENTE -
CONTAMINACION DEL SUELO - RESIDUOS SOLIDOS MUNICIPALES -
MUESTREO - METODO DE CUARTEO

Para realizar este método, la muestra debe ser representativa de la zona o estrato
socioeconomico del area en estudio, el procedimiento consiste en vaciar las bolsas
que contienen los residuos solidos recolectados y formar un montén sobre un area
plana horizontal de 4 m x 4 m de cemento pulido o similar y bajo techo. Se debe
homogenizar la mezcla, y se divide en cuatro partes aproximadamente iguales A B
C y D, y se eliminan las partes opuestas Ay C 6 B y D, repitiendo esta operacién
hasta dejar un minimo de 50 kg de residuos sélidos con los cuales se debe hacer la
seleccion de subproductos de acuerdo a la Norma Oficial Mexicana NOM-AA-22.
De las partes eliminadas del primer cuarteo, se toman 10 kg aproximadamente de
residuos sélidos para los andlisis del laboratorio, fisicos, quimicos y biolégicos.
Norma mexicana NMX-AA-22-1985. PROTECCION AL AMBIENTE -
CONTAMINACION DEL SUELO - RESIDUOS SOLIDOS MUNICIPALES -
SELECCION Y CUANTIFICACION DE SUBPRODUCTOS

265



INNOVACION EMPRESARIAL EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE LA MERCADOTECNIA

Establece la seleccidon y el método para la cuantificacion de subproductos
contenidos en los Residuos Sdlidos. La muestra se extrae como se establece en la
Norma Mexicana NOM-AA-015 y se toman como minimo 50 kg, que procede de las
areas del primer cuarteo que no fueron eliminadas, Se seleccionan los subproductos
depositandolos en bolsas de polietileno hasta agotarlos, de acuerdo con a la
clasificacion que establece la norma, los subproductos ya clasificados se pesan y
se pesan por separado en una balanza granataria.

El porcentaje en peso de cada uno de los subproductos se calcula con la siguiente
expresion:

Ps = 100
s=7*

En donde:

PS = Porcentaje del subproducto considerado.

G1 = Peso del subproducto considerado, en kg; descontando el peso de la bolsa
empleada.

G = Peso total de la muestra (minimo 50 kg).

El resultado obtenido al sumar los diferentes porcentajes, debe ser como minimo el
98% del peso total de la muestra (G). En caso contrario, se debe repetir la
determinacion.

Norma Mexicana; NMX-AA-019-1985, Proteccién al Ambiente, Contaminacion del
Suelo, Residuos Sélidos Municipales, Peso Volumétrico “In Situ™

Para determinar el peso volumétrico “in situ", se debe tomar los residuos eliminados
de la primera operacion del cuarteo. Se pesa un recipiente vacio (tambo metalico
de 200 L), tomando este peso como como la tara del recipiente, llenar el recipiente
hasta el tope con residuos solidos homogeneizados.

Para obtener el peso neto de los residuos sdlidos, se pesa el recipiente con estos y
se resta el valor de la tara.

El peso volumétrico del residuo soélido se calcula mediante la siguiente férmula:

Pv=£
v

En doénde:
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Pv = Peso volumétrico del residuo sdlido, en kg/m?

p = Peso de los residuos solidos (peso bruto menos tara), en kg

V = Volumen del recipiente, en m3

Norma Mexicana; NMX-AA-61-1985, Protecciéon al Ambiente-contaminacion del

suelo, residuos sélidos municipales, determinacion de la generacion.

Establece un método para determinar la generacion de residuos sélidos municipales
a partir de un muestreo estadistico aleatorio. La recoleccion de residuos sélidos
urbanos se realiza durante una semana, vertiendo los residuos en bolsas de
polietileno y pesando la produccion obtenida de residuos para poder obtener la
generacion per capita de residuos para el estudio posterior que establece la norma.

Para obtener el resultado de la generacion per-capita es necesario utilizar la

siguiente formula:
Gr

G= (dias)( habitantes)

En donde:
G: Generacion per capita (Kg/hab-dia)

GT: Generacion total obtenida en la semana de estudio.

Procedimiento:

Con la muestra ya obtenida, se seleccionan los subproductos depositandolos en

bolsas de polietileno hasta agotar, de acuerdo con la siguiente clasificacién:

Cuadro 1. Listado de la clasificacién de subproductos.

CLASIFICACION DE LOS SUBPRODUCTOS

- Algodén

- Carton

- Cuero

- Residuo fino (todo material que pase la criba M 2.00)
- Envase de cartén encerado

- Fibra dura vegetal (esclerénquima)
- Fibras sintéticas

- Hueso

- Hule

- Lata

- Loza y ceramica

- Madera

- Material de construccion

- Material ferroso

- Material no ferroso

- Papel

- Panal desechable

- Plastico rigido y de pelicula
- Poliuretano

- Poliestireno expandido
-Residuos alimenticios

- Residuos de jardineria
- Trapo

- Vidrio de color

- Vidrio transparente

- Otros
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Los subproductos ya clasificados se pesan por separado en la balanza y el
resultado en la hoja de registro de campo que sefiala la NMX-AA-22-1985 (ver fig.2).
Es muy importante contextualizar que los cambios en peso durante la
determinacion, se deben principalmente a la liberacién o admisiéon de humedad.
Posteriormente se realiza el registro en una cédula de informe de campo para el
cuarteo de los residuos sélidos (ver fig. 1). Uno de los registros importantes
corresponde a identificar la Localidad, Municipio y Estado, fecha y hora del cuarteo,
procedencia de la muestra (estrato socioecondémico), condiciones climatoldgicas,
cantidad de residuos sélidos tomados para el cuarteo en Kg, cantidad de residuos
sélidos obtenidos para la seleccion en subproductos en Kg, datos del responsable
del cuarteo y observaciones.

Instrumentos empleados.

Para la realizacion del método de cuarteo debe ser representativa de la zona o
estrato socioecondmico del area en estudio. Los instrumentos utilizados para este
método se tomaron los instrumentos descritos en el cuadro 2.

Cuadro 2. Herramientas e instrumentos para la realizacién del método de cuarteo.

EQUIPO DE TRABAJO

Bascula romana, con capacidad de 25kg

Guantes de carnaza

Palas curvas

Escobas

Cubre bocas

Papeleria y varios (cédula de informe de campo, marcadores, ligas, etc.).

Figura 1. Cédula de informe de campo para el cuarteo de los residuos sélidos.

CEDULA DE INFORME DE CAMPO PARA EL CUARTEO DE LOS RESIDUOS SOLIDOS.

Localidad Municipio Estado

Fecha y hora del cuarteo:
Procedencia de la Muestra:
Condiciones Climatolégicas Imperantes Durante el Cuarteo (describa):
Cantidad de Residuos Sélidos para el Cuarteo: kg
Cantidad de Residuos Sélidos para la Seleccion de Subproductos kg
Cantidad de Residuos Sélidos para los Analisis Fisicos, Quimicos y Bioldgicos

Responsable del Cuarteo:

Nombre: Cargo:

Dependencia o Institucion:
Observaciones:
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El equipo descrito para la clasificacion de subproductos establecido en la NMX-AA-
22-1985 esta en funciéon del numero de participantes en la determinacién que marca
esta Norma; se requiere para ello, cuando menos de dos personas.

Figura 2. Hoja de registro de campo para la seleccion y cuantificacion de

subproductos
HOJA DE REGISTRO DE CAMPO
SELECCION Y CUANTIFICACION DE SUBPRODUCTOS

Localidad Municipio Estado
Fecha y hora de analisis Peso de la Muestra Kg
Estrato socioeconémico Tara de las bolsa Kg
Responsable del analisis
Dependencia o Institucion

No. SUBPRODUCTOS PESO EN Kg % EN PESO OBSERVACIONES

1 Algodon

2 Carton

3 Cuero

4 Residuo fino que pase la criba M 200

5 Envase en cartdn encerado

6 Fibra dura vegetal (esclerénquima)

7 Fibras sintéticas

8 Hueso

9 Hule

10 Lata

11 Loza y cerdmica

12 Madera

13 Material de construccion

14 Material ferroso

15 Material no-ferroso

16 Papel

17 Pafial desechable

18 Plastico de pelicula

19 Plastico rigido

20 Poliuretano

21 Poliestireno expandido

22 Residuos alimenticios

23 Residuos de jardineria

24 Trapo

25 Virio de color

26 Vidrio transparente

27 Otros

RESULTADOS.

Para la aplicacién del método de cuarteo y de la clasificacion de subproductos en
el primer dia de practica se llevaron a cabo los siguientes pasos:
A. Con la participacion de los jovenes de servicio social, se realizé una recoleccion

de todos los residuos que se generaron a lo largo del dia (ver fig. 3).

269



INNOVACION EMPRESARIAL EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE LA MERCADOTECNIA

Figura 3. Contenedores llenos con los residuos recolectados

B. Una vez recolectados todos los residuos se realizo el pesaje total de ellos en una
bascula romana con capacidad de 25 kg (ver fig. 4).

Figura 4. Pesaje de los residuos y contenedores

C. Con la ayuda de los jévenes de servicio social se realiz6 un traspaleo de residuos
hasta que quedara una mezcla homogénea.

D. Una vez que las mezclas de los residuos solidos hayan quedado
homogéneamente, en un area de 4m x 4m se hizo una divisién de cuatro partes
aproximadamente iguales A, B, C Y D con todos los residuos.

E. Teniendo las cuatro areas en proporciones aproximadamente iguales, se
prosiguio a la eliminacion de partes opuestas para la cuantificacién de subproducto.
F. Una vez separados los residuos de acuerdo a la clasificacion postulada en la

NMX-AA-22-1985 se almacenan en bolsas nylon (ver fig. 5).

270



INNOVACION EMPRESARIAL EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE LA MERCADOTECNIA

Figura 5. Procedimiento de colecta de RSU

Colecta de residuos (1), Aplicacién del cuarteo (2 y 3), Clasificacién de residuos
sélidos en cada una de las instituciones donde se realizé el estudio (4).
G. Como ultimo paso se pesan todos los subproductos y se vacian los datos de
cada pesaje de subproducto en la hoja de registro de campo (ver fig. 6).

Figura 6. Pesaje de subproductos

Los planteles educativos en los cuales se realizd el estudio de generacion y
cuantificacion de residuos sdélidos urbanos se encuentran ubicados en los

municipios de Tuxpan de Rodriguez Cano y de Alamo Temapache del estado de
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Veracruz. En el cuadro 3 se pueden apreciar las instituciones educativas en las
cuales se realizé el estudio, tenemos que una de las instituciones con mayor
poblacion lo representan el ITSAT con 1521, seguido por el bachillerato CONALEP
de Tuxpan, Ver.

Con menor poblacion esta representado por la escuela primaria Ignacio Zaragoza

sec. Tec. Agropecuaria no. 141 y Telebachillerato Villa Hermosa.

Cuadro 3. Planteles Educativos

Municipio Nivel de | Institutos educativos Alumn | Plantilla | Total
estudio 0s laboral
Tuxpan de
Rodriguez Cano Preescol | El kinder TOHUI 69 6 75
ar
Basica Primaria Ignacio Zaragoza 43 3 46
Secundaria técnica agropecuaria No. 141
. Media 83 13 96
Alamo Temapache Secundaria general diurna de Chapopote
Nufiez 170 15 185
Telebachillerato Villa Hermosa
Media 94 4 98
superior | Bachillerato Tecnolégico Agropecuario N°
57 (C.B.T.a N°57). 429 29 458
Instituto Tecnoldgico superior de Alamo
Superior | Temapache 1400 121 1521
Tuxpan de | Media
Rodriguez Cano superior | Bachillerato CONALEP 734 41 775
Primaria José Maria Morelos y Pavén
Tuxpan de | Basica 157 13 170
Rodriguez Cano
Tuxpan de Secundaria Técnica Pesquera No. 22
Rodriguez Cano Media 155 41 196
superior
Tuxpan de | Media
Rodriguez Cano superior | Bachilleres Manuel C. Tello 150 65 215
TOTAL 3484 351 3835

La generacion per capita de residuos sélidos urbanos (cantidad de basura producida
por una persona en el lapso de un dia expresado en kg/hab-dia) se obtuvo con el
uso de elementos y analisis estadisticos, mediante un muestreo aleatorio que se
espera sea representativo, con una determinada confiabilidad de la generacion de
desechos sélidos de toda la poblacion, estimando asi la produccion total de RSU

que fueron depositados al final en un relleno sanitario.

272



INNOVACION EMPRESARIAL EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE LA MERCADOTECNIA

En la figura 2 se aprecia la generacién per-capita de cada plantel educativo con
que se realiz6 el presente trabajo, obteniendo que el mayor generador de residuos
sélidos urbanos es la escuela Secundaria Técnica Agropecuaria No. 141, que
genera alrededor de 0.071 kg/hab-dia de RSU, seguida del bachillerato CBTA
Agropecuaria 57 con una produccion de 0.054 kg/hab-dia; cabe hacer mencion que
ambas escuelas corresponden a nivel medio superior y se encuentran ubicadas en
el Municipio de Alamo, Temapache, Ver.

Caso contrario tenemos que las escuelas con menor generacion de RSU
corresponden a Instituto Tecnoldgico Superior de Alamo Temapache ubicado en la
localidad de Xoyotitla; no obstante que es una de las instituciones con mayor
nuamero de poblacién (aproximadamente 1521); asimismo se concluye su baja
generacion de RSU se debe a que se encuentra comprometida con el medio
ambiente ya que cuenta con un certificado en sistemas de gestion ambiental desde
el afo 2016; la otra institucion que representa una generacién per-capita de RSU
de 0.019 es la escuela Primaria José Maria Morelos y Pavdn ubicada en Tuxpan,
Ver.

En promedio se generan alrededor 0.036 kg/hab-dia en total incluyendo las 11
entidades educativas; El estudio se realizé durante una semana por cada plantel
educativo, en el cuadro 5 se muestran la generacion de RSU por semana por cada
institucion educativa.

Un total de 540.13 Kg. de generacion de RSU por 11 instituciones estudiadas con
una poblacién total de 3835; lo que si representd en su momento una preocupacion
es esta cantidad de generacién los residuos (ver cuadro 4).

Cuadro 4. Generacion de Residuos Sélidos Urbanos por semana en la zona de

estudio.
GENERACION DE RSU
PLANTELES EDUCATIVOS POR SEMANA (Kg)
kinder Tohui 6.86
Esc. primaria Ignacio Zaragoza 7.83
Esc.Primaria José Maria Morelos y Pavon. 16.56
Sec. Téc. Agropecuaria no.141 34.44
Sec. General Duirna de Chapopote Nunez 28.2
Sec. Téc. Pesquera No. 22 48.61
Telebachillerato Villa Hermosa 10.71
Bachilleres Manuel C. Tello 43.8
Bachillerato CONALEP 122.4
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Bachillerato CBETA Agropecuaria 57 91.33
Instituto Tecnoldgico Superior de Alamo Temapache 129.39
TOTAL 540.13 Kg |
Figura 6. Generacion per capita de Residuos Sdlidos de la zona de estudio.
Generacion per-capita de RSU
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De acuerdo a la figura 6 se muestran los porcentajes en peso de los subproductos
identificados con base a la NMX-022-1985. Seleccion y cuantificaciéon de
subproducto.
En la figura 7 se presenta la composicion fisica de los residuos sélidos urbanos que
se generan en las instituciones educativas, de los subproductos identificados se
encuentran el papel, cartdon, plastico, plastico de pelicula, poliestireno expandido,
PET, Poliuretano, la materia organica, Madera, restos sanitarios, Tetra pack,
Aluminio, lata de metal, bolsa aluminada y vidrio.
En el Kinder Toihui se generan alrededor de 6.86 kg de RSU en una semana. La

composicion fisica de los residuos se puede apreciar en la figura 7, donde se
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muestra que el subproducto con mayor generacion es la materia organica con 20%,
y el subproducto con menor generacién es el aluminio con un 4%.

Una de las instituciones con mayor generacion de PET es el CBTA agropecuaria 57
con un valor de 18.4%, seguido del Telebachillerato Villa hermosa 15.47% y por
ultimo la sec. Tec. Agropecuario numero 141 con 11.92%. En cuanto a generacién
de Poliuretano es la escuela Esc. Pesquera numero 2 con 27.9% seguida de la
Manuel C. Tello con 15.2% estos datos representan una preocupacion
principalmente porque se encuentran ubicadas en la cuenca media y baja del rio
Tuxpan, lo cual significa un serio riesgo para la flora y fauna del area de estudio.
Otra preocupacién lo constituye la generacion de residuos organicos destacandose
la escuela primaria Ignacio Zaragoza con un 46%, seguido de la Manuel C. Tello
36.7% y CBTA Agropecuaria 57 con un 35%.

Los subproductos con mayor indice de generacion en las escuelas son; el papel, el
PET y La materia organica, que esta compuesta de residuos de jardineria y
desechos alimenticios.

Figura 7. Clasificacion y cuantificacion del subproducto generados en las

instituciones
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Otra de las mayores significancias la presento la generacion de papel en primer
lugar con la escuela Sec. Tec. Agropecuaria no. 141 que genera el 45.4%, seguida
por el ITSAT que genera 42.4 %.

Figura 8. Subproductos que se generan en mayor cantidad en los planteles

educativos
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Como se puede apreciar en la figura 8 los subproductos mas representativos lo
constituyen la generacion de PET, papel y materia organica.

Los valores de la media, de la desviacion estandar y de la distribucion “t” de Studen
se obtuvieron a partir de la suma del conjunto de valores (“n” valores promedio por
la totalidad de las instituciones), los cuales se pueden observar en los siguientes
cuadros comparativos designados con el numero 5y 6.

El objetivo a seguir por el estudio de generaciéon de residuos solidos urbanos en

instituciones de educacion, es contar con un diagnéstico del tipo de residuos que se
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generan, pero se tiene entendido que dichos residuos son determinados por las
actividades extraescolares y escolares de cada institucion.

Como ya se mencion0 anteriormente, la metodologia utilizada para el caso
especifico de del presente estudio fue modificada de acuerdo a los siguientes
criterios:

Capacidad de generacion de residuos por plantel

Numero de horas de actividades por semana.

Numero de personal presente en las instalaciones.

Caracterizacion de RSU por subproductos.

Planes de manejo de RSU con que cuenta cada plantel educativo

Cuadro 5. Valores de Media, Desviaciéon Estandar,

Media 48.28454545
Mediana 34.44
Media geométrica 26.51245779
Media arménica 10.44221777
Varianza 1915.234752
Desviacion tipica 43.76339512
Cuasivarianza 2106.758227
Cuartil 1 12.195
Cuartil 3 69.97
Coeficiente de Curtosis -0.51440204
Coeficiente de asimetria | 0.934444311
Percentil 45 31.32
Cuadro 6. Prueba t suponiendo varianzas desiguales
Variable 1
Media 49.1027273
Varianza 2030.28768
Observaciones 11
Diferencia hipotética de las medias 0
Grados de libertad 10
Estadistico t 3.61429142
P(T<=t) una cola 0.00236714
Valor critico de t (una cola) 1.81246112
P(T<=t) dos colas 0.00473428
Valor critico de t (dos colas) 2.22813885
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La generacion per-capita del area de estudio corresponde a:

Cuadro 7. Generacion per capita por institucion

kinder Tohui 0.037
Esc. primaria Ignacio Zaragoza 0.034
Esc.Primaria José Maria Morelos y Pavon. 0.019
Sec. Téc. Agropecuaria no.141 0.071
Sec. General Duirna de Chapopote Nufiez 0.031
Sec. Téc. Pesquera No. 22 0.049
Telebachillerato Villa Hermosa 0.023
Bachilleres Manuel C. Tello 0.04
Bachillerato CONALEP 0.024
Bachillerato CBETA Agropecuaria 57 0.057
Instituto  Tecnolégico Superior de Alamo 0.0140
Temapache

De esta manera, el valor de la generacion per capita final de los residuos solidos

urbanos, se obtiene con la siguiente ecuacion:

GT

(dias)(habitantes)

Sustituyendo tenemos que:

PF =0.02012

De esta manera concluimos que la produccion per capita
para el municipio de Alamo Temapache es de
0.02012 kg/hab/dia.
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CONCLUSIONES

La generacion Per Capita identificada para el area de trabajo, es de 0.02012
gramos/habitante/dia, lo cual se obtuvo de la recoleccion de residuos durante 7 dias
a 11 instituciones educativas seleccionadas, eliminando el primer dia denominado
dia “0” o “dia de limpieza”, de acuerdo a lo estipulado en la normatividad aplicable
para este trabajo.

La mayor generacién de residuos son los residuos alimenticios y residuos de PET,
papel, y materia organica.

Existe una marcada generacion de residuos que pudieran, en algun momento
comercializarse o lo mas importante reducirse, tal es el caso del carton, botellas de
plastico, papel, y latas.

Debido a la gran presencia de productos organicos, se puede llegar a considerar la
creacion de composta como mejoradores de suelos agricolas.

Se debe de proponer la minimizacion de los volumenes generados de residuos, el
reciclado y el reuso de los residuos que sean factibles, de acuerdo a los
mencionados en la seleccion de subproductos arriba descritos.

Es imperante considerar la aplicacion de planes de manejo de los RSU en las
instituciones de educacion; asi como campanas efectivas de educaciéon ambiental
para evitar el generar grandes volumenes de los mismos; y contribuir de forma
efectiva con los problemas ambientales de las actuales y futuras generaciones
motivo por el cual, se ha llevado a cabo el presente documento.

Consideramos que seria efectivo que las instituciones educativas se
comprometieran a llevar un desarrollo 100% sustentable; para garantizar que las

futuras generaciones, tengan la cultura de reducir el consumismo innecesario.
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PROBLEMAS DE COMERCIALIZACION DE LA MIEL DE
ABEJA DE LOS APICULTORES DE LA COMUNIDAD DE
MAYA BALAM.

ELBAR LEONARDI AKE CoH' WILBERTH DIONICIO JIMENEZ CALMOR? PEDRO JOSE RIVERO TURRIZA3

RESUMEN

Actualmente la comunidad de Maya Balam, municipio de Bacalar, Quintana Roo ha
tenido un gran auge en la produccion de miel durante los ultimos 2 afos, como
resultado de esta actividad surge una situacion respecto a la comercializacion de la
miel de los productores. Por esta postura se aprovecho la oportunidad de realizar la
investigacion sobre las causas que impiden comercializar la cosecha que se obtiene
cada temporada de productividad.

El trabajo de Investigacion tuvo como base la determinacién de las dificultades que
impiden una buena comercializacion de la cosecha de miel en el poblado, se obtuvo
informacion respecto al problema de la comercializacion de acuerdo a las opiniones
de los 23 colmeneros mediante encuestas que se aplicaron en septiembre del
presente afno.

De acuerdo a los resultados preliminares que se obtuvieron mediante el estudio de
campo, se determind que las personas que ejercen la actividad apicola son
principalmente campesinos que no tienen ningun nivel académico, por esta razén
tienen el desconocimiento del uso de los canales de distribucién y por consiguiente
venden su producciéon a cualquier comprador o centros de acopio mas cercano en
cubetas y recipientes de galones de 30 kilogramos.

Palabra Clave: Comercializacion, Produccién, Apicultura, Maya Balam, Quintana

Roo.

1 Tecnoldgico Nacional de México / Instituto Tecnoldgico Superior de Felipe Carrillo Puerto.
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INTRODUCCION.

El objetivo principal de este trabajo de investigacién es conocer los problemas que
impiden una buena comercializacién o distribucién de la miel en la comunidad de
Maya Balam, investigando y analizando variables como la cantidad de miel vendida,
el nivel de estudios académicos de los apicultores y las formas de venta de los
mismos, etc.

En el capitulo | se presenta la determinacion del problema, el objetivo general y
especificos para la determinacién de los factores principales que impiden una buena
comercializaciéon de la miel en la comunidad, se menciona la justificacion de la
investigacion describiendo la intencion de ésta.

Se utiliz6 como objeto de estudio a 23 apicultores que actualmente realizan la
produccion de miel, usando como instrumento la encuesta de 31 items para la
realizacion del censo planeado y recabar informacién, para posteriormente analizar
e identificar las variables problematicas que afectan a los productores de miel al
momento de comercializar la miel a diferentes clientes y destinos.

En este trabajo de investigacion se presentan los resultados expuestos de acuerdo
a los objetivos de ésta, demostrando que el problema principal que afecta la
comercializaciéon de la miel es la falta de nivel de estudios académicos de los
apicultores ocasionando que haya el desconocimiento de los canales de
comercializacién, como consecuencia de usar dichos canales se ve seriamente
afectada la venta de los productores ofreciendo la miel a precios demasiados bajos

que el precio comercial

DETERMINACION DEL PROBLEMA.

Planteamiento del problema de investigacion.

La intencion de esta investigacién es conocer e identificar los problemas sobre la
comercializacion de la miel en la comunidad de Maya Balam, Quintana Roo. Existe
una gran actividad para la produccién de miel con las abejas del género Apis, que
son criadas por campesinos que comercializan sus productos derivados de la miel.
En la comunidad de Maya Balam existen apicultores que se dedican a esta

actividad, pero por la falta de conocimiento para distribuir y vender sus productos,
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se da el problema de no saber a quién o en déonde vender la miel, esto como
consecuencia ocasiona que los apicultores vendan de manera incorrecta su
produccion ofreciéndola a precios por debajo del precio comercial, afectando la
produccion de miel a largo plazo haciendo que los apicultores dejen de criar abejas
y abandonen la apicultura.

Debido a esto, se identifica el déficit sobre el uso de los canales de distribucion para
ofrecer sus productos a diferentes clientes o intermediarios ocasionando que la
demanda de la miel sea escasa.

Pregunta de investigacion:

¢, Cual es el principal factor para la comercializacién de la miel de los apicultores de
la comunidad de Maya Balam?

Objetivo general.

Identificar el principal factor que impide una buena comercializacion de la miel en la
comunidad de Maya Balam.

Objetivos especificos.

Identificar las formas de venta de la miel de abeja de los apicultores de Maya Balam.
Identificar el nivel de ventas por mes de acuerdo a las formas de venta.

Identificar el nivel de estudios de cada apicultor.

Conocer el nivel de produccién de miel de los apicultores.

Con base a la dificultad de vender correctamente la miel haciendo uso de los
canales de distribucién, se pretende investigar los problemas que impiden la
distribucién y venta de los productos de la miel, con el fin de saber cual es el factor
principal que impiden que los apicultores comercialicen la miel.

Es de esta manera que es de vital importancia identificar las causas de
comercializacién para ayudar a los apicultores de Maya Balam a generar ingresos
significativos y no elijan la opcion de ofrecer sus productos a precios demasiado
bajos, ya que esto afecta su economia y por supuesto afecta el animo de seguir
criando abejas productoras de miel, ocasionando que los apicultores vendan sus
colmenas y/o en su caso sus apiarios, es por esa razén que esta investigacion
pretende conocer las causas que impiden la comercializacion de los apicultores de

Maya Balam.
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ANTECEDENTES HISTORICOS.

La civilizacion egipcia nos ha dejado escenas de recoleccion de miel en grabados y
bajo relieves en las tumbas encontradas bajo las piramides de 3500 AC.

Como sefalan A. Correa Benitez y E. Guzman (2014) Novoa citando a Labouge y
Zozaya (1986) en las civilizaciones mediterraneas se fue gestando la apicultura
durante periodos comprendidos entre los afios 8000 y 4000 antes de Cristo. El
hombre pasé de ejercer una actividad recolectora a proporcionar a las abejas un
habitaculo, fabricado por el hombre con diversos materiales, para que pudiera
anidar y construir los paneles en el interior.

A la actividad dedicada a la explotacion de la abeja melipona se le denomina
meliponicultura. En la peninsula de Yucatan, esta actividad se desarroll6 con gran
auge. Los mayas llevaban a cabo la explotacién de los melipénidos robando la miel
de las colonias silvestres. Afios después, cortaban los troncos en los que existian
los nidos, los transportaban al alero de su vivienda y eran cuidados hasta el
momento de la cosecha.

Comercializacion.

El mercadeo trata del inconsistente, inestable y cambiante comportamiento
humano, en la produccion, compra y venta de productos o servicios.

Es asi como el desarrollo de los pueblos, obliga al incremento y expansion de su
territorio llegando a generar el mercadeo, en la actualidad esta es una actividad
econdmica de suma importancia para el progreso de la humanidad (Guzman, 2015).
A raiz de la aparicion de las primeras formas de divisidn y especializacion del
trabajo, el hombre primitivo llegd a darse cuenta que podia poseer cosas que €l no
producia, efectuando el cambio o trueque con otros pueblos o tribus, y esto ocurridé
cuando alguien recolect6 mas de lo que podia comer o utilizar, desde alli,
empezaron a presentarse excedentes de produccién en muchos grupos familiares.
Esta situacion generd la costumbre de intercambiar productos entre diferentes
grupos.

Comercializacion.

De acuerdo a Eliana Garcia (2013) la comercializacibn es un conjunto de

actividades que se realizan por organizaciones en un proceso social que se suelen
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dar en dos planos: Micro y Macro. Definiendo la primera como la observacion de
clientes y de las actividades de una organizacién individual, y la segunda como la
consideracion de todo un sistema de produccion y distribucién.

Para Philip Kotler y Gary Armstrong (2012) la comercializacién es definida como la
introduccién de un producto nuevo al mercado.

Se puede definir como el modo de concebir y ejecutar las relaciones de
intercambios, esto con la finalidad de satisfacer a las partes que intervienen y a la
sociedad, mediante el desarrollo, valoracién, distribucién y promocién, por una de
las partes intervinientes, ya sean de los bienes servicios o ideas que la otra parte
necesita (Martin y Alvarez, 2005).

Canales de comercializacién o distribucion.

El canal de distribucion lo constituye un grupo de intermediarios relacionados entre
si que hacen llegar los productos y los servicios de los fabricantes a los
consumidores y usuarios finales (Fischer y Espejo, 2004).

B. David (2014), D. Pérez y P. Martinez Isabel (2015) que un canal de distribucion
es la forma que permite poner en contacto los productos desde el fabricante hasta
el usuario final.

El canal de distribucién es un medio utilizado para transferir mercancia desde el
fabricante hasta el usuario final (Imber, 2002).

Tipos de canales de comercializacion.

Basicamente, la comercializacion, entendida en un sentido amplio opera como un
mecanismo de coordinacion de las transferencias entre distintos integrantes de la
cadena productor-consumidos (Chiodo, 1996).

La necesidad del mercadeo se incrementa en la medida en que el sistema
econdmico de un pais se desarrolla. Las organizaciones especializadas y de
produccion en gran escala requieren amplios mercados para distribuir sus productos
y servicios. Con el propésito de llegar a esos mercados, se hace necesario emplear
una gran variedad de personas naturales y juridicas (mayoristas, detallistas,
agencias de transporte, firmas de almacenamiento, industrias transformadoras) que

ejecutan las diferentes funciones de la comercializacién (Céspedes, 2002).
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Canales de distribucion de consumo.

De acuerdo a la Atlantic International University (2015) los canales de distribucién
para productos de consumo se dividen en cinco tipos que se consideran los mas
usuales: Canal directo (Productor-consumidor), canal detallista (productor-
detallista-consumidor), canal mayorista (productor-mayorista-detallista-
consumidor), canal productor-agente-detallistas-consumidor, canal
agente/intermediario (productor-agente/intermediario-mayorista-consumidor)
Funciones de los canales de distribucion.

Las decisiones sobre los canales de distribucion toman lugar para los productos
sobre los beneficios del lugar y al consumidor, los beneficios de tiempo. (Fischer,
Espejo, 2004).

De acuerdo con la opinion de Richard L. Sandhusen (2002), la funcidon de los
canales de distribucion la define como el cuarto componente de la mercadotecnia,
la plaza, como la planeacion de la distribucion disefiada para implementar planes
de mercadotecnia, llevando el producto o servicio correcto al sitio adecuado, en la
forma indicada, con precio correcto y a los clientes indicados, en el momento
oportuno.

Apicultura.

La miel es el producto mas conocido de las abejas y se define como una sustancia
elaborada por la abeja melifera y sus diferentes subespecies a partir del néctar de
las flores y otras secreciones extra florales, que, por supuesto las abejas
transportan, transforman con otras sustancias, deshidratan, concentran y
almacenan en panales (Piqueras, 2009).

De acuerdo a la Apicultors Gironins Associats (2014) la apicultura es la ciencia
aplicada que estudia la abeja melifera y mediante la tecnologia se obtienen
beneficios econdmicos”.

Produccion de la miel en México.

De acuerdo con la Agencia de Servicios a la Comercializacién y Desarrollo de
Mercados Agropecuarios (2017) México tiene una produccion de Miel de alta
calidad, muy apreciada por sus propiedades en diversos paises de la union europea

y en los Estados Unidos de América.
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En 2016 Yucatan, Campeche, Veracruz y Chiapas acumulan en conjunto una
produccion de miel del 47.1% del total de produccion nacional que se pronostico.
De acuerdo con la Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural, Pesca y
Alimentaciéon (SAGARPA) citado en la revista digital EXCELSIOR (2017), México
llega a producir anualmente mas de 57 mil toneladas de miel, con esto México se
posiciona como el séptimo productor a nivel mundial de este producto.

En 2017 Jalisco se colocé como el estado lider en produccion de miel en México,
esto de acuerdo con las estadisticas de la Secretaria de Desarrollo Rural reportando
5 mil 815 toneladas de miel.

En Veracruz la apicultura es la segunda actividad generadora de divisas del sector
pecuario del estado con una produccién de 4 millones 622 mil toneladas de miel al

ano, esto en el afo de 2017.

METODOLOGIA.

Disefo de la metodologia.

Este proyecto de investigacion utilizara un disefio no experimental, con estudio a
nivel descriptivo siguiendo el método inductivo y transeccional.

Nivel de investigacion.

El nivel de esta investigacion es descriptivo, de modo que se busca identificar los
problemas que los apicultores tiene para poder comercializar de la miel en la
comunidad de Maya Balam.

Tipo transeccional.

Esta investigacion sera de tipo transeccional, debido a que se realizara durante el
mes 1y el mes 2, recabando informacidén necesaria para identificar los problemas o
factores que impiden una buena comercializacion de la miel de abeja en la
comunidad de Maya Balam.

Método inductivo.

Con el método inductivo se pretende recabar datos sobre como los apicultores de
Maya Balam comercializan y como venden la miel a sus clientes, las formas de
transporte, canales de comercializacién utilizados por los mismos para vender sus

productos derivados de la miel. Esto para poder identificar el déficit que los
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apicultores tienen para poder general beneficios al momento de la venta de la miel,
sin embargo, para lograr todo esto se seguira esta secuencia metodoldgica:
Registro de los hechos.

Analisis de la informacion.

Formulacién de los enunciados inferidos del proceso inductivo de investigacion que
se ha realizado.

Siguiendo este método se podra analizar la dificultad de los apicultores de Maya
Balam para poder comercializar adecuadamente sus productos, con esto se
pretende analizar el mercado para erradicar el mal manejo de los canales de
comercializacién y que se pueda vender a un mejor precio, asi generando beneficios
para los apicultores como para la comunidad.

Participantes.

Criterios de seleccion.

Para el estudio de esta investigacion se tomaran en cuenta las siguientes
caracteristicas y/o criterios de seleccion para identificar a nuestra poblacién de
estudio que sera objeto de investigacion para este trabajo.

Tabla 1. Descripcion de caracteristicas de seleccion.

Caracteristicas para la seleccion de la poblacién de estudio

Persona que resida en la comunidad de Maya Balam por mas de 2 afnos.

Persona o grupos de personas que tengan como actividad econdémica la apicultura.
Persona que cuenten con minimo 2 colmenas para llevar a cabo su actividad.
Personas que tengan sus apiarios 0 colmenas en la zona de la comunidad de Maya
Balam.

Personas que den a la venta sus productos de miel.

Personas que tengan un tiempo minimo de 3 meses en la apicultura

Personas que estén registrados como apicultores en la comunidad de Maya Balam

Poblacién de estudio.
La poblacion de estudio que se seleccion6 con respecto a las caracteristicas de
seleccién fue un total de 23 apicultores que son residentes de la comunidad de Maya
Balam, Quintana Roo.
En esta poblacion de estudio se pretende realizar un censo con el cual se
investigara los principales factores que impiden la comercializacion y venta de la

miel de los apicultores de esta comunidad.

289



INNOVACION EMPRESARIAL EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE LA MERCADOTECNIA

Instrumentos.

Instrumentos utilizados.

Para la realizacién de esta investigacion se utilizoé los siguientes instrumentos de
apoyo para la realizacion del censo en la comunidad de Maya Balam.

Encuesta: debido al tamafio de la poblacién a investigar, se eligié por realizar una
encuesta de 31 items de opcidn multiple, que sera aplicado a nuestra poblacién de
estudio para recolectar informacién para su debido analisis.

Procedimientos.

Para esta investigaciéon se realizé una serie de etapas en el cual se describe las
actividades que se desarrollaron para el trabajo de campo en la comunidad de Maya
Balam.

El siguiente sera expresado por etapas:

Etapa 1. visita a la comunidad de Maya Balam.

Paso 1. Solicitud de autorizacion al presidente de comité de apicultores de la
comunidad de Maya Balam y al alcalde del poblado para recabar informacién con
fines de investigacion y académicos.

Paso 2. Se realizara una junta con el comité de apicultores para brindar informacién
sobre la investigacion, asi como los objetivos que se desea alcanzar con fines
académicos.

Etapa 2. Aplicacion del instrumento de investigacion bajo la estrategia de piloteo, a
fin de recabar informacién de acuerdo a los objetivos.

Etapa 3. Aplicacion de las encuestas.

Paso 1. Se planearan varios viajes en las semanas 1y en la semana 3 del primer
mes 1y mes 2, a la comunidad de Maya Balam para comenzar a encuestar a los
apicultores.

Paso 2. Se llevara a cabo un aviso para reunir a los apicultores para la aplicaciéon
de las encuestas.

Paso 3. Aplicacion de los instrumentos de investigacion a la muestra seleccionada
en la poblacién de estudio bajo los siguientes aspectos:

Autorizacion del participante para la aplicacion del instrumento.
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Sensibilizar y concientizar al participante sobre la importancia de este estudio a fin
del beneficio de los mismos.

Aplicacion del instrumento al participante bajo la técnica de monitoreo presencial.
Etapa 4. Analisis de los datos e informacién recabados durante la aplicacion de los
instrumentos en la investigacion de campo.

Etapa 5. Presentar los resultados, dar conclusiones sobre la investigacion de los

problemas identificados.

RESULTADOS

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos de 23 participantes
evaluados para determinar los factores que impiden la comercializacién de la miel y
las formas de venta, basados de acuerdo a los objetivos planteados.

Cantidad de miel vendida por mes de acuerdo a los lugares de venta.

Figura I. Cantidad de miel vendida por mes.

¢ Qué cantidad de miel vende cada mes?

20

Porcentaje

30 35 40 50 60 65 70 80 100 130 150

¢Qué cantidad de miel vende cada mes?

Fuente: Elaboracion propia.
En la figura1l se muestra que el 45.4% de los apicultores logran vender entre 30 kg
y 40 kg de miel cada mes en cubetas y recipientes de galén de 30 kg , esto quiere
decir que de los 23 apicultores, solo 10 de ellos tienen mucha demanda pero con
poca venta de miel, mientras que el 54.6% de los apicultores restantes logran
vender una cantidad de entre 41 kg y 150 kg por mes, es decir, 12 de ellos venden
a centros de acopio de miel con menos demanda sin embargo, esto no impide que

logren vender mas producto de miel.
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Lugares de venta de los apicultores.

Figura Il. Formas de venta de la miel en la comunidad de Maya Balam.

¢ Cuales son los lugares de venta donde usted comercializa su miel?

80

60

40

Porcentaje

20

Centros de acopio de miel llegan compradores

¢Cuales son los lugares de venta donde usted comercializa su miel?
Fuente: Elaboracion Propia.

En la figura 2 se muestra las formas o puntos de venta de los apicultores, el 27.3%
de los apicultores venden sus productos a centros de acopio de miel, el cual lo
distribuyen para poder vender la miel a los clientes, mientras que el 72.7 % venden
su miel a clientes que llegan a la comunidad de Maya Balam a comprar miel, es
decir, de manera directa.

Esto demuestra que los apicultores pueden hacer uso de los canales de
comercializacién para poder lograr vender sus productos derivados de la miel a mas
clientes y expandir su mercado, obteniendo ingresos favorables, asi como el
aumento de la produccién de miel.

Factores que impiden el uso de los canales de distribucion de la miel.
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Figura lll. Nivel de estudios.

Fuente: Elaboracion propia.

En la figura 3 se observa los resultados de una muestra total de 23 apicultores, el
cual indican que el 68.2% de los apicultores no cuentan con un nivel de estudios, y
solamente el 4.5% de ellos cuentan con un nivel de preparatoria y el 27.3% solo
tiene el nivel primario.

Lo que demuestra que, por la falta del nivel de estudios, los apicultores de la
comunidad de Maya Balam no conocen los canales de distribucién, por los cual
tienen el desconocimiento de si estaran aplicando o no los canales de distribucion

para vender sus productos de una manera adecuada y rapida.

CONCLUSIONES.

La produccién de miel en la comunidad de Maya Balam es una de las actividades
que tiene se practica principalmente por campesinos y que tiene gran auge en la
misma comunidad. Sin embargo, se ha identificado que los apicultores venden y
comercializan su produccion de miel a las personas que llegan a comprar en la
comunidad y a centros de acopio donde se distribuye la miel a diferentes destinos
para su transformacion.

En la investigacion realizada se determin6 que la comercializacién de la miel en la
comunidad de Maya Balam se ve seriamente afectada debido a que los apicultores

tienen el desconocimiento sobre los canales de distribucion. De los productores
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censados se ha demostrado que la causa o el principal factor sobre el
desconocimiento es la falta de nivel de estudios de los apicultores, demostrando
que el 68.2% de los apicultores no cuentan con algun nivel de estudios académicos,
es decir, 17 productores de miel carecen de un nivel académico que ocasiona que
no conozcan los canales de comercializacion y por consecuente no los usen para la
distribucion de la miel en Maya Balam, y solamente el 4.5% de ellos cuentan con un
nivel de estudios nivel bachillerato, sin embargo, conocen los canales pero no hacen
uso de ellos para distribuir la miel a mas clientes.

Se sabe que los productores venden un promedio de entre 30 kg y 40 kg por mes,
indicando que los resultados del censo demuestran que solo venden a las personas
que llegan a la comunidad a comprar botes de miel de 1 o un galén de 10 kg, y que
solo 3 apicultores venden su produccion de miel a centros de acopio en donde se
refleja un aumento de las ventas, ofreciendo en promedio de entre 70 kg y 100 kg
de miel al mes.

De acuerdo con los resultados obtenidos de la investigacion se ha demostrado que
los apicultores de la comunidad de Maya Balam no recurren al uso de los canales
de comercializacién debido a que no los conoce, conformandose vendiendo
minimas cantidades de miel a personas que llegan a la comunidad a comprar la miel
y que por consecuente no generen altas ventas, ocasionando que ofrezcan la miel
producida a precios por debajo del precio comercial reflejando pérdidas

econdmicas.
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IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD
PARA LA UNIDAD DE TRANSPARENCIA EN EL
AYUNTAMIENTO DE URSULO GALVAN.
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RESUMEN

El desarrollo del presente trabajo de investigacion “Implementacién de estrategias
de publicidad para la unidad de transparencia en el ayuntamiento de Ursulo Galvan”,
tiene como propdsito principal recopilar informacion referente a la difusion de la
Unidad de Transparencia con el objetivo de lograr el posicionamiento y
conocimiento de sus funciones.

Se realizaron unas encuestas que fueron aplicadas a los asistentes a la Oficina de
Transparencia de la Oficina del Ayuntamiento de Ursulo Galvan y de tal manera se
pudo observar qué conocimiento tienen de la informacion que otorga la Oficina de
Transparencia, detectando cuales el impacto que tienen las redes sociales al dar a
conocer informacion de la Unidad de Transparencia.

El objetivo de la investigacion es determinar el posicionamiento de marca de la
Unidad de Transparencia como oficina de Gobierno utilizando las estrategias
mercadoldgicas para mejorar las practicas de sus conocimientos e implementacién
de la campana integral.

Palabras Clave: redes sociales, publicidad, posicionamiento
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ABSTRACT

The development of this research work "Implementation of advertising strategies for
the transparency unit in the municipality of Ursulo Galvan", has as main purpose to
gather information regarding the dissemination of the Transparency Unit with the aim
of achieving positioning and knowledge of its functions.

Surveys were carried out that were applied to the assistants to the Transparency
Office of the City Hall Office of Ursulo Galvan and in this way it was possible to
observe what knowledge they have of the information granted by the Transparency
Office, detecting what the impact of the social networks by disseminating information
from the Transparency Unit.

The objective of the investigation is to determine the brand positioning of the
Transparency Unit as a government office using the marketing strategies to improve
the practices of its knowledge and implementation of the integral campaign.

Keywords: social networks, virtual social networks, academic performance

INTRODUCCION

El principal objetivo del presente proyecto es implementar estrategias de publicidad
de la unidad de transparencia a nivel municipal, durante el presente mandato para
lograr su posicionamiento. La transparencia es un principio regulado en distintas
normas juridicas que pretende garantizar el flujo de informacion entre la ciudadania
y la administracion para el control de la actividad publica y para promover la
participacion de la ciudadania en los asuntos publicos.

La Estrategia de Transparencia es un ambicioso proyecto municipal que recoge el
compromiso politico y el de la organizacién con la transparencia y el buen gobierno.
En ese sentido, la transparencia se rige por las siguientes reglas basicas:

La transparencia es un medio, no es un fin en si mismo, esta al servicio de una
democracia mas efectiva y participativa.

Todas las administraciones tienen que ser transparentes, aunque a nivel
autonémico o local, se den distintos niveles de exigencia en funcion de si resulta
unicamente de aplicacion la legislacion basica o se da un mayor desarrollo por la

legislacion autonémica o foral
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Toda la informacién que posee la Administracion es, por definicion, publica y
accesible,

aunque existen algunos limites para su acceso, en donde debe ponderarse
convenientemente el interés publico en su difusion o el bien legitimo a proteger
(intimidad de las personas, seguridad publica, la tutela judicial efectiva, el secreto
profesional o la propiedad intelectual e industrial, las funciones administrativas de
inspeccion.

La Administracion es responsable del buen uso de los datos personales que posea
delos ciudadanos y ciudadanas, porque éstos tienen derecho a su intimidad,
conforme a lo establecido en las normas que regulan la proteccion de datos de
caracter personal.

Ser transparente es proporcionar informacion de calidad, esto es, veraz, clara,
coherente, oportuna en el tiempo, materialmente relevante, estructurada, concisa,
entendible, completa, segura, de facil acceso, multicanal, comparable, multiformato
y reutilizable en los términos establecidos legalmente.

Por otro lado, el derecho a saber es un instrumento del derecho a participar en los
asuntos

publicos, que contiene el derecho a conocer la actividad de los poderes publicos,
politicos 0 administrativos, a controlar su actuacion y a exigir responsabilidades.
En definitiva, la transparencia incrementara la calidad democratica, porque,
ademas:

Ayuda a recuperar legitimidad de las instituciones publicas para actuar y a reducir
la desconfianza politica e institucional.

Y a reforzar la eficiencia gubernamental, gracias a los incentivos y desincentivos
que la transparencia genera

El siguiente proyecto se llevara a cabo en la Unidad de Transparencia y Acceso a
la Informacion del H. Ayuntamiento de Ursulo Galvan, ver. Que se encuentra
ubicado en la calle 16 de septiembre #16 en la colonia centro de Ursulo Galvan,
Veracruz, el municipio de Ursulo Galvan es uno de los 212 municipios del Estado
de Veracruz integrante de la region del Sotavento veracruzano, Recibe su nombre

en honor a Ursulo Galvan Reyes, luchador agrario originario de Actopan, el
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municipio de Ursulo Galvan lo conforman 21 localidades en las cuales habitan
26.909 personas.

Es un municipio categorizado como semiurbano, el ayuntamiento es un érgano
creado por la ley que se elige por representacion popular y es el encargado del

gobierno y la administracion del municipio.

METODOLOGIA.

Estimular la demanda del producto incrementar el numero de consumidores.
Conocimiento proporcionar mas informacion a los consumidores acerca del
producto o servicio

recordatorio de uso aplica en productos con patrones irregulares de uso
posicionamiento de la marca contribuye a alcanzar para el producto o marca un
lugar en la mente del consumidor

construccion de imagen ayuda a proyectar a la empresa y sus productos creando
una imagen entre la comunidad

obtencién de una respuesta inmediata busca a través de sus mensajes la reaccién
inmediata de compra

A continuacion, revisaremos las metas publicitarias:

Exposicién comunicar un anuncio por cualquier medio sin que esto signifique que
todo el publico lo vea.

Actitudes medir el impacto de la campafa anunciada en las actitudes de la gente.
Ventas fin concreto de la campania publicitaria.

Estrategias de mercadotecnia para internet

En México entre 1995 y 1999 la aparicion de sitios.com fue espectacular durante
esos anos 80% de las carteleras publicitarias colocadas en las principales avenidas
del pais daban a conocer el lanzamiento de mas y mas paginas electrénicas Pero
ahora la mayoria de esos sitios que causaron gran sensacién en sus lanzamientos
han desaparecido o tuvieron que fusionarse para sobrevivir los sitios de Comercio
electronico que lograron mantenerse vigentes lo hicieron gracias a un modelo de
negocio superior basado en una mercadotecnia igualmente espectacular uno de los

pasos mas firmes dados por los sitios de Comercio electrénico triunfadores ha sido
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la optimizacién del uso de una web para obtener un mejor y mayor conocimiento de
sus clientes mismo que han capitalizado reenfocando sus procesos de
mercadotecnia estructuras y habilidades estos nuevos procesos se caracterizaron
por la rapida la retroalimentacion sobre los comerciales los modelos de
mercadotecnia por internet permiten a los sitios sobrevivientes identificar con mucha
oportunidad las necesidades requerimientos y satisfacciones de sus clientes lo que
a su vez facilita la aplicacién inmediata de ajustes a las estrategias comerciales.
Mercado Meta

Nadie sabe con certeza cuanta gente navega por internet y cuales son sus
caracteristicas demograficas y psicograficas, no obstante que se han realizado una
gran cantidad de estudios para obtener la informacién hasta la fecha los resultados
siguen siendo muy inconsistentes.

El principal grupo de internautas esta en el rango de los 21 a los 30 afios de edad.
El 30 por ciento de los internautas cuenta con estudios universitarios.

En América Latina los solteros son los principales usuarios de internet.

Sélo el 5 por ciento de los internautas buscan informacion sobre productos o hacen
compras por internet todos los dias

En América Latina en 65 por ciento de los internautas han comprado cuando menos
una vez por internet.

Atributos mas importantes de un sitio comercial en internet son la variedad y la
seguridad.

los internautas compran en internet una vez al mes tanto para fines personales
como para fines profesionales.

La razon primordial que justifica la compra por internet para fines institucionales es
la cantidad de informacién proporcionada acerca de los productos por los sitios
comerciales.

Las siguientes son las razones de los internautas para regresar a un sitio web:
facilidad de uso

descarga rapida

actualizaciones frecuentes

cupones e incentivos
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tecnologia de punta

facilidad de compra

Definiendo marketing digital

El Marketing digital es una nueva area de negocios en el mundo de internet. Si una
marca no esta en la web simplemente no existe, las redes sociales como Facebook,
Twitter, Linkedin e Instagram, son una nueva forma de llegar al cliente; muchas
veces las personas piensan que estos son los principales medios para poder
comercializar un producto, pero también es necesario contar con un sitio web. La
satisfaccion de los clientes esta intimamente ligada con la calidad, en afos recientes
muchas empresas han adoptado programas de administracion de la calidad total,
disefiados para mejorar constantemente la calidad del productos, servicios y
procesos de marketing. El marketing digital es una herramienta para que el cliente
pueda estar mas cerca del servicio que se ofrece, con un solo clic puedes generar
un buen negocio de una manera rapida y sencilla. Para las empresas es muy
importante saber dia a dia que necesidades tiene el cliente y atender sus exigencias
de una manera agil.

Integracién de los medios digitales con la estrategia del marketing

En la actualidad, el uso de la tecnologia de la informacion con una estrategia de
marketing permite a la organizacién tener un conocimiento claro del mercado al cual
se quiere llegar.

Importancia del marketing digital en las empresas

El marketing digital es fundamental para las empresas. El crecimiento exponencial
de las herramientas y la tecnologia de comunicacion digital avanzada ha hecho de
internet el motor del siglo XXI, es la manera que los consumidores se relacionan
entre si y con las marcas han experimentado cambios notables

Componentes del marketing Redes sociales.

Dentro de las herramientas del marketing digital se debe tener en cuenta lo
siguiente:

A las redes sociales se les considera como estructuras sociales, que se componen
de personas que se relacionan por varios motivos en la red, entre estas las

principales son Facebook, Twitter, Linkedin y Google. Una de las principales
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ventajas de estas es que cualquiera puede desarrollar un negocio, a diferencia de
las redes sociales comunes esta Linkedin que este es un motor esencial de la
sociedad online que brinda amplias posibilidades para la generacién de contactos
comerciales y profesionales, pero también para el posicionamiento de una marca o
una empresa.

Este proyecto consiste en desarrollar sitios web de la empresa desde cero con el
objetivo de dar a conocer a los usuarios a que se dedica la empresa y los servicios
que esta ofrece, ampliando las vias de dar a conocer la empresa a los ciudadanos.
Un sitio web es un sitio (localizacion) en la World Wide Web que contiene
documentos (paginas web) organizados jerarquicamente. Cada documento (pagina
web) contiene texto y o graficos que aparecen como informacion digital en la
pantalla de un ordenador. Un sitio puede contener una combinacion de graficos,
texto, audio, video, y otros materiales dinamicos o estaticos.
Cada sitio web tiene una pagina de inicio (en inglés Home Page), que es el primer
documento que ve el usuario cuando entra en el sitio web poniendo el nombre del
dominio de ese sitio web en un navegador.

El sitio normalmente tiene otros documentos (paginas web) adicionales. Cada sitio
pertenece y es gestionado por un individuo, una compania o una organizacion.

Los sitios web estan escritos en HTML (Hyper Text Markup Language), o
dindmicamente convertidos a éste y se acceden usando un software llamado
navegador web, también conocido como un cliente HTTP. Los sitios web pueden
ser visualizados o accedidos desde un abanico de dispositivos con disponibilidad
de Internet como computadoras personales, computadores portatiles, PDAs y
teléfonos moviles

Un sitio web dinamico es uno que puede tener cambios frecuentes en la informacion.
Cuando el servidor web recibe una peticidon para una determinada pagina de un sitio
web, la pagina se genera automaticamente por el software como respuesta directa
a la peticién de la pagina.

Ultimamente, dado el compromiso social de las comunidades se recomienda que
los Sitios Web cumplan unas normas de accesibilidad para que éstos, puedan ser

visitados y utilizados por el mayor numero de personas posibles
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independientemente de sus limitaciones fisicas o las derivadas de su entorno ya
que la comunicacion constituye una dimension clave de la existencia humana. Casi
podriamos decir que la totalidad de nuestras actividades o son comunicacion directa
0 se asientan sobre algun hecho de comunicacién.

Todo proceso de formacion parte de un proceso de comunicacion, por lo tanto, la
Transparencia de una institucion de gobierno como lo es un Ayuntamiento debe
estar cimentada en instrumentos interactivos que permitan cambios en la forma de
trasmitir y recibir informacion y abra nuevas posibilidades de desarrollo individual y
colectivo supliendo necesidades de la comunidad y adecuando a sus miembros al
ritmo que marca la sociedad.

Para hacer esta tarea se ha trabajado individualmente, pero con la supervisién del
Arg. Erick Garcés, que en la empresa se encarga del desarrollo de software.
Ademas, cuento con su apoyo para poder adquirir los conocimientos necesarios
sobre la empresa y poder plasmarlos en el sitio web, el supervisor se ha encargado
de explicarme cualquier aspecto de interés

sobre la empresa, asi como también el area administrativa se encargan de
proporcionarme todos los documentos con informacion para extraer e introducir
informacion en la pagina web.

El sitio web debe ser atractivo visualmente, facil de utilizar y con todo el contenido
necesario. Cabe destacar que la pagina web es unidireccional, es decir, su objetivo
es dar informacion al ciudadano sobre los servicios que ofrece, pero no se van a
incluir precios, por lo tanto, no

se ha implementado carrito de la compra, esto se debe a que los servicios ofrecidos
no tienen precio fijo, son servicios personalizados, por lo cual el interesado se ha de
poner en contacto con el municipio, para el apartado de la unidad de transparencia
se hace mencion que los tramites son gratuitos.

Aplicaciones de negocios en las redes sociales

Las redes sociales conectan personas a bajo costo, lo cual puede ser beneficioso

para los emprendedores y las pequefnas empresas que buscan ampliar su base de

contacto.
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Estas redes suelen actuar como una herramienta de gestion de las relaciones con
los clientes para empresas que venden productos y servicios.

Las empresas también pueden utilizar las redes sociales de la publicidad en forma
de anuncios publicitarios y de texto. Dado que las empresas operan a nivel mundial,
las redes sociales pueden hacer que sea mas facil mantener el contacto con
personas en todo el mundo.

Actualmente muchas de las empresas, tanto grandes como pequefas, han
comenzado a hacer uso de las redes sociales para comunicarse con sus clientes,
para asi poder generar mayor trafico a sus sitios web, también para redireccionar a
las personas para que compren en sus tiendas en linea, o bien, lograr que sus
clientes promocionen sus articulos compartiendo un enlace de algun producto con
algun amigo que tenga gustos similares

Posteriormente con la ayuda del personal se procedi6 a la captura de los formatos
en Excel, dichos formatos los proporciona el IVAI para su respecto vacio y
publicacion, el sustento de los archivos se escanea en PDF para su cotejo y esta
publicado en cada fraccion correspondiente, cabe mencionar que la administraciéon
anterior no cumplié con dichas obligaciones y se esta trabajando para cumplirlas al
100%.

Disefo de redes sociales del sitio de transparencia municipal.

Un servicio de red social es un medio de comunicacion social, que permite
establecer contacto con otras personas por medio de un sitio web. Esta conformado
por un conjunto de equipos, servidores, programas, conductores, transmisores,
receptores, y sobre todo por personas que comparten alguna relacion,
principalmente de amistad y que mantienen intereses y actividades en comun o se
encuentran interesados en explorar los intereses y las actividades de otros usuarios,
A partir de mediados del ano 2009, las empresas (sobre todo, europeas) las
comenzaron a explotar como un medio para publicitar sus productos, esto trajo un
aumento del consumo de los productos publicitados e hizo que el numero de
usuarios se incrementara de forma inconmensurable.

A continuacion, se detallan las actividades:
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En primer lugar, cree una pagina de Facebook ya que es una gran herramienta de
segmentacion para maximizar el esfuerzo de los anuncios. Gracias a sus
caracteristicas de segmentacion, me dirijo a diferentes tipos de publico de acuerdo
con su edad, género, ubicacién, idioma, conexiones a internet e intereses.
Facebook ofrece dos tipos de audiencias segmentadas:

Publico objetivo principal: gracias a los algoritmos y datos recopilados por
Facebook, con esta funcidon me dirijo a las audiencias que tengan el mayor potencial
de poder observar el servicio que ofrece la unidad de transparencia municipal.
Publicos personalizados: dirijo mis anuncios a las personas que ya conozco o0 con
las que ya has interactuado usando la informacién que ya tengo disponible para que
la misma ciudadania me apoye a compartir el contenido y este llegue a mas
personas interesadas a solicitar informacion.

Se realizé un video publicitario de la unidad de transparencia y sus funciones, este
fue publicado en Facebook y YouTube, se encuentran sustentado en los anexos de
dicho proyecto.

En segundo lugar, me di a la tarea de crear una pagina en Twitter ya que esta red
social es la tercera red social mas usada, después de la mas popular, Facebook,
seguida por Instagram el 56% de los usuarios estan en Twitter.

Facebook, Instagram y Twitter son las tres redes por excelencia con mucha
diferencia sobre el resto. Cuando hablamos de uso, la red del pajaro azul es la
segunda mas usada, con un promedio de, al menos, 3,6 dias por semana.

Hoy, el 60% de las empresas usan ya esta red como canal para comunicarse con
sus clientes.

Te permite posicionar tu empresa como una marca personal, humanizar una

estrategia de empresa y fijar tus valores.

RESULTADOS
Entre los objetivos de mayor relevancia para el proyecto esta el que se mejoro la
relacion entre la poblacién y gobierno, esto se vio logrado cuando la administraciéon

hizo publica cualquier accién o proyecto de la administracion y el ciudadano puedo
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visualizarlo y mantenerse informado y sabiente de lo que acontece en su entorno
en cuanto a lo que concierne a gobierno.

Siguiendo las actividades estipuladas en la planeacion de actividades para el
proyecto, se realizaron diversas investigaciones y aplicaciéon de técnicas cuyo
objetivo fue proporcionar informacién objetiva e independiente sobre la calidad del
producto a la parte interesada o que en este caso fue a la ciudadania.

Esta fue una actividad mas en el proceso de control de calidad, en un principio se
planted el objetivo de un proyecto que ayudara a mejorar la relacion entre gobierno
y ciudadanos a través de plataformas firmes y accesible, amigable al usuario y con
la posibilidad de administracion eficaz que fuera capaz de ser actualizada de forma
facil, no aun sin dejar atras el que cumpla con las leyes vigentes del municipio.

A través de Twitter y Facebook pude saber qué dice la gente del municipio de Ursulo
Galvan y darle seguimiento, descubri nuevas oportunidades de negocio e impulsar
el mercado en estado real, con esto se consiguié viralizar la unidad de
transparencia.

La creatividad es la clave y Twitter es una buena herramienta para potenciar la
fuerza de tu imagen, puedes viralizar informacion, promocionarte, llegar al publico
con el boca a boca.

Los usuarios de Twitter trabajaran por ti. La clave es que sepas ser original y que
guste.

Porque te puedes comunicar con gente muy influyente en la red, si captas su
atencion, te siguen, comentan tus noticias o te retuitean y creceras
exponencialmente.

Puedes convertirte en lider de tu mercado en Twitter si disefias una estrategia
inteligente,

como es una red social, tu puedes comunicarte con otros profesionales de tu mismo
sector, obtener informacion de otros que puede tener un gran valor para tus
acciones. Es mas facil aprender y ver si aciertan en las estrategias que ponen en

marcha usando la red.
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CONCLUSIONES

La realizacion de este proyecto permiti6 comprender el trabajo por procesos y
control de estos, ya que esto a corto, mediano y largo plazo conllevan a agilizar las
tareas y optimizacion de estas, todo comienza desde llevar una documentacion
adecuada, fijar tiempos y respetarlos, saber cdmo se va y hacia donde es vital para
ello registrar y adherirse a un control del progreso es incondicional, analizar y
reflexionar al final de cada etapa las experiencias ganadas y lo que se puede
mejorar es sano al trabajo y al proyecto, mantener una buena actitud y resolver
inconsistencias o detalles del proyecto antes de que estos sean problemas, ayudan
a tener una buena practica de trabajo que apunta al éxito de cada proyecto.

El uso de tecnologia en todas sus ramas es bien sabido que agilizan y eficientan
diversas tareas que se realizan en diferentes campos de la vida cotidiana, entre los
que destacan la transparencia en la administracién publica, pero llegue a la
conclusién de que sin embargo a pesar de los esfuerzos realizados para que esta
se use, ha habido un gran retraso y estancamiento por muchos motivos tales como

condiciones econémicas, sociales y de entorno.

RECOMENDACIONES:

perfeccionar la atencién al cliente

Utiliza un lenguaje que el ciudadano pueda entender.

Formar bien a los empleados

Ademas de ser agradable, recuerda que el cliente no ha contactado para ser tu

intimo amigo, sino que espera una respuesta que soluciones su problema.
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EL CONSUMIDOR DENTRO DE LA CONTRATACION
ELECTRONICA.

ALMA DELIA OTERO ESCOBAR,1; ELSA SUAREZ JASSO,2; CECILIA ESPERANZA OsTOS CRUZ,3

RESUMEN.

El gran potencial de internet no ha pasado desapercibido para el comercio y el
derecho, ello ha generado el cambio de todos los esquemas del mercado tradicional.
Dentro de esto, se suma la acelerada introduccion de la tecnologia inalambrica que
ha posibilitado abrir diferentes tipos de transacciones y negocios mediante
computadoras, Smartphone, tabletas, etc., aunado a la ventaja de utilizarlos en
cualquier espacio y tiempo agilizando las operaciones.

comercio electréonico

El comercio electronico es la forma en que las transacciones u operaciones
mercantiles se llevan a cabo por medio de la red, mejor conocida como internet. Las
operaciones electrénicas que se ejecutan pueden ir desde la compra de un llavero
hasta grandes transacciones que realizan las empresas y sociedades mercantiles,
circunstancia que ha ido cambiando el comercio e incluso la estructura juridica
vigente.

Dentro del comercio electronico no sélo se ejecutan la compra y venta de bienes y/o
servicios on-line; sino también se incluyen otros actos y actividades como la
busqueda de informacidn, la publicidad, la pre-negociacion, ofertas, contraofertas,
atencion y asistencia al cliente, intermediacion, etc., donde los participantes
(empresarios, proveedores intermediarios, tiendas y consumidores), los procesos
(produccion, abastecimiento, marketing, distribucion, consumo, etc.) y el
intercambio de bienes o servicios se lleva a cabo por los diversos medios

electrénicos.

1 Universidad Veracruzana Facultad de Contaduria y Administracién. aotero@uv.mx
2 Universidad Veracruzana facultad de Contaduria y Administracion. elsuarez@uv.mx
3 Universidad Veracruzana Facultad de Contaduria y Administracion. ceostos@uv.mx
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El comercio electrénico (e-commerce) es la capacidad de pagar y promover bienes
y servicios a través de una computadora o equipo electronico, ademas de que es
un medio para la realizacion de las operaciones en linea que personas,
organizaciones, empresas Yy gobierno realizan por medio de tiendas virtuales o
portales electrénicos. Estos tipos de negocios electrénicos ofrecen operaciones
bursatiies o bancarias; informacién financiera, periodistica o0 noticiosa;
climatolégica; reservaciones; venta de productos o servicios digitales; musica;
software o paqueteria; consultorias; empleos; e incluso, textos literarios y legales.
La Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico ha definido al
comercio electronico como el proceso electronico tanto previo a la negociacion,
como al funcionamiento y el proceso posterior de las transacciones de negocio entre
los sujetos comerciales (Ledn y Gonzalez, 2012). De esta conceptualizacion se
pueden distinguir 3 elementos relevantes que permiten identificar al comercio
electronico como tal: el factor tecnoldgico, el proceso y la participacion.

Contrato y contratacién electrénica

La forma en que el comercio electronico encuentra su realidad constante y legal es
través de la contratacion, tal y como se deja en evidencia con la definicién anterior
de comercio electronico. El contrato ha sido conceptualizado como un acuerdo de
voluntades por medio del cual se crean o transmiten derechos y obligaciones, no
escapando el adjetivo “electronico” de dicha conceptualizacién.

No se debe perder de vista que existe una diferencia entre contratacion y contrato,
ya que la primera es el procedimiento seguido por dos 0 mas personas para entablar
acuerdos respecto a los derechos y obligaciones que cada persona adquiere y
asume, mientras que el segundo, el contrato, es el resultado que contiene
plasmados los derechos y obligaciones que acordaron los contratantes.

Es decir, el contrato suele ser referido al documento, en el cual quedan los
derechos, las obligaciones y los datos generales de las partes contratantes, no
obstante en los contratos electronicos esto no acontece al carecer la mayoria de las
veces de tal documento, sin embargo, si existe un acuerdo de voluntades obtenido
por medios electronicos, surgiendo indudablemente derechos y obligaciones para

los contratantes que participan.
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Solo para dejar mas clara la diferencia entre la contratacion y contrato electrénico,
para éste existen diversas concepciones doctrinales, los autores José F. Marquez y
Luis Moisset Espanés, referenciados por Silva-Ruiz (2015) consideran que el
contrato electrénico; “en sentido estricto, trata de aquellos contratos que se
perfeccionan mediante un intercambio electrénico de datos de ordenador a
ordenador. Frente a esta nocién, existe una amplia, que incluye dentro de la
categoria a todos aquellos contratos celebrados por medios electrénicos (aunque
no sean ordenadores, como el fax, télex y teléfono) (p. 157).

El consentimiento y forma de la contratacién electronica

El consentimiento es el acuerdo de voluntades entre los contratantes para crear o
transmitir derechos y obligaciones. Partiendo que el Cddigo Civil Federal (articulo
1796) establece que el perfeccionamiento de los contratos se da con el mero
consentimiento, al contrato electrénico se aplicara tal precepto en general, toda vez
que basta con que los contratantes virtuales manifiesten su voluntad por un medio
electronico para que se produzcan los efectos juridicos que se esperan, siempre y
cuando no se establezca alguna otra formalidad para su validez.

Asi que, toda contratacion, incluyendo la electrénica, implica un procedimiento en
donde se expresan o declaran dos voluntades.

El Cddigo Civil Federal en su articulo 1805 hace referencia a la contratacion por
medios electrénicos, estableciendo lo siguiente:

“Cuando la oferta se haga a una persona presente, sin fijacién de plazo para
aceptarla, el autor de la oferta queda desligado si la aceptacién no se hace
inmediatamente. La misma regla se aplicara a la oferta hecha por teléfono o a través
de cualquier otro medio electrénico, 6ptico o de cualquier otra tecnologia que
permita la expresion de la oferta y la aceptacion de ésta en forma inmediata.”
Mientras que el articulo 80 del Codigo de Comercio fundamenta que:

“‘Los convenios y contratos mercantiles que se celebren por correspondencia,
telégrafo, o mediante el uso de medios electrénicos, Opticos o de cualquier otra
tecnologia, quedaran perfeccionados desde que se reciba la aceptacion de la

propuesta o las condiciones con que ésta fuere modificada”.
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De ello se desprende que el contrato por teléfono, fax o a través de la red, se
equipara al celebrado entre personas presentes, en donde si se hace una oferta, sin
fijar el plazo para aceptarla, si no se acepta de inmediato origina que el oferente
quede desligado de su ofrecimiento.

La realidad es que un contrato electrénico puede considerarse entre presentes o
entre ausentes, segun se perfeccione el consentimiento de manera inmediata o no,
multiplicandose las posibilidades de error al momento en que la voluntad se declara
o llega a uno de sus destinatarios, o bien, pueden surgir problemas en cuanto a la
identidad de los contratantes, incluso cabe la posibilidad de que se proporcionen
nombres o datos falsos.

En la practica es comun que se celebren contratos electronicos sin que se precise
el momento en que se perfecciona el consentimiento, aunque para algunos éste se
perfecciona cuando se habilita una casilla en la cual se establece que se han leido
y se aceptan todas las condiciones del acto que se vaya a realizar.

¢, Qué forma adquiere un contrato electrénico? De acuerdo a la legislacion mexicana,
el consentimiento en el contrato electronico se manifiesta de manera expresa, pero
no se puede afirmar que ello implique la escritura, toda vez que no existe siempre
un documento que acredite fehacientemente la manifestacion de la voluntad por
medios electrénicos.

Si bien es cierto el mismo medio electrénico permite que el contenido del contrato
se pueda visualizar integramente en la pantalla de la computadora, pudiendo incluso
guardarse, ello no significa que se pueda considerar como escrito.

Sin embargo, actualmente el contrato electronico “escrito” se ha ido perfeccionando
en su forma con la firma electrdnica; con ello se ha mencionado que desde entonces
se cuenta plenamente con un “documento” con todos sus requisitos, ya que tiene
un texto que puede ser claramente leido y una firma que identifica a quienes
celebran el contrato, lamentablemente, no siempre se cumplen esos requisitos.

La firma electronica se considera como el requisito que faltaba para contar todos los
elementos de esencia y validez para que el contrato electronico se actualice desde
una perspectiva legal, pero qué debemos entender por firma electronica, de acuerdo

a lo establecido en el articulo 89 del Cédigo de Comercio la firma electréonica se
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conforma por los datos que en forma electronica se consignan en un mensaje de
datos, y que llevan como finalidad identificar e indicar la aceptacion del firmante con
relacion al mensaje de datos, produciendo los mismos efectos juridicos que la firma
autégrafa.

Contratacion electrénica en el codigo de comercio.

Como hemos venido afirmando, las tecnologias de la informacion, comunicacion y
telecomunicaciones, han producido un cambio en las nuevas formas de contratacion
de corte mercantil. Los medios electronicos, en especial internet, han ido
revolucionando en todo el mundo las diferentes areas del conocimiento y las
actividades humanas entre ellas las comerciales, provocando el origen de nuevas
formas de trabajar, de aprender, de comunicarnos y de celebrar contratos o ejecutar
éstos, requiriendo un trabajo legislativo formal para reconocer estas nuevas
conductas.

También es verdad que esta revolucién informatica nos obliga a replantear diversas
instituciones tradicionalmente admitidas como inmodificables, e incluso que no
podemos olvidar que las instituciones juridicas se crean en beneficio del hombre y
que su utilizacion, propiciada y facilitada por las nuevas tecnologias, crea nueva
necesidades, al grado que aquellas viejas instituciones, pese a la resistencia y
desconfianza de muchos, se transforman, entran en desuso, desaparecen y en su
lugar se crean otras. Sin embargo, ni los medios electrénicos, ni esa nueva forma
de vida han cambiado nuestros principios juridicos (aun cuando se hayan acufiado
algunas figuras nuevas: mensajes de datos, equivalencia funcional, firma
electronica), pues en la mayoria de los casos se trata simplemente de la evolucion
de las tradicionales o ya conocidas para ajustarse a la realidad cambiante y seguir
al servicio del hombre.

Por lo tanto, el comercio electrénico es una modalidad del comercio tradicional; las
normas que lo regulan forman parte del derecho mercantil. El comercio electrénico
(e-commerce) es una forma o modalidad de comerciar, de intercambiar bienes o
servicios con fines de lucro a través de los medios electronicos, opticos o similares,
siguiendo en el campo del derecho mercantil al concretarse su esencia de

especulacion comercial.
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Asi en cuanto a la materia mercantil, la contratacion electréonica ha tenido un terreno
amplio para asentarse. Es indudable que los comerciantes individuales y colectivos
han visto en el comercio electronico la forma de extenderse y obtener mas
utiidades. La contratacibn que en ocasiones ellos proponen, es riesgosa
juridicamente, en el sentido de que por momentos no reparan en las formalidades
legales que deben cumplir con el fin de lograr su cometido econémico, tal como se
ha analizado anteriormente. Por ello, debemos tener presente que en México existe
legislacién al respecto, tomando como punto de partida el articulo 80 del Cédigo de
Comercio el cual establece:

“‘Los convenios y contratos mercantiles que se celebren por correspondencia,
telégrafo, o mediante el uso de medios electrénicos, Opticos o de cualquier otra
tecnologia, quedaran perfeccionados desde que se reciba la aceptacion de la
propuesta o las condiciones con que ésta fuere modificada”.

Ello deja claro que el perfeccionamiento del contrato electrénico parte de la mera
manifestacion de la voluntad de los contratantes, se haga por cualquiera de los
medios mencionados en el momento de la recepcion de que se acepto la propuesta.
Aunado a lo anterior el Titulo Segundo del Cédigo de Comercio, titulado “Del
Comercio Electronico”, en sus diferentes Capitulos se hace referencia a los medios
electronicos que dan sustento al mismo comercio electrénico, como son el mensaje
de datos, la digitalizacion, las firmas, los prestadores de servicios de certificacion y
Su respectivo reconocimiento.

El articulo 89 del ordenamiento en comento establece que las actividades
comerciales de caracter electrénico se someteran en su interpretacion y aplicaciéon
a los principios de neutralidad tecnoldgica, autonomia de la voluntad, compatibilidad
internacional y equivalencia funcional del mensaje de datos con relacion a la
informacion documentada en medios no electrénicos, y de la firma electrénica con
relacion a la firma autégrafa. Lo anterior pone de manifiesto la relevancia que ha
tomado el comercio y la contratacion electronicos. Asi también el articulo 89
enumera los conceptos basicos para comprender cuando se materializa el comercio

electronico y la contratacion, entre los mas relevantes se encuentran:
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tabla 1. Conceptos Aplicables a la Contratacién Electronica Cuadro descriptivo de

conceptos aplicables a la contratacion electronica, de acuerdo al articulo 89 del

Denominacion
Certificado

Datos de Creacion de Firma
Electronica

Destinatario
Emisor

Firma Electrénica

Firma Electréonica Avanzada
o Fiable
(Art. 97 Cddigo de Comercio)

Firmante

Mensaje de Datos

Sistema de Informacion

Cddigo de Comercio

Conceptualizacion
Todo Mensaje de Datos que confirme el vinculo entre un Firmante y
los datos de creacion de Firma Electrénica.

Son los datos unicos, como cédigos o claves criptograficas privadas,
que el Firmante genera de manera secreta y utiliza para crear su
Firma Electrénica, a fin de lograr el vinculo entre dicha Firma
Electrénica y el Firmante.

Persona designada por el Emisor para recibir el Mensaje de Datos
Persona que, al tenor del Mensaje de Datos, haya actuado a nombre
propio 0 en cuyo nombre se haya enviado ese mensaje antes de ser
archivado
Los datos en forma electronica consignados en un Mensaje de
Datos, o adjuntados al mismo por cualquier tecnologia, que son
utilizados para identificar al Firmante en relacién con el Mensaje de
Datos e indicar que el Firmante aprueba la informacion contenida en
el Mensaje de Datos, y que produce los mismos efectos juridicos que
la firma autégrafa, siendo admisible como prueba en juicio.

Se considera Avanzada o Fiable si cumple los siguientes requisitos:
I. Datos de Creacion de la Firma, en el contexto en que son
utilizados, corresponden exclusivamente al Firmante.

Il. Los Datos de Creacion de la Firma estaban bajo el control
exclusivo del Firmante.

lll. Es posible detectar cualquier alteracion de la Firma Electrénica
hecha después del momento de la firma.

IV. Respecto a la integridad de la informacién de un Mensaje de
Datos, es posible detectar cualquier alteracion de ésta hecha
después del momento de la firma.

La persona que posee los datos de la creacién de la firma y que
actua en nombre propio o de la persona a la que representa.

La informacién generada, enviada, recibida o archivada por medios
electrénicos, opticos o cualquier otra tecnologia.

Sistema utilizado para generar, enviar, recibir, archivar o procesar
Mensajes de Datos.

Fuente: Elaboracion propia

Del cuadro anterior podemos constatar que en la ejecucion de la contratacidon
electronica en el marco legal del Codigo de Comercio, se parte de identificar no solo
un acuerdo de voluntades de los sujetos que de forma asincrénica se encuentran
materializando una compraventa a través de medios electronicos, sino también
actualizando la norma juridica de los conceptos descritos en la tabla de arriba, como
lo es un mensaje de datos, un emisor, destinatario, un sistema de informacion, y en

ocasiones una firma electronica, en la aceptacion de la transaccion.
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Ello queda sustentado de acuerdo al articulo 93 del Codigo de Comercio, en el cual
se menciona que cuando la ley exija la forma escrita para los actos, convenios o
contratos, este supuesto se tendra por cumplido tratandose de Mensaje de Datos,
siempre que la informacién en él contenida se mantenga integra y sea accesible,
sin importar el formato en el que se encuentre.

En la contratacion electronica, el mensaje de datos se tendra por expedido en el
lugar donde el emisor tenga su establecimiento y por recibido en el lugar donde el
destinatario tenga el suyo, cabe hacer la aclaracién que si el emisor o el destinatario
carecen de establecimiento, se tendra en cuenta para la transaccion su lugar de
residencia habitual (Elias Azar, 2005), siendo ésta ultima la forma mas comun en
una compraventa electronica la identificacion de los domicilios de las partes
contratantes.

A lo descrito anteriormente se suma que el prestador de servicios debera
implementar el mecanismo tecnoldgico necesario, a fin de que, una vez digitalizado
y entregado el documento electronico a satisfaccion del cliente, éste no pueda ser
modificado, alterado, enmendado o corregido de modo alguno, en los términos que
se establezca en la norma oficial mexicana sobre digitalizacién y conservacion de
mensajes de datos que para tal efecto emite la Secretaria de Economia (Lopez
Varas, 2010). Se estaria en el supuesto de que dicho documento electronico a
satisfaccion del cliente seria el comprobante que corroboraria la contratacion
electronica.

Consumidor Electrénico

El contratante electronico también puede llegar a ser un “consumidor electrénico”,
el cual también se encuentra protegido por nuestra legislacién en el articulo 1°
fraccion VIl de la Ley Federal de Proteccion al Consumidor, que a la letra establece:
“La real y efectiva proteccién al consumidor en las transacciones efectuadas a
través del uso de medios convencionales, electronicos, Opticos o de cualquier otra
tecnologia y la adecuada utilizacién de los datos aportados”

La contratacion electronica debe contemplar no solo al objeto mismo del acto de la
transaccion, sino también a la proteccion del sujeto que interviene, garantizando sus

derechos minimos dentro de la contratacién electronica. Por ello, en la Ley Federal
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de Proteccion al Consumidor, se establecen los derechos de los consumidores que
realizan transacciones electronicas, encontrandonos con lo que a continuacion se
describe.

En la celebracion de transacciones electronicas efectuadas por una persona se
debe cumplir con lo siguiente:

La informacién proporcionada por el consumidor tendra caracter confidencial, la cual
no se podra difundir salvo autorice el propio consumidor o autoridad competente.
El proveedor utilizara los elementos técnicos suficientes para mantener la seguridad
y confidencialidad de la informacion dada por el consumidor.

Antes de celebrar una transaccién, el proveedor debe dar su domicilio fisico,
numeros telefénicos y demas medios a los que pueda acudir el consumidor para
sus reclamaciones o solicitar aclaraciones.

El proveedor evitara las practicas comerciales engafiosas respecto de las
caracteristicas de los productos.

El consumidor tendra derecho a conocer toda la informacion sobre los términos,
condiciones, costos, cargos adicionales, formas de pago de los bienes y servicios
ofrecidos por el proveedor.

El proveedor debe respetar cantidad y calidad de los productos ofrecidos.

El consumidor tiene derecho a no recibir avisos comerciales.

El proveedor debe abstenerse de usar estrategias publicitarias que no den al
consumidor informacion clara de los servicios ofrecidos (Reyes Krafft, 2003).
Aunado a lo anterior, el articulo 76 BIS 1, y como parte de las obligaciones que tiene
el proveedor que ofrezca, comercialice o venda bienes, productos o servicios por
medios electronicos, se suma el deber de cumplir con las NOM’s expedidas por la
Secretaria de Economia, las cuales expresan que la informacién proyectada debera
contar con:

Especificaciones, caracteristicas, condiciones y/o términos aplicables a los bienes,
productos o servicios que se ofrecen.

Mecanismos para que el consumidor pueda verificar que la operacion refleja su
intencion de adquisicion de los bienes, productos o servicios ofrecidos y las demas

condiciones.
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Mecanismos para que el consumidor pueda aceptar la transaccion.

Mecanismos de soporte de la prueba de la transaccion.

Mecanismos técnicos de seguridad apropiados y confiables que garanticen la
proteccion y confidencialidad de la informacion personal del consumidor y de la
transaccion misma.

Mecanismos para presentar peticiones, quejas o reclamos.

Mecanismos de identidad, de pago y de entrega.

Ello se complementa con la disposicidon de que para que un establecimiento
comercial sea considerado bajo los lineamientos de contratacién electrénica, debera
emitir documentos donde se consigne la transaccion o contratacion electronica, los
cuales deberan contener al menos los siguientes requisitos:

Datos personales del proveedor

Duracion de la oferta

Lugar y fecha de perfeccion del contrato

Descripcién de los articulos

Calidad de las mercancias

Precio total incluyendo manejo, embarques o impuestos

Especificacion de garantias

Tipo de cambio monetario

Disposiciones especificas aplicables sobre tarjetas de crédito

Periodo de revocacion

Tiempo de entrega de los bienes o de ejecucién del servicio

Devolucién del pago en su caso o cambio de mercancias

Informacidén para quejas y persona fisica responsable

Como podemos observar, los comerciantes que tengan por objeto un mercado
electréonico deberan cumplir con diversos requisitos que les daran certeza en
materia de contratacién electrénica como uno de los sujetos contratantes, mientras
al otro le proporciona la seguridad de que las transacciones realizadas no seran

fraudulenta.
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CONCLUSION

El uso de internet se ha incrementado considerablemente en los ultimos afos, en
consecuencia, ha aumentado el empleo de los medios electronicos para diferentes
fines, entre ellos el de la contratacién electrénica. Asi que, en principio existe una
evolucién juridica importante en la celebracion de acuerdos de voluntades a través
de los medios electrénicos, siendo la preocupacion actual de algunos paises regular
de manera mas amplia esta materia.

La contratacion electrénica es una realidad tangible que esta en constante debate y
transformacién. La celebracién de contratos o transacciones electrénicas esta
facilitando el intercambio de bienes, servicios, valores, dinero e informacion entre
personas que no pueden estar en el mismo lugar y momento para llegar al acuerdo,
no obstante, esto también ha originado algunos problemas legales, desde el punto
de vista de la practicidad (érgano jurisdiccional competente, menores de edad,
alteraciones a los documentos, etc.)

La certeza juridica en la contratacion electrénica es elemental para quienes
requieren llegar a un acuerdo y no lo pueden hacer personalmente. Asi los medios
electrénicos, por un lado, facilitan la celebracién de contratos electronicos, pero por
el otro representan ciertos riesgos, que a su vez provocan la falta de certeza juridica
qgue no ha podido ser resuelta de manera satisfactoria, siendo que varias personas

prefieren no utilizar estos medios para establecer acuerdos de voluntades.
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IMPORTANCIA DEL CUMPLIMIENTO DE LA NORMATIVA
DE LA LEY DE PROTECCION AL CONSUMIDOR POR LAS
NUEVAS REFORMAS.

MERCY MicHEL DEL Rocio FLORES CASTILLO' AARON GOMEZ PALMAZ

RESUMEN

La importancia de que la empresa proveedor de productos y/o servicios cumpla con
las normas establecidas en la Ley de Proteccién al Consumidor que en este afio
2019 se le proporciono de un marco legal para el procedimiento administrativo para
ejecutar sus determinaciones con respecto a las multas que se hace acreedor un
proveedor que incurren en practicas comerciales incorrectas, aunado a la publicidad
que le proporciona la Procuraduria Federal del Consumidor a través de su portal
donde ofrece un buro de proveedores que tiene mala calificacion, nos permite
reflexionar sobre los alcances negativos que le proporciona a la empresa sobre su
imagen corporativa demostrando un mal desempefio con una pérdida de ganancias
y afectaciones reales a su patrimonio lo que no lleva a determinar el valor de cumplir
con la ley y la ética que debe conservar y ponderar la empresa como principios
fundamentales en su actuar.

Palabras Clave: Proveedor, Multas, Procuraduria Federal del Consumidor,

Procedimiento Administrativo, Etica

ABSTRACT.

The importance of the companyproviding of products and servicescomplies with the
standardsestablished in the Consumer Protection Law that in thisyear 2019
wasprovided with a legal framework for the administrativeprocedure to
executeitsdeterminationsregarding fines that a

supplierwhoincursincorrectcommercialpracticesbecomescreditor, together with the

1 Tecnoldgico Nacional de México/Instituto Tecnoldgico de Tuxtepec. mercy.fc@tuxtepec.tecnm.mx
2 Tecnoldgico Nacional de México/Instituto Tecnoldgico de Tuxtepec. aaron.gp@tuxtepec.tecnm.mx
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publicityprovidedby the Federal Consumer Attorney's Office throughits portal
whereitoffers a bureau of suppliersthat has a poor rating, allowsus to reflecton the
negativescopethatitprovides the company with itscorporateimagedemonstrating a
poor performance with a loss of profits and real effectsonitsassetswhichdoesnot lead
to determine the value of complying with the law and ethicsthat the companymustto
preserve and to exalt as fundamental principles in yourproceed.

keysword: Supplier, Fines, Profeco, Administrative Procedure, Ethics

INTRODUCCION

Los constantes cambios en las instituciones que regulan la proteccion del
gobernado obliga a éstos a cumplir con los requerimientos que las instituciones
imponen, es por eso que se crea la Procuraduria de la Defensa del Consumidor en
el ano de 1976, para defender los derechos de los consumidores en México, siendo
el primer pais latinoamericano en crear una institucién para esos fines, pero fue
hasta el 1 de julio de 2019 que se le otorg¢ la facultad de llevar a cabo el cobro de
multas a los proveedores de servicios y/o productos a través de un procedimiento
administrativo  (Gobierno, 2018) por cometer infracciones derivadas del
incumplimiento de la Ley de Proteccién al Consumidor.

Derivado del estudio cuantitativo y cualitativo podemos inferir que la mayoria de las
empresas proveedoras de servicios y productos, desconocen las infracciones que
son acreedoras de multas por los diferentes actos de comercio que desarrollan y
que no cumplen con las reglas establecidas en la norma en comento.

De ahi la importancia del estudio del presente articulo para crear conciencia ética
entre las empresas que son proveedoras, para esto podemos tomar la definicion
que la Ley de Proteccion al Consumidor y cita que Proveedor es la persona fisica o
moral en términos del Codigo Civil Federal, que habitual o periédicamente ofrece,
distribuye, vende, arrienda o concede el uso o disfrute de bienes, productos y
servicios (Diputados, diputados. gob.mx, 2019), debido a que si no cumplen tendra

consecuencias legales y econémicas en el patrimonio de la empresa.
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METODOLOGIA.

Es importante decir que la Ley de Proteccion al Consumidor establece un catalogo
de acciones que puede llegar a realizar un proveedor y que constituyen un supuesto
que tiene una sancién por lo que a continuacion se explica cada una de ellas:
Relacionadas al Precio. Obligan al proveedor a informar los precios del bien o
servicio ofrecido al consumidor, los precios deben incluir los derechos e impuestos
de conformidad con las leyes fiscales, mismos que deben respetare por el proveedor
y este no debe realizar practicas comerciales coercitivas y desleales, cuando se
trata de depdsito este debe ser reintegrado en su totalidad y en caso de alguna
contingencia no deben aprovecharse de esta circunstancias para aumentar sus
precios de forma indiscriminada.

Relacionadas a emision de comprobantes. Obliga al proveedor a entregar al
consumidor comprobante fiscal digital por internet, especificando los datos del bien
o producto realizado.

Relacionadas a la publicidad. Obliga al proveedor a que toda la informacién que
difunde por cualquier medio de comunicacion debe ser veraz, que no sea engafiosa
para inducir al error.

Relacionadas con las promociones. La promocidén es una practica comercial que
ofrece al publico bienes o servicios, que otorga algo extra, un incentivo, un contenido
adicional, una participacion en un sorteo o concurso, por otro lado existe varias
acepciones para entender la promocion como pueden ser oferta, descuento, remate
o cualquier expresion que signifique ofertar un producto a precio rebajado.

Estas promociones si no se manejen plazos se entiende que la promocién es
indefinida, tampoco deben anunciar un precio mayor al que normalmente estan en
el mercado

Relacionadas a la venta a domicilio o fuera del establecimiento mercantil. También
llamada mediata o indirecta son las que se hacen fuera del domicilio de la empresa,
estas deben constar por escrito, poner todos los datos de identificacion del
proveedor y lo que ofrece ya sean bienes o servicios, sus requisitos y garantias que

tiene,
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Relacionadas a los servicios. Es obligacién de los proveedores exhibir en sus
establecimientos a la vista del publico los servicios o productos que prestan con
letras claras tanto sus caracteristicas como sus tarifas.

También no podra negarse a vender sus productos o servicios por cuestiones de
discriminacion de género, nacionalidad, éticas preferencia sexual, religiosa o
cualquier otra particularidad.

Los proveedores de servicios deben presentar presupuesto por escrito donde se
describe las caracteristicas del servicio costos de refacciones y mano de obra, asi
COMoO su vigencia

Relacionadas con las transacciones efectuadas a través del uso de medios
electronicos, épticos o de cualquier otra tecnologia. El Proveedor esta obligado a:
El proveedor utilizara la informacion proporcionada por el consumidor en forma
confidencial, por lo que no podra difundirla o transmitirla a otros proveedores ajenos
a la transaccion, salvo autorizacion expresa del propio consumidor o por
requerimiento de autoridad competente;

El proveedor utilizara alguno de los elementos técnicos disponibles para brindar
seguridad y confidencialidad a la informacion proporcionada por el consumidor e
informara a éste, previamente a la celebracion de la transaccién, de las
caracteristicas generales de dichos elementos;

El proveedor debera proporcionar al consumidor, antes de celebrar la transaccion,
su domicilio fisico, numeros telefénicos y demas medios a los que pueda acudir el
propio consumidor para presentarle sus reclamaciones o solicitarle aclaraciones;
El proveedor evitara las practicas comerciales engafiosas respecto de las
caracteristicas de los productos, por lo que debera cumplir con las disposiciones
relativas a la informacion y publicidad de los bienes y servicios que ofrezca,
sefaladas en esta Ley y demas disposiciones que se deriven de ella;

El consumidor tendra derecho a conocer toda la informacion sobre los términos,
condiciones, costos, cargos adicionales, en su caso, formas de pago de los bienes
y servicios ofrecidos por el proveedor;

El proveedor respetara la decision del consumidor en cuanto a la cantidad y calidad

de los productos que desea recibir, asi como la de no recibir avisos comerciales, y
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El proveedor debera abstenerse de utilizar estrategias de venta o publicitarias que
no proporcionen al consumidor informacion clara y suficiente sobre los servicios
ofrecidos, en especial tratandose de practicas de mercadotecnia dirigidas a la
poblacién vulnerable, como los nifios, ancianos y enfermos, incorporando
mecanismos que adviertan cuando la informacion no sea apta para esa poblacion.
En relacién con la garantia. La garantia no podra ser inferior a un periodo de noventa
dias contados a partir de la entrega del bien o la prestacion del servicio, debe
hacerse por escrito y estar plenamente clara su alcance, duracion, condiciones y
mecanismo para hacer efectiva la garantia

La ley establece que las empresas proveedores pueden establecer contratos de
adhesion y por eso los define como Un contrato de adhesion de acuerdo con la Ley
Federal de Proteccién al Consumidor, es el documento elaborado unilateralmente
por el proveedor, para establecer en formatos uniformes los términos y condiciones
aplicables a la adquisicion de un producto o la prestacion de un servicio, aun cuando
dicho documento no contenga todas las clausulas ordinarias de un contrato
(Consumidor, 2019)

Por lo que el proveedor al ser un contrato unilateral no pueden establecer en su
clausulado cargos excesivos, obligaciones inequitativas o abusiva que den como
finalidad su muy probable incumplimiento.

En los contratos de adhesién de prestacion de servicios, el consumidor gozara de
las siguientes prerrogativas:

Adquirir o no la prestacion de servicios adicionales, especiales o conexos al servicio
basico;

Contratar la prestacion de los servicios adicionales, especiales o conexos con el
proveedor que elija;

Dar por terminada la prestacion de los servicios adicionales, especiales o conexos
al servicio basico en el momento que lo manifieste de manera expresa al proveedor,
sin que ello implique que proceda la suspensidon o la cancelacion de la prestacion
del servicio basico. El consumidor sélo podra hacer uso de esta prerrogativa si se
encontrare al corriente en el cumplimiento de todas sus obligaciones contractuales

y se hubiese vencido el plazo minimo pactado; y
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Las demas prerrogativas que sefalen ésta y otras leyes o reglamentos.

El consumidor gozara de las anteriores prerrogativas aun cuando no hubieren sido
incluidas de manera expresa en el clausulado del contrato de adhesién de que se
trate segun el articulo 83 de la Ley de Protecciéon al Consumidor (Diputados,
diputados. gob.mx, 2019).

A continuacion, se muestra un cuadro donde describe las multas que se atribuyen

a cada una de las acciones realizadas en la ley que tienen una sancién con multa.

Fuente: Elaboracion propia con base en la Ley de Proteccion al Consumidor
(Diputados, diputados. gob.mx, 2019)
También consideramos incluir la siguiente figura para mencionar las acciones que

la ley considera mas graves.

Afecten los derechos e intereses a un grupo de
consumidores

Cuando ponga en peligro la vida de algun grupo de ]
consumidores

Cuando en temporadas especiales por ciertos articulos se
comentan infracciones afectando los derechos de los
consumidores

Realizar ciertas conductas por la escasez de algunos
roductos o prestacion de servicios.

Cuando se utiliza la publicidad en un producto o servicio que
no sea veridica.

Reincidencia en las infracciones: del precio, comprobantes, uso
indebido de lainformacionemitida por PROFECO, no dar debido
cumplimiento a laintegracion de sistemas de comercializacion,
servicio de tiempocompartido, operaciones de crédito, cumplimiento
delos contratos de adhesion, entrega fisica del bien o proporcionar el
servicio en el tiempo y forma establecido, garantias, devolucion del
producto )

Que vaya en contra de los derechos de los ninos, ninasy
adolescentes como: derecho a la salud, seguridad social e
integridad.

Fuente: Elaboracion propia con base en la Ley de Proteccion al Consumidor

(Diputados, diputados. gob.mx, 2019)
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La Procuraduria Federal del Consumidor con la nueva reforma se convierte en
autoridad ejecutora de sus determinaciones a través del Procedimiento
Administrativo (Diputados, diputados.gob.mx, 2018)

Antes de la reforma la ejecucion de las determinaciones en los procesos que se
iniciaban en la Procuraduria Federal del Consumidor si no se resolvian en
conciliacién y la Procuraduria determinaba que las empresas habian incurrido en
conductas y practicas de las sefialadas en la Ley de Proteccién al Consumidor con
una sanciéon, esta quedaba en letra muerta en la practica debido a la falta de
continuidad en el proceso ya que no contaba con un mecanismo propio para hacer
valer sus determinaciones, pero a partir de las reformas implementadas en la ley, el
procedimiento administrativo de aplicacion supletoria permite y dota a la
dependencia en cita que ejecute y le pueda dar garantias al consumidor de que se
le va hacer justicia aunado a eso la Profeco cuenta con un buro de proveedores que
tienen quejas ante la Procuraduria para dar a conocer a los usuarios a través de su
pagina oficial https://www.gob.mx/profeco#2237, y asi dar parametros de consulta
para que un consumidor tome decisiones sobre el producto o servicio que quiere

contratar.

TOP 10 PROVEEDORES CON QUEJAS

MOTIVOS GENERALES
PROVEEDOR NOMBRE COMERCIAL
1 CFESUMINISTRADOR DE SERVICIOS CFE QUEIAS NEGATIVA A CORREGIR ERRORES DE
BASICOS e 7293 COBRO
2 COMISION FEDERAL DE ELECTRICIDAD WALMART 2598 ERROR DE CALCULO
3 NUEVA WAL MART DE MEXICO S DERL ' 1921 CUOTAEXTRAORDINARIA
DE CV 1143 NEGATIVA A LA ENTREGA DEL PRODUCTO
4 DISTRIBUIDORA LIVERPOOL SA DE CV LIVERPOOL 1052 O SERVICIO
S COPPELSADE CV COPPEL 716 NEGATIVA A CAMBIO O DEVOLUCION
6 AEROVIAS DE MEXICO SADECV AEROMEXICO 7(;2 NEGATIVA A HACER VALIDA LA GARANTIA
7 OFFICE DEPOT DE MEXICOSADECV OFFICEDEPOT 85 NCUMPLIMIENTO DE PLAZOS PARA LA
BRADESCARD ENTREGA DEL PROCUTO O SERVICIO
| 8 BRADESCARD MEXICO S DERL s64
VIVA AEROBUS “ PRODUCTO O SERVICIONO SOLICITADO O
9 AEROENLACES NACIONALES SA DE CV 533 AUTORIZADO
10 SEARS OPERADORA MEXICOSA DE CV SEARS

Fuente: Elaboracion propia en base a la base de datos de la pagina de la
Procuraduria Federal del Consumidor (Procuraduria Federal del Consumidor,
2019)
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En este mundo donde la existencia de crear conciencia y que las empresas sean
socialmente responsables deben estas tener un actuar no solo desde el punto de
vista utilitario donde lo mas importante sea la utilidad de la empresa incluso por
encima de valores fundamentales como la responsabilidad, la honestidad y el buen
desempefio de la cultura organizacional debemos ir hacia una nocién ética de la
teoria de la Justicia segun esta postura, los gerentes imponen y hacen obedecer las
reglas de manera justa e imparcial siguiendo las normas y lineamientos legales (M.,
2005)

Y es que el hecho de cumplir con la norma que establece la Ley de Proteccion al
Consumidor de no incurrir en acciones que estan listadas en lineas atras, podemos
estar ante una empresa competitiva por definicion deben ser competitivas, es decir,
deben contar con la preferencia de sus clientes o usuarios pues de otra manera no

podrian permanecer en el mercado (Z., 2010)

CONCLUSIONES

Después de analizar la informacion vertida podemos concluir primero que existen
practicas y conductas de los proveedores que producen sanciones pecuniarias y
que estan plenamente identificadas en la ley y que toda empresa proveedora de
productos y/o servicios debe conocer para evitar implementarlas en sus procesos
de venta, segundo que la Procuraduria Federal del Consumidor a partir de las
reformas del 2019, cuenta con un procedimiento administrativos para hacer valer
sus determinaciones y sanciones que por el cuadro que se encuentra son sanciones
que producen un menoscabo en el patrimonio de la empresa que se hace acreedora
de tales multas y tercero que el hecho de la publicidad en el portal de la Procuraduria
Federal del Consumidor de las quejas presentadas y el listado de los proveedores
que incurren en estas sanciones producen un efecto negativo en la imagen de la
empresa que puede afectar su valor en los mercados nacionales e internacionales.
De ahi la importancia de este articulo de dar a conocer el impacto negativo de
incurrir en practicas desleales de comercio que pueden llevar incluso a la empresa
a extinguirse, que es lo mas grave que le puede ocurrir y lo mas comun a una baja

de ventas en sus productos o servicios.
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PROBLEMA Y DISENO DE INVESTIGACION. CASO:
DEFINICION DE LA PROPUESTA PARA MARKETING DE
SERVCIOS EN LOS EXAMENES DE CERTIFICACION DE

LENGUA INGLESA EXAVER

FRANKLIN ALEXIS DUQUE Diaz! MILAGROS CANO FLORES?

RESUMEN

La Coordinacion del Examen de Certificacién de Lengua Inglesa EXAVER fue
fundada por la Universidad Veracruzana en el afio 2000 en cooperacion con el
Consejo Britanico y las Universidades de Cambridge y Roehampton. EXAVER
certifica los niveles A2, B1 y B2 en exdmenes que evaluan competencia linguistica
en cuatro habilidades. En el 2009, la Secretaria de Educacién Publica (SEP) le
otorga ser instancia certificadora, obteniendo la Certificacion Nacional del Nivel de
Idioma (CENNI) siendo la unica instancia certificadora publica a nivel nacional.
Desde su concepcion la coordinacion EXAVER ha atendido a casi 40 mil personas
satisfaciendo las necesidades de certificacion del idioma inglés. Sin embargo, en
las ultimas aplicaciones se ha detectado que dos de las regiones de la Universidad
presentan una baja demanda, tal es el caso de las regiones Coatzacoalcos-
Minatitlan y Poza Rica-Tuxpan. El presente escrito presenta el avance del desarrollo
de la investigacion titulada “Propuesta de Marketing de Servicios para incrementar
la demanda de los examenes de Certificaciéon de Lengua Inglesa EXAVER en la
Universidad Veracruzana. Caso: Regiones de Coatzacoalcos-Minatitlan y Poza rica-
Tuxpan”, donde se describira el disefio de investigacion para llevar a cabo dicha
propuesta y asi atender las regiones que carecen de demanda.

Palabras Claves: EXAVER, Certificacion, inglés, Marketing, demanda

1 Universidad Veracruzana / Instituto de Investigaciones y Estudios Superiores de la Ciencias
Administrativas. franklinduquediaz@gmail.com

2 Universidad Veracruzana / Instituto de Investigaciones y Estudios Superiores de la Ciencias
Administrativas.
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INTRODUCCION.

En el presente escrito se determina la metodologia a utilizar para llevar a cabo la
presente investigacion. Se plantea el problema a estudiar, los objetivos a
desarrollar, se analizan los antecedentes de la situacién, asi como la justificacion,
es decir, los aspectos relevantes que presenta la problematica planteada.
Finalmente, el enfoque metodoldgico y el tipo de estudio.

Desde su concepcion, la Coordinacién del Examen de Certificacion de Lengua
Inglesa EXAVER y Evaluacion de Idiomas ha coadyuvado con la
internacionalizacién de la Universidad Veracruzana, asi como con la certificacién de
la lengua inglesa a sustentantes en el interior de la republica mexicana, dentro y
fuera del estado de Veracruz. EXAVER también ha brindado sus servicios de
certificacion a la Escuela Hispano Mexicana en la ciudad de Cdérdoba en el estado
de Veracruz, Escuela Normal de Atizapan en el estado de México, Universidad
Tecnoldgica Metropolitana en Mérida estado de Yucatan, Instituto Latinoamericano
de Comunicacion Educativa en la Ciudad de México, por mencionar algunas. De la
misma manera, dicha Coordinacién ha apoyado a profesores y estudiantes de la
Universidad Veracruzana a certificarse en el idioma inglés a un bajo costo, pero con
estandares de calidad internacional que abarcan profesores, administrativos y
estadisticos.

Durante 18 afios EXAVER ha ido ganado el reconocimiento de las instituciones que
solicitan sus servicios de certificacion de lengua inglesa, pero ;Qué pasa con la
demanda de sustentantes dentro de la Universidad Veracruzana? Entiéndase
profesores y estudiantes que desean certificar sus conocimientos en la lengua
inglesa o hacer un tramite de transferencia de créditos cuando acreditan alguno de
los tres examenes EXAVER para las Experiencias Educativas que les requiera su
Programa Educativo en la Universidad Veracruzana.

A pesar de esto, actualmente existe un desconocimiento sobre el alcance y
beneficios que ofrece EXAVER para los usuarios, que hacen vida en esta casa de
estudios. Hoy en dia, EXAVER no cuenta con un plan de estrategias de marketing

de servicios que pueda darle identidad a la Coordinacion tanto dentro de la
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Universidad Veracruzana como en las demas instituciones externas que requieran
de sus servicios.
Durante el tiempo que tiene el programa se ha percatado que carece de filosofia e
identidad que pueda generar un mayor impacto y promocion dentro de la
Universidad Veracruzana con todo el beneficio que acarrea EXAVER a profesores
y estudiantes, especialmente en las regiones que corresponden a Coatzacoalcos-
Minatitlan y Poza Rica-Tupan.
Por lo anteriormente sefalado, quien suscribe planea desarrollar un plan de
estrategias de marketing de servicios aplicado al Examen de Certificacién de
Lengua Inglesa EXAVER para que exista un mayor auge y tenga mas
reconocimiento de parte de los sustentantes en la Universidad Veracruzana y
clientes externos como instancia certificadora que permita aumentar la cantidad de
sustentantes que deseen certificarse a través del programa EXAVER, en la
Universidad Veracruzana, en las regiones mencionadas (Coatzacoalcos-Minatitlan
y Poza Rica-Tupan).
En los cuadros 1, 2 se ilustran el porcentaje de ocupacion del Examen de
Certificacion de Lengua Inglesa EXAVER 1 y EXAVER 2 de la Universidad
Veracruzana en las seis regiones en los ultimos tres anos, es decir del 2016 al 2019.
Las regiones objeto de estudio estan resaltadas en un recuadro naranja.
Cuadro 1. Porcentaje de ocupacion y posicion de las regiones donde se ubican las
Sedes de Aplicacion de la Universidad Veracruzana en el Examen EXAVER 1 en
los afios 2016 — 2019

100% Xalapa

100% Xalapa

100% Veracruz

100% Veracruz

100% Xalapa

100% Veracruz

100% Poza Rica

3 93% Cordoba

94% Cordoba

100% Cordoba

87% Orizaba

92% Orizaba

98% Orizaba

87% Poza Rica

5

74% Poza Rica

98% Coatzacoalcos

6 72% Coatzacoalcos

6

62% Coatzacoalcos

Fuente: Elaboracion propia con base en el Sistema Integral para los Procesos de
Aplicacion EXAVER (SIPAE)
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Cuadro 2. Porcentaje de ocupacion y posicidon de las regiones donde se ubican las

Sedes de Aplicacion de la Universidad Veracruzana en el Examen EXAVER 2 en
los afios 2016 — 2019

100% Xalapa 100% Xalapa 100% Xalapa

1 | 100% Veracruz 1 100% Veracruz 100% Veracruz
100% Orizaba 100% Poza Rica 1 100%0QOrizaba
98% Cordoba 4 | 91% Cordoba 100% Cordoba

° 98% Poza Rica 5 | 89% Orizaba 5 95% Poza Rica

6 | 93% Coatzacoalcos 6 | 82% Coatzacoalcos 6 84% Coatzacoalcos

Fuente: Elaboracion propia con base en el Sistema Integral para los Procesos de
Aplicaciéon EXAVER (SIPAE)

Observamos en el cuadro 1 que para EXAVER 1 existi6 la tendencia decreciente en
ambas regiones. El promedio de participacion en los ultimos tres afios (2016 —2019)
de la regién de Poza Rica fue de un 85% con una baja para la primera aplicacién
del 2019. Por otra parte, la region de Coatzacoalcos su promedio fue de un 77% de
participacion y la tendencia es decreciente.

Por otro parte, en el cuadro 2, el examen EXAVER 2 en la region de Poza Rica se
muestra un promedio de ocupacién del 98% (porcentaje bastante aceptable). Sin
embargo, para la primera aplicacion del 2019 hubo una baja. Por su parte, la region
de Coatzacoalcos obtuvo en promedio 86% de participacion y para la primera
aplicacién del 2019 se mantuvo este porcentaje de participacion, la mas baja de
todas las regiones para éste nivel del examen.

El tema de investigacion abarca fundamentos teéricos sobre el funcionamiento del
marketing de servicios y como puede ser aplicado en el programa de certificacion
de lengua inglesa antes mencionado. Para ello, se medira a través de un

instrumento el alcance que tiene EXAVER dentro de la Universidad Veracruzana
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entre profesores y estudiantes de las regiones de Coatzacoalcos-Minatitlan y Poza
Rica-Tuxpan. Dicho instrumento lograra medir qué tanto identifican EXAVER y de
lo contrario cuales son las razones de su desconocimiento.

Con base en lo anterior, se plantea la siguiente pregunta de investigacion:
¢Implementando un plan de estrategias de marketing de servicios para el Programa
de Certificacion de Lengua inglesa EXAVER se lograra incrementar la demanda en
las regiones de Coatzacoalcos-Minatitlan y Poza Rica-Tuxpan en la Universidad

Veracruzana?

HIPOTESIS Y VARIABLES DE INVESTIGACION

Hipotesis:

Implementando un plan de estrategias de marketing de servicios aplicado al
Programa de Certificacion de Lengua inglesa EXAVER se obtendra una mayor
demanda de servicios que implica este programa por parte de profesores y
estudiantes de la Universidad Veracruzana concretamente en las regiones
Coatzacoalcos — Minatitlan y Poza Rica - Tuxpan.

Variables:

Variable Independiente: Plan de estrategias de Marketing de servicios.

Variable Dependiente: Demanda de Certificacion de Lengua Inglesa a través del
programa EXAVER en las regiones de Coatzacoalcos-Minatitlan y Poza Rica-
Tuxpan

Antecedentes De La Situacién

Con base en el tema seleccionado para el presente estudio, se buscaron
documentos, relacionados con la tematica abordada. Algunos de éstos se presentan
a continuacion:

Referencia 1

Titulo: Mercadotecnia de Servicios.

Documento: Articulo de Revista, Contaduria y Administracion, N° 199, octubre-
diciembre 2000, pp. 75-90.

Pais: México

Autor (es): Javier Cervantes Aldana y Judith Saldafia Espinosa.
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Sintesis: El tema de este articulo es el estudio de los servicios como actividad
medular de las empresas del sector terciario de la economia. Se aborda del
fendmeno econdmico, social y —mas especificamente- mercantil de los servicios.
Asimismo, se exploran las condiciones distintivas de éstos y se busca la explicacion
de las distintas interrogantes que plantea su demanda, oferta, control de calidad,
prestacion y explotacion productiva. El objetivo es distinguir las peculiaridades de la
mercadotecnia de servicios de otras ramas de la mercadotecnia, bajo la idea de que
distinguir no es separar (Cervantes & Saldafia, 2000).

Referencia 2

Titulo: EI Mix de Marketing: Una herramienta para servir al cliente.

Documento: Articulo de Revista, Actualidad Contable Faces, vol. 8, num 10, enero-
junio 2005, pp. 71-81.

Pais: Venezuela

Autor (es): Marlene Pefialoza.

Sintesis: En el mundo de hoy, el concepto de marketing ha cobrado especial
importancia, convirtiéndose no so6lo en una funcién gerencial de primer orden, sino
que constituye, en si misma, una filosofia de servicio, pues a partir del estudio y
comprensioén de las necesidades y deseos del consumidor, la empresa oferta un mix
ajustado a los gustos de los compradores, entrega beneficios e incrementa el nivel
de satisfaccién, todo lo cual se traduce en valor. En la presente investigacion
documental, y mediante el método inductivo, se analiza la mezcla de mercadotecnia,
bajo el enfoque de considerar a este conjunto de medios operacionales como modos
de servir al cliente, en tanto son concebidos y dirigidos a facilitar los procesos de
decision de los compradores y a solucionar sus problemas de consumo, haciendo
su vida mas facil y grata. (Pefialoza, 2005).

Referencia 3

Titulo: EI Marketing al servicio de las Organizaciones del tercer sector.

Documento: Articulo de Revista, Estudios Gerenciales, vol. 29, num 129, octubre-
diciembre 2013, pp. 386-395.

Pais: Colombia

Autor (es): Claudia Eugenia Toca Torres.
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Sintesis: El objetivo del presente articulo es revisar el verdadero significado del
marketing al servicio de las organizaciones cuya finalidad es neta y exclusivamente
social. El articulo toma distancia del mercadeo social —tan ampliamente
investigado— y evita en todo momento una adopcion discrecional de herramientas
y procesos del marketing comercial; busca en consecuencia, consolidar un enfoque
acorde con la naturaleza, actividades y publico de las organizaciones sociales. A
partir del analisis de literatura especializada de las ciencias sociales y politicas,
como institucionalismo, politica social, bienes publicos, pobreza y vulnerabilidad, se
deduce un lenguaje pertinente para esta tipologia mercadolégica, y se trasciende a
su respectivo contraste con la realidad social colombiana. Estas claridades
permiten, finalmente, proponer el contenido de un curso sobre asuntos sociales y
de marketing (Toca, 2013).

Referencia 4

Titulo: Estrategias de Marketing en Servicios Educativos. Estudio de casos en la
Ensefianza de Idiomas.

Documento: Articulo de Revista, Invenio, vol. 17, num 33, Febrero-agosto 2014, pp.
37-54

Pais: Brasil

Autor (es): Wellington Roberto Schmidt, Nadia Kassouf Pizzinatto, Hygino
Canhadas Belli, Adriano Dias de Carvalho y Rumeninng Abrantes dos Santos.
Sintesis: Este trabajo investiga las estrategias de marketing del sector de servicios
educativos llevadas a la practica en la ensefianza de idiomas. A partir del estudio
exploratorio que le da respaldo tedrico a la investigacion, se llevé a cabo un estudio
descriptivo de varios casos entre tres de las mayores escuelas de idiomas del pais
(Yazigi, Fisk y Alumni) para investigar las estrategias de marketing practicadas por
sus empleados, desde las vinculadas con el punto de venta hasta las relativas a la
vision, mision, valores y posicionamiento de la marca. Los resultados presentan
importantes indicaciones para la adopcién de estrategias de marketing especificas
por parte de gestores de ese ramo y del sector educativo. (Schmidt, Kassouf,
Canhadas, Dias & Abrantes, 2014).
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Referencia 5

Titulo: Estrategias de mercadotecnia para apoyar el desarrollo y crecimiento de las
microempresas de la ciudad de Xalapa, Veracruz.

Documento: Tesis de Maestria. Maestria en Administracion 2015. Instituto de
Investigaciones y Estudios Superiores de las Ciencias Administrativas (IIESCA)
Pais: México.

Autor (es): Zarate Zapata Rosalino.

Sintesis: El presente trabajo contiene el estudio de un grupo de microempresas de
las tres principales actividades econémicas (comercio al por menor, restaurantes y
reparacion de vehiculos) que mas aportan a la economia de la ciudad de Xalapa,
Veracruz. Por lo que, se abordaron para conocer sus caracteristicas y realizar un
analisis de las estrategias de mercadotecnia que aplican, esto como un medio para
alcanzar la consolidacién en el mercado y, en consecuencia, para lograr un mayor
crecimiento. En este estudio también se obtuvo informacion de los clientes, con el
fin de realizar un contraste entre ambos resultados y poder obtener convergencias
o diferencias que finalmente sirvieron como base para realizar una propuesta de
estrategias mercadologicas que incidan positivamente en el desarrollo y el

crecimiento de dichas empresas. (Zarate 2015).

METODOLOGIA.

Los Examenes de Certificacion de Lengua inglesa EXAVER no cuentan con el
suficiente reconocimiento dentro de la Universidad Veracruzana; son pocas las
personas de la comunidad universitaria que conoce los beneficios de acreditar
alguno de los tres examenes. Asimismo, no cuenta con una filosofia definida como
programa, por lo que se quiere desarrollar un plan de estrategias de marketing de
servicios que ayude a que se conozca mas acerca del Programa de Certificacion de
Lengua inglesa EXAVER.

Por consiguiente, si no se desarrollan oportunamente las estrategias de marketing
de servicios del programa EXAVER, seguiria sin saberse los beneficios que tiene
esta certificacion para profesores y estudiantes. Por lo tanto, continuaria sin tener

el crecimiento esperado en la Universidad Veracruzana, sobre todo en las regiones
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donde hay mayor oferta que demanda entre los sustentantes que solicitan los
servicios de certificacion.

Impactos esperados:

Cultural: Para los profesores y estudiantes de la Universidad Veracruzana que
acrediten alguno de nuestros examenes EXAVER les permitira participar en
programas de movilidad nacional, internacional o estancias académicas en
Universidades nacionales y extranjeras donde la Universidad Veracruzana tiene
convenio.

Politica: Al tener desarrollado un plan de estrategias de marketing de servicios para
EXAVER se tendra un mayor reconocimiento tanto en la Universidad Veracruzana
en las diferentes direcciones, dependencias y coordinaciones como en otras
instituciones externas que requieran de los servicios del programa de EXAVER,
afianzando el compromiso con la Universidad Veracruzana y de las universidades
a nivel nacional.

Economia: Aunque no es la finalidad del programa, con el Examen de Certificacion
de Lengua inglesa EXAVER, la Universidad Veracruzana percibe un ingreso por los
examenes aplicados. Esto significa, que mientras exista mayor reconocimiento del
programa, habra mayor demanda. Por consiguiente, habra mayor recurso percibido.
Social: A través de la certificacion de EXAVER, los académicos tienen la posibilidad
de realizar movilidad académica internacional, hacer estancias académicas o de
investigacion y una vez de regreso a la Universidad puedan impartir sus Programas
Educativos a nivel Licenciatura o Posgrado en inglés. Esta formacion internacional
planea fortalecer la profesionalizacion de los académicos para retribuir sus
conocimientos a los estudiantes y asi dar aportaciones a la universidad para seguir
forjando el nivel académico.

Académico: Con base en los conocimientos adquiridos durante los 4 semestres de
vida académica en el Instituto de Investigaciones y Estudios Superiores de las
Ciencias Administrativas (IIESCA) se tendran las herramientas suficientes para
abordar de una manera adecuada la problematica que afecta a la Coordinacion de

EXAVER en cuanto a la poca demanda existente en dos de las cinco regiones de la
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Universidad Veracruzana, las cuales son Coatzacoalcos-Minatitlan y Poza Rica-
Tuxpan, objetos de estudio.

Personal: Durante mi trayectoria laboral en la Coordinacion EXAVER he observado
la escasa actividad de un marketing en los servicios que ofrece la Coordinacion de
EXAVER para los sustentantes de la Universidad Veracruzana. Por lo tanto, se
pretende llenar los vacios para fortalecer aun mas todas las actividades que le

conciernen a la coordinacién, no solamente en la certificacion de idiomas.

OBJETIVOS

Objetivo general

Proponer un plan de estrategias de marketing de servicios dirigido a profesores y
estudiantes de la Universidad Veracruzana, para contribuir a elevar el nivel de
demanda de los servicios que ofrece el Programa de Certificacion de Lengua inglesa
EXAVER, en las regiones de Coatzacoalcos-Minatitlan y Poza Rica-Tuxpan.
Objetivos especificos

Fundamentar teéricamente las estrategias de marketing de servicios a utilizar;
Conocer el nivel de demanda que al momento de estudio se tiene al respecto de los
servicios del Programa de Certificacion de Lengua Inglesa EXAVER,;

En su caso, determinar las causas por las cuales existe una baja demanda en el
programa de estudio;

Determinar los elementos que se deben contemplar en las estrategias de marketing,
objeto de estudio.

El enfoque metodolégico que orienta este trabajo de investigacion es mixto, tanto
cuantitativo como cualitativo, la investigacién varia entre los esquemas del
pensamiento inductivo y deductivo. Para un estudio de naturaleza propositiva es
posible utilizar técnicas cuantitativas y cualitativas. La diferencia fundamental entre
ambas metodologias, es que la cuantitativa estudia la asociacion o relacion entre
variables cuantificadas, y la cualitativa lo hace en contextos estructurales y
situacionales (Strauss, 2000).

Segun Hernandez et al., (2010, pag. 5)
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“...el cuantitativo utiliza la recoleccion y el analisis de datos para contestar preguntas
de investigacién y probar hipétesis establecidas previamente y confia en la medicion
numeérica, el conteo y frecuentemente en el uso de la estadistica para establecer
con exactitud patrones de comportamiento de una poblacion”, el cualitativo por lo
comun, “se utiliza primero para descubrir y refinar preguntas de investigacion. A
veces, pero no necesariamente, se prueban hipotesis. Con frecuencia se basa en
métodos de recoleccion de datos sin medicidn numérica, como las descripciones y
las observaciones”

Respecto a las dos posturas anteriores, asi como al analisis que se realiza, al disefio
de la investigacién y de los objetivos que ésta pretende, es posible sefalar que, si
bien la utilizacion de metodologia cuantitativa es la que impera en este estudio,
también se utilizan métodos cualitativos que dan respuesta a algunas cuestiones
concretas de la investigacion. Es decir, se incorporan datos cualitativos a un estudio
cuantitativo. Segun afirma Kathleen Wilcox (en Rodriguez, Gil y Garcia, 1996, pags.
69-70) “los datos cuantitativos y cualitativos son dos formas de aproximacion a la
realidad educativa que no son mutuamente excluyentes, sino que pueden llegar a
ser facilmente integrables”.

Asi, se realizan encuestas a profesores y estudiantes para conocer su percepcion
de los objetivos, funciones de EXAVER, todo lo concerniente a la organizacion y sus
productos.

El enfoque Cualitativo se basara en el conocimiento o desconocimiento de los
estudiantes y profesores de las regiones de Coatzacoalcos — Minatitlan y Poza Rica
— Tuxpan de la Universidad Veracruzana hacia el Examen de Certificacién de
Lengua inglesa EXAVER. Iniciando con una formulacion del problema para realizar
la seleccion de la estrategia metodolégica, para recabar la informacién a través de
la encuesta como herramienta de recoleccién de datos.

El enfoque Cuantitativo estara determinada en los nimeros de ocupacion que tiene
las regiones objeto de estudios, es decir, Coatzacoalcos - Minatitlan y Poza Rica
Tuxpan. Se analizaran los datos recabados y se dara respuesta junto a posibles

soluciones del problema de investigacion.
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Tipo De Estudio

Cuadro 3. Tipo de investigacion

De acuerdo a:

Esquema de investigacion:

Razones

La finalidad de la investigacion.

Aplicada

Se busca la aplicacion o utilizacion de los conocimientos
que se adquieren. Se estudia el ambito de accion de
EXAVER, especificamente el relatvo a |la
implementacion de una Estrategia de Marketing de
Servicios, para analizar la interrelacion de las variables
de estudio. Asimismo, se utilizan técnicas,
herramientas, métodos y procedimientos derivados de
la investigacion en ciencias sociales.

Las fuentes de informacion.

Documental

Se realiza el sustento del estudio, con la indagacion en
fuentes como: libros, articulos y ensayos de revistas y
periédicos. La investigacion documental se apoya
principalmente en fuentes bibliograficas, en estudios,
datos e informacion, divulgados por medios
audiovisuales y medios electronicos. Esto para el
sustento de los marcos tedrico y contextual.

De campo

Se lleva a cabo en el lugar donde se suscitan los
hechos, se apoya en informaciones que provienen entre
otras, de entrevistas, cuestionarios y observaciones.
Los problemas que estudia surgen de la realidad que se
estudia.

Se obtiene informacion de los estudiantes y profesores
de la Universidad Veracruzana, concretamente en las
regiones de Coatzacoalcos — Minatitlan y Poza Rica —
Tuxpan.

El lugar donde el estudio de
campo es llevado a cabo.

‘In situ’

Debido a que se participa en la realidad que contempla
el problema de investigacion.

El control que se tendra sobre las
variables de la investigacion

No experimental o
ex-post-facto

Es un estudio en el que el investigador no tiene control
sobre las variables independientes, no las manipula, se
limita a describirlas.

Obtencién de informacién

Transeccional o transversal

Se recolectan datos en un solo momento, en un tiempo
Unico. Su propésito es describir variables, y analizar su
incidencia e interrelacion en un momento dado.

El alcance de la investigacion

Descriptivo

Se referiran situaciones y contextos del objeto de
estudio, detallando como son y como se manifiesta.
Asimismo, se busca especificar las propiedades,
caracteristicas y los perfiles de personas y grupos para
someterlos a analisis para recoger informacion de
manera conjunta sobre los conceptos a las que se
refiere. Llevandolo al contexto del tema de investigacion
se describira la situacion actual de la ocupacion del
Examen de Certificacion de Lengua Inglesa EXAVER
en las regiones de estudio Coatzacoalcos — Minatitlan y
Poza Rica - Tuxpan. De la misma manera, se estudiara
a la poblacion de la Universidad Veracruzana
(entiéndase estudiantes y maestros) que hacen vida en
dichas regiones con el propdsito de determinar el
problema de investigacién para aportar soluciones que
beneficiaran al Programa EXAVER como a las
poblaciones objeto de estudio.
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De acuerdo a:

Esquema de investigacion:

Razones

Exploratorio

El problema de investigacion “Implementacion de un
Marketing de Servicios al Programa de Certificacién de
Lengua Inglesa EXAVER” no se ha abordado antes,
s6lo hay guias no investigadas. Este tipo de
investigacion  servira para familiarizarnos con
fenbmenos u objeto de estudios relativamente
desconocido. Por ende, se tiene la posibilidad de lleva
a cabo una investigacién mas completa respecto de su
contexto particular, investigar nuevos problemas
relacionadas al marketing (de servicios o no) con el
Programa de Certificacion de Lengua Inglesa EXAVER.

Propositivo

Requiere de disefiar e implementar alternativas de
solucioén, asi como la posibilidad de construccion e
implementacion de técnicas de adecuacion y la
construccion de nuevos paradigmas. Como resultado
de esta investigacion, se propone la implementacion de
una estrategia de Marketing de Servicios, que permita
la fidelizacion de los clientes actuales de EXAVER,
logrando con ello su posicionamiento e incremento de
usuarios en las regiones de estudio Coatzacoalcos —
Minatitlan y Poza Rica - Tuxpan.

Fuente: elaboracion propia con base en Ortiz y Escudero (2006).

Este disefio de investigacion, permite al investigador determinar los elementos

referidos a los marcos tanto teérico y contextual, asi como establecer las bases para

el desarrollo de la indagacion, cuyos resultados dan respuesta a la pregunta de

investigacién planteada en el estudio, que constituye la parte central de esta

indagacion.
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GUIA DE EXPORTACION DE MIEL NATURAL A
ALEMANIA PARA LOS APICULTORES VERACRUZANOS

KAREN SULVARAN VASQUEZ', ARTURO RIVERA LOPEZZ, CESAR AUGUSTO SEVERINO PARRAS, JUAN

RAMON HERRERA MuRoZz*

RESUMEN

México es uno de los principales exportadores de miel a Alemania. De acuerdo con
el servicio nacional de sanidad y calidad agroalimentaria (SENASA) en el 2018
México exporto 4,420 toneladas de miel a Alemania, siendo este el segundo
importador de miel mexicana después de EUA. México como primer proveedor de
miel a Alemania tiene una ventaja y una gran oportunidad de fuente de trabajo a los
apicultores. Teniendo en cuenta que los apicultores veracruzanos no tienen el
conocimiento necesario para exportar su producto se realiza la guia para
introducirlos al proceso de exportacion a dicho pais. Con esto se quiere llegar a que
los apicultores tengan un conocimiento mas amplio en el tema de comercio
internacional y su producto tenga mas alcance de venta. En la guia planeada se
abarcara las caracteristicas y condiciones especificas del producto, las normas y
regulaciones para la exportacion, su logistica y distribucion, asi como los
documentos necesarios para la exportacion a Alemania.

Palabras clave: exportacién, apicultores, miel.

ABSTRACT

Mexico is one of the main honey exporters to Germany. According to the national
agri-food health and quality service (SENASA) in 2018, Mexico exported 4,420 tons
of honey to Germany, being the second importer of Mexican honey after the USA.
Mexico as the first honey supplier to Germany have an advantage and a great job

opportunity for beekeepers. Taking into account that Veracruz beekeepers do not

! Universidad Veracruzana
2 Universidad Veracruzana
3 Universidad Veracruzana
4 Universidad Veracruzana
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have the necessary knowledge to export their product, the guide is made to introduce
them to the export process to that country. With this we want to get beekeepers to
have a broader knowledge in the area of international trade and their product has
more sales reach. The planned guide will cover the specific characteristics and
conditions of the product, the rules and regulations for export, its logistics and
distribution, as well as the documents necessary export to Germany.

Keywords: export, beekeepers, honey.

INTRODUCCION

Veracruz es uno de los principales estados productores de miel en México. Cuenta
con 138,009 colmenas segun la Universidad Autonoma de Guerrero en el 2018 y
ocupa el 4to lugar dentro de la republica mexicana de produccién de miel. La miel
natural de abeja es un producto muy solicitado en mercados extranjeros como
Estados Unidos y la Unién Europea. Considerando esto, podemos decir que los
productores regionales tienen muchas posibilidades de incrementar sus
exportaciones hacia estos mercados. Para facilitar este proceso se ha decidido
hacer una guia para orientar a los apicultores veracruzanos. La funcion que tiene
esta guia es brindarles una serie de puntos y pasos a seguir para hacer mas practico

el proceso de exportacion.

OBJETIVO GENERAL

Lograr que esta guia tenga un gran alcance entre los apicultores del estado de
Veracruz con la finalidad de alentarlos a llevar su producto al extranjero y ayudarles
con el proceso de exportacion. De esta manera incrementar las exportaciones en el
puerto para asi posicionarse como exportador principal de Alemania y

posteriormente llegar a mas mercados dentro de la Union Europea.
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METODOLOGIA
Fig. 1 ldentificacion y necesidades del mercado. La base de datos “Maptrade”

2018 nos proporciona los siguientes datos:

Estados Unidos 497.705 2.515 197.867 219
Alemania 305.664 3.568 85.676 134
Japén 145.441 3.267 44.521 6.4
Francia 129.503 4.025 32.171 5.7
Reino unido 128.288 2.535 50.597 5.6

Con base en la tabla de la figura 1, podemos observar que Alemania es el segundo
importador de miel mexicana con una demanda de 85.676 toneladas por afio a un
precio de 3,568 ddlares por tonelada que es mayor que el que ofrece EU que es de
2.515 ddlares por tonelada.

La competencia mas fuerte de México como exportador de miel es Argentina, este
es el principal proveedor de miel natural a Estados Unidos con 36.219 toneladas
(cifra que nos proporciona trademap del afio 2018). México ocupa el noveno lugar
en la lista de exportadores de miel a Estados Unidos con 3.315 toneladas/ano. Por
esta razon y por el bajo precio que ofrece el mercado norteamericano por tonelada
es que los productores nacionales de miel deben enfocar su atencion en otros
mercados mas atractivos.

La base de datos trademap nos dice que México es el principal proveedor de miel a
Alemania con 14.488 toneladas seguido de argentina con 13.966 toneladas. Al ser
su principal proveedor, se cuenta con una ventaja competitiva y para poder
seleccionarlo como mercado meta de entrada y posteriormente poder introducir el

producto no solo a Alemania si no a mas paises de la unién europea.
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Guia de exportacion

Se proporcionan los siguientes datos que requieren los apicultores para que se les

facilite la exportacion a la UE:

A. Inscripcion en el patron de exportadores sectorial

Este tramite te sirve para que puedas exportar mercancias tales como: alcohol,

cerveza, tequila, bebidas alcohdlicas fermentadas (vinos), bebidas alcohdlicas

destiladas (licores) y mieles incristalizables, cigarros y tabacos labrados, bebidas

energizantes, minerales de hierro y sus concentrados, oro, plata y cobre, plasticos,

caucho, madera, vidrio, hierro y acero, aluminio.

Para

mas informacion consultar la siguiente liga:

https://www.sat.gob.mx/tramites/46063/inscribete-en-el-padron-de-importadores

B. Permiso especial para exportar:

Tramite del permiso:

a.

Copia fotostatica de tu identificacion oficial vigente o del representante legal,
como credencial para votar, cartilla del servicio militar nacional, pasaporte, o
cualquier identificacidon con fotografia y firma emitida por el gobierno.

Como persona moral, anexa copia simple del acta constitutiva y del poder
notarial que acredite que quien firma la solicitud esta facultado para realizar
actos de administracion.

Si el representante legal es extranjero, anexa copia simple del documento
que compruebe su legal estancia en el pais y que acredite que su calidad
migratoria le permite ostentarse con los cargos que se mencionan en el acta
constitutiva o poder notarial correspondientes, de conformidad con el articulo
67 de la Ley General de Poblacién.

Como persona fisica extranjera residente en territorio nacional, deberas
incluir, copia del documento mediante el cual compruebes, tu calidad
migratoria en el pais y que se te autoriza para realizar actividades
empresariales.

Si eres representado por una tercera persona, adjunta poder notarial o carta
poder en la que se le faculte para realizar este tramite, conforme a lo

dispuesto en el articulo 19 del Cddigo.
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f. Si cambié la denominacién o razén social de la empresa, deberas enviar
copia simple de la escritura publica protocolizada ante notario publico, en la
cual conste dicho cambio.

g. No deberas encontrarte en alguno de los supuestos citados en la Reglas
Generales de Comercio Exterior, regla 1.3.3.

C. Determinar la fraccién arancelaria

Al exportar un producto debes conocer el cddigo con el que éste es identificado

en base a un sistema adoptado internacionalmente conocido como Sistema

Armonizado de Designacién y Codificacion de Mercancias.

Este cddigo integrado por 6 digitos homélogos a nivel internacional mas dos

adicionales asignados por cada pais, permite determinar las regulaciones

arancelarias y restricciones no arancelarias a las que se vera sometido tu
producto en el mercado importador. Asimismo, facilita las transacciones
comerciales al utilizar un mismo cdédigo para un producto en cualquier pais,
independientemente de las diferencias en idioma.
Figura 2. La figura anterior proporciona la fraccion arancelaria correspondiente del
producto en cuestion (miel de abeja). Datos proporcionados de: Tarifa de la ley de

impuestos generales de importacion y de exportacion.

D. Conocer las regulaciones y restricciones arancelarias y no arancelarias
de tu producto.
Las regulaciones arancelarias son impuestos (aranceles) que se deben pagar en

la aduana de un pais, por parte de los importadores o exportadores por la entrada
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o salida de mercancias. En México, la mayoria de los productos no tienen aranceles
a la exportacion.
Las regulaciones no arancelarias son las medidas establecidas por los gobiernos
para controlar el flujo de mercancias entre los paises, ya sea para proteger a la
planta productiva y las economias nacionales, o para preservar los bienes de cada
pais, en lo que respecta a medio ambiente, salud, sanidad animal o vegetal, o para
asegurar a los consumidores la buena calidad de los productos que estan
adquiriendo, o en su caso darles a conocer las caracteristicas de los mismos bienes
susceptibles de comercio exterior.
En su caso: Impuestos a la importacién
El arancel aduanero comun aplicable en la unién europea para las importaciones es
del 17.3% ad valorem para terceros paises. México no goza de preferencias
arancelarias especiales, por lo que paga el impuesto a la importacion igual a 17.3%
Adicionalmente, el importador paga 7% de IVA.
En el marco del acuerdo bilateral celebrado con la firma del tratado de libre comercio
entre México y la unién europea, de aplicacion a partir del 1 de julio del 2000, se
concediod una cuota preferencial de 30 mil toneladas anuales para las importaciones
europeas de miel provenientes de México con un derecho de aduana reducido de
un 50% del arancel concedido a los paises NMF. Es decir, al amparo de dicha cuota
se aplicara como maximo la mitad del arancel SGP vigente para México 8.6% en el
momento de la transaccion.

E. Identificar la documentacion requerida para exportar
La documentacion basica exigida en cualquier proceso de exportacion es la
siguiente:

1. Factura comercial

2. Encargo conferido (autorizacién ante la autoridad aduanera para que el

agente aduanal lleve a cabo el despacho a nombre del exportador)
3. Carta de instrucciones al agente aduanal (informacién especifica y detallada
de la operacién y se entrega directamente al agente aduanal)
4. Lista de empaque

5. Certificado de origen

351



F.

INNOVACION EMPRESARIAL EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE LA MERCADOTECNIA

Documento del transporte

Documentos que avalen el cumplimiento de las regulaciones y restricciones
no arancelarias, tales como: certificados sanitarios, certificados de calidad,
permisos, etc.

Seguridad alimentaria

La normativa de la UE en materia de seguridad alimentaria se ha creado para

proteger la salud humana y los intereses de los consumidores, mientras que el

objetivo de la normativa sobre los piensos animales es proteger la salud humana y

animal y, en cierto modo, el medio ambiente.

Las importaciones de alimentos deben cumplir, entre otras, las siguientes

condiciones generales:

principios y requisitos generales de la legislacién alimentaria: todas las
fases de la produccién de alimentos y piensos y su distribucion
trazabilidad: los importadores de productos alimenticios y piensos deberan
identificar y registrar al proveedor en el pais de origen [Reglamento (CE) n°
178/2002, articulo 18]

normas generales relativas a la higiene de los productos alimenticios y a la
higiene de los alimentos de origen animal

normas sobre residuos, plaguicidas, medicamentos veterinarios vy
contaminantes de y en los alimentos

normas especiales sobre alimentos y piensos modificados genéticamente,
bioproteinas y nuevos alimentos

normas especiales sobre determinadas categorias de productos alimenticios
(por ejemplo, aguas minerales, cacao o ultracongelados) y alimentos
destinados a poblaciones especificas (por ejemplo, lactantes y nifios de corta
edad)

requisitos concretos de comercializacion y etiquetado de materias primas
para la alimentacion animal, piensos compuestos y piensos destinados a
objetivos de nutricién especificos

normas generales de los materiales destinados a estar en contacto con

alimentos
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e controles oficiales e inspecciones destinados a asegurar el cumplimiento de
la normativa de la UE relativa a alimentos y piensos.

G. Higiene de los productos alimenticios
Reglamento (CE) no 852/2004 relativo a la higiene de los productos
alimenticios
La Union Europea (UE) pretende garantizar la higiene de los alimentos en todas las
fases del proceso de produccién, desde la fase de produccion primaria
(principalmente la ganaderia, la caza o la pesca) hasta el consumidor final. Esta ley
de la UE no contempla cuestiones relativas a la nutricion, la composicion o la
calidad, ni la produccion o preparacion de alimentos en el hogar.
¢ Qué hace este reglamento?
El presente Reglamento y sus anexos definen una serie de objetivos de seguridad
alimentaria que deben cumplir las empresas alimentarias.
Puntos clave
El principio clave es que todas las personas que trabajen en el sector alimentario
deben garantizar unas practicas higiénicas en cada una de las fases del proceso de
produccion.
El anexo | del Reglamento se refiere a las actividades relacionadas con la
produccion primaria (es decir, la ganaderia, la caza o la pesca), e incluye el
transporte, la manipulacion y el almacenamiento de productos primarios y el
transporte de animales vivos.
Los objetivos higiénicos generales que se fijan en el anexo Il abarcan ambitos
tales como:

e los locales y los equipos destinados a los productos alimenticios

e las condiciones de transporte

¢ |os desperdicios de productos alimenticios

e el suministro de agua

¢ la higiene del personal y la formacién de los trabajadores del sector de la

alimentacion
e el envasado y el embalaje

e |os procesos de tratamiento térmico.
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Ademas, todas las empresas del sector alimentario deben cumplir el Reglamento
(CE) no853/2004, que establece normas para los alimentos de origen animal.
Podran concederse excepciones, como, por ejemplo, para empresas pequenas que
abastezcan directamente a los clientes locales. Los paises de la UE pueden adaptar
las normas para satisfacer determinadas condiciones locales siempre que no se
comprometa la seguridad alimentaria.
Analisis de riesgos y control de los puntos criticos
Las empresas del sector alimentario (distintas de las que se dedican al cultivo, la
ganaderia, la caza o la pesca) deberan aplicar los principios del sistema de analisis
de riesgos y control de los puntos criticos (APPCC) establecidos en el Codex
Alimentarius. Sin embargo, estos principios no sustituyen los controles oficiales. El
objetivo es:

e identificar los puntos criticos de control y aplicar procedimientos de

vigilancia

o Establecer medidas correctivas

e aplicar procedimientos para verificar que las medidas son eficaces

e Llevar registros.
Los paises de la UE deben fomentar el desarrollo de guias nacionales basadas en
los principios del APPCC, con la posibilidad de desarrollar guias a escala de la UE
si se estima necesario.
Cuando asi lo exija la legislacion nacional o de la UE, las empresas del sector
alimentario deberan estar autorizadas y todas las instalaciones deberan estar
registradas ante la autoridad apropiada.
Los alimentos importados a la UE y los alimentos de origen animal exportados
deben cumplir las normas de la UE o sus equivalentes, asi como todos los requisitos
que pueda imponer el pais importador.
Las normas de trazabilidad* introducidas por el Reglamento (CE) no178/2002 ahora
también se aplican a los alimentos importados a la UE o exportados desde ella, con

determinados requisitos nuevos.
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Cuando una empresa del sector alimentario descubra que un alimento presenta un
riesgo grave para la salud, debera retirarlo inmediatamente del mercado e informar
a los usuarios y a la autoridad pertinente.
Cadena de suministros y logistica de exportacion
La gestidn de la cadena de suministros se trata de un conjunto de servicios, todos
ellos conectados entre si y enfocados a mejorar la eficiencia, a reducir los tiempos
de ciclo, a optimizar los recursos, a reducir los costos, y a mejorar la satisfaccion
del cliente, dentro del macro proceso que se inicia con la demanda del producto o
del servicio y finaliza con su entrega, facturacion y cobro.
Se puede considerar que las actividades logisticas son el componente operativo de
la gestidn de la cadena de suministro; este componente incluye la cuantificacion, la
adquisicién, la administracion de los inventarios, el transporte y la gestion del flete,
asi como la recoleccion de datos y el reporte de la informacién.
Consideraciones particulares:

1. Toma en cuenta el empaque y embalaje de exportacion
El empaque y embalaje apropiado es vital para guardar, proteger y servir de medio
para manipular productos y se debe disenar para proteger el producto en su trayecto
desde la linea de ensamble hasta el usuario final.
Los materiales de empaque se deben seleccionar dependiendo del tipo de producto
y de las condiciones ambientales, tales como temperatura, humedad atmésfera
deseada alrededor del mismo, resistencia del empaque, costos existentes,
especificaciones del comprador, el etiquetado, tarifas de flete y regulaciones
gubernamentales (por ejemplo, normas de etiquetado, entre otras).
Envase: Los envases y embalajes comercializados dentro la UE deben respetar los
requisitos generales para la proteccion del medio ambiente y disposiciones
especificas para la proteccion de la salud de los consumidores.
Se deben considerar aspectos como:

e Elreciclado de los materiales y la prevencién de los residuos de envases.

e Los tamafios, cantidades y capacidades nominales. 15

e La composicion de los materiales destinados a entrar en contacto con los

alimentos.
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Etiqueta:

El rotulado debe presentar, obligatoriamente, la siguiente informacién:
Denominacion de venta del alimento: Debe figurar en forma clara la
denominacion y la marca del alimento, nombre especifico del producto que en este
caso debe ser miel y con las especificaciones establecidas en la Norma Mexicana
NMX-F-036-NORMEX-2006 Alimentos Miel- especificaciones y Métodos de prueba.
Contenido neto: En todos los casos (ya sea miel solida o liquida), debera ser
comercializada en unidades de masa (peso).

Identificacion de procedencia: Se debe indicar el nombre del envasador, razén
social y domicilio fiscal, o importador.

Denominacién de origen (geografico y botanico) y el numero de registro del
establecimiento ante la SAGARPA.

Identificacion del lote: Como una accién de la aplicacion de las Buenas Practicas
de Manejo y Envasado de miel, es necesario que en la etiqueta o en el envase, esté
clara y debidamente identificado el o los numeros de lote (segun el registro de
ventas del establecimiento envasador). Esto se hara mediante el empleo de la
leyenda “Lote:”, seguido del numero correspondiente conforme a las disposiciones
que para este fin determine la autoridad sanitaria competente.

Fecha de envasado y caducidad: En los envases deben indicarse el mes y el afio
de envasado acompafiados de la leyenda: “Consumir preferentemente antes del
final de...”, o “Consumir antes del final de...”, o “Valido hasta...”, o “Validez...”, o
“Vence...”, o “Vencimiento...”. Ademas, debe incluirse una leyenda en caracteres
bien legibles donde se indiquen las precauciones que se estimen necesarias para
mantener sus condiciones normales.

Designacién de calidad: Dicha informacion debe cumplir con lo especificado en la
Norma de Calidad de Miel Norma Mexicana NMX-F-036-NORMEX-2006 Alimentos
Miel- especificaciones y Métodos de prueba.

Informacién nutricional: Debe brindarse esta informacion de acuerdo a laNOM-
051-SCFI/SSA1-2010, Especificaciones Generales de Etiquetado para Alimentos y

Bebidas no Alcohdlicas Pre envasados Informacién comercial y sanitaria. También,
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puede incluirse informacion adicional precautoria o de caracter no obligatorio, como:

formas de consumo, tendencia a cristalizar, forma de descristalizacién, etc.

Idioma: espafiol y del pais al que se exportara.

La Directiva 2014/63/UE también clarifica los requisitos de etiquetado cuando la miel

se origina en mas de un pais de la UE o en un pais de fuera de la UE. En estos

casos, el indicador del pais de origen puede ser sustituido por una de las siguientes

indicaciones, en su caso:

mezcla de mieles de la UE
mezcla de mieles no procedentes de la UE

mezcla de mieles procedentes y no procedentes de la U

En determinados casos, estas denominaciones pueden sustituirse por la mera

denominacion del producto «miel» (excepto si se trata de la miel filtrada *, la miel en

panal *, la miel con trozos de panal *, el panal cortado en miel * y la miel para uso

industrial *).

Pueden completar el etiquetado las indicaciones sobre el origen regional, territorial

o topografico, sobre el origen floral o vegetal o sobre criterios de calidad especificos

(excepto si se trata de miel filtrada o de miel para uso industrial). TERMINOS CLAVE

2.

Miel filtrada: miel que se obtiene eliminando materia organica o inorganica
ajena a la miel de manera tal que se genere una importante eliminacion de
polen.

Miel en panal: miel depositada por las abejas en los alvéolos operculados de
panales o en finas hojas de cera en forma de panal realizadas unicamente
con cera de abeja y vendida en panales, enteros o no.

Miel con trozos de panal o panal cortado en miel: miel que contiene uno o
mas trozos de panal.

Miel para uso industrial: los términos «unicamente para uso culinario»
apareceran en la etiqueta en la proximidad inmediata de la denominacion.

Determina el medio de transporte internacional que vas a utilizar

El transporte internacional representa dentro del area de servicios en el comercio

internacional uno de los aspectos mas importantes que deben conocer los

operadores, tanto por la incidencia en los costos del mismo, por los riesgos que
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representa el traslado de una mercaderia, como por las tareas operacionales
paralelas que el mismo produce.
El medio de transporte a seleccionar tiene una relacion directa con:

e La naturaleza de la mercaderia a exportar.

e Su empaque y embalaje.

e Laurgencia en el envio de la misma.

e El grado de manipulacién que va a tener dicha carga.

e La disponibilidad del medio de transporte elegido.
En el tema de la miel, no requiere que llegue rapido porque no es un producto
precedero, asi que podria decirse que su opcidn mas viable es en un contenedor
comun via maritima.
La naviera EUROPRIM SHIPPING ofrece un traslado de 21 dias y 21 hrs, incluye
(pick up, port of origin, ocean freight, port of discharge y delivery) desde Veracruz,
México desembarcando en Hamburgo y con transporte carretero llegando a la

ciudad de destino Dresden, Alemania.
Fig. 3 La figura anterior muestra el traslado que realizaria la naviera EUROPRIM

SHIPPING via maritima para la exportacion de miel de Veracruz, México a

Dresden, Alemania.

358



INNOVACION EMPRESARIAL EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA DE LA MERCADOTECNIA

3. Estipula el precio de exportacion de tu producto
El calculo del costo de un producto de exportacion debe considerar elementos
diferentes de los que se toman en cuenta para el mercado nacional, por ejemplo, se
incluyen gastos de despacho aduanero, empaque, transporte o seguros, entre otros,
los cuales repercuten en el costo final del producto.
Por otro lado, para calcular el precio de exportacién del producto es necesario tomar
en cuenta los Incoterms, que son términos de negociacion internacional
establecidos por la camara internacional de comercio que delimitan obligaciones y
responsabilidades tanto del vendedor como del comprador.
4. Elabora un contrato de compraventa internacional
Una vez fijado el precio de exportacion este podra establecerse en un contrato
comercial, previamente convenido con tu cliente extranjero. En lo que se refiere a
este, conviene sefalar la importancia que para todas las empresas que participan
en la exportacion representa cuidar los aspectos legales de la operacion. Para lo
cual sera necesario contar con un contrato de compra-venta internacional de
mercancias, que le proteja de cualquier riesgo juridico relacionado con el comercio
internacional.
5. Determina el medio de pago que consideres mas conveniente
En el comercio internacional se cuenta con varias formas para realizar o recibir los
pagos de las mercancias. En forma muy general, algunas de ellas son las
siguientes, clasificadas por su nivel de seguridad:
e Bajo - Cheque y giro bancario.
e Medio - Orden de pago y cobranza bancaria internacional.
e Alto - Carta de crédito.
La seleccién de la forma de pago puede irse ajustando por el mayor o menor nivel
de experiencia y confianza que, de manera reciproca, se van teniendo las partes,
cuando han tenido la oportunidad de comerciar entre si en repetidas ocasiones vy,
por lo tanto, conocen su seriedad en el cumplimiento de sus compromisos, asi como

su solvencia moral y econémica.
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CONCLUSION

Es importante generar interés entre los apicultores del estado para llevar acabo la
expansion de su producto nacional a mercados extranjeros. Asi se obtiene mejores
oportunidades por la demanda que tengan en otros paises y se comercialice mejor.
Por lo que esta guia es de gran utilidad para los apicultores debido a que
proporcionarles un documento les facilita la recopilacion de la informacion necesaria

para la exportacion del producto.
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