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INTRODUCCION

En este documento se entreveran algunos de los temas mas actuales de
la mercadotecnia. Desde el punto de vista contemporaneo, se han gene-
rado algunas tendencias y conceptualizaciones que obedecen a los cam-
bios que han surgido en el mundo. Resultado de la facilidad con la que
viaja y se obtiene la informacion, de los movimientos sociales, del reco-
nocimiento de sectores poblacionales que no dejaban escuchar su voz y
sus reclamos, las sociedades se han visto conmocionadas, los paradig-
mas han sido cambiados y el statu quo ha sido retado.

La hegemonia del establishment queda en entredicho, se critica, se
cuestiona y se revoca.

Por establishment no sélo quiero definir los centros oficiales de
poder (aunque ciertamente son parte de ello), sino a toda la matriz de
relaciones oficiales y sociales dentro de la cual se ejerce el poder. El
ejercicio del poder en el Reino Unido (mas especificamente en Ingla-
terra) no puede entenderse a menos que se reconozca que éste se ejerce
socialmente.!

Es por ello que nuevos contendientes y tendencias aparecen en
este encuentro disciplinar. Tal es el caso de las que se presentan a con-
tinuacion:

I Fairlie, Henry, “Political commentary”, The Spectator (23 de septiembre de 1955).

XVII




XVIII TENDENCIAS DE MARKETING CONTEMPORANEO

Marketing urbano. Posicionamiento de las ciudades
en el nuevo mapa global (Precedo Ledo, 2010):

1. Regeneracion de espacios publicos y culturales.

2. Influencia del urbanismo en nuevos espacios de
arquitectura, espacios publicos y culturales.

3. Movilidad urbana sustentable.

4. Defectos de la urbanizacion expansiva.

5. Arte urbano: la creatividad que surge en la calle.

* Pink Marketing o Cause-related marketing
(Broderick, Jogi & Garry 2003).

* Pink Branding. (Lépez, 2010).

*  Gay-Friendly. (Korflir, Vela & Molina, 2007).

E-commerce
» Factores de éxito:

- Calidad de la informacion.

- Capacidad de aprendizaje.

- Usabilidad.

- Calidad del sistema.

— Uso del sistema.

- Calidad en el servicio. (Liu, 2000)

* Barreras:

- Riesgo percibido.

- Robo de informacién y datos.

- Falta de envio de productos.

— Falta de contacto humano, entre otros
(Liebermann, 2002).

E-reputation, e-branding, WoM, Corporate Social
Responsibility Programs (CSR) (Dutot, 2016).

Modelos y teorias de comportamiento del consumidor
(Nicosia, 1966; Horton, 1984).

Memoria visual de los nifios como consumidores.

2 https://www.merca20.com/5-claves-del-marketing-urbano/

Empoderamiento femenino.

i

Nuevos protagonistas de la narrativa.
Mujeres, comunidad LGBT, nifios,
ciudades, estudiantes.

/

Nuevos paradigmas de investigacion.
Orientacion ~ hacia un  enfoque
posmoderno y liberal.




INTRODUCCION XIX

Este documento se convierte y ratifica como un referente de esta
movilizacion intelectual que vive el siglo xxI.

Es un recurso académico necesario para la consulta de las nuevas
generaciones de estudiantes, investigadores, académicos que se en-
cuentran en busqueda de respuestas rapidas a preguntas diversas (algu-
nas filosoficas y otras de corte utilitario).
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MARKETING CONTEMPORANEO

CariTULO 1
» Estrategias de innovacion y marketing, un factor de
competitividad para las ciudades. Caso Medellin, Colombia

CAPITULO 2
» Pink marketing y la estrategia gay-friendly en las marcas
de ropa en el nicho de mercado gay en el municipio de Colima







CarituLO 1
ESTRATEGIAS DE INNOVACION Y MARKETING,
UN FACTOR DE COMPETITIVIDAD PARA LAS
CIUDADES. CASO MEDELLIN, COLOMBIA

Lizeth Viviana Lesmes-Ortiz!

Resumen

En un mundo cada vez mas interconectado (“globalizado”) aparece la nece-
sidad de diferenciarse en medio de un proceso de homogenizacion, frente a
lo cual las ciudades encuentran en la innovacion y el marketing herramientas
para cumplir este objetivo. Medellin en el 2013 recibi6 la distincion de “Ciu-
dad mas innovadora del mundo”, por encima de Singapur, Londres, Tokio,
entre otras. En Medellin se pueden identificar a primera vista cambios en sis-
temas de transporte, infraestructura para procesos culturales, redes sociales,
iniciativas empresariales; todas ellas tanto de caracter publico como privado;
con la presencia de multiples actores. En este sentido, la investigacion se
orient6 a determinar y caracterizar cudles son las estrategias de innovacion
y marketing, que le permitieron a Medellin ser reconocida en el escenario
global y, a su vez, establecer cuales de ellas se pueden replicar dentro de un
proceso de adaptacion a las ciudades. Esta iniciativa de investigacion, lleva a
tomar diversos conceptos que estan en el debate académico actual, como son:
territorio, ciudad, cultura, innovacion, marketing, espacio publico, economia
de la cultura, desarrollo e industrias creativas. Se tiene como objetivo, com-
prender en profundidad los procesos, estrategias, tacticas, alianzas y actores
responsables de disefio, coordinar y establecer las dindmicas de innovacion
y marketing.

Palabras clave: ciudad, diferenciacion, innovacion, marketing, Medellin.

! Administradora de empresas. Especialista en finanzas, con estudios en curso de maestria en admi-
nistracion de empresas en la Universidad Arturo Prat de Chile. Investigadora del Grupo de Ciencias
Administrativas y Contables de la Universidad Santo Tomas. Cuenta con experiencia en las lineas de
trabajo asociadas a emprendimiento y economia, empresa y region. lizeth.lesmes@usantoto.edu.co
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Abstract

In an increasingly interconnected, “‘globalized” world, the need to differen-
tiate in the midst of a process of homogenization appears, and cities find in
innovation and marketing tools to achieve this goal. Medellin in 2013 re-
ceived the distinction of “Most innovative city of the world”, above Singa-
pore, London, Tokyo, among others. In Medellin, changes in transportation
systems, infrastructure for cultural processes, social networks, business ini-
tiatives can be identified at first sight; All of them both public and private;
With the presence of multiple actors. In this sense, the research was oriented
to determine and characterize which are the strategies of Innovation and
Marketing, which allowed Medellin to be recognized in the global scenario
and in turn to establish which of them can be replicated within a process of
adaptation to the Cities. This research initiative leads to take various con-
cepts that are in the current academic debate, such as: territory, city, cultu-
re, innovation, marketing, public space, culture economy, development and
creative industries. It aims to: Understand in depth the processes, strategies,
tactics, alliances and actors responsible for design, coordinate and establish
the dynamics of innovation and marketing.

Keywords: city, differentiation, innovation, marketing, Medellin.
Introduccion

Cuando se buscan casos exitosos de innovacion, gestion cultural, procesos so-
ciales, marketing territorial, iniciativas culturales, espacio publico, transporte
publico, desarrollo urbano, todo ello desde el marco de referencia de la politi-
cas publicas y la sociedad civil, se remite a ciudades europeas, norteamericanas,
asiaticas, o una que otra latinoamericana; cuando se tiene una ciudad que reu-
nen varios cambios en las areas mencionados anteriormente y no es necesario ir
muy lejos para aprender de estudios de caso que han tenido impactos positivos;
se hace referencia a la ciudad de Medellin, la cual fue reconocida como la ciu-
dad mas innovadora del mundo en el afio 2013; sin embargo, se debe tener claro
que las iniciativas puestas en marcha en esta ciudad se pueden implementar en
otras ciudades, a partir de un proceso de adaptacion y conocimiento previo de
las necesidades que son latentes y especificas de cada ciudad.

Planteamiento del problema
Esta investigacion busca establecer y entender plenamente las estrategias que

le permitieron a Medellin lograr los cambios estructurales que hoy la hacen
una ciudad innovadora, con el fin de identificar cuales de esos procesos se
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pueden replicar en la ciudades colombianas, con el fin de promover, desde
la academia, una reflexion y acciones, de cada uno de los actores que tienen
relacion con el desarrollo de la ciudad; por lo tanto, se espera suscitar una ver-
dadera apropiacion del conocimiento que permita tener como referentes para
realizar cambios en el mediano y largo plazos de las ciudades colombianas.

Algunas de las iniciativas de innovaciéon que permitieron a Medellin
acreditar el titulo de ciudad innovadora que hoy ostenta son:

* Biblioteca Espaiia.

e Centro Cultural de Moravia.
» Edificio inteligente.

e Escaleras eléctricas.

¢ Metro de Medellin.

e Seguridad.

Esto claramente muestra que los cambios se dieron en multiples campos,
por lo tanto, es fundamental conocer en detalle como se llevaron a cabo estos
procesos de innovacion y ademas aquellos que no se han identificado, para
de esta manera lograr identificar plenamente como se gestaron las iniciativas de
cambio; ademas, es preciso conocer las necesidades de las ciudades, para lograr
de una manera acertada, definir cuales son las iniciativas con pertinencia que se
pueden replicar en pro del bienestar de las ciudades y sus ciudadanos.

¢ Cudles son las estrategias de innovacion y marketing de la ciudad de
Medellin, que permitieron su reconocimiento a nivel mundial?

Objetivo general
Determinar cuales son las estrategias de innovacion y marketing, que le per-
mitieron a Medellin ser reconocida en el escenario global, que se pueden
replicar por las ciudades.
Objetivos especificos

» Establecer la relacion entre los conceptos de ciudad, espacio publico, inno-

vacion, marketing, competitividad, Medellin.
» Caracterizar las estrategias de innovacion empleadas en Medellin.
» Caracterizar las estrategias de marketing empleadas en Medellin.

Hipotesis

Medellin realiz6 una serie de estrategias de innovacion y marketing im-
plementando cambios en cambios en sistemas de transporte, infraestructura
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para procesos culturales, redes sociales, iniciativas empresariales que le
han permitido visibilizarse en el escenario global, algunas de éstas se pueden
replicar en las ciudades de Colombia con el fin de lograr competitividad
territorial.

Preguntas de investigacion

e (Cudl es la relacion entre los conceptos de ciudad, espacio publico, inno-
vacion, marketing, competitividad, Medellin?

* (Qué estrategias de innovacion implementdé Medellin para su trasforma-
cion?

e (Qué estrategias de marketing implementé Medellin para su trasforma-
cion?

Justificacion

La necesidad de las ciudades por atraer inversion y desarrollo local, se ha
convertido en un reto, donde se pronostica que al menos 70% de la poblacion
vivira en las ciudades; para lo cual se pretende ser competitivas mediante la
oferta de factores distintivos ante el mercado a partir de activos territoriales,
estrategias de desarrollo urbano, politicas publicas, procesos con la sociedad
civil, entre otros; la base para promover iniciativas de innovacion y el marketing,
que a su vez les brindan una condicion de diferenciacion.

Algunos paises han sabido poner en marcha estrategias de innovacion y
marketing, por ejemplo: México, en la region de Guadalajara, con su apuesta
productiva en torno al tequila; Pertl y su gastronomia, han sabido aprove-
char su biodiversidad y cultura culinaria para generar valor y reconocimiento
mundial. En Colombia se puede reconocer la apuesta empresarial en torno al
café colombiano; para el caso europeo, los centros historicos, sistemas trans-
porte, de Madrid, Barcelona, Girona, Valencia, Paris, Roma, y muchas otras
ciudades han permitido generar emprendimientos, que se han caracterizado
por la innovacion y el marketing que surge en la medida que hay cambios
sustanciales en las ciudades. Por ltimo, es preciso referirse al hecho de como
Medellin fue reconocida como la ciudad mas innovadora del mundo, a partir
de multiples iniciativas que estuvieron caracterizadas por procesos de cam-
bios de multiples factores y con la participacion de diversos actores.

Metodologia
La investigacion llevada a cabo es de tipo documental en torno al analisis

de la informacion que se ha escrito sobre la ciudad en informes gubernamentales,
investigaciones relacionadas y documentos institucionales; y descriptiva, con
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el proposito de caracterizar y determinar los rasgos principales de las estrate-
gias de innovacion y marketing realizadas por la ciudad de Medellin. El mé-
todo de investigacion es sintético, el cual permitio integrar los componentes
dispersos como espacio publico, atractivos, politicas publicas, cultura, inno-
vacion, marketing, entre otros, que conforman las estrategias relacionadas.

Marco teorico

El marketing, como herramienta indispensable de toda organizacion privada
y publica, ha tenido sus origenes en los seres humanos primitivos, donde se
empezaron a dar las primeras relaciones comerciales con el llamado frueque,
y de ahi ha venido evolucionando con los constantes cambios del mercado
pasando por la época productora y/o agricola, la Revolucion Industrial, hasta
llegar a la llamada Revolucion Digital, donde se hace fuerte el intercambio
de productos, bienes y servicios entre consumidores y productores, no sélo de
forma personal, sino a través de la web, donde los conceptos de oferta y
demanda han tomado pujanza en un mundo globalizado y en el que cons-
tantemente se esta emprendiendo por la mejora continua en busqueda de la
calidad, eficiencia y eficacia de sus dinamicas productivas.

Es asi como el marketing propone un punto de partida en muchos aspec-
tos obligatorio para estar a la vanguardia de la competencia y la transicion co-
mercial. En este sentido, el marketing se traslada al sector empresarial como
una herramienta para la segmentacion y el posicionamiento; sin embargo,
ha tenido una evolucidon encaminada a implementar estrategias orientadas a
la ciudad, vistas como un producto, a través del citymarketing o marketing
territorial.

Del mismo modo, la innovacion, definida como aquellos cambios que
introducen alguna novedad, o “algo nuevo”, se ha convertido en tiempos
actuales como una necesidad de las empresas para competir y marcar una
diferenciacion, y mas alin, un proceso que permea y genera un impacto en
un contexto social. Es asi como las ciudades innovadoras se definen como
“aquellas que buscan de forma sistematica y deliberada hacer cosas nuevas o
hacer las mismas cosas de formas nuevas, planteandose retos significativos y
desafios que aporten valor a los ciudadanos y a la sociedad en su conjunto”
(Gubert, 2015).

Los nuevos enfoques de ciudad

Las ciudades han incursionado en una nueva era de gestion, donde los esfuer-
zos administrativos desde la gestion publica se orientan a focalizar estrategias
que impacten la imagen de la ciudad de una manera positiva, para asi, con-
vertirse en un gran atractivo de inversion por parte del sector empresarial, del
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gasto por parte de los turistas y de los mismos residentes, asi como centro
de grandes acontecimientos para la promocion nacional e internacional.

Es asi como se han desarrollado diferentes modelos de crecimiento para
las ciudades enfocados hacia la promocion urbana, buscando generar ventajas
de diferenciacion desde el marco econdmico, cultural, geografico, ambiental,
accesible y sostenible, convirtiéndose en un lugar que ofrece a sus consumi-
dores calidad de vida, confianza estatal, comunicacion y promocion. Dentro
desde estas tres perspectivas se plantean acciones para construir una imagen de
una ciudad para ser competitiva dentro del marco global (Precedo Ledo, Oro-
sa Gonzalez & Miguez Iglesias, 2010):

* Una ciudad para vivir. Las ciudades deben generar un valor agregado para
su mercado objetivo (ciudadanos, empresas, empresarios locales, gremios,
asociaciones, empresas foraneas e inversionistas nuevos y potenciales re-
sidentes, mercados de exportacion, visitantes), para lo cual debe ofrecer:
calidad del medio ambiente, espacio publico accesible, comercio urbano,
tranquilidad, accesibilidad fisica e intelectual, movilidad, oferta cultural y
urbana e integracion de los actores de la ciudad.

* Gobernabilidad. Dentro la proyeccion de la ciudad el papel de la gobernan-
za es fundamental para su desarrollo, generando la necesidad que mediante
las politicas publicas se desarrollen estrategias para el urbanismo comer-
cial, transporte y la gestion cultural y animacion urbana; sin embargo, la
importancia de este papel no radica unicamente en realizar actuaciones de
forma individual, sino de estrechar lazos de confianza con los ciudadanos,
que son los primeros consumidores de la misma. Para esto, es necesario
mejorar la participacion de los habitantes en las decisiones de la ciudad,
puesto que la imagen y percepcion urbana depende también de la relacion
de los ciudadanos con la ciudad, convirtiéndose en parte de promocion de
la misma. Otro aspecto fundamental es la cooperacion publico-privada,
que comprende la integracion de los ejes conformados por los actores de la
ciudad (empresa, gobierno y universidad) para llevar a cabo las acciones
de desarrollo tendentes a gestionar el conocimiento y recurso humano de
las universidades, en el cual el gobierno proporciona los recursos y las
empresas en busqueda del desarrollo.

e Comunicacion del valor. La publicidad es un factor relevante dentro de la
gestion de las ciudades, debido a que, asi como las empresas dependen de
su promocion, de la misma forma las ciudades necesitan comunicar su va-
lor al mundo y generar una marca. La imagen de la ciudad es la que genera
el valor diferenciador dentro de las demas ciudades, para lo cual se utilizan
un logo y una marca, ya que es alli cuando la ciudad transmite un significa-
do que puede ser retenido en la mente de las personas, y estableciendo una
percepcion inicial de lo que esta quiere trasmitir,
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En este panorama, el espacio publico enmarca un papel representativo
dentro de la proyeccion y competitividad de las ciudades, debido a que es
todo aquello que integra a los habitantes y genera un sentido de pertenencia
entre los mismos. “El espacio publico es entendido como un area geométrica
fisica y medible y también desde su dimension de encuentro y socializacion
ciudadana” (Galindo Muiioz, 2011, p. 71). Este concepto puede ser entendido
desde dos perspectivas: un enfoque intangible que evoca aquellas conductas
socioculturales de los habitantes, un lugar de reunién y encuentro que sig-
nifica, para todos, participacion; y un enfoque tangible, representado en las
construcciones e infraestructura que lo compone. Es asi, cuando la imagen de
las ciudades se proyecta desde la gestion de su espacio publico y comienza a
tener un valor estratégico cuando empieza a tener un significado mas alla de
la infraestructura misma, traducido en un sentido de pertenencia e inspiracion
para sus habitantes desde el nivel interno y para sus visitantes desde el nivel
externo.

Analisis y discusion de resultados
Caso Medellin, un modelo a seguir
Contexto

Medellin, la capital de Antioquia, es una ciudad que se encuentra ubicada en
el noroccidente de Colombia sobre la cordillera de los Andes, tiene aproxi-
madamente dos millones de habitantes y posee un clima que varia entre los
25 grados de temperatura, por lo que se le conoce como la ciudad de la “eter-
na Primavera”. Es una ciudad que cuenta con grandes riquezas paisajisticas,
agricolas y culturales, las cuales se vieron afectadas por acontecimientos del
pasado que la marcaron no sélo a nivel nacional sino también a nivel inter-
nacional. En la década de los 90 esta ciudad pasaba por momentos graves de
conflicto relacionados con el narcotrafico, el sicariato, pandillas o bandas crimi-
nales que llevaron a reconocer la ciudad como uno de los epicentros del crimen
y la violencia. Estos acontecimientos y circunstancias dificiles llevaron a que
se unificaran esfuerzos desde los sectores gubernamentales, empresariales y
sociales para implementar estrategias a través de programas y proyectos, y asi
cambiar la imagen de Medellin.

En el afio 1997 se consolido el documento “El Futuro de la Ciudad
Metropolitana: Plan Estratégico de Medellin y el Area Metropolitana”, en
el cual la ciudad se proyectaba dentro de un entorno competitivo planteando
diferentes estrategias para cumplir con los requerimientos internacionales y
posicionar la ciudad para convertirse en un atractivo de inversion extranjera
directa, turismo y centro de negocios, lo cual se canalizé afios después por la
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Agencia de Cooperacion e Inversion de Medellin, el Area Metropolitana y el
Medellin Convention and Visitors Bureau. Estas entidades se crearon con el pro-
posito de vender la ciudad y posicionar su imagen, apoyados con las demas
entidades del estado y empresa privada (Galindo M., 2009).

Estrategias de innovacion y marketing
implementadas por Medellin

Desarrollo de los atractivos de la ciudad
Nuevas alternativas para el desarrollo del atractivo urbano

Una de las grandes trasformaciones de la ciudad fue en los espacios publicos,
dentro de los cuales Medellin se proyect6 para estar a la vanguardia en el
contexto internacional, donde el espacio publico fuera un conector entre los
actores de la ciudad dentro de un entorno de identidad, inclusién, orgullo,
protagonismo y, sobre todo, diera un sentido de pertenencia. Dentro de los
espacios publicos mas representativos de la ciudad, se encuentran:

» EIl Museo Botero, un artista representativo de la region.

* La red de bibliotecas publicas, las cuales se encuentran en zonas vulne-
rables como las comunas, dando un sentido de necesidad del desarrollo
humano

* Zona tecnologica: centro interactivo, el planetario, el mariposario y el
acuario de agua dulce mas grande de América Latina, Museo de Ciencia y
Tecnologia y el edificio de Ruta N, edificio Epm.

* Parques: Parque de los Pies Descalzos, San Antonio, Jardin Botanico, Par-
que Explora, Parque Norte, Parque de los Deseos, Parque Cementerio San
Pedro (Scheel M. & Pineda S., 2015) (Galindo M., 2009).

Cooperacion publico-privada

Uno de los grandes retos de las ciudades es la articulacion de los cuatro ejes
(universidad, Estado, empresa y comunidad), para lo cual Medellin ha sido el
gran ejemplo dentro de las regiones de Colombia. A través del Plan de Cien-
cia, Tecnologia e Innovacion se cred la entidad denominada Ruta N, en la
cual participaron lideres de los diferentes actores del sector publico y privado
de la ciudad en busca de estrategias para promover la innovacion y sostenibi-
lidad de acuerdo a las necesidades locales y regionales. El objetivo principal
de Ruta N es “promover y desarrollar negocios de conocimiento exitosos en
el mercado mundial a través del Plan de ct+i, busca aumentar la competiti-
vidad de la ciudad/region y potencia sus esfuerzos en dos focos de trabajo:
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1. Negocios del conocimiento, cuyo objetivo es incidir directamente sobre
los actores empresariales del sistema y apoyarlos a través de diferentes
mecanismos para generar nuevos negocios de conocimiento.

2. Plataformas de innovacion, cuyo objetivo es fomentar y promover
elementos clave del sistema de innovacion que opera como plataforma
sobre la cual se construye la dindamica de innovacion y creacion de nuevos
negocios de conocimiento” (Scheel M. & Pineda S., 2015, p. 173).

Generacion de estrategias para la competitividad
Diferenciacion

La ciudad encontrd, dentro de sus fortalezas, la comunicacion de un valor di-
ferenciador a través de la innovacion y creatividad, un lugar que contaba con
la infraestructura, el capital humano, intelectual y cultural para ser el epicen-
tro de grandes eventos de indole internacional con contenidos especializados
y un centro de negocios; una ciudad que le ofrece a sus ciudadanos calidad de
vida, a sus visitantes seguridad y a sus empresarios oportunidades; sin embargo, el
elemento realmente diferenciador de la ciudad es la identidad que esta genera.
A partir de investigaciones de campo se han recolectado aquellas percepciones
que generan la identidad de la ciudad, donde las principales son: “Ciudad
Verde”, “Ciudad Viva”, “Ciudad Sorpresa”, “Medellin es su Gente”, “Ciudad Crea-
dora”, “Medellin Surrealista”, “Vivir la Transformacion”.

Dentro de las mas sobresalientes, la ciudad genera una identidad de
“ciudad sorpresa” para todos sus clientes (empresarios, ciudadanos, visitan-
tes), donde transmite todas las percepciones de fascinacion alrededor de la
sorpresa que les genera la ciudad: “yo voy mucho a Medellin, siempre que
voy me sorprende, hay obras nuevas, hay restaurantes nuevos, mejoras en
los mismos pueblos que quedan alrededor. Estan en constante evolucion. En-
tonces me parece que el contexto de la propuesta es bueno. A mi siempre me
sorprende” (sesion de adultos Barranquilla) citado por Velasquez, G. (2013).

Politicas publicas

Los esfuerzos desde la gestion gubernamental son indispensables dentro del
desarrollo de la ciudad, direccionando las acciones y los recursos hacia las
necesidades latentes de la misma y la proyeccion necesaria para la competi-
tividad. Para lograr los objetivos de la proyeccion internacional de la ciudad,
Medellin a partir de las diferentes administraciones gubernamentales llevo
a cabo esfuerzos para proyectar la ciudad, a continuacion, se relacionan los
aspectos mas representativos de los planes de desarrollo de la ciudad desde
su iniciativa de transformacién en 1993:
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TABLA. REVISION DE PLANES DE DESARROLLO,

Periodo del plan de

desarrollo

MEDELLIN (1997-2015)

Contribucion

1997-1999

Recuperacion del centro como escenario de identidades
colectivas.

Con la colaboracion de la academia, el sector
privado y las comunidades se proyecto la ciudad al afio
2015 para ser competitiva a través de la dotacion de
espacios publicos, mejoramiento de espacios recreativos,
culturales, comerciales y servicios sociales. Creacion
de cluster de salud, tecnologia, educacion y ciencia.

1998-2000. “Medellin
por una ciudad mas
humana”

Se construyeron las esculturas de Fernando Botero
(artista representativo de la ciudad) entre el museo y el
palacio de cultura.

Aparecen los primeros enfoques de competitividad
urbana e internacionalizacion.

Se plantea la ciudad como area metropolitana.

2001-2003. “Medellin,
ciudad competitiva”

Se enfocaron iniciativas orientadas a “usar y consumir
la ciudad”, asimismo, se inicié con el plan de construir el
centro internacional de negocios.

Iniciativas sobre convenios de cooperacion entre
ciudades para la promocion mundial.

2004-2007. “Medellin,
con el compromiso de
todos”

Iniciativas para promover proyectos en ciencia y cultura.
Fortalecimiento institucional para la

internacionalizacion. Creacion de la Agencia

de Cooperacién Internacional, creacion de la Agencia de

Cooperacion internacional, Medellin Covention Bureau, y

el Centro Internacional de Convenciones.

2008-2011.
“Medellin, solidaria y
competitiva”

Inclusién de las comunidades en la proyeccion de la
ciudad.

Se aprobd el programa de mercadeo territorial y
promocion internacional de la ciudad.

Se consolida la articulacion publico-privada.

2012-2015. “Medellin,
un hogar para la vida”

Se cred el “plan piloto de seguridad en el centro”.

Se aprobd la politica publica “Medellin, ciudad de
turismo cooperativo”: grandes eventos y eventos de
conocimiento, con la iniciativa del Claster Turismo de
Negocios, Ferias y Convenciones.

Fuente: Tomado de Ceballos G. (2013) (Pineda Gémez, 2016).
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El urbanismo cultural, como un factor igualmente diferenciador, fue
una de las estrategias utilizadas por la ciudad. Para ello generd acciones de
“urbanismo social”, las cuales se enfocan en construir diferentes espacios,
edificios y demas entes del sector publico que generaran una imagen de
“alta calidad urbanistica” y aspecto arquitectonico, de las cuales en Medellin
tiene como resultado:

¢ Infraestructura bancaria.

¢ Infraestructura TIC.

¢ 79 hoteles.

¢ 52 salas de cine.

e 26 teatros.

¢ 15 museos.

¢ Alrededor de 80 restaurantes de comida internacional.
e (Casi 40 centros comerciales.

¢ Discotecas de talla internacional.

Dentro del desarrollo del transporte multimodal la ciudad lleva la van-
guardia dentro de las ciudades de Colombia, desarrollando los siguientes me-
dios de transporte:

* El Aeropuerto Internacional José Maria Coérdoba.

¢ Aeropuerto Olaya Herrera.

* Metro.

» Sistema inteligente de transporte que incluye metrobus.
e Metrocable desde las comunas méas humildes.

* Tranvia.

¢ Modernizacién de la Terminal de Transporte del Sur.

e Terminal del Norte.

Gestion cultural y animacion urbana

La ciudad debe inspirar a los ciudadanos y visitantes, para lo cual se pro-
yecto la estrategia “cultura ciudadana y artes”, con el proposito de que la cul-
tura y el arte se convirtieran en parte de la vida de las personas, un elemento
de cotidianidad. Para esto se integraron grandes eventos de indole interna-
cional, las cuales referencian la ciudad como un epicentro dentro del marco
nacional e internacional.

Dentro de los principales eventos se encuentran (Gémez Marin, 2010, p. 41):

¢ Festival Internacional de la Poesia.
¢ Colombiatex.
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e Qran feria de Antioquia.

¢ Festival Internacional de Jazz.

¢ (Colombiamoda.

e Feria de las Flores.

* Expocamacol.

¢ Bolsa turistica de las Américas.

¢ Fiesta del Libro.

¢ Fiesta de Navidad.

* Hay Festival Medellin.

¢ Festival Internacional Altavoz.

 [II Congreso Iberoamericano Cultura.
e V Jornada Internacional de Ciudades Creativas.
e Comic Con Colombia 2017.

Comunicacion del valor

La comunicacion se direcciond hacia los distintos grupos objetivo, donde se
enfocan las estrategias. Un aspecto de relevancia para que la ciudad obtenga
los objetivos es la percepcion e integracion que tengan los ciudadanos de la
misma, para lo cual Medellin promovid la potencializacion de la estrategia de
“comunicacion publica e internacionalizacion” y “finanzas y transparencia”,
las cuales se orientaron a informar de manera oportuna a los ciudadanos y
grupos de interés sobre la gestion, administracion e inversion de los recursos
publicos, asimismo, las acciones para garantizar la destinacion de los mismos y
construir confianza de los ciudadanos hacia los entes gubernamentales.

Una de las entidades creadas para la transformacion de Medellin fue
“Bureau de Convenciones de Medellin”, se fundo bajo la figura de fundacion,
la cual tiene como objetivo: “posicionar la ciudad y la region como destino de
clase superior para ferias, congresos y convenciones, mediante la ejecucion
de una funcion de mercadeo dirigida a los publicos objetivos nacionales e
internacionales y a los proveedores de servicios turisticos”, a partir de esta
entidad se encaminaron esfuerzos para comunicar el valor de la ciudad desde
su componente diferenciador. Del mismo modo, se dio la creacion del portal
de internet www.culturayturismomedellin.com, para la promocién y comuni-
cacion de los eventos y atractivos de la ciudad.

Medellin, la ciudad mas innovadora del mundo

Este fue un reconocimiento a través del premio que recibio la ciudad en el afio
2013 otorgado por el Urban Land Institute, el diario The Walt Street Journal
y el Banco Citigroup, donde la ciudad compitié con mas de 250 ciudades,
entre ellas Nueva York y Tel Aviv en la final (Melguizo, 2013).
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Esta gran distincion centrd la mirada en la ciudad desde el ambito in-
ternacional, proyectando una visibilidad en el proceso de su promocion. Algunas
estrategias de innovacion a resaltar son:

e La promocion de la cultura en los barrios mas pobres. Se crearon par-
ques biblioteca en los sectores mas vulnerables de la ciudad, entre los cua-
les estan: Parque biblioteca 12 de octubre, Parque biblioteca La Quintana,
Parque biblioteca Espaiia, Parque biblioteca La Ladera, Parque biblioteca
San Javier, Parque biblioteca Belén, Parque biblioteca Guaybabal y Parque
Explora.

» Transporte publico. Transporte multimodal, escaleras eléctricas en la co-
muna 13 y el sistema de bicicletas publicas. Uno de los mas significativos
fue el proyecto de “las escaleras eléctricas”, una solucion innovadora para
la accesibilidad de los habitantes y turistas hacia las zonas de montafia
de la ciudad, y del mismo modo una forma de generar inclusion a todos los
sectores sociales.

* gpm. Una de las empresas de servicios publicos con la prestacion de mejor
servicio. Una de las grandes contribuciones a resaltar es la creacion de la
tarjeta prepago de energia, una iniciativa para minimizar la problematica
de cortes de servicios a familias con bajos recursos.

* Disminucion de los indices de criminalidad. Medellin ha sido un gran
ejemplo de trasformar una ciudad para vivir. A través de proyectos socia-
les, culturales, educativos y generacion de oportunidades se ha logrado
disminuir el indice de criminalidad, siendo hace unos afios, uno de los mas
alarmantes del pais.

* Cluster empresariales. Las empresas privadas como ejes de trasformacion
social y productividad fueron otro foco importante de la ciudad. Una de
las estrategias mas representativas es la vinculacion del sector empresarial
en la trasformacion de la ciudad, mediante la inclusion en proyectos culturales
mediante el apoyo presupuestal.

» Fortalecimiento de la educacion. La creacion del programa “Medellin la
mas educada”, en el cual se generaba una serie de acciones para garantizar
el acceso a todos los niveles educativos en los mejores estandares de cali-
dad (Laura Victoria Mesa Arango, 2011, Marketing Urbano).

» Universidades. Medellin es una ciudad que cuenta con 29 universidades,
de las cuales la Universidad de Antioquia y la Universidad de Eafit han
estado dentro de las mejores en los rankings nacionales. Estas universida-
des han sido unas de las pioneras en la creacion de star-up, las cuales han
tenido gran valor para la region y para el pais.

* Participacion desde la perspectiva politica y social. Inclusion de la ciu-
dadania, empresa, agremiaciones y demas interesados en participar en la
transformacion de Medellin.
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e FEvento Fiesta del Libro y la Cultura. Esta gran iniciativa se cred a partir de
la necesidad de promover la politica publica de lectura, la cual ha tenido
como resultado la creacion de mas de 70 nuevas librerias.

Conclusiones

Las ciudades deben proyectarse para la competitividad dentro de un marco de
estrategias que les permita sobresalir y atraer inversion, para lo cual el marketing
y la innovacién ofrecen alternativas de gestion de acuerdo a las fortalezas
especificas de los territorios.

Medellin es una ciudad que presenta un caso particular de desarrollo
y competitividad dentro de un contexto historico de gran reposesion social,
demostrando una planeacion de la ciudad y una articulacién de los actores
sociales que permiti6 ejecutar lo planeado.

Las ciudades deben generar sus estrategias aparte de los atractivos que
poseen y establecer una identidad que le permita sobresalir en el contexto
nacional e internacional.

Recomendaciones

Las ciudades en Colombia pueden adoptar modelos de caso como el de Me-
dellin para generar estrategias de proyeccion de la ciudad.

La percepcion e imagen urbana de los habitante frente a la ciudad, es un
aspecto de gran relevancia dentro de la promocion de la misma, puesto que
ésta debe agregar valor para todos los ptblicos objetivo.

La calidad de vida que ofrecen las ciudades es un factor estratégico para
competir, atraer inversion y el gasto de los habitantes.
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CAPITULO 2
PINK MARKETING Y LA ESTRATEGIA
GAY-FRIENDLY EN LAS MARCAS DE ROPA
EN EL NICHO DE MERCADO GAY EN EL
MUNICIPIO DE COLIMA

Antonio Avalos Ramirez!
Ileana Karina Vences Ramirez?2
Alma Ruth Rebolledo Mendoza?

Resumen

En el presente capitulo se presentan los resultados de una investigacion
exploratoria, de corte cualitativo, con un paradigma etnografico, con el obje-
tivo de analizar el impacto de la publicidad gay-friendly en las marcas de ropa
en municipio de Colima en el nicho del mercado gay.

Para la obtencion de la informacion se disefi6 una entrevista semiestruc-
turada, la cual se aplicé a 27 personas en el municipio de Colima, para que
el andlisis de los resultados fueran objetivos se utilizo el software ATLAS.ti®.

Los resultados de la investigacion demuestran que hay una atraccion
con las marcas que utilizan publicidad gay-friendly y, por ende, un in-
cremento en el consumo y el posicionamiento de las mismas en el nicho
del mercado gay.

Palabras clave: pink marketing, publicidad, gay-friendly, marcas.

! Egresado de la licenciatura en mercadotecnia. Universidad de Colima.
2 Egresada de la licenciatura en mercadotecnia. Universidad de Colima.
3 Profesora investigadora de tiempo completo. Escuela de Mercadotecnia. Universidad de Colima.
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Abstract

In this chapter we present the results of exploratory research, qualitati-
ve with an ethnographic paradigm with the aim of analyzing the impact of
gay-friendly advertising on clothing brands in the municipality of gay Colima
in the market niche.

To obtain the information, a semi-structured interview was designed,
which was applied to 27 people in the municipality of Colima, so that the
analysis of the results were objective, the ATLAS.ti® software was used.

The results of the research show that there is an attraction with brands
that uses gay-friendly advertising and therefore an it was uncreating in con-
sumption and positioning of them in the gay market niche.

Keywords: pink marketing, publicity, gay-friendly, brands.
Introduccion

En la actualidad, la ciudadania se ha vuelto mas receptiva a la homosexuali-
dad, esto debido al activismo politico y social. Resultado del mismo, se per-
cibe una mayor aceptacion social y una disminucion a la homofobia hacia la
comunidad LGBTI, sigla compuesta por las iniciales de las palabras lesbianas,
gays, bisexuales, transexuales e intersexuales (Armstrong, 2002; Bernstein,
2003; Jenness, 1995; Werum & Winders, 2001).

Por lo tanto, el estudio sobre la comunidad LGBTI y sus integrantes, asi
como las diversificaciones que conforman este segmento, son un campo poco ex-
plorado, debido al tabui que atn hay alrededor del mismo, asi como el miedo a la
intolerancia. La preocupacion por ser incluyentes y tolerantes obliga a reflexionar
y trabajar sobre las comunidades rezagadas o excluidas en el area de negocios.

Debido esta inclusion, la comunidad LGBTI se estd describiendo como
un segmento de mercado poderoso y rentable; sin embargo, pocas marcas
muestran su interés en satisfacer las necesidades de este nicho de mercado,
aunque esto puede estar cambiando, ya que algunas empresas multinaciona-
les estan transitando al area gay-friendly, ya que estan confirmando su interés
en atender al pink marketing.

Esta investigacion se basa en la teoria de la identidad social (Tis) de
Henri Tajfel, donde menciona que la imagen del individuo se forma a partir
de la relacion con el mundo fisico y social, asi como también la teoria de
Dittimar, Beatter & Friese, donde mencionan que la identidad del individuo
se construye a partir factores ambientales y sociales.

Por lo antes mencionado, se observé un area de oportunidad, por lo que
el presente estudio se enfoca especificamente en el nicho de mercado gay, el
cual tiene un impacto en el area de negocios y la demanda de este es cada vez
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mayor, particularmente en el estado de Colima, ya que este segmento requiere
de estrategias de pink marketing, en particular comunicacion gay-friendly en
las marcas de ropa.

Planteamiento del problema

El pink marketing en México es un segmento de mercado que va en cre-
cimiento y éste lo conforman las personas del LGBTIL

En el estado de Colima, el nicho del mercado homosexual (gay) se desco-
noce, al igual que la aplicacion de estrategias que implementan marcas de ropa
en su publicidad para identificarse como “gay-friendly” (es un término utiliza-
do para referirse a lugares, politicas, personas o instituciones que procuran acti-
vamente la creacion de un ambiente amigable hacia las personas LGBTI).

Ya que aun hay muchas incognitas en el tema y representan un nicho
de oportunidad para las marcas de ropa que les permitira crear un mayor
engagement (el arte de crear una relacion de amor incondicional hacia una
marca) con sus clientes.

De acuerdo a un estudio realizado por Medina, menciona que las empre-
sas empiezan a enfocarse a este nicho de mercado, ademas, se tiene planeado
crear una camara de comercio LGBTI ex profeso para la comunidad, asi como
también correr la invitacion a todas las empresas para participar bajo una
perspectiva de diversidad y no discriminacion.

Este tipo de camaras especializadas se encuentran constituidas y en fun-
cionamiento en paises como Brasil, Espafa, Canada, Colombia y Estados
Unidos. En el caso de México las marcas Gap®, Bacardi®, Absolut®, American
Express, Levi’s®, Blue Shot, Johnnie Walker®, Lufthansa® y Avis®, entre
otras, inician la promocion de sus productos en lugares de encuentro gay,
en el caso de la banca crediticia encontramos que Banorte y Bancomer estan
ofreciendo créditos hipotecarios a matrimonios del mismo sexo.

Un ejemplo de inclusion es la aerolinea American Airlines®, la cual
cuenta en su portal de internet con un area de inclusion y diversidad, asi como
también ofrecen vuelos especificos para la comunidad gay (Regil, 2014).

En México hace esfuerzo para que las empresas incluyan a la comu-
nidad LGBTI, ya que se considera como un nicho de mercado en expansion,
en el caso del estado de Colima, especificamente en la capital, hay un area
de oportunidad en donde se trata de concientizar a empresas locales sobre la
necesidad de inclusion, asi como transitar al area gay-friendly, y asi crear una
imagen mas atractiva para este segmento.

La importancia de esta investigacion radica en el desconocimiento del
tamafo de la poblacion LGBTI, particularmente en el nicho del mercado gay,
asi como aprovechar las estrategias de marcas multinacionales que transitan
al area gay-friendly.
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Preguntas de investigacion

(Cuadl es la influencia de la publicidad gay-friendly de las marcas de ropa en
el municipio de Colima para el nicho de mercado gay?

Justificacion

El segmento del mercado LGBTI, en particular el nicho del mercado gay, tiene
potencial y recursos para adquirir bienes y servicios, desafortunadamente no
ha sido considerado, por lo tanto, es un area de oportunidad donde se pueden
beneficiar ambas partes y conseguir una relacion ganar-ganar.

En México, de acuerdo con la informacion proporcionada por el censo
de Poblacion y Vivienda del LGBTI del 2010, registra 230 mil hogares com-
puestos por parejas del mismo sexo, lo que representa 1% del total de hogares
en México, por lo que algunos investigadores consideran una cifra pequefia
comparada con estudios similares en paises como Uruguay o Canada, por lo
que se recomienda que en los proximos censos haya cautela para formular las
preguntas relacionadas a la poblacion LGBTI (Homozapping, 2014).

La importancia de este mercado es relevante, pues, de acuerdo con De la Riva
(informacion recuperada por Iniesta & Robledo, 2016), firma especializada en
México en estudios de mercados, reporta en el 2010 que la economia gay repre-
senta 4,663 MDD y éstos gastan entre 10 y 15% mas que una persona heterosexual.

Esto es importante, ya que implica una gran derrama econdmica para
las marcas de ropa, ya que éstos, al tener mayor poder adquisitivo, destinan
mayores recursos en la compra de articulos como ropa, calzado y accesorios
de uso personal.

Por lo antes sefialado, se considera que esta investigacion proporcionara
informacion relevante para las empresas y marcas interesadas en este nicho
de mercado gay, y la relacion que guarda la percepcion hacia las marcas que
atienden a esta comunidad.

Marco teorico

Con el proposito de fundamentar la investigacion y en el marco de la Tis y
estudios sobre el segmento de mercado gay, es importante definir la homo-
sexualidad, de acuerdo con el Centro Nacional para la Prevencion y Control
del viH y el sipa (Censida, 2016), lo describe como hombres que se relacio-
nan erética y afectivamente con otros hombres. Freud (1905) menciona que
la homosexualidad no es innata, no es el resultado de condiciones externas
sino la consecuencia de la combinaciéon de ambos factores.

La orientacion sexual humana es un constructo y una creacion historico-
cultural (Foucault, 1979), por lo tanto, los individuos que tienen una atraccion
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fisica, afectiva y sexual hacia individuos del mismo sexo se les denomina
coloquialmente gays, y a las mujeres como lesbianas.

Las investigaciones posmodernistas del marketing visualizan con gran in-
terés al segmento del mercado LGBTI, ya que éstos adquieren bienes y servicios,
ademas, permiten la creacion y mantenimiento de las subculturas gay urbanas y
modernas, asi como la configuracion del comportamiento del consumidor (Choen,
1955; Plummer 1975; Rubington & Weinberg, 1987, citado por Kates, 2000).

Debido al interés de conservar y atraer a mas miembros del segmento
de mercado LGBTI, las empresas han implementado una serie de estrategias
mercadologicas, las cuales acufian el término anglosajon de pink marketing.

Dentro de las estrategias utilizadas en el pink marketing son las cam-
pafias de publicidad conocida como gay-friendly, la cual tiene la finalidad de
incluir a toda la comunidad LGBTI, asi como los heterosexuales.

Estas estrategias gay-friendly han permitido que el mercado gay inicie la
busqueda de la identidad social, de acuerdo con Dittimar, Beattie & Friese (1995),
la identidad se empieza a construir a partir de la discrepancia entre el yo actual y
el yo ideal, en donde se fomenta la mejora personal a través del consumo, que se
ve como un proceso de construir la personalidad del sujeto (véase figura 1).

FIGURA 1. FACTORES QUE INFLUYEN EN LA IDENTIDAD SOCIAL

Factores ambientales sociales
Factores individuales Pertenencia a categoria

Discrepancia del Yo

Yo actual VS. Yo ideal

Y

Mecanismo de compensacion
Consumo materialismo Otras estrategias

N

Otros

Compra impulsiva/compulsiva
Consideraciones de compra
Categorias de bienes

Fuente: Dittmar, Beattie & Friese (1995).
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Esta teoria permite explicar los factores ambientales y sociales que
intervienen en la construccion de la identidad del individual, asi como el con-
sumo de productos, bienes y servicios que permita el sentido de pertenencia
a una comunidad.

Se analiza también la Tis acufiada por Henri Tajfel, en donde describe
que hay un nucleo TIS, la cual se origina de la idea:

“...Por muy rica y compleja que sea la imagen que los individuos tienen de
si mismos en relacion con el mundo fisico y social que les rodea, algunos
de los aspectos de esa idea son aportados por la pertenencia a ciertos gru-
pos o categorias sociales” (Tajfel, 1981).

Esta identidad social que posee un individuo de que pertenece a deter-
minado grupos social, el significado emocional y de pertenencia construye
valor que tiene el individuo en si mismo (Tajfel 1981), también hace mencion
que hay dos factores que influyen en la identidad individual, que son: a) inter-
grupal, pertenencia a ciertos grupos o categorias sociales, y b) interpersonal,
conformado por las relaciones personales con otros individuos.

Estas teorias permitiran el entendimiento de la conducta de compra del
segmento del mercado gay y las estrategias gay-friendly en las marcas de ropa.

Metodologia
Proceso

La investigacion es exploratoria, ya que se realizo la busqueda y localizacion
de fuentes biblioelectronicas en espafiol acordes a la investigacion, princi-
palmente en bases de datos, motores de busqueda latinoamericanos como
Redialyc®, Dialnet®, Scielo®, los criterios de busqueda se dividieron en
dos partes, la primera de ellas con la tematica de habitos de consumo, la se-
gunda parte la relacion con el pink-marketing, gay-friendly, estilo de vida gay
y homosexualidad masculina. Los resultados obtenidos fueron los siguientes:

TABLA 1. CRITERIOS DE BUSQUEDA Y RESULTADOS

Criterios Redalyc Dialnet Scielo
Pink-marketing 0 0 0
Gay-friendly 1* 1 1*
Estilo de vida gay 1 0 3
Homosexualidad masculina 1 0 0
* Reporta el mismo articulo.

Fuente: Elaboracion propia.
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Como se muestra en la tabla 1, s6lo se encontraron siete publicaciones,
por lo que se considera que hay una escasa divulgacion de la tematica.

Meétodo

El enfoque metodologico utilizado fue cualitativo, el cual permite la cons-
truccion del conocimiento a través del paradigma etnografico y el método de
analisis es microetnografico, utilizando la técnica de la entrevista a profun-
didad.

Para este tipo de investigaciones sociologicas, la literatura menciona
que: hay dos tipos de textos escritos: 1. Las palabras o frases generadas por
medio de técnicas elicitacion sistematica, y 2. Textos libres, como la narrativa,
discursos y las respuestas a entrevistas no estructuradas o semiestructuradas
(Fernandez, 2006).

Para efecto de la presente investigacion se perfila como objeto de estu-
dio el texto obtenido través de las entrevistas (véase figura 2).

FIGURA 2. OBJETO DE ANALISIS

Datos
cualitativos

Texto como objeto
de analisis

Entrevistas
semiestructuradas

Método de reduccion
de textos en codigos

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Fernandez (2006).
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Sujetos a estudio

El NeGr (2015) documenta que en el estado de Colima existen 711,235 habi-
tantes distribuidos en los 10 municipios, s6lo el municipio de Colima cuenta
con 150,673 habitantes, de los cuales se desconoce el nimero de personas
pertenecientes al nicho LGBTI, ya que el Consejo Nacional para Prevenir la
Discriminacion (Conapred) considera como discriminacion el conteo de los
mismos.

Perfil del sujeto de estudio
Los sujetos de estudio deberan cumplir con las siguientes caracteristicas:

* Requisito legal en México de contar con 18 afios 0 mas.
¢ Hombres abiertamente homosexuales.

e Consumir marcas transnacionales.

* Vivir en el municipio de Colima.

Instrumentos

Inicialmente se selecciond como instrumento de medicion el grupo de en-
foque; sin embargo, por razones de estigmatizacion y marginacion social a
la comunidad LGBTI, en especifico a los gay, no se logré que acudieran a la
sesion, por tal razon se cambio el instrumento de medicion a entrevistas se-
miestructuradas.

Para la localizacion de los sujetos de estudio se acudié al Comité Estatal
de Diversidad Sexual (Cedise), el presidente del mismo nos proporcion6 in-
formacion para la localizacion de algunos miembros y aplicar el instrumento
que fueron 27 entrevistas semiestructuradas, lo que nos permite recabar sufi-
ciente informacion para la investigacion. Este instrumento consta de cuatros
apartados, el primero con informacion demografica, la segunda parte sobre el
consumo de ropa, el tercero sobre gay-friendly y, por ultimo, la publicidad
y el gasto de consumo de ropa; la duracion de las entrevistas fue de 20 a 45
minutos.

Interpretacion de los resultados

Con la aplicacion de las 27 entrevistas a profundidad se utilizo el software
Qualitative Data Analysis® (ATLAS.ti), ya que permite profundizar sistemati-
camente fenomenos complejos, para tal efecto se utilizo el siguiente proce-
dimiento que se muestra en la figura 3.
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FIGURA 3. PROCEDIMIENTO DE PROCESAMIENTO DE INFORMACION

( Obtener la informacion. Entrevistas semiestructuradas. J

{ Transcripcion de la informacién. Convertir los audios a texto. J

Codificar la informacion. Asignacion de codigos, categorias
y la formacion de familias de datos.

Integrar la informacion. Correlacién de las categorias obtenidas
del paso anterior.

Analisis de la informacion. Integracion del esquema teérico y la seleccion
de las categorias para dar respuesta a la pregunta de investigacion.

Fuente: Elaboracién propia con informacién de Fernandez (2006).

Una vez seguido el procedimiento de procesamiento de informacion
(véase figura 3), nos permite reportar los siguientes resultados:

* La informacién demografica muestra que la edad de los entrevistados oscila
de los 25 a los 29 afios, con nivel de estudios de licenciatura y maestria.

* En relacion con el consumo de prendas mencionan los entrevistados
que suelen comprar con mayor frecuencia de manera mensual y quince-
nalmente, estas prendas las adquieren en el municipio de Colima, asi como
en Guadalajara y en Estados Unidos, con respecto a las marcas mencionan
reiteradamente a Calvin Klein®, Old Navy® y Levi’s®, ya que éstas man-
tienen publicidad y participan en eventos de la comunidad LGBTI.

* Con respecto a gay-friendly, hay una relacion directa con los medios de
comunicacion, esto se debe a que las marcas antes mencionadas incluyen
al segmento pink marketing en las campafias publicitarias.

* Las campaias publicitarias intervienen directamente en la frecuencia de
consumo, asi como en el gasto de compra del nicho del mercado gay.

* La publicidad gay-friendly la observan en los bares y antros ex profeso
para la comunidad LGBTI en el estado o en otras entidades.
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Conclusiones

De acuerdo con la investigacion exploratoria, de corte cualitativo con un pa-
radigma etnografico, donde se delimitaron términos y teorias sobre identidad
social que permita conocer si la estrategia de publicidad gay-friendly influyo
en los habitos de consumo de prendas de vestir que con mayor frecuencia
adquieren los individuos con estilo de vida gay.

Los resultados de las entrevistas a profundidad realizada a los 27 sujetos
de estudios muestra que 92% se encuentran atraidos hacia las marcas de ropa
que implementa estrategia gay-friendly.

El 45% menciona que vieron publicidad gay-friendly en bares y centros
de entretenimiento nocturno, 35% hace referencia a los desfiles de la comuni-
dad LGBTI, y el resto hace alusion que ven a otros miembros de la comunidad
usando ciertas marcas de ropa.

Con respecto a la teoria de la identidad social acufiada por Tajfel, se
demuestra que la preferencia sobre las marcas de ropa depende de si las
empresas implementan estrategias de comunicacion gay-friendly y, por con-
secuencia, construye la identidad individual y social.

De acuerdo con los resultados de las entrevistas, se determina que la
personalidad de un individuo de la comunidad gay se construye a través
de la relacion del yo actual y transitar al yo ideal, por lo que se corrobora la
teoria de Dittimar, Beattie & Friese (1995).

Por lo que se concluye: es importante que las tiendas de ropa de hom-
bres que se encuentran ubicadas en el municipio de Colima debe considerar
el estilo de ropa para el nicho de mercado gay, ademas de incluir las marcas
que transitan con la estrategia gay-friendly, ya que se demuestra que este ni-
cho de mercado tiene capacidad adquisitiva, lo que beneficiara a las empresas
porque incrementaran su volumen de ventas.
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CAPITULO 3
FRENOS Y ACELERADORES DE LA VENTA ONLINE,
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Alberto Alejandro Suastegui Ochoa!
Perla Grisel Legaspi Guillén?
Jorge Quiroz Rodriguez?

Resumen

El objetivo de esta investigacion es en relacion con el comercio electrénico,
donde se ha detectado ciertas actitudes del consumidor. Por eso se analizan
los factores de aceleradores y frenos de las compras de los consumidores
“online” en la zona metropolitana de Guadalajara (ZMG).

Se ha vuelto muy importante el estudio del comercio “online”, ya que
una gran mayoria compra por internet y espera recibir el producto como
lo vio en las fotografias. No todos los productos se venden por igual y con la
misma rapidez, ya que los consumidores tienen diferentes percepciones, de
acuerdo a su nivel educativo, social, cultural y econdémico, por lo tanto,
se debe partir de una vision sistémica de las organizaciones y su entorno.

Por lo anterior, resulta de gran interés estudiar el comportamiento de los
internautas ante la oferta de productos y servicios en la red, enfocandonos en
la ZMG.

Metodologia. Un estudio de caso, de las preferencias en el consumo
“online” en la ZMG, con un alcance descriptivo-explicativo, obteniendo infor-
macion cuantitativa y cualitativa, utilizando el software de Excel.
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Como conclusiones mas relevantes en cuanto a los aceleradores,
son los precios de los productos o servicios y la facilidad de nave-
gacion por la pagina de la empresa para la compra, y los reclamos y
manejo confiable y seguridad de los datos personales, asi como la en-
trega del producto, son los frenos de compras por parte de los consumi-
dores de la zmG.

Palabras clave: e-commerce, online, infomediario, marketing directo,
valencia, convergencia digital, diferenciador de valor.

Abstract

The objective of this research is in relation to electronic commerce, where
certain consumer attitudes have been detected. That is why the accelerator
and brake factors of consumer purchases “online” in the metropolitan area
of Guadalajara (zmG) are analyzed.

The study of online commerce has become very important, since a large
majority buys over the Internet and expects to receive the product as it was
seen in the photographs. Not all products are sold equally and with the same
speed, since consumers have different perceptions, according to their educa-
tional, social, cultural and economic level, therefore, it must be based on a
systemic vision of organizations and its environment.

Therefore, it is of great interest to study the behavior of Internet users
before the offer of products and services in the network, focusing on the zmMG.

Methodology. A case study of preferences in online consumption in the
ZMG, with a descriptive-explanatory scope, obtaining quantitative and quali-
tative information, using Excel software.

The most relevant conclusions regarding the accelerators are the prices
of the products or services and the ease of browsing the company s website
for the purchase, and the claims and reliable handling and security of the
personal data, as well as the delivery of the product, are the shopping brakes
on the part of consumers of the ZMG.

Keywords: e-commerce, online, infomediario, direct marketing, valence,
digital convergence, value differentiator.

Introduccion

Las tendencias de las tecnologias de la comunicacion han transformado la
vida cotidiana de las personas, en los tres ambientes en que se desarrolla,
familiar, laboral y social. Las comunicaciones a través de los moviles son in-
separables, asi como la informacién laboral via correos electronicos y los
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intereses comunes entre diversos grupos sociales con los minimos intereses,
como Facebook y Twitter (amrpcr, 2015).

Antecedentes

Algunos planteamientos tedricos tratan de describir y explicar el compor-
tamiento de los consumidores online; se hace énfasis en los factores y con-
diciones que podrian inhibir o incentivar las intenciones de compra de los
consumidores, constituyéndose de este modo en frenos o aceleradores, res-
pectivamente, del consumo. Entre las numerosas teorias de comportamiento
se presentan 10: teoria de Maslow de la motivacion humana; celebracion o
satisfaccion de si mismo; narcisismo; consumismo; ya ir de compras no es
una carga; mas confianza del consumidor; tener control o ser sorprendido; un
momento de libertad; exclusividad y contagio emocional. En este mismo or-
den de ideas, se presentan algunos modelos de seleccion de opciones en el
marco de un modelo de toma de decisiones. Los modelos que se discuten son:
aditivo lineal, aditivo no lineal, dominacioén, maximin, maximax, lexicografi-
co, conjuntivo y disyuntivo.

Ninguna de estas teorias de comportamiento o modelos de seleccion de
opciones es independiente entre si. Esa es una de las razones por las que el
comportamiento humano es tan complejo y, por lo tanto, dificil de estudiar.
De manera que la separacion de estas ideas se realiza s6lo con propdsitos de
ilustrar, pero no para marcar una frontera entre los conceptos, las teorias y los
modelos estudiados.

Muchos de los conceptos que se utilizan hoy en dia en el marketing
online son nuevos, producto de los avances tecnologicos y de la definicion
mas precisa de los mercados y publico a quienes les son dirigidos los pro-
ductos y servicios con multiples ofertas, todas ellas con el fin de atraer la
atencion del consumidor.

Por lo anterior, se plantean las siguientes preguntas de investigacion: jcuales
son los rasgos del consumidor “online” de la zMG?, /cudles son las preferencias
del consumidor “online” de la zMG?, ;qué factores inducen, refuerzan o motivan
la compra por internet?, ;qué factores frenan o inhiben la compra por internet?

Siendo el objetivo principal: determinar los frenos y aceleradores segiin
el consumidor online de la ZMG.

Comercio online y comercio electronico

Previamente se han utilizado indistintamente los términos comercio online,
comercio a través de internet y comercio electronico. Los dos primeros pue-
den tomarse como sindnimos, pero el tercero difiere un poco de los otros dos,
por ser un concepto mas amplio y que los incluye.
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Infomediario

Un infomediario o intermediario de informacion, segiin Kuruzovich (2013),
es “una empresa online que juega un importante papel en el componente
de informacion de una transaccion, pero no en el componente logistico™
(Kuruzovich, 2013:211).

Precisamente, Kuruzovich (2013) estudio el papel de la fuerza de ventas
online, porque tiene un rol particular en las ventas de lotes de autos, bienes
raices, compafiias de seguros y mueblerias, donde la venta final se realiza
offline,” es decir, la venta se concreta en la tienda, aunque se haya iniciado a
través de internet. Dos ejemplos emblematicos de este esquema de negocio,
en el contexto de la ZzMG, son segundamano.com y mercadolibre.com. Estos
infomediarios se benefician de la publicidad del website® o de un porcentaje
de la transaccion.

Este sistema de informacion complementa el esquema conocido de con-
sumidor a empresa o C2B, que se ilustra a continuacion.

FIGURA 1. ESQUEMA DE CONSUMIDOR A TIENDA
O EMPRESA ONLINE (C2B)

1 Tienda '
Y

\
( Consumidor )

Fuente: Kotler & Armstrong, 2012.

En el contexto de la zMG, ya algunas tiendas utilizan este esquema, por
ejemplo, Liverpool y Fabricas de Francia, que subcontrata la logistica.

Marketing directo
Este es un concepto que incluye varias formas de marketing: por correo directo
y por catalogo, marketing online, marketing telefonico, etcétera, y se pueden

sefalar varias caracteristicas, a saber (Kotler y Armstrong, 2012:425):

* El mensaje esta dirigido a una persona especifica.
¢ Es inmediato y esta personalizado.

4 Traduccion libre.
5 Offline. Término inglés para ventas “fuera de linea”, o sea, directamente en las tiendas.
6 Website se utiliza como sindénimo de “pagina web”.
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* Los mensajes se preparan con rapidez y se ajustan para atraer a clientes
especificos.
* Es interactivo.

Valencia

La valencia es un concepto muy importante en marketing, por cuanto es un indi-
cador de las intenciones y actitudes de una persona en particular hacia la compra
de productos o servicios, y se concibe como “el valor psicologico, positivo o
negativo, que una persona le asigna a otra, a un fenémeno, objetivo, objeto, resul-
tado, etcétera, basado en el atractivo de esos entes” (Business Dictionary).

Convergencia digital

El término “convergencia digital” consiste en la posibilidad de consultar el
mismo contenido de informacién por diferentes medios de comunicacion:
prensa, radio, television, internet, etcétera, y por distintos dispositivos elec-
tronicos, esto es, PC, portatiles, teléfonos moéviles, etcétera; todo ello lo faci-
lita el hecho de que hoy en dia una gran parte de la informacién se encuentra
digitalizada: peliculas, imagenes, musica, audio, texto, etcétera, y también a
los avances tecnoldgicos en la conectividad, y al incremento del libre acceso
a este mecanismo de informacion, que permite que practicamente todo tipo
de informacion fluya a través de las redes electronicas.

Quizas es éste uno de los conceptos mas importantes de esta era digital,
pues se trata no solo de un concepto sino de un verdadero fenomeno que ha
generado un incremento de la competitividad entre los medios de comunica-
cion para lograr la atencion de los usuarios que buscan informacién, y que
en particular desean adquirir bienes o servicios de una manera comoda y
confiable (ccm Comunidad Informatica, consultado el 18 de julio de 2016).

Diferenciador de valor

Diferenciador de valor es aquel consumidor que, por el hecho de sentarse en un
sofa comodo, en un ambiente como si estuviera en casa, esta dispuesto a pagar
$50.00 por un café, por ejemplo, en Starbucks, Café La Flor de Cordova, etcétera.

El proceso de marketing

En el ambito de la mercadotecnia, que segiin la aMA (2013) se define como:
“la actividad, el conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar,
proporcionar e intercambiar ofertas que tiene valor para los consumidores,
los clientes, los socios y la sociedad en general” (ama, 2013).
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A esta definicion se le ha venido agregando como principios, la ética y
el cuidado del ambiente, que ilustrativa la siguiente cita:

“La ética corporativa y la responsabilidad social se han convertido en
temas candentes en casi cualquier negocio. Y pocas compaiias podrian
ignorar el renovado y muy demandante movimiento ambientalista. Cada
accion de la compaiiia puede afectar las relaciones con los clientes. Los
consumidores de hoy esperan que las empresas entreguen valor en una for-
ma social y ambientalmente responsable” (Kotler y Armstrong, 2012:28).

FIGURA 2. UN MODELO AMPLIADO DEL PROCESO DE MARKETING
(KOTLER Y ARMSTRONG, 2012)
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mercado, ¥ s esirategia programs de Estabilecer de los clientes
necesidades p e marketing » marketing infegrado | rebaciones \  paraobtener
¥ bos deseos impelsada por que eninegue redituabiles ¥ bograr utilidades ¥
del chente | ¢l chients valor superior o delsite del chomte capital de clicntes
¥ ¥ ' ¥ T
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Fuente: Kotler & Armstrong, 2012.
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Planteamiento del problema

Desde las primeras formas de intercambio de mercancias, hasta lo que se
conoce hoy como comercio electronico, ha habido un largo proceso de va-
riaciones en los métodos de oferta de productos y servicios. Ciertamente,
la venta de productos a través de portales en internet ha proliferado de tal
manera al punto de que en el 2014 supero6 el monto de 162 mil millones de
pesos (amrpct, 2015).

Se calculd que el incremento interanual entre los afios 2012 y 2014 fue
de 41.89% y 33.31%, respectivamente. Y es previsible que este crecimiento se
mantenga en el futuro proximo, especialmente por el aumento de la cobertura
nacional de internet y por la introduccion de nuevas tecnologias, que han ido
reduciendo las barreras de desconfianza de los posibles consumidores online. Por
otra parte, internet ha sido un factor clave en la globalizacion de la economia.

Objetivos
Objetivo general
Determinar los frenos y aceleradores seglin el consumidor online de la ZMG.
Objetivos especificos

* Describir el contexto del consumidor de la ZMG.

* Analizar el marco teodrico en el que se inscriben el comportamiento y las
preferencias del consumidor de la ZMG.

* Describir el perfil del consumidor online de la zMG.

* Analizar las preferencias del consumidor online de la zZMG.

Hipdétesis

H. Los aceleradores en las compras de internet, tiene relacion con aspectos de
precio-calidad y seguridad de informacion.

HO. Los frenos en las compras de internet es la falta de seguridad en el
manejo de datos personales y la tardanza en los reclamos.

Preguntas de investigacion

» (Cuales son los rasgos del consumidor “online” de la ZMG?

» ;Cuales son las preferencias del consumidor “online” de la ZMG?

* (Qué factores inducen, refuerzan o motivan la compra por internet?
* (/Qué factores frenan o inhiben la compra por internet?
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Justificacion

En los siglos x1x y comienzos del xx se vivio el surgimiento y consolidacion
de la “era industrial”, en la que se necesitaban trabajadores para impulsar las
industrias nacidas de la creacion de las maquinas eléctricas y a vapor. A fina-
les del siglo xx se dio paso a la “era de la informacién”, con una economia
global signada por una alta tecnologia (Quero, 2008), lo que permitié que
algunos negocios, en particular el de internet, evitaran los gastos asociados
contemplados, renta de un local, almacén, luz, telefonia, personal y presta-
ciones, etcétera. En particular, hoy en dia las ventas por internet persiguen un
entorno abierto de multiples herramientas, para hacer mas eficiente la com-
praventa y el aprendizaje para impulsar el comercio electronico.’

El incremento de las ventas por internet se mantiene en los ultimos tres
afios en promedio del 12 al 15% anual, mientas que las ventas en tiendas fisi-
cas ha sido de aproximadamente el 3% anual. Aqui estriba la importancia del
estudio y analisis del comercio electronico.

Marco teorico

El momento que se vive actualmente, debido a la globalizacion, hace de la
compra algo muy distinto de lo que era antes, porque la compra se reali-
za en entornos complejos, en los que existe un alto grado de incertidumbre
(Bellman y Zadeh, 1970). Por esta razon se pueden plantear las siguientes in-
terrogantes: ;qué motivacion encuentran las personas en las compras?, ;qué
factores influyen en su decision de abstenerse de adquirir un producto o
servicio?, ;hay un impulso irrefrenable en la compra o mas bien ésta se rea-
liza metddicamente, de manera razonada?, ;hay placer o simple satisfaccion
de necesidades basicas?, {qué se gana cuando se realiza una compra y qué “se
pierde” si no se realiza? Estas son preguntas cuyas respuestas quisiera cono-
cer toda empresa proveedora o comercializadora de productos o bienes, por-
que ellas permitirian desarrollar sus planes de negocios y mantenerse en los
mercados de su interés. Por ello, muchas empresas dedican una buena parte
de sus recursos humanos, materiales y financieros al estudio de los mercados,
y en particular a las preferencias de los consumidores.

Hay numerosos estudios de comportamiento del consumidor online
(Chen y Cheng, 2009; Corbitt et al., 2003; Farias y Fistrovic, 2016; Fernan-
dez, 2014; Izquierdo y Martinez, 2010; Jiang et al., 2015; Kim y Martinez,
2013; Park et al., 2006; Sarabia y Vigaray, 2009), las ideas y conceptos teori-
cos que siguen se han tomado de dos referencias basicas: la de Kalla (2016)
y la de Etheredge (1976). No es de extrafiar que, con 40 afios de diferencia,

7 También se usa el término e-commerce.
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estos estudios no se diferencien sustancialmente, salvo que la primera esta
enfocada especificamente en las actitudes de los compradores online.

Teoria de Maslow de la motivacion humana

Maslow (1943) propuso que el ser humano es impulsado por la satisfaccion
de necesidades basicas, y las ubica en cinco niveles: fisioldgicas, seguridad,
amor, autoestima y autorrealizacion. Ademas, al ser humano lo mueve man-
tener las condiciones en que esas necesidades son satisfechas, y por otros
deseos intelectuales.

Celebracion o satisfaccion propia

Es posible que las personas compren porque con ello sienten satisfecho un de-
seo de autocomplacencia, en el sentido de que comprar algo para si mismo “que
siempre quiso” o que lo dejo para “un momento especial”. Esa situacion es muy
comin en los seres humanos, quienes solemos recordar fechas que han represen-
tado “algo especial”. Esta actitud se inscribe en lo que se denomina “regalos para
si”, debido a que “uno siente que es especial”. Si, en las compras realizadas no
hay resentimiento, sino justificacion (Mick y DeMoss, 1995).

Narcisismo

Cuando la satisfaccion no se centra “en un momento especial” o en una nue-
va situacion economica, sino en la persona, los teoricos del comportamiento
humano hablan de narcisismo (Freud, 1911); es decir, la consideracion de si
mismo como el centro de las satisfacciones personales. En este orden de
ideas, el narcisismo se asocia a la busqueda de seguridad y de crecimiento
personal.

Consumismo

Cuando el: jpor qué no comprar?, sustituye al: ;por qué comprar?, se puede
estar en presencia de una actitud consumista. Esta disposicion al consumo
irracional puede tener causas intrinsecas o extrinsecas al individuo. Con re-
lacion a las primeras, puede surgir de una combinacion de la celebracion de
ocasiones especiales o de autocomplacencia, “autorregalos”, o por contagio
emocional, una teoria que se vera mas adelante. Con respecto de las causas
extrinsecas, tal vez la bonanza econdémica de un pais, o las propias expecta-
tivas de futuros ingresos por ascenso social induzcan al individuo a realizar
gastos considerando que las deudas contraidas (si fuera éste el caso) podrian
cubrirse en un futuro cercano.
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Ya ir de compras no es una carga

Comprar puede ser una manera de aliviar la rutina y el aburrimiento en los
que algunas veces pueden encontrarse las personas. Asi, “dar un paseo” por
las tiendas puede convertirse una actividad desestresante, placentera, Por esta
razon, las tiendas, que conocen de estas condiciones humanas, colocan sus
mejores atractivos en los estantes de manera notoria, anunciando rebajas de
ocasion o especiales, todo ello para eventualmente inducir a la compra (Park
et al., 2006).

Mas confianza del consumidor

Es posible que los nuevos avances tecnoldgicos en paises con una econo-
mia estable hagan que el consumidor sienta mayor confianza al comprar, tal
vez con la idea de que la situacion no va a cambiar, lo que le permite incluso
planificar sus compras. Este punto de vista esta cercano al consumismo, el
cual, como ya vimos, es un efecto también de la economia, de la tecnologia y
de las propias actitudes del ser humano.

Tener control o ser sorprendido

Es posible que la autocomplacencia o la satisfaccion de si mismo contemple
el “sorprenderse” a si mismo con un regalo, una compra casual. Esta actitud
podria coexistir con querer tener control de las cosas que rodean a una
persona.

Un momento de libertad

Ademas del deseo de salir de la rutina (revisado en ya ir de compras no es
una carga), las personas pueden sentirse agobiadas o con una libertad limi-
tada, debido a las responsabilidades en el trabajo, con la familia, en grupos
sociales, etcétera. Las personas en esta situacion pueden sentir un deseo de
“liberarse”, y lo hacen direccionando sus impulsos hacia la compra (Thomson
et al., 1990).

Exclusividad
El deseo de tener siempre “lo ultimo”, “estar a la moda”, “ser el primero en
tenerlo” (Aruna y Santhi, 2015), funciona como un catalizador que impulsa
la compra en personas de todas las edades, pero especialmente en los jove-
nes. En este caso, las campaiias publicitarias son enfocadas directamente
hacia ese sector de mercado, con eslogan como “Sea diferente”, “Sea el
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primero”, etcétera. Evidentemente, en este caso no existe planificacion de
compras.

Contagio emocional

Es posible que en un ambiente en el que hay varias personas que tengan
cierta capacidad de liderazgo dentro de un grupo, la compra por parte de
ellos induzca la compra de otros. Por supuesto, también debe haber una cierta
susceptibilidad a este tipo de acciones de los otros. En ese caso, los estudios
se refieren a este fenomeno como el de contagio emocional (Hartfield et al.,
1994; Lopez y Ruiz, 2008).

De igual manera, podria ocurrir lo contrario, que funcionen como inhi-
bidoras o freno de la actitud hacia la adquisicion de un bien o de un servicio.

Modelos de seleccion de opciones en la toma de decisiones

Hay muchos modelos de toma de decisiones. La mayoria de ellos coinciden
en las fases que se siguen en el proceso, aunque algunos tienen particularida-
des para ciertas areas de aplicacion. A continuacion, se presentan un modelo
general (Simoén, 1962, 1979; Rodriguez, 2011), y uno especifico (Blackwell,
2006).

El modelo general de Simoén de toma de decisiones consta de cuatro
fases:

1. Inteligencia.

2. Planteamiento de opciones.

3. Seleccion de opciones.

4. Implementacion y evaluacion.

Por otra parte, el modelo de Blackwell (2006) es mas especifico para las
decisiones de consumo y tiene siete fases:

. Reconocimiento de la necesidad.

. Busqueda de informacion.

. Evaluacion de alternativas antes de la compra.
. Compra.

. Consumo.

. Evaluacion posterior al consumo.

. Descarte.

NN kAW~

Por ello, a continuacion, se presentan algunos de los ocho modelos que
hay con relacion a esta fase (siendo enunciativos mas no limitativos).
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Modelo de costo-beneficio aditivo lineal

Supongamos que un consumidor se plantea el problema de que desea
comprar un traje y debe elegir entre dos opciones, que son identifica-
das como opciones 1 y 2, O1 'y Oz, respectivamente. En primer lugar, la
persona debe establecer los atributos o cualidades similares para ambos
trajes; por ejemplo, consideremos cuatro de los muchos atributos que
pueden tener los trajes: color, precio, marca y estilo. En este caso, se
supone que cada atributo es independiente del otro, es decir, que el color
no tiene que ver con el precio o que la marca no depende del estilo. Tal
como se sabe, esta condicion no se cumple siempre, pero en este caso
lo consideraremos asi.

Ahora, si identificamos cada atributo con un indice, de la siguiente ma-
nera: indice 1: color; indice 2: precio; indice 3: marca, ¢ indice 4: estilo, en-
tonces X1 es una variable que indica el color del traje 1 y x12 indica el color
del traje 2; de igual forma, x»1 indica el precio del traje 1 y x2» indica el precio del
traje 2, y asi sucesivamente.

Luego, el consumidor hara una valoracion subjetiva, es decir, hara una
apreciacion de los atributos de cada opcion con base en sus intereses, prefe-
rencias, deseos, etcétera. En otras palabras, establecera la utilidad de cada
atributo para cada opcion, de modo que unj (Xnj) representa la utilidad
del atributo z de la opcion j.

Seguidamente, esas utilidades unj (Xn;) son multiplicadas por una cierta
probabilidad subjetiva, anj, de que esa caracteristica satisfaga sus expectati-
vas. Luego, esas valoraciones y probabilidades subjetivas se combinan en
una suma que da una funcioén de utilidad Uj para cada opcion j. La persona
seleccionara la opcion que tenga una mayor funcién de utilidad U.

Modelo de costo-beneficio aditivo no lineal

Este modelo describe una situacién parecida a la anterior, con la diferencia
de que los atributos no son independientes, sino que se combinan, es decir,
interactiian, y por ello a este modelo se le dice no-/ineal. En este caso, la in-
teraccion se muestra en la funcion de utilidad unmj (XnjXmj).

Modelo maximin

Es un modelo que podria llamarse “del descarte”. Se trata de que una opcion,
por ejemplo, la opcion B, es mejor valorada que la opcion A en tres de cuatro
atributos considerados; sin embargo, esa opcion B es descartada por el hecho
de que en un atributo es peor valorada que la opcion A. De alli viene su nom-
bre, porque maximiza la valoraciéon minima, para los efectos de la seleccion.
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Sin duda, hay personas que con hallarle s6lo un defecto a un objeto, ya lo
descarta como opcion a elegir.

Modelo lexicogrdfico

Ahora se muestra uno en el que se establece la valoracion previa de los
atributos seglin su importancia, segun una jerarquizacion. En estos casos,
el consumidor realiza la seleccion en dos etapas: primero hace una jerar-
quizacion de los atributos, estableciendo su grado de importancia, y luego
selecciona la opcion que resulte favorecida en la valoracion del atributo
mas importante.

Diserio metodologico

En esta etapa se concreta por dos etapas, una del estudio documental y
el segundo trabajo de campo, recoleccion de datos y analisis de la infor-
macion obtenida, para extraer conclusiones validas acerca de la situacion
o problema de estudio. A continuacion, se presenta la ficha técnica del
disefio metodologico.

Se aplicaron encuestas en trabajo de campo, en centros comerciales,
ademas se envid a varias personas por correo electronico, complementando
con la plataforma de Surveymonkey, la cual consistié de 10 preguntas.

TABLA 1. FICHA TECNICA DEL DISENO METODOLOGICO

Objetivo: Metodologia Estudio de caso

Caso Preferencias en el
consumo online en
Guadalajara

Determinar los frenos y
aceleradores, segun el
consumidor online de la

MG Alcance Descriptivo-explicativo
Informacion a recoger Cualitativo
Cuantitativo
Recoleccién de Andlisis de datos: fuentes
informacién primarias y secundarias

Encuesta, analisis
documental

Analisis de informacion Estadistico

Software estadistico Excel

Fuente: Elaboracion propia a partir de Martinez, Pérez y Rodriguez (2012).



46 TENDENCIAS DE MARKETING CONTEMPORANEO

Muestra

La formula a aplicar para calcular el tamafio N de la muestra es (Garza,
2011):3

2
N=ZR9
e

En la que e es el error muestral o error estandar, Z es el nivel de con-
fianza de la medicion, y p y ¢ son las probabilidades de hallar un resultado
determinado o no, respectivamente.

Al aplicar la féormula se obtuvo, con un error del 10% y un nivel
de confianza del 90%, que el tamafio de la muestra es de 68 personas;
pero, para el estudio se aplico la encuesta a 72 mujeres seleccionadas de
manera aleatoria. A continuacion se muestra la ficha técnica del estudio
cuantitativo.

TABLA 2. FICHA TECNICA DE LA INVESTIGACION CUANTITATIVA

Universo Consumidores online de la zmMG:
2'463,148 mujeres.

Ambito Municipios de la zmMG.

Fecha del trabajo de campo Abril a junio 2016.

Muestra 72 mujeres, mayores de 30 afos.

Procedimiento de muestreo MAS: muestreo aleatorio simple.

Tratamiento de datos Excel.

Resultados de la investigacion

Se eligieron a 72 personas del sexo femenino, de forma aleatoria. El internet
sigue teniendo gran interés en la vida cotidiana, y gradualmente se esta in-
crementando su uso en las compras, en cuanto a la aproximacion al comer-
cio “online”, las personas no se identifican con una empresa especifica para
sus compras. Por otro lado, los consumidores estan realizando cuando menos
una compra al mes, o bien cada seis meses, esto puede ser un reflejo asociado
a los viajes en avion o reservaciones en hoteles.

8 Véase el Anexo 2.
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FIGURA 3. FRECUENCIA DE COMPRA

Frecuencia de compra
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Fuente: Datos de la encuesta, elaboracion propia.

En cuanto a la decision de compra, se observaron los siguientes resultados:

FIGURA 4. DECISION DE COMPRA

Decision de compra

Fuente: Datos de la encuesta, elaboracion propia.

La mayor decision esta en el precio, seguido de la facilidad de compra
y la calidad del producto. En un mercado competitivo, la oferta de productos
esta basada en los calculos del costo-beneficio, que es mas bien una valora-
cion subjetiva de comprador.
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Revisando los resultados en referentes del comprador, nos encontramos
con lo siguiente:

FIGURA 5. REFERENTES DEL COMPRADOR

Referentes del comprador
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Fuente: Datos de la encuesta. Elaboracion propia.

Las estrategias que ponen en practica las empresas, con el fin de atraer
mayor atencion de los consumidores es sin duda los “descuentos”, mismos
que las personas del sexo femenino andan a la caza de los mismos, utilizando
diferentes formas como cupones, certificados de regalo, y descuentos, solo
por mencionar algunos.

Aqui en la siguiente respuesta sale a relucir un dato importante, relacio-
nado con la planificacion de la compra.

FIGURA 6. PLANIFICACION DE LA COMPRA

Planificacion de la compra
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Fuente: Datos de la encuesta. Elaboracion propia.
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Las compras son esporadicas y tal vez hasta impulsivas, dado que no plani-
fican ese gasto a realizar, son esporadicas y disponen de una tarjeta de crédito, que
bien puede formar parte de la teoria de comportamiento (Ajzen, 1991).

(Qué medio electronico utilizan para realizar sus compras? La mayoria
de las personas realiza las mismas a través del uso de las pc, aunque hay una
tendencia a realizar las mismas a través del uso del iPad.

FIGURA 7. MEDIO ELECTRONICO DE COMPRA
Medio electronico de compra
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Fuente: Datos de la encuesta. Elaboracion propia.

En el siguiente resultado se puede apreciar que la mayoria de las perso-
nas compran productos electronicos, tal vez porque sienten que ya aumento la

calidad de los mismos y les da cierta seguridad adquirir los mismos, en caso
de reclamacion de garantia.

FIGURA 8. TIPO DE PRODUCTOS O SERVICIO QUE ADQUIERE
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Fuente: Datos de la encuesta. Elaboracion propia.
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En relacion a la inversion (gastos) mensuales, se encontrd que las dos
primera opciones le destina un aproximado de $5,000.00 mensuales, aunque
no se detecto si dicha cantidad es pagada en su totalidad o a crédito.

Conclusiones

Se derivan varias, los frenos que influyen en las compras son: las respuestas
tardias por parte de la empresa ante los reclamos; la falta de seguridad de
los datos personales, ya que la mayoria de los clientes temen que sus datos
queden a la deriva en la red, y el no cumplir con los plazos estipulados para
la entrega del producto o servicio.

Por otro lado, los aceleradores detectados invariablemente son los pre-
cios del producto o servicio, que siempre tienden a ser un poco mas econo-
micos que en la tienda en fisico, sin demeritar la calidad del mismo; y otro
factor muy importante es la facilidad de navegacion en la pagina de la
empresa.

Nos sorprendio6 un factor que se puede calificar como neutro, y es la pu-
blicidad que emplean dichas empresas en sus paginas, mismas que deberian
de aplicar mas estrategias en ese sentido.

Es importante resaltar que algunas caracteristicas o perfil del consumi-
dor de la zmG, son que compran en forma mensual, no compran articulos de
primera necesidad, no consultan la recomendacion de otros compradores
y no planifican financieramente sus compras, realizando un gasto de aproxi-
madamente $5,000.00 mensuales.
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LA REPUTACION DIGITAL EN REDES SOCIALES EN
LAS CINCO MEJORES EMPRESAS MEXICANAS
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Resumen

El siguiente articulo tiene como propdsito mostrar un ejercicio realizado para
conocer la forma en que enfrentan la era de comunicacion 2.0, las grandes
marcas mexicanas que se distinguen por tener una excelente reputacion en
el ambito empresarial. El estudio de la reputacion digital se realizo a través
del analisis de las redes sociales Facebook, Twitter y YouTube de las mar-
cas Bimbo, Jumex, La Costefia, Lala y Herdez, consideradas de acuerdo con
Reputation Institute como las cinco empresas mexicanas con mejor repu-
tacion en México. Para ello se recurri6 al analisis de contenido, apoyada por
herramientas de software digitales de analisis de redes sociales. El resultado
muestra como las empresas analizadas no cuidan, en igual medida, la comu-
nicacion con sus stockholders en redes sociales, y pocas logran la interaccion
deseada que corresponda a la reputacion que tienen en el mundo fuera de
linea.

Abstract

The following article has as purpose to show an exercise realized to know the
form in which they face the era of communication 2.0, the great Mexican
marks that distinguish themselves for having an excellent reputation in the
business scope. The study of the digital reputation was carried out through
the analysis of the social networks Facebook, Twitter and YouTube of the
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brands Bimbo, Jumex, La Costeria, Lala and Herdez, considered in agree-
ment with Reputation Institute as the five Mexican companies with the best
reputation in Mexico. For this purpose, content analysis was used, supported
by digital software tools for analyzing social networks. The result shows how
the companies analyzed do not care, in equal measure, the communication
with their stockholders in social networks, and few achieve the desired inte-
raction that corresponds to the reputation they have in the offline world.

Introduccion

La imagen corporativa siempre ha sido considerada como parte fun-
damental en una organizacion, porque en ella se representan “todas las ca-
pacidades competitivas de la empresa” (Villafane, 2008, p. 37), pero hoy,
al momento de participar en la web 2.0 y adoptar su dinamica que conlleva
la interaccion de manera bidireccional, es necesario tener una comunicacion
eficaz que pueda garantizar una buena imagen corporativa y crear una buena
reputacion.

Las redes sociales son el nuevo punto de encuentro entre empresas y
sus publicos, desde conocer la marca hasta generar una compra y fidelizar al
cliente. Si bien los beneficios son muchos, también es importante considerar
los peligros que corren las organizaciones con sus perfiles en redes sociales
debido a que una situacion mal manejada puede causar el descontento del
publico al que se dirige y exhibir a la empresa a nivel global. Es por ello que:
“Una imagen positiva representa una fortaleza ante las crisis y, para lograrla,
la empresa, por lo tanto, debe posicionarse como entidad responsable en el
desarrollo de sus actividades y en la satisfaccion de las expectativas de sus
grupos de interés”’ (Marin, 2009, p. 8). Por este motivo, es importante mante-
ner una buena interaccion con los publicos de interés y, en caso de enfrentarse
con una situacién de crisis, poder contar con una imagen corporativa sélida.
De no tener una imagen positiva, las posibilidades de que el dafio sea mayor,
aumentan.

Contemplando que la comunicacion organizacional online es de suma
importancia para todas las empresas, en el siguiente estudio se muestra la va-
loracion de reputacion online o digital de cinco empresas que se distinguieron
en 2016 por tener la mejor reputacion corporativa o empresarial, de acuerdo
a la medicion del Reputation Institute que desde 1997 mide y gestiona la
reputacion de grandes empresas mundiales en 55 paises. Los datos provienen
de su estudio anual de reputacion denominado RepTrack, que valora en ellas
siete dimensiones: la oferta; innovacion; trabajo; integridad; ciudadania; li-
derazgo y finanzas, y cuyos resultados se presentan de manera global y por
paises. Cabe destacar que de las marcas que se encuentran en el ranking mun-
dial de 2018, ninguna es de capital mexicano.
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Marcas analizadas

Las cinco empresas elegidas para este estudio tienen una larga historia, un vo-
lumen de ventas y empleados importantes, y han sorteado todo tipo de suerte
que el mercado les ha puesto. Herdez, por ejemplo, comenzo en 1914 en la
ciudad de Monterrey, Nuevo Leon y desde 1950 se posiciond como una de
las empresas lideres en el pais. Con base en la informacion que se encuentra
en su pagina oficial, actualmente Herdez distribuye mas de mil 500 productos en
10 paises (Herdez, 2018).

Por otro lado, en 1923, La Costeria era una tiendita en la Ciudad de
Meéxico, donde su propietario vendia chiles serranos en vinagre que envasaba en
vitroleras. Luego se le ocurrié hacer latas para conservarlos mas tiempo, crean-
do la gran empresa que es hoy en dia. A mas de 85 afios de su creacion ha
recibido condecoraciones como “Marca Famosa” del Instituto Mexicano de la
Propiedad Industrial (iMp1), y tiene presencia en 50 paises (La Costefia, 2018).

A fines de 1945 abre sus puertas la primera planta de produccion de
Panificacion Bimbo, ubicada en la colonia Santa Maria Insurgentes, del Dis-
trito Federal. Hoy en dia, es la empresa de panificacion mas importante del
mundo por posicionamiento de marca, por volumen de produccion y ventas,
ademas es lider indiscutible de su ramo en México, Latinoamérica y Estados
Unidos, de acuerdo con datos de su pagina oficial (Bimbo, 2018). La empresa
tiene presencia en 32 paises de América, Asia y Europa, cuenta con mas de
10 mil productos y cuenta con mas de 100 marcas de reconocido prestigio.
En 2017, la revista Expansion afirmé que ocupa la posicion nueve de las 500
empresas mas importantes en México.

La empresa Lala se funda en 1949 en Torreon, Coahuila, y se dedicaba
a la produccion de envases especializados de carton, al mismo tiempo Pasteu-
rizadora Laguna decide emprender un nuevo reto, envasando, transportando
y vendiendo leche fresca en el Distrito Federal, siendo el primer mercado que
utilizé la marca. Hoy en dia, Lala es una de las empresas distribuidoras de
leche mas populares en México, con 31 fabricas y presencia en los mercados
de Estados Unidos, Centroamérica y Brasil (Lala, 2018).

La empresa mas joven de las estudiadas es Grupo Jumex, que se fundo
en 1961 con la creacion de “Empacadora de frutas y jugos”. Con s6lo 20 em-
pleados, esta empacadora comenzo a extraer y elaborar néctares y jugos con
frutas del campo mexicano. Actualmente cuenta con 17 marcas y un nivel de
produccion de 340 mil toneladas de fruta al afo (Jumex, 2015).

Planteamiento del problema

En 2012, Fondevila, del Olmo y Bravo sefialaban que la reputacion digital
comenzaba a ser asumida como prioridad para las empresas, ya que dia con
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dia las redes sociales influian mas en la imagen de ellas. En ese momento rea-
lizaron un analisis cuantitativo y cualitativo sobre la presencia y reputacion
digital de las marcas de ropa H&M y Zara, mostrando como las empresas
estudiadas generaban muchas interacciones y menciones positivas y neutras en
sus redes sociales, pero realmente no habia un didlogo real con su publico,
por lo que observaron que la interactividad era mejorable y era necesario poner
atencion, pues esto los podria llevar a generar un pérdida para controlar los
comentarios negativos, considerados como principales potenciales de crisis
de reputacion en redes sociales.

Posteriormente, en un estudio publicado por Costa y Fontela (2016), se
analiza la situacion en redes sociales audiovisuales o de segunda generacion
(que no incluye a Facebook y Twitter), de las 50 principales empresas de
Espafia. El resultado fue que la mitad de las corporaciones que se estudia-
ron utilizan activamente sus redes de conversacion 2.0, destacando YouTube,
LinkedIn y Flickr. El otro 50% las infrautiliza, pues solamente tiene presen-
cia pero no generan contenido y, por lo tanto, no hay conversacion con sus
publicos.

Por su parte, en México, en un estudio realizado a las 100 empresas mas
grandes (AMIpCI, 2014), se mostraba que su presencia en redes sociales no era
generalizado aun, pues 79% contaba con perfil en Facebook y 80% con Twitter.
El ntimero de seguidores era mas grande en Facebook con un promedio de
siete publicaciones a la semana y 21 en Twitter. En este estudio se muestra
también que los usuarios de las redes sociales en un 71.9% sigue a marcas,
y sus razones principales son para conocerla mas; para conseguir ofertas y
porque se identifican con ella.

Aunque las redes sociales son de reciente aparicion, las compaiiias
deben dar el paso de forma determinante, pues sus consumidores y pu-
blicos estan alli. Se debe procurar su familiarizacion y un buen manejo,
pues finalmente la negacion viene de la gran apertura a la comunicacion.
“Lo que asusta a los directivos de empresas es la magnitud del poder
de las redes sociales experimentando en el ambito politico, social, eco-
nomico, confesional, etc.” (Costa, 2012, p.10). La importancia de saber
interactuar con el target en los medios digitales es sumamente impor-
tante, ya que “cuando un consumidor 2.0 se disgusta, utiliza los canales
de internet y las redes sociales para manifestar su malestar. Como estos
canales son herramientas de comunicacion tan poderosas, se vuelve muy
perjudicial para la imagen de la empresa” (Mejia, 2015, p. 120). Siendo
un medio digital con alcance global, el dafio ocasionado puede ser irre-
mediable.

Las cinco empresas del rubro de alimentos que se plantea estudiar da-
tan de 1914, la mas antigua 1961, a la mas reciente. Con el paso de los afios
fueron forjando su historia, creando su imagen y cuidando su reputacion, lo
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que en la actualidad las posiciona entre las 50 empresas con mejor reputacion
segun el estudio de RepTrak.

En los ultimos dos afios, las empresas han sufrido un movimiento
importante en cuanto a la posicion que tienen frente a sus consumidores,
y creemos que es en gran medida por la forma en que las marcas se co-
munican con ellos. Como se muestra en la tabla 1, las empresas elegidas
siguen estando en el ranking de las 100 marcas con mejor reputacion en
Meéxico, pero para 2018 ninguna de las mexicanas esta en los 10 primeros
sitios.

FIGURA 1. RANKING REPTRACK DE LAS MARCAS MEXICANAS
EN LOS TRES ULTIMOS ANOS
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Fuente: RepTrack, 2016, 2017 y 2018. Elaboracién propia.

Como empresas lideres han incursionado en las plataformas digita-
les; sin embargo, es posible dadas las cifras de uso de internet en el pais,
que no tengan el mismo nivel de reputacion que en el mundo offline,
y que ello esté provocando parte de sus movimientos en este tipo de
ranking.
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Por lo tanto, la pregunta de investigacion que se plante6 para este estu-
dio es: ;como es la reputacion digital que tienen en redes sociales las cinco
empresas con mejor reputacion corporativa en México?

Objetivos
Objetivo general

Analizar la reputacion digital en redes sociales de las cinco empresas mexica-
nas con mejor reputacion corporativa.

Objetivos especificos

¢ Identificar qué tipo de estrategias de comunicacion tienen en redes sociales
las empresas elegidas.

¢ Conocer los niveles de reputacion digital en redes sociales de las empresas
seleccionadas.

* Comparar si la reputacion digital es equivalente a la reputacion corporativa
que ya tienen.

Hipdotesis

La reputacion digital en redes sociales que tienen las cinco empresas mexica-
nas con mejor reputacion corporativa es eficaz parcialmente, porque aiin no
son acordes al prestigio que reflejan en la sociedad.

Marco tedrico-conceptual

El siguiente apartado tiene como referencia autores de conceptos tanto de las
relaciones publicas como de la imagen corporativa y la reputacion corporativa
o empresarial en el contexto actual, que nos ayudan a entender el fenomeno
de la reputacion digital.

Partimos de que las relaciones publicas tienen una funcion relevante
dentro de toda empresa, pues su objetivo primordial es: “conseguir el mas
alto nivel de convergencia entre los intereses de la organizacion o emisor y
los publicos” (Grunig & Hunt, 2003, p. 36).

Actualmente podemos ver como las relaciones publicas se han ido
adaptando a la era de internet sin perder su esencia de “construir opi-
nidn positiva entre los publicos de influencia” (Cervera, 2015, p. 164).
La posibilidad sigue mas vigente ahora, a través de las plataformas
digitales.
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Cada vez se confirma mas la premisa de que estar en internet es una ne-
cesidad, no una opcidn, y que esto conlleva cambios importantes en la forma
de actuar y pensar. “Quien no esta en internet, no existe (...). La empresa que
no esté dispuesta a transformarse esta condenada la extincion en el mundo
2.0” (Aced et al., 2009, p. 177).

Por otra parte, la reputacion es una forma de medir el funcionamiento y
eficiencia de una empresa hacia sus publicos y consumidores y va de la mano
con la imagen corporativa. Autores como Capriotti (2009) afirman que si bien
la imagen es definida como “la estructura o esquema mental que una persona
o grupo de personas (un publico) tienen sobre un objeto (producto, servicio,
marca o compaflia), integrado por un conjunto de atributos que los publicos
utilizan para identificarlo y diferenciarlo de otros” (p. 8), la reputaciéon cum-
ple un papel similar: ambos conceptos se dan en la mente de los publicos,
“dicha estructura mental originara luego unas valoraciones y unos procesos
conductuales determinados. Esta estructura mental que los publicos se hacen
de una compaiiia no seria la empresa como tal, sino una evaluacion de la
misma” (p. 9).

Por su parte, Costa (2014) sefiala que la imagen es una foto fija y que
la reputacion es un filme, un relato que transcurre en el tiempo. La imagen
se da primero y la reputacion “pasa necesariamente por ella. Ambas son dos
dimensiones de la empresa, que se entretejen y se complementan de manera
indisoluble” (Costa, 2014, p. 4).

La reputacion empresarial se ha venido midiendo recientemente.
Se tiene registrado que fue en 1982 cuando la revista Fortune empezo
este tipo de mediciones, que posteriormente se publicaban en un infor-
me denominado Las compaiiias mas admiradas del mundo (Martinez y
Olmedo, 2009). El estudio del que se parte en esta investigacion para
identificar a las empresas de mejor reputacion en México se denomi-
na RepTrack, y los parametros que utiliza revisan los siguientes facto-
res o dimensiones: el liderazgo activo que se posiciona en temas criticos
o controvertidos y los resultados financieros, porque el rendimiento y
la rentabilidad son indicadores clave de la reputacion exitosa. La cali-
dad de productos o servicios; la innovacién que permite impulsar a la
empresa creativamente; el lugar de trabajo donde se revisa la cultura
corporativa y los recursos humanos. Se evaltan también los resultados
financieros y la ciudadania que tiene relacion directa con la respon-
sabilidad social corporativa. “Las 7 dimensiones de la reputacién im-
pactan en la forma en que las personas perciben a las empresas. Estas
percepciones evocan emociones y estas emociones conducen a compor-
tamientos” (IR, 2018, p. 16).

Por su parte, cuando se habla de reputacion digital implica todo
lo que pueden manifestar los clientes y empleados a otras personas en
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internet y redes sociales “a partir de sus percepciones y experiencias
en cualquier momento de su relacion, directa o indirecta, con esa mar-
ca” (del Fresno Garcia, 2012, p. 14). Gestionar la reputaciéon de una
empresa o marca en medios digitales es sumamente delicado. Requiere
tener habilidades para el uso de la web 2.0 y estar en constante actuali-
zacion para que las métricas indiquen que se lleva a la empresa en la
direccion correcta. Tener presencia en internet para mantener una bue-
na reputacion obliga al empresario a tener claro que el usuario tiene
voz, que se le debe escuchar y que ademas “la web no olvida” (Aced
et. al., 2009). Es tarea del area de comunicacion corporativa y areas
similares donde se deben tener claras las acciones y el plan de comu-
nicacion; conocer a sus publicos y a través de un community manager,
gestionar esa imagen. Para ello debe recurrir a una serie de estrategias
que van desde contestar en tiempo y forma al usuario, prevenir crisis,
aclarar comentarios negativos y potenciar los valores y la imagen de la
marca, entre otras.

Metodologia

Para estudiar la reputacion digital se recurri6 al analisis de las redes socia-
les Facebook, Twitter'y YouTube de las marcas Bimbo, Jumex, La Costefia,
Lalay Herdez, consideradas de acuerdo al Reputation Institute como las
cinco empresas mexicanas con mejor reputacion corporativa en México.
El disefio fue detipo fenomenoldgicoy conun alcance exploratorio, por tratarse
enun ejemplo puntual. Se recurri6 al analisis de contenido, apoyado por
herramientas de software digitales de analisis de redes sociales como
LikeAlyzer y Fanpage Karma que evaltan el engagement, PTAT (people
talking about this), nivel de compromiso, publicaciones por dia, alcan-
ce, tipo de publicaciones realizadas y el aumento de seguidores en sus
perfiles.

El analisis de contenido, entendido como una técnica que permite la
interpretacion de textos, en este caso visual y audiovisuales que tienen
la posibilidad “de albergar un contenido que leido e interpretado ade-
cuadamente nos abre las puertas al conocimientos de diversos aspectos
y fendmenos de la vida social” (Andréu, 2002, p. 2). La muestra de las
empresas se determind por conveniencia y tomando en cuenta el ranking de
las 100 mejores empresas a partir de 2016. Posteriormente se determi-
naron las redes sociales al hacer una primera exploracion de cada una
de las empresas y comprobar su existencia y actividad. El tiempo en el
que se realizo el analisis comenzo el dia 6 de febrero y terminé el dia 5
de abril de 2017.
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Analisis de resultados

Los resultados que se muestran a continuacion parten de la informacién obte-
nida con las herramientas de software y comparacion de resultados, asi como
del monitoreo que se realizo a los perfiles de las cinco empresas mexicanas
con mejor reputacion corporativa.

Estrategias de comunicacion en redes sociales

Las empresas analizadas recurren a un promedio de dos a cuatro redes socia-
les para comunicarse con sus publicos, siguiendo estrategias mas bien clasi-
cas para su interaccion. En la figura 2 se muestra el tipo de redes sociales en
donde tienen presencia las empresas analizadas y su numero de seguidores.
La empresa que tenia mas presencia en redes sociales cuando se inici6 el estudio
fue Lala, con presencia en Facebook, Twitter, YouTube e Instagram. Y la que
tenia menos era Jumex, con dos.*

FIGURA 2. PRESENCIA EN REDES SOCIALES DE LAS CINCO
MARCAS MEXICANAS ANALIZADAS

o tighe B.636

Fuente: Redes sociales oficiales de las empresas analizadas, 2017. Elaboracién propia.

4 En la revision previa a esta publicacion se pudo comprobar que Jumex tiene cuenta ya de Twitter e
Instagram, y La Costefia incursiono en Instagram también.
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Jumex, Lala, Bimbo y La Costefia ofrecen informacion atractiva,
muy visual y breve en su pagina oficial, donde se indican las redes so-
ciales con las que cuentan. En el caso de Bimbo, ofrece también fanpage
de ciertos productos como el pan Nito, donde se busca llegar a publicos
especificos como el infantil y adolescente, ofreciendo trivias, juegos e
historias divertidas.

Analizando la pagina oficial de Grupo Herdez encontramos una interfaz
sobria y donde no parece tener interés en dialogar con sus consumidores. La
unica opcion informativa es el apartado de prensa y no hay ninglin icono que
invite a participar en sus redes sociales.

A partir del nimero de seguidores, la empresa Bimbo es la mas exi-
tosa en las tres redes analizadas. Por su parte, la mas limitada es Herdez.
En la mayoria de las marcas investigadas el pTat (People Talking About
This) es muy bajo, lo muestra una deficiencia en el manejo de los perfiles
en estas plataformas, por consecuente la reputacion digital es baja y no
es congruente con la reputacion corporativa que tienen. A continuacion
mostramos los detalles de los resultados en cada red social resumidos en
la figura 3.

Accion en Facebook

Respecto al analisis de la red social Facebook encontramos que La
costefia (@Lacostenamx), a pesar de que cuenta con 199 mil segui-
dores, su grado de compromiso es de 0.54%, y esto es muy deficiente
para la marca y el engagement que genera es muy poco y, por ende, la
reputacion online. El nimero de seguidores en su pagina en Facebook,
por ejemplo, no ha aumentado durante el periodo de analisis. También
podemos apreciar que el 29.2% de sus publicaciones son fotografias,
66.7% son videos y 4.2% son publicaciones compartidas y utilizan
hashtags adecuados; sin embargo, no son del todo eficientes para lograr
un mayor alcance.

La empresa Lala que utiliza su perfil en Facebook como @UnvasodeLala
y cuenta con mas de 1°300,000 seguidores, en el tiempo de analisis no ha
aumentado su niimero de seguidores, esto evidentemente demuestra que no
hay una interaccion o persuasion directa para nuevos seguidores y un mayor
alcance que permita producir una reputacion en las redes sociales, su PTAT
es de 1.791%, lo que es muy bajo del promedio y su grado de compromiso es de
0.14%, que evidentemente no es eficiente. En cuanto a las publicaciones
que realizan en este perfil, el 5.9% son fotografias, el 58.8% son videos y
el 35.3% son publicaciones compartidas, por lo que todo esto deberia estar
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moderado y equilibrado de tal manera que se expanda el alcance de la pu-
blicacion.

La empresa Jumex cuenta con su perfil en Facebook como
@Jumex.Oficial y tiene 1°205,948 seguidores. El nimero de aumen-
tos en “Me gusta” ha sido del 0%, su PTAT es de 996 y su grado de
compromiso es de 0.08%, porque refleja un descuido en su imagen.
El promedio de sus publicaciones por dia es de 0.36%, y en cuanto a
sus publicaciones tiene el 58.3% de fotografias, el 37.5% de videos y
el 4.2% fueron publicaciones compartidas. La longitud de sus publi-
caciones en cuanto a caracteres esta entre 100 y 500, por lo que por
este punto se encuentra bien, y los hashtags se han estado utilizando
adecuadamente.

El Grupo Herdez se presenta en su perfil de Facebook como
@herdezconfianza y cuenta con un total de 166,651 seguidores. El aumen-
to promedio en “Me gusta” durante el periodo del analisis es de 6.69%,
su PTAT es de 12.985. Su grado de compromiso es de 7.79%, por lo visto
la empresa se esta encargando de hacer las cosas bien, ya que ellos si
demuestran que tienen una interaccion efectiva con sus seguidores, que
contestan rapidamente a publicaciones y comentarios realizados por los
seguidores, que a pesar de que cuentan con un nimero de seguidores bajo
en comparacion a las otras empresas analizadas, esto es practicamente lo
que deberian estar haciendo todas las empresas que cuentan con un perfil
en estas plataformas y que se deben mantener en constante evolucion en
cuanto a los conocimientos basicos del manejo de estrategias de comu-
nicacion en redes sociales. Las publicaciones que realizan por tipo son
70.8% en fotografias y el 29.2% de videos, ellos no realizan publicaciones
compartidas.

La empresa Bimbo se identifica como @Bimbomexico en Facebook
y cuenta con 1’840,710 seguidores. Su aumento en “Me gusta” ha sido
del 1.0%, el PTAT es de 13,121, su grado de compromiso es de 0.71%, por
lo que parcialmente la empresa se encuentra bien; sin embargo, es impor-
tante trabajar en mantener un grado de publicaciones mas elevado, ya que
el numero de “Me gusta” durante el periodo analizado no ha aumentado
mucho. El promedio en publicaciones por dia es de 0.59, habiendo un
equilibro entre fotos y videos con un 45.8% cada uno, y el 8.3% de publi-
caciones compartidas. En cuanto a la longitud de sus publicaciones se en-
cuentra bien y la curiosidad que genera entre sus seguidores se encuentra
bien puesto, ya que contestan rapidamente a cualquier duda o aclaracion;
también sus hashtags son utilizados efectivamente y se mantienen activos
en todo momento.
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FIGURA 3. NIVELES DE REPUTACION DIGITAL
DE LAS EMPRESAS ANALIZADAS

no tenga 784 tuits 68 s 115 tuits

Fuente: Elaboracion propia.

Actividad en Twitter

Respecto al uso de Twitter se analizo el porcentaje de la evolucion semanal
de cada marca, nimero de tuits, la interaccion de tuits, los me gusta, nimero de
retuits, el grado de compromiso, conversaciones, nimero de seguidores y el
crecimiento de la marca. Es destacable el desempefio poco sobresaliente de
cada marca con su publico, debido a que es muy pobre la interaccion que
tienen.

Para la marca Bimbo fueron meses en los que tuvieron una evolucion
de 0.16%, con un total de 784 tuits durante todo el periodo. No hubo una
periodicidad en la publicacion, ya que en promedio se cuantifican 9.33 tuits
por dia, de los cuales el 0.0% tienen interaccion marca-usuario. El desarrollo
de la marca Herdez fue el mas bajo, ya que el incremento de la marca fue del
0.8% y no tuvo ningln tuit dentro el periodo de analisis, por consecuente los
demas valores se mantuvieron en ceros.

La Costefia mostro un rendimiento de perfil del 9.0%, con una evo-
lucion semanal del 0.21% y a lo largo del periodo de monitoreo posted



LA REPUTACION DIGITAL EN REDES SOCIALES EN LAS CINCO MEJORES... 65

68 tuits. Con un promedio de 0.8 tuits, la interaccion de la marca con
sus seguidores fue deficiente debido a que se mantuvo en 0.01%, pero a
comparacion de las otras marcas, ocupa el segundo lugar con mejor inte-
raccion. La marca consiguio un total de 50 “Me gusta” y ocho retuits en
el periodo de analisis, y el grado de compromiso se quedd en 0.01%, que
si bien no es el deseado, pero considerando el movimiento por parte de la
marca este es correspondiente.

Lala fue la empresa que tuvo el rendimiento de perfil mas elevado,
pues consiguié avanzar 30%. La evolucion semanal fue del 0.32% y
consiguio postear 115 tuits. El promedio de tuit por dia es de es de 1.36,
por lo que Lala es la marca analizada con mejor interaccion de todas,
ya que consiguio el 0.17%, dejando atras a las demas. Concordando con
esto, el nimero de “Me gusta” obtenidos fue elevado, ya que consiguid
1,103 y 305 retuits, por lo que el grado de compromiso de la marca es el
mejor de las cinco, ya que tiene el 0.23%; sin embargo, para ser una
empresa que tiene una interaccion activa en esta red social su desempefio
es deficiente.

Presencia en YouTube

Para el analisis en la plataforma de YouTube, los indicadores nos mostraron
que las cinco empresas analizadas tienen actividad en la plataforma que no
es del todo eficiente para mantener una buena reputacion, el niimero de vi-
deos que tienen en sus respectivos canales es variado, por lo que a grandes
rasgos nos percatamos que la reputacion digital no es bien manejada en esta
plataforma.

La empresa Bimbo que se encuentra en YouTube como @BimboO-
ficial, cuenta con un total de 14,932 suscriptores y subid a la plataforma
19 videos. Estos consiguieron un total de 215 “Me gusta” y cada video
consiguio 11 “Me gusta” y una cantidad de 36 “No me gusta”, siendo
minima; sin embargo, cada video cuenta con un promedio de 1.8 “No me
gusta”. Su crecimiento de suscriptores fue de 549 que representan el
3.81%. Del total de videos subidos consiguio un porcentaje de 1.01 de
comentarios.

Por su parte, Herdez, que esta en la red como Herdez México, cuenta
con 437 suscriptores y subid 65 videos en el periodo analizado. Consiguid
61 me gusta y cada video tuvo un promedio de 12, pero el nimero de “No
me gusta” fue de 41 y el promedio por video fue 8.2. El crecimiento de sus-
criptores fue de 161, que representa un porcentaje de 58.12. Los comentarios
obtenidos promediados fueron de 3.6.

La siguiente marca se encuentra en YouTube como Jumex y cuenta con
12,097 suscriptores. Subio a la plataforma 214 videos y consiguieron 9,013
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“Me gusta”. Cada video obtuvo un promedio de 42.1 “Me gusta” y un total
de 5,895 “No me gusta” con un promedio de 27.54 por video. El crecimiento de
suscriptores fue de 8,571, que representa el 243.6% y los comentarios obteni-
dos en promedio fue de 2.95.

La Costefia se encuentra en la plataforma como La Costefia México y
cuenta con 3,130 suscriptores. Subid un total de 149 videos y consigui6 17
“Me gusta” con un promedio de 1.4 y el nimero de “No me gusta” fue nulo.
El crecimiento de suscriptores fue de 169, que representa el 5.71%. Los co-
mentarios obtenidos en promedio fueron de 0.

Leche Lala es el perfil de esta marca en la red y cuenta con total 8,467
suscriptores, y en el periodo analizado, 73 videos que consiguieron 194 “Me
gusta” en promedio cada video presento 38.8, el numero de “No me gusta”
70 y el promedio por video fue de 14. El crecimiento de suscriptores fue de
1,824 y esta cifra representa el 27.39%. Los comentaros obtenidos fueron 17
y los comentarios por video fue de 3.4.

Conclusiones

Conociendo los resultados de cada empresa en las respectivas redes, po-
demos percatarnos de la falta de conocimiento sobre la importancia de
las redes sociales, porque si bien mantienen una buena reputacion ante
sus consumidores offline, segun los resultados de Reptrak, descuidan al
segmento de mercado (en su mayoria juvenil) que se encuentra en las
plataformas digitales al no saber como establecer un vinculo de usuario
2.0 y empresa.

Podemos apreciar que los resultados obtenidos del analisis no son
del todo efectivos para la empresa. Las cinco empresas mexicanas no es-
tan manteniendo equilibrada la misma reputacion en redes sociales; que
sus estrategias de comunicacion no estan siendo eficientes del todo, por
lo que es importante mencionar que ellos tienen una necesidad cambiar
sus estrategias en redes sociales para encargarse a fondo en este tema.
También es indispensable mantenerse activos en estos medios digitales,
puesto que en cualquier momento puede darse la oportunidad y aprove-
char algun suceso que puede ayudar a tener una publicacion efectiva y que
interactie con sus seguidores y asi generar un engagement y que el People
Talking About This sea eficiente para la marca. Es importante tomar en
cuenta todos estos aspectos, puesto que para lograr una buena reputacion
en estos nuevos medios es importante el uso continuo y estar al tanto de
lo que pasa, e incluso tomar tendencias y aprovecharlas de manera bené-
fica para lograr una interaccion eficiente con los usuarios. Esto conlleva
fortalecer su imagen corporativa, que es un gran antidoto para evitar una
crisis por una mala reputacion.
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Resumen

Este documento presenta los resultados de un estudio cuyo objetivo es explicar
la gestion de mercado operada por las organizaciones para proponer una es-
tructura informativa, basada en las necesidades de los consumidores. El di-
sefio de investigacion fue no experimental, transeccional, transversal y el
estudio explicativo correlacional. La muestra fue no probabilistica aplicada
a 55 unidades de analisis y sujetos con funciones de gestion en los puestos de
Direccion, Gerencia y Subgerencia, en los sectores Comercio y Servicios.
Los resultados explican que la gestion esta definida por la introduccion y am-
pliacion de nuevas lineas de productos, precios, posicionamiento geografico
e incremento en clientes.

Palabras clave: aprendizaje organizacional, comportamiento del consu-
midor, gestion de mercado, procesos de aprendizaje.
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Abstract

This document presents the results of a study whose objective is to explain the
market management operated by organizations to propose an information
structure based on the needs of consumers. The research design was non-
experimental, transectional, cross-sectional and the correlational explana-
tory study. The sample was non-probabilistic applied to 55 analysis units
and subjects with management functions in the positions of Management,
Management and Submanagement, in the Trade and Services sectors. The
results explain that the management is defined by the introduction and ex-
pansion of new product lines, prices, geographical positioning and increase
in customers.

Keywords: organizational learning, consumer behavior, market mana-
gement, learning processes.

Introduccion

El mercado es el lugar fisico o virtual donde se genera el intercambio de bie-
nes y servicios entre consumidores y empresas. Diversas aportaciones teori-
cas coinciden en definirlo como un conjunto de compradores con necesidades
de productos y servicios con la disposicion, la voluntad y los medios econo-
micos para satisfacerlas (Sulser y Pedroza, 2004; Casado y Sellers, 2006;
Rivera y De Garcillan, 2012). Su gestion demanda un amplio nivel informa-
tivo del ambiente interno y externo, ademas de un bagaje de conocimientos
sobre el disefio de estructuras administrativas y operativas que respalden y
orienten su desempefio. En ello, el comportamiento de productos y servicios,
la vinculacion de metas y objetivos, asi como la incorporacion de procesos
de aprendizaje sobre clientes y consumidores contribuiria en la innovacién de
productos (Rapheephan, Phapruke y Karun, 2012).

Para ello, la informacion sobre perfiles de consumidores en variables
como ingresos, preferencias de marca, emotividad (Solé, 2003; Zitkus y
Puskoriute, 2013), clase social, estilos de vida, segmentacion, frecuencia
de compras, lealtad, disposicion al consumo o necesidades de capital hu-
mano y financiero, fundamentaran las decisiones sobre el tipo de gestion
de mercado y aprendizaje organizacional requerido (Olalde, s.f.) porque
involucran el redisefio de estructuras administrativas y la implementacion
de estrategias congruentes al segmento (Wael, Subhi y Raed, 2013). Por
tanto, es pertinente reflexionar en el desarrollo de modelos de aprendizaje
sobre competencias para la comercializaciéon de bienes y servicios que
satisfagan las necesidades de los entornos legales, laborales, financieros
y de mercado (Morgan, 2012). La evaluacion de sus areas representa una
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oportunidad para generar una estructura informativa de productos y servi-
cios y formalizarla a través de procesos de aprendizaje explicitos porque
apoyaria la eficiencia de su mezcla de mercado, publicidad, consumido-
res, distribucion o desarrollo e innovacion de otros productos (Mintz y
Currim, 2013).

Objetivo de investigacion

Explicar la gestion de mercado operada por las organizaciones para
proponer una estructura informativa basada en las necesidades de los con-
sumidores.

Hipotesis

A mejor gestion de mercado, mayor optimizacion en la satisfaccion de nece-
sidades de los consumidores.

Pregunta de investigacion

(La gestion de mercado operada por las organizaciones satisface las necesi-
dades de los consumidores?

Justificacion

El estudio servira para optimizar la gestion de proveedores y la capa-
cidad de respuesta a consumidores, en el corto y mediano plazo. Como
valor tedrico, el estudio explicara las relaciones de la variable Gestion de
mercado, con las dimensiones consumidores, productos, servicios, pro-
veedores y posicionamiento. Como utilidad metodologica, el estudio aporta-
ra el instrumento de medicion para su abordaje a la poblacion objeto de
estudio.

Marco tedrico
El aprendizaje organizacional para la gestion de mercado

Basados en el enfoque de conocimiento y cambio en el entorno de mer-
cado (Castafieda, 2015), la gestion supone oportunidades para opti-
mizar los sistemas administrativos a través de procesos de aprendizaje
(Giircan, 2014) sobre las normas y rutinas laborales (Garzon y Fisher,
2007, p. 204); es decir, originarse en los niveles directivos y socializar-
lo a través de reuniones de trabajo donde se aborde la comercializacion
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de productos y servicios (posicionamiento de marca, consumidores, ca-
lidad, productividad, rentabilidad y competitividad) con un enfoque de
aprendizaje de ciclo doble para crear las condiciones de continuidad en
el mercado (Argyris y Schon, 1978, cit. por Castafieda, 2015). Estos pro-
cesos también favorecen el intercambio de informacion, el desarrollo de
escenarios para comprender el comportamiento del consumidor (Nonaka
y Von Krogh, 2009) y el fortalecimiento de las capacidades del capital hu-
mano con impacto en la operacion de la empresa (Haeffner, Leone, Coons
y Chermack, 2012).

Para efectos de este estudio, el acercamiento a la gestion de mercado se
evalud con las dimensiones: productos, servicios, consumidores, proveedo-
res y posicionamiento, porque involucran procesos de aprendizaje sobre el
entorno interno y externo que, recurrentemente, son poco atendidos por los
niveles directivos.

La informacion y el comportamiento
de los consumidores

El comportamiento del consumidor ha sido definido como un conjunto
de actividades que realizan las personas para satisfacer sus necesidades de
productos por medio de la seleccion, adquisicion y evaluacion de los bie-
nes (Quintanilla, Berenguer y Goémez, 2014). Es claro que los consumi-
dores se apoyan en el analisis de informacion y deciden basados en los
atributos, el precio o la marca del producto (Schiffman y Lazar, 2005;
Grande, 2006; Belio y Sainz, 2007; Santibafiez, 2015). Aqui, los facto-
res de producto/servicio y situacionales son externos al consumidor. Los
factores conductuales y personales son internos ¢ influyen en su com-
portamiento (necesidades, motivaciones, actitudes) y personalidad, rede-
finiendo sus grupos de pertenencia, de referencia, clase social, cultura,
consumo, (Peter y Olson, 2005; Rivera, Arellano y Molero, 2013) y pers-
pectiva cognitiva, emocional y valorativa de los productos (Elbedweihy y
Jayawardhena, 2014).

De esta forma, los consumidores buscan relacionarse con las mar-
cas de manera ética y responsable, ya que les interesa su historia, el
origen de los productos y experiencias novedosas porque la informacion
es el elemento decisional de sus compras (Diaz, 2015). Por tanto, la es-
tructura de informacion sobre consumidores debe reflejar su demografia
(edad, género, nacionalidad, religion, grupos raciales y regiones geogra-
ficas), asi como las condiciones socioecondémicas (ingresos, sistemas de
valores, creencias y experiencias comunes, de sus necesidades de pro-
ductos y servicios, riesgo percibido, diferencias individuales [Schnaars,
1993; Kotler y Armstrong, 2003; Utkarsh y Sanjay, 2015]). Por ello, las
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organizaciones deben tener muy claro qué tipo de productos y servicios
ofrecen en el mercado y cuales son los perfiles de consumidores que
atienden para apoyar sus procesos de compra (Kalyanaram y Krishnan,
1997, p. 276; Russell, Lane y Whitehill, 2005, p. 123; Belio y Sainz,
2007, p. 20).

El modelo de Nicosia

El modelo desarrollado por Nicosia en 1966 estudia la informaciéon como
principal elemento de influencia en los consumidores. Aqui plantea que las
decisiones son asumidas pasando de un estado pasivo a uno activo que refleja
la predisposicion de sus actitudes en diversos periodos.

El modelo integra las actitudes, la motivacion y la experiencia en cuatro
campos:

1. Caracteristicas de la empresa.
2. Comportamiento.

3. Toma de decisiones.

4. Retroalimentacion.

Nicosia clasifico las decisiones del consumidor, destacando el pro-
ceso de compras como resultado de la informacion recibida del producto
y de las dimensiones internas y externas (variables fisioldgicas, psicolo-
gicas y de mercado [Rivera y Sutil, 2004; Kosiak, Sanchez, Alesandria y
Etcheverria, 2006; Arellano, Rivera, 2013; Alonso y Grande, 2013]). Su
principal aporte fue la identificacion de la brecha existente entre lo que
marca la teoria econémica sobre el comportamiento del consumidor y la
teoria comportamentalista, segin la cual el marketing debe ubicarse en
ambos extremos para interpretar sus procesos decisionales del consumi-
dor (Levy, 1998).

Aunque el modelo de Nicosia influyé en la teoria sobre el proceso
de decisiones de compras, se limita al analisis de las acciones de compra
y funciones predictivas de los atributos de la marca (Carbd, 2000). Se con-
sidera que dicho proceso debe operar informacion interna y externa como
tangibilidad, presentacion, rendimiento, textura, ciclo de vida, condiciones
de venta, garantias, precios, promociones, experiencias y conocimientos del
consumidor de los productos o servicios (Blackwell, Miniard y Engel, 2002;
Woolcott, 2003; Lazar, 2005; Belio y Sainz, 2007; Lrpc, 2012; Kean y Wasi,
2013). Aqui, las caracteristicas del medio ambiente, las variables de precios,
la estructura de mercado, los atributos del servicio o diferencias percibidas
en el producto, determinaran la busqueda de informacion (Utkarsh y Sanjay,
2015).
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Metodologia

El disefio de investigacion fue no experimental, transeccional, transversal
y el estudio explicativo correlacional. La muestra fue no probabilistica aplicada
a 55 unidades de analisis y sujetos con funciones de gestion en los puestos
de Direccion, Gerencia y Subgerencia, en los sectores Comercio y Servicios.

El instrumento de medicion fue un cuestionario de 45 preguntas con es-
cala Likert de cinco puntos y alternativas de respuesta: Si, La mayoria de las
veces Si, Casi siempre, La mayoria de las veces No y No. La operacionaliza-
cion se realizo a través de la variable: Gestion de mercado, integrada por seis
dimensiones de preguntas y definida como: Procesos de comercializacion de
bienes y servicios realizados por las empresas para satisfacer las necesida-
des de los consumidores. Esta variable es evaluada a través de las dimensio-
nes: productos, servicios, proveedores, posicionamiento y consumidores, las
cuales reportan una consistencia interna de media (véase figura 2).

FIGURA 2. CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO DE MEDICION
(ALPHA DE CRONBACH)

0.797
0.638
‘--..._______11-574 0.577
0.543
Productos Servicios Proveedores Posicionamiente  Consumidores

Dimensiones de Preguntas

Fuente: Elaboracién propia.

Andlisis y discusion de resultados

La demografia organizacional reporta que 76% de las unidades de analisis corres-
ponde al sector Comercio, y 26% al sector Servicios, de los cuales 55% clasifica
como empresas micro, 38% empresas pequeiias y 7% medianas (véase tabla 1).
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TABLA 1. CLASIFICACION DE LAS UNIDADES DE ANALISIS
POR NUMERO DE EMPLEADOS

Ubicacion de los sujetos

Tamaiio de la(s) en funcion del nimero
empresas participantes Personal ocupado de empleados
Micro Uno a nueve 30
Pequefa 10a49 21
Mediana 50 a 249 4
Grande Mas de 250 i
Total 55

Fuente: Censos economicos, 2009 (p. 14).

Los sujetos participantes desempefian funciones de gestion en las posi-
ciones de Direccion. De ello, 6% corresponde a niveles directivos y 94% a
niveles gerenciales. El 75% es género masculino y 26% femenino, con estado
civil de casado (62%), soltero (33%), divorciado (3%) y viudo (2%). El 44%
reporta una formacion profesional de licenciatura y 28% de preparatoria,
con una trayectoria laboral de uno a cinco afios con rangos de edad de 41 a
45 arios (véase tabla 2, marcados con un asterisco).

TABLA 2. TRAYECTORIA LABORAL EN LA GESTION COMERCIAL

Antigiiedad en Gerentes por rango de Gerentes por rango de

la empresa antigiiedad en la empresa antigiiedad en el puesto Edad

w
o
*

De uno a cinco 37 0
afios

De seis a 10 afios
De 11 a 15 afios
De 16 a 20 afios
De 21 a 25 afios
De 26 a 30 afios
De 31 a 35 afios
De 36 a 40 afios
De 41 a 45 afios
De 46 a 50 afios
De 51 a 55 afios
De 56 a 60 afos
De 61 a 65 afios
Total

[3,]
Cﬂl\\\\\wol\)wmwﬁo
al

Al |~ |~[~|<[=]=]|=[N]|O|O
U'Il -
U'I(»\)-P-P\lh’zmmmh—\oo

Fuente: Elaboracion propia.
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Variable: Gestion de mercado

Dimension: Productos

Las organizaciones operan su mercado basadas en estrategias de nuevos pro-
ductos, desarrollo de productos adicionales y ampliacion de las lineas de
productos (véase figura 3). Aunque 20% comercializa productos a precios
bajos, s6lo 33% ha ampliado las garantias y ofrece productos diferentes a
los de su competencia.

FiGURA 3. GESTION DE PRODUCTOS

P14. Nuevos
Productos.
[73%) P33. Ampliacidn
de las
lineas de
ORI P46, Productos
cOon Semejanzas
tecnologicas.

43}

por el consumidor.

(#9%) P43. Desarrollo de
Productos
Adicionales.
(36%)
0 1 2 3 4 5 6

Fuente: Elaboracion propia.

Dimension: Consumidores

Las gestiones comerciales explican que 56% tiene definidos los precios de los
productos y ha ampliado el nimero de clientes a través de una cobertura de
servicios mas econdémica, permitiéndoles reducir los tiempos de atencion a
clientes (véase figura 4).
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FIGURA 4. COMPORTAMIENTO DE CONSUMIDORES

V34, Ampliacién de

infraestructura de
60% clientes
158%)

V11, Disminucién de

0% costos en el servicio
al cliente,
(42%) V13, Ampliacion de
A0 cobertura de
servicios a clientes.
(44%)
L
V12, Disminucidn en
' los tiempos de
atencién a clientes.
(22%)
10%
1]
1] 0.5 1 1.5 2 2.5 3 35 4 4.5

Fuente: Elaboracion propia.

Dimension: Proveedores

El 34% ha establecido alianzas de negocios con otras empresas y controlan a
sus proveedores de productos y servicios.

Dimension: Servicios

Para atraer nuevas categorias de clientes, 31% ha incorporado productos no
relacionados con las lineas de productos existentes y servicios adicionales,
los cuales han incrementado el consumo respecto al afio anterior (42%). El
49% percibe que los consumidores estan familiarizados con sus productos y
solo 6% ofrece productos y servicios tinicos.

Dimension: Posicionamiento

La gestion comercial de las empresas participantes indica que 44% ofrece pro-
ductos relacionados con su actividad econoémica, 18% productos no relacionados
con la actividad econémica y 22% opera bajo el modelo de franquicia. En cuanto
a posicionamiento geografico, 11% comercializa productos a nivel internacional,
15% servicios, y 24% ha incrementado sus puntos de venta.
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Los resultados explican que hay correlacion significativa entre la
ampliacion de lineas de productos (P33) y la introducciéon de nuevos produc-
tos (P14), ya que la significacion es de 0.005. La correlacion de Pearson
(r = 372*%*) sefala que se trata de una relacion débil al estar proxima a 0 y
cuanto mas se amplien las lineas de productos, sera mejor para la introduc-
cion de nuevos productos (véase figura 6).

No hay correlacion significativa entre la definicion de los precios de los
productos (P24) y el control de proveedores (P28; r = .277), el desarrollo de
servicios adicionales (P44; r = .302), la incorporacion de nuevos productos
para atraer nuevas categorias de clientes (P45; r=.280) o la comercializacion
de productos relacionados con la actividad econémica (P31; r = .268), véase
figura 6. Esto implica que la definicion de los precios de los productos por
parte de las empresas no implica controlar a los principales proveedo-
res de productos (P28), desarrollar servicios adicionales (P44), incorporar
nuevos productos o comercializar productos relacionados con la actividad
economica (P31), véase figura 1. Asimismo, no hay correlacion significativa
entre el incremento del consumo de servicios con relacion al afio anterior
(P36) y el desarrollo de servicios adicionales (r = .351), véase figura 6 en
pagina siguiente.

Contrastacion de hipétesis

A mejor gestion de mercado, mayor optimizacion en la satisfaccion de
necesidades de los consumidores. Los resultados de datos recopilados ex-
plican que la mejor gestion de mercado y, por tanto, la mayor optimizacion
en la satisfaccion de necesidades de los consumidores, se identifica en la
introduccion de nuevos productos (P14), la definicion de precios (P24) y
el incremento en el consumo de servicios por parte de los consumidores
(P36), véase figura 6.

Discusion y conclusiones

Los resultados de la comparacion realizada con el modelo desarrollado
por Nicosia en 1966, reportan que la gestion de mercado operada por las
organizaciones es sumamente débil y no esta orientada a las necesidades
de los consumidores. Si consideramos la orientacion estratégica de
las organizaciones bajo el modelo de Nicosia, concluimos en que su mo-
delo continua vigente. Mas atn, que la informaciéon generada se vincula a
objetivos de ventas por medio de estrategias de promocion, de productos
y de servicios.

En contraste, planteamos que las empresas reportan fuertes debilidades
en el Subcampo 1 (caracteristicas de la empresa), Subcampo 2 (caracteristicas
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del cliente) y Campo 4 Feedback (registro de experiencias) del modelo de
Nicosia, ya que sus caracteristicas se abordan de manera parcial e impactan
en la gestion al cliente (véase figura 7). Por tanto, aunque coincidimos en que
la informacion es un factor que apoya las decisiones de compra y genera leal-
tad por parte de los consumidores, destacamos la necesidad de estructuras in-
formativas sobre el comportamiento del consumidor. Aunque esto no es nue-
vo, debe replantearse el rol que desempefian los consumidores, asi como las
estructuras de gestion desarrolladas por las instancias gubernamentales para
resolver los conflictos emanados en las areas de comercializacion. Aunado a
lo anterior, la comprension de las caracteristicas del consumidor, preferencias
de marcas, ciclos de vida del producto, calidad o disefio, conllevan a la identi-
ficacion del qué, como, cuando, cuanto, donde 'y por qué compra (Solé, 2003;
Utkarsh y Sanjay, 2015, pp. 206 y 209; Hsu y Walter, 2015, p. 265).

FIGURA 7. MODELO DE COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR DE NICOSIA
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Fuente: Kosiak, Sanchez, Ramén y Etcheverria (2006).
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Recomendaciones

Por lo anterior, se recomienda realizar un analisis de competitividad del
sector para identificar las fortalezas, oportunidades y amenazas que im-
pactan en su segmento de mercado, ya que les aportara informacion de su
posicionamiento y podrian establecer metas y objetivos de corto, mediano
y largo plazo.
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Resumen

Desde hace algunos afios se han realizado investigaciones sobre los nifios y su
comportamiento como consumidores, debido a que muchas de las decisiones
de compra en las familias son guiadas por ellos y también por ser conside-
rados un mercado. Por ello, se hizo un estudio para analizar la informacion
visual del empaque de cereal, almacenada en la memoria de nifios de cuatro
a 13 afios de edad de una escuela particular en Rioverde, SLp, partiendo de la
Teoria de Deborah Roedder sobre los tres estados de los nifios como consu-
midores.

Mediante investigacion exploratoria y analisis cualitativo de la informa-
cion y utilizando el software Atlas Ti; al clasificar los dibujos realizados por
ellos se obtuvo como elementos mas recordados: el codigo de barras, la mar-
ca, el nombre del fabricante, el nombre del cereal, la informacién nutrimen-
tal, contenido neto e ingredientes. También recordaron los juegos impresos
en la parte trasera de la caja, promociones como premios gratis, si el cereal es
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de una edicion nueva, palabras significativas como menos azlicar y los per-
sonajes. El color que mas les llamo la atencion fue el azul; el cereal mejor
posicionado fue Choco Krispis. Los resultados dan pauta para generar estra-
tegias de comercializacion y disefio de los empaques de cereales. Asimismo,
se confirma la Teoria de Roedder y la relevancia de la memoria visual en los
nifios como consumidores.

Palabras clave: comportamiento de nifios como consumidores, memo-
ria visual, empaque de cereal.

Abstract

For some years, research has been conducted on children and their behavior
as consumers, because many of the purchasing decisions in families are gui-
ded by them and also because they are considered a market. Therefore, a stu-
dy was made to analyze the visual information of the cereal packaging, stored
in the memory of children from four to 13 years of age of a private school in
Rioverde, SLE based on the Theory of Deborah Roedder on the three states of
children as consumers.

Through exploratory research and qualitative analysis of the informa-
tion and using Atlas Ti software; When classifying the drawings made by
them, it was obtained as the most remembered elements: the bar code, the
brand, the name of the manufacturer, the name of the cereal, the nutritional
information, net content and ingredients. They also remembered the games
printed on the back of the box, promotions as free prizes, if the cereal is a new
edition, meaningful words like less sugar and the characters. The color that
caught their attention was the blue; The best positioned cereal was Choco
Krispis. The results give guidelines to generate marketing strategies and de-
sign of cereal packaging. Likewise, the Roedder Theory and the relevance of
visual memory in children as consumers are confirmed.

Keywords: behavior of children as consumers, visual memory, cereal
packing.

Introduccion

Debido a que los nifios, como consumidores, son considerados un mercado
directo, de influencia y futuro, se han hecho investigaciones donde el princi-
pal sujeto de estudio son ellos y su comportamiento como consumidores. Lo
anterior se debe a que muchas de las decisiones de compra en las familias son
guiadas por sus preferencias, como en la compra del cereal, donde hay una
interaccion entre el nifio y sus padres al momento de adquirirlo.
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Las investigaciones que abordan la forma en que los nifios se relacionan
con los estimulos de mercadotecnia se enfocan en aspectos que conciernen a
su desarrollo cognitivo (Botteri, 2001). El desarrollo cognitivo es el resultado
de los esfuerzos del nifio por comprender y actuar en su mundo, consiste en
una serie de etapas que representan los patrones universales del desarrollo, y
también constituyen una estructura sobre la cual comprender aspectos espe-
cificos del comportamiento de consumo.

La cognicion es un proceso psicofisiologico, a través del cual se recibe
la informacion, se procesa y se entrega un tipo de respuesta; interviniendo en
ella procesos como la percepcion, la memoria, el razonamiento o la reflexion
(Desarrollo cognitivo, s/f). Especificamente, la memoria es un proceso acti-
vo que implica retencion, mantenimiento y procesamiento de informacion.
El proceso de memorizacion consiste en adquirir y registrar informacion de
manera que se pueda accesar a ella posteriormente, consecuentemente, ante
cualquier estrategia de mercadotecnia es necesario tener en cuenta la memo-
ria y su funcionamiento.

La memoria como proceso cognitivo es complejo, dentro de esa com-
plejidad se encuentran tres tipos de memoria: la memoria sensorial, la memo-
ria a corto plazo y la memoria a largo plazo (Blog Psicologia, 2015). A través
de la memoria sensorial se tiene la capacidad de registrar, por un breve lapso, la
informacion que se percibe mediante los sentidos. Siendo la memoria senso-
rial de dos tipos: la memoria ecoica o sensorial auditiva y la sensorial visual
o0 icOnica, esta tltima se encarga de captar y conservar las imagenes, y que las
mismas permanezcan un tiempo en la memoria antes de que éstas se desva-
nezcan (Blog Psicologia, 2015).

Considerando lo anterior se establece lo importante que resulta conocer
qué tanto los nifios como consumidores recuerdan las imagenes de los pro-
ductos que prefieren y consumen para el establecimiento de estrategias de
mercadotecnia.

Asimismo, permite conocer rasgos y caracteristicas de un segmento de
mercado considerado importante debido a que los nifios son consumidores
directos, un mercado de influencia y un mercado futuro.

Por lo anterior, en esta investigacion se analiza la informacion visual
del empaque de cereal almacenada en la memoria de los nifios de cuatro a
13 afios de edad, partiendo de la Teoria de Deborah Roedder sobre los tres
estados de los nifios como consumidores.

Para conocer la imagen del cereal que tenian los nifios almacenada en su
memoria, se les pidi6 que hicieran un dibujo de su cereal favorito, asumién-
dose que en €l se veria reflejado todo lo que les ha resultado mas llamativo e
importante y, consecuentemente, influyente en la decision de compra.

El disefio de la investigacion fue de tipo exploratorio con un enfoque
cualitativo en el analisis de los datos. Se realiz6 un muestreo por conveniencia,
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donde participaron 34 nifios de cuatro a 13 aflos de una escuela primaria par-
ticular en el municipio de Rioverde, SLP.

Entre los resultados se destaca que a los nifios de cuatro a siete afios de
edad solo les resulta atractivo ciertos elementos del empaque como el color
o los personajes, a diferencia de los nifios de ocho a 11 afios que empiezan
a conocer y diferenciar mas elementos, como las marcas y promociones que
vienen en el empaque.

Planteamiento del problema

Los nifios, como consumidores, tal vez sean el grupo objetivo que con mayor
demanda requiere ser conocido por quienes estan al tanto de crear estrategias de
mercadotecnia y comercializacion.

Antecedentes

McNeal y Ji (2003) realizaron un estudio donde se analizé la memoria
visual de los nifios en cuanto a las marcas de cereal. Para ello se les pidio
a los nifios que dibujaran una caja de cereal. La muestra fue de 125 nifios
de una escuela primaria (32 alumnos de primer grado, 48 de tercer grado
y 45 de quinto grado). Se utiliz6 el analisis de contenido para categorizar
los detalles de los dibujos de los nifios y, por lo tanto, proporcionar un
registro del contenido de los dibujos. Se obtuvo como resultado que los
colores mas comunmente utilizados fueron el rojo con 20%, azul 20%
y marréon 18%, en cuanto a caracteristicas relacionadas con el producto,
la marca, el nombre del fabricante de cereales, y el peso neto estaban pre-
sentes en 100% de los paneles frontales, los ingredientes 90%, utensilios
como tazoén y/o cuchara 40%, lemas 24 %.

“American Heart Asociacion” fue colocado en 10% y los personajes
aparecieron en 42%. Los resultados se compararon con las cajas de cereales rea-
les, y 97% dibujoé una caja de cereal de una marca y simbolos relacionados
con ella.

Vergara (2013) realizé una investigacion con el objetivo de estudiar
el mercado de cereales procesados en Quito, con relacion a los nifios de
clases sociales media baja y baja. Para ello, se estudio el mercado de ce-
reales a través de los canales de comercializacion principales, las necesi-
dades y percepciones de los consumidores, y el consumo de cereal en dis-
tintos sectores de Quito. La investigacion mostré que 80% de las madres
de realizan sus compras en supermercados, pero el porcentaje que compra
en mayoristas y tiendas es importante. Se descubriéo que la mayoria de
personas no recuerdan los nombres de las marcas de cereal, pero las mas
destacadas son Zucaritas, Froot Loops y Arroz Crocante de McDougal.
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Por ultimo, se encontré que el gasto diario promedio de los hogares para
el desayuno es de dos dodlares.

Barragan (2009), con el fin de identificar los elementos publicitarios
relevantes que generan mayor recordacion en los nifios de nueve a 11 afios de
edad de los estratos 4 y 5 de la ciudad de Bogota, realiza una investiga-
cion de tipo exploratorio-descriptivo con aplicacion de técnicas cualitativas
y cuantitativas para trabajar con sesiones de grupo y encuestas con los nifios
que pertenecen al segmento, concluyendo que el elemento publicitario que
genera mayor recordacion en los nifios del segmento estudiado es la narra-
cion, una narracion innovadora genera emocioén y que una alta recordacion no
siempre influencia una decision de compra. Como podra apreciarse, conocer
el comportamiento de los nifios como consumidores a través de los resulta-
dos de los estudios anteriores y considerarlos como segmento de mercado,
es el primer paso para comprender los factores y variables que inciden en su
comportamiento como consumidores. En ese sentido y tomando en cuenta lo
anterior es que se plantea la siguiente pregunta de investigacion.

Pregunta de investigacion

(Cuales son los elementos del empaque de cereal que mas recuerdan los nifios
de cuatro a 13 afios de su cereal favorito?

Objetivo
Objetivo general

Analizar la informacion visual del empaque de cereal almacenada en la
memoria de los nifios de cuatro a 13 afios de edad partiendo de la Teo-
ria de Deborah Roedder sobre los tres estados de los nifios como consu-
midores.

Objetivos especificos

* Analizar la informacion visual del empaque de cereal almacenada en la
memoria de los nifios durante su periodo perceptual, segiin la Teoria de
Deborah Roedder.

* Analizar la informacion visual del empaque de cereal almacenada en la
memoria de los nifios durante su periodo analitico, seglin la Teoria de
Deborah Roedder.

¢ Analizar la informacién visual del empaque de cereal almacenada en la
memoria de los nifios durante su periodo reflexivo, segiin la Teoria de
Deborah Roedder.



96 TENDENCIAS DE MARKETING CONTEMPORANEO

Marco teorico

La investigacion parte de la teoria “Los tres estados de los nifios como con-
sumidores” de Deborah Roedder (1999). Esta teoria aborda las etapas de los
nifios al momento de interactuar en la adquisicion de un producto. El pri-
mer estado es el periodo perceptual, que va desde los tres a los siete afios
de edad, en el cual los nifios muestran una preferencia por lo inmediato y
observable, hay un predominio de las dimensiones mas simples y llamativas
de los objetos de consumo y las preferencias del nifio estan en funcion de
un unico atributo, por ejemplo el color. El segundo estado se refiere al pe-
riodo analitico, que corresponde de ocho a 11 afios, aqui las preferencias ya
van mas alla de lo directamente observable, y més alla de un tnico atributo.
Las marcas, los precios y la publicidad son términos que comienzan a ma-
nejar los nifios dentro de esta etapa y ya son capaces de ponerse en el lugar
de publicistas y comerciantes evaluando sus intereses, también empiezan a
practicar estrategias de negociacion con los padres para persuadirlos en la
compra. Por tltimo, el tercer estado, el periodo reflexivo, en el que los nifios
de 12 a 16 afios perfeccionan todo lo aprendido en las etapas anteriores.

Schiffman y Lazar (2010) definen el comportamiento del consumi-
dor como la conducta que los consumidores exhiben al buscar, comprar,
utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que
satisfagan sus necesidades. Los nifios, como pequefios consumidores,
dentro de su marco de inocencia, pero que a la vez dentro de su mundo
perfecto lo quisieran tener todo y claro, primero que todos los demas,
se convierten en uno de los influenciadores de compra mas importantes
dentro del ntcleo familiar (Carazo, s.f.); sin embargo, los nifios son los
consumidores mas vulnerables, pues a diferencia de los adultos aun no
han desarrollado la capacidad critica y valorativa para discernir entre la
realidad y la fantasia.

Aunque los nifios no tiene poder adquisitivo, consumen en funcion de
la capacidad y voluntad de los padres para cumplirles sus deseos (Revista del
Consumidor, 2014). Otros autores consideran que a partir de ciertas edades,
los nifios cuentan con discretas cantidades de dinero propio para gastar en
productos tipicos como chicles, gominolas, helados o videojuegos. Asi, a
pesar de su corta edad, los nifios se convierten en clientes reales para de-
terminados sectores de igual forma que los adultos los son para otros tipos
de productos y servicios (mercado primario).Por otra parte, los nifios son
el mercado de mafana para las empresas con las implicaciones e intereses
que esto conlleva (mercado futuro). Asimismo, muchas de las decisiones de
compra familiares son guiadas por las preferencias e indicaciones de los
nifios, considerandose un mercado de influencia, (McNeal, 1992 citado
en Ruiz, 2010).
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La infancia de hoy demanda inmediatez y satisfaccion mediante el
consumo, bajo la premisa: “No sé qué quiero, pero lo quiero ya”. La pu-
blicidad transmitida a través de los medios se dirige a los nifios para
despertar su interés por infinidad de productos o, peor aln, los convierte
en complices para que influyan en las decisiones de compra de los padres.
Ahora no sélo se siguen las pautas que ofrecen la escuela, la comunidad y
la familia, sino que se someten a las indicaciones emitidas por los medios
(Revista del Consumidor, 2013) de los que recibe una imagen de la reali-
dad reconstruida y cargada de significados. En las primeras percepciones
el nifio reconoce colores, formas, musica, etcétera, son €l comienzo del
aprendizaje socializante del sujeto a través de los objetos y sus significa-
dos (Garcia y Perales, 2008).

La percepcion es el proceso mediante el cual un individuo selecciona,
organiza e interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa y
coherente del mundo (Schiffman y Lazar, 2010). Otro aspecto importante que
también influye en el comportamiento de los nifios es el aprendizaje, el cual
es un proceso mediante el cual los individuos adquieren el conocimiento y la
experiencia que aplican a su comportamiento futuro de compra y consumo
(Schiffman y Lazar, 2010). Dentro del aprendizaje se encuentra el aprendizaje
observacional que ocurre cuando las personas observan las acciones de otros
y perciben los reforzamientos que reciben por sus conductas. Este tipo de
aprendizaje es un proceso complejo; a medida que acumulan conocimientos,
las personas almacenan estas observaciones en la memoria, y quiza utiliza-
ran esta informacion posteriormente para guiar su propia conducta (Solomon,
1997).

Con respecto a la memoria se tiene que representa un proceso para ad-
quirir informacion y almacenarla por un tiempo, de modo que esté¢ disponible
cuando se requiera. Los enfoques contemporaneos al estudio de la memoria
emplean un método de procesamiento de la informacién (Solomon, 1997).
Este método consta de tres etapas: codificacion, en la cual la informacion se
registra de tal manera que el sistema pueda reconocerla. En la etapa de alma-
cenamiento, este conocimiento se integra con lo que en realidad se encuentra
en la memoria y se “almacena o embodega” hasta que se necesite. Durante
la etapa de recuperacion, la persona tiene acceso a la informacion deseada
(Solomon, 1997).

De acuerdo con la perspectiva del proceso de la informacion, hay tres
sistemas distintos de memoria: sensorial, de corto plazo y de largo plazo. La
memoria sensorial permite el almacenamiento de la informacion que se reci-
be por los sentidos; la memoria de corto plazo almacena informacion durante
un periodo corto y su capacidad es limitada, por Gltimo, la memoria de largo
plazo permite retener informacion durante un periodo mas largo (Solomon,
1997).
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Dentro de la memoria sensorial se puede encontrar la memoria visual,
la cual es la capacidad que tienen las personas de recordar una o un conjun-
to de imagenes de una experiencia pasada. La memoria tiene registros para
las sensaciones que se producen a través de los organos visuales, auditivos
y de otros sentidos (Loudon y Della, 1995). Una sensacion es la respuesta
inmediata y directa de los 6rganos sensoriales ante un estimulo (Schiffman y
Lazar, 2010), que es cualquier comunicacion fisica, visual o verbal que pueda
influir en la respuesta del individuo (Assael, 1999).

Entre los estimulos de mercadotecnia hay un enorme niimero de varia-
bles que influyen en la percepcion del consumidor, como la naturaleza y los
atributos fisicos del producto, el disefio del envase, el nombre de marca,
los anuncios y comerciales (Schiffman y Lazar, 2010).

En relacion al empaque, Fisher (1998) lo define como cualquier mate-
rial que encierra un articulo con o sin envase, con el fin de preservarlo y faci-
litar su entrega al consumidor. El objetivo principal del empaque es proteger
el producto, el envase o ambos y ser promotor del articulo dentro del canal
de distribucion.

Los elementos que debe contener un empaque, segun Fisher (1998),
son: marca registrada, nombre y direccion del fabricante, denominacion del
producto, codigo de barras, contenido neto, composicion del producto (lista
de ingredientes ordenados segun su proporcion y declaracion de propiedades
nutrimentales), fecha de caducidad y elaboracion y campafia actual de con-
ciencia ecologica y proteccion al ambiente.

La marca es un nombre o término simbolico o disefio que sirve para
identificar los productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y
para diferenciarlos de las marcas de los competidores (Fisher, 1998).

El codigo de barras consiste en un sistema de codificacion creado a tra-
vés de series de lineas y espacios paralelos de distinto grosor. Generalmente
se utiliza como sistema de control, ya que facilita la actividad comercial del
fabricante y del distribuidor (MBCEStore, 2006).

El contenido neto es la cantidad de producto preenvasado que perma-
nece después de que se han hecho todas las deducciones de tara cuando sea
el caso (DOF, 2012) y la fecha de caducidad, que es la fecha limite en la que
se considera que las caracteristicas sanitarias y de calidad del producto se
eliminan. Después de esta fecha no deben ser comercializados ni consumirse,
porque su ingestion representa un riesgo a la salud (Rueda, 2007).

Un factor importante e influyente en el consumo de empaques en
Meéxico se deriva directamente del grado de sofisticacion que paulatinamente
alcanza la sociedad; todo el pais dicta el tipo de empaque de acuerdo a las
condiciones prevalecientes en ellos adecuar sus materias primas a las nece-
sidades que requieren (Fisher, 1998). Es por eso que varios productos han
trasladado sus gastos de publicidad al desarrollo del empaque (atractividad



INFLUENCIA DE LA MEMORIA VISUAL DE LOS NINOS COMO CONSUMIDORES 99

y funcionalidad), lo que les ha dado un posicionamiento, lugar que ocupa un
producto en la competencia mas efectiva en el mercado (Fisher, 1998).

Diserio de la investigacion

El disefio de la investigacion fue de tipo exploratorio y descriptivo, con un
enfoque cualitativo en el andlisis de la informacion. Se realizd un muestreo
por conveniencia, donde participaron 34 nifios de cuatro a 13 afios de una
escuela particular en el municipio de Rioverde, SLP, el estudio inici6 en el
verano del afio 2015 y concluy6 en abril de 2016.

Para la recoleccion de los datos, se visito a la institucion previamente
seleccionada para poder efectuar las pruebas; por cuestiones de seguridad y
reglamento de la escuela sobre qué personas pueden ingresar en ella, no se
permitio la entrada a los salones donde se encontraban los nifios, por lo que
no se aplico la prueba directamente; sin embargo, la actividad fue realizada
por las maestras con su respectivo grupo, ademas, se les hizo entrega de ma-
terial para los nifios integrado por crayolas, marcadores y hojas blancas. A los
nifios se les pidi6 que dibujaran en una hoja la parte delantera de una caja de
cereal y en otra la parte trasera de ésta (véase figura 1).

FIGURA 1. ANVERSO Y REVERSO DE CAJA DE CEREAL
DIBUJADAS EN LA PRUEBA

Fuente: Elaboracion propia con informacion del Instituto México, 2015.
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Conforme los nifios fueron terminando sus dibujos, se les pidi6 que
anotaran su nombre y edad, una vez hecho esto se los entregaron a las maes-
tras que se encontraban a cargo del grupo (véase figura 2).

FIGURA 2. DIBUJOS ELABORADOS POR LOS NINOS

Fuente: Elaboracién propia con informacion del Instituto México, 2015.

Al finalizar la actividad, la directora del plantel entregd los dibujos de
los nifios a la profesora investigadora a cargo. Se tomaron fotografias de los
dibujos con una camara Sony Cyber Shot, modelo DSC-WX50, y un celu-
lar Huawei Y320-U151, las cuales, después, se convirtieron en formato JrPG
con dimensiones de 1000 x 750 pixeles con la finalidad de que se apreciaran
mejor en el software. Se crearon cuatro carpetas, una para cada grupo, en
las cuales se guardaron las imagenes hechas en los diferentes salones (véase
figura 3).

FIGURA 3. DIBUJOS AGRUPADOS POR CARPETAS POR GRUPO

F3RD

GRUPQ_1 GRUPO_2 GRUPO_3 GRUPO_4

Fuente: Elaboracién propia con informacion del Instituto México, 2015.
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De acuerdo con los codigos obtenidos del andlisis, se crearon cuatro
familias de codigos relacionados entre si. Las familias que se crearon fue-
ron “Color” (ejemplos de codigos: azul, rojo, verde.), “Edad”, “Nombre
del cereal” (Nesquik, Trix, Cheerios), y “Otros elementos”; en esta ultima
se agruparon los codigos con los nombres de elementos que contienen los
empaques, pero que no son obligatorios o son poco comunes (por ejemplo:
personaje, promocion.); para finalizar, se cred una red o Network con todos
los codigos y familias obtenidos de todo el analisis.

Resultados

En la figura 6 (véase pagina siguiente) se muestra la red de codigos y fami-
lias, la cual permite presentar la informacion mediante una representacion
grafica de los diferentes componentes, los que se estructuraron de manera
que tuvieran relacion entre ellos y con las asociaciones que fueron surgiendo
mientras se fue analizando cada dibujo.

De lo anterior se obtiene que los elementos que forman parte del empa-
que y que recuerdan los nifios son: el “nombre del cereal”, que aparece 23 ve-
ces; la “informacion nutrimental”, nueve veces; el “cddigo de barras”, tres
veces, y el “contenido neto”, “fabricante” y “marca” s6lo aparecen una vez.
Otros elementos que se hicieron presentes en los dibujos fueron los “juegos”
que aparecen en la parte de atras de la caja con un total de 17 veces; las “pro-
mociones”, como regalos gratis, aparecen cuatro veces; las frases atractivas,
como “menos azucar”, cuatro veces, y si el cereal era de una nueva edicion
0 nueva imagen, aparecio dos veces. También se obtuvo como resultado que
los colores que mas llamaron la atencion de los nifios fueron el “azul”, con un
total de 61 veces, seguido del “naranja” con 44 veces, el “verde” con 43 ve-
ces, y por ultimo el “amarillo” y “rojo” con 39 veces; el cereal que esta mejor
posicionado es el Choco Krispis de la marca Kellog’s que aparecio6 seis veces.
Aunque algunos nifios recordaron el nombre del cereal la mayoria recordd
solo el personaje, el cual era un animal animado con un total de 30 veces.

Conclusiones

Se cumplioé con el objetivo de la investigacion, que consistio en analizar la
informacion visual del empaque de cereal almacenada en la memoria de los
nifios, de acuerdo con la teoria de Deborah Roedder, sobre los tres estados de
los nifios como consumidores.

Asi, a los nifios de cuatro a siete afios, situados de acuerdo con la Teoria
Roedder en la etapa perceptual, s6lo les resultaron atractivos ciertos elemen-
tos como el color o los personajes; sin embargo, algunos nifios manejaron
mas elementos de los que usualmente recuerdan en este periodo.
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Los nifios de ocho a 11 afios, ubicados como consumidores dentro del
periodo analitico, conocieron y diferenciaron mas elementos, como el nom-
bre del cereal de las marcas, las promociones que obsequiaban un regalo y
los juegos incluidos en el empaque. Un hallazgo importante en esta etapa fue
que los nifios usaron su imaginacion y aplicaron los atributos del empaque
ya mencionados a cereales que inventaron, y a los cuales les disefiaron un
personaje especial, o bien les crearon una nueva marca.

Finalmente, en el periodo reflexivo de 12 a 16 afios, se coincide con
la Teoria de Deborah Roedder, ya que la nifia de esa edad que intervino en
el estudio incluyo6 la mayoria de los atributos del producto inidentificados
en las etapas anteriores y mencionados por los demas participantes, ade-
mas de considerar la caducidad y denominacion del producto. Al mismo
tiempo, dibujé la caja de cereal de manera tridimensional, lo que hace
hacer ver al dibujo mas completo y cercano al real. En general, se conclu-
ye que los nifios poseen una gran capacidad de recordar lo que perciben
de las imagenes que tienen presentes, inclusive hasta el minimo detalle,
como la posicion de cada elemento en el empaque de cereal de su marca
preferida.

Los resultados anteriores dan pauta para destacar que la capacidad de
recuerdo de los nifios no debe descuidarse al generar estrategias de disefio
y comercializacion en los empaques, y especialmente en empaques de cereal,
como fue el caso del presente estudio. Especificamente, el empaque del ce-
real, en su disefio, debe ser atractivo y colorido, es muy importante que en
¢l aparezcan personajes animados; ademas, si contiene algliin regalo, como
un juguete, éste sera decisivo para que el niflo quiera adquirirlo. Aunado a lo
anterior, debe considerarse que si bien las estrategias deberan ir orientadas
a conseguir un gran impacto en el mercado infantil, no debe descuidarse el
mensaje hacia los adultos, ya que ellos también intervienen en la adquisicion
de este producto.
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Resumen

El presente estudio se realiz6 con un enfoque cualitativo con alcance descrip-
tivo, generando reflexiones al hacer observaciones directas en el mercado pu-
blico Manuel Larrainzar, en Tonald, Chiapas (México), a las mujeres rurales
emprendedoras que venden pescado en la periferia de este lugar. La investiga-
cion reflejo que, efectivamente, la mujer adquiere independencia econdémica
y empoderamiento, pero que no le quita de responsabilidades inherentes a su
género, como son las labores domésticas y el cuidado de sus hijos, asi como
otras actividades propias de una ama de casa, causandole estrés, agotamiento
fisico y mental.

Ademas, este colectivo paralelamente a la agricultura, custodia de
las aves de corral, cuidado de los adultos mayores y enfermos, etcétera,
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han creado varias actividades no campesinas: “la comercializaciéon de
productos y servicios”, como opcion de desarrollo econdmico que les
ha permitido contribuir para la economia familiar, favoreciendo su crecimiento
personal.

Palabras clave: empoderamiento, desarrollo econdmico, vendedoras de
pescado, mujeres rurales.

Abstract

The present study was a qualitative approach with descriptive sco-
pe, generating reflections to make direct observations in the public
market Manuel Larrainzar, in Tonala, Chiapas (Mexico), to rural wo-
men entrepreneurs who sell fish on the periphery of this place. The
research reflected that women effectively acquire economic indepen-
dence and empowerment, but that it takes away in gender responsi-
bilities, such as household chores and the care of their children, as
well as other activities of a housewife; causing stress, physical and
mental exhaustion.

In addition, this group at the same time to agriculture, keeping poultry,
care of the elderly and sick etc., have created several non-farming
activities.: “the commercialization of products and services”, such as choice
of economic development which has enabled them to contribute to the family
economy, promoting personal growth

Keywords: empowerment, economic development, selling fish, rural
women.

Introduccion

Cuando las mujeres participan plenamente en la fuerza de trabajo, se
crean oportunidades y se genera crecimiento econémico. Este colecti-
vo, tradicionalmente, ha desempefiado un ro/ predominante en la vida
social, asumiendo la funcion del trabajo de reproduccion y la respon-
sabilidad del funcionamiento de las familias y el hogar, que implica
un trabajo cotidiano no remunerado ni reconocido como productivo,
pero que es fundamental en el desarrollo de las sociedades (CEAMEG,
2016).

Organismos como la FAO, FIDA, ONU mujer, PMA, The Oxford
Committee for Famine Relief (Oxfam), reconocen la participacion ac-
tiva de las mujeres pero que aun se traduce en la inequidad histérica
que se ha presentado entre los hombres y las mujeres, sefialando que
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esto se debe frecuentemente a que las mujeres, no tienen igual acceso
a los recursos, a la educacion, a los ingresos econémicos, y su escasa
participacion en los procesos de toma de decisiones (ONU- Mujeres,
2017).

Suéarez Higuera (2017) menciona que el empoderamiento de las mu-
jeres les da la oportunidad de ser reconocidas y de proyectarse, ya que en
muchos casos la situacion econémica y familiar no les habia permitido
dedicarse a espacios diferentes al de su hogar, o a acceder a recursos eco-
noémicos propios y a una red de apoyo de personas con una vida similar a
la de ellas.

Por ello, “empoderar a la mujer es un requisito previo para lograr
la vision de los Objetivos de Desarrollo Sostenible 2030, que propo-
ne poner fin a la pobreza y el hambre”. Ademas, la eliminacion de la
disparidad entre los géneros en el empleo podria aumentar el Producto
Interno Bruto (p1B) mundial en 12 billones de dolares para el 2025 (oNU-
Mujeres, 2017).

Empoderamiento de las mujeres

En la Tercera Conferencia Mundial de la Mujer, efectuada en Nairobi en
1985, surgio el concepto de “empoderamiento de la mujer” como un su-
puesto innovador para dirigir el movimiento de mujeres. Desde entonces
diversos sectores de cooperacion internacional unieron sus esfuerzos para
integrar a las mujeres en el desarrollo, a pesar de ello, los adelantos no
fueron los esperados, entonces la Red de Mujeres del Sur propuso asu-
mir el empoderamiento como una estrategia politica para que, desde su
contexto, las mujeres cuestionaran las estructuras de poder excluyentes
(Longwez, 1999; Rodriguez, 2009).

Diez afios después, en 1995 se celebro la Conferencia de la Mujer en
Beijing, China, donde se reafirmo6 la importancia y validez de esta estrategia
de empoderamiento de la mujer, no sélo para cambiar las relaciones desigua-
les entre hombres y mujeres, sino también para luchar en contra de la femini-
zacion de la pobreza (Suarez Higuera, 2017).

Posteriormente, en la declaracioén de la cma de 2002, se corrobord
esta necesidad de garantizar la equidad de género y de apoyar el pleno ejer-
cicio de los derechos de las mujeres, estas declaraciones reconocieron el
rol trascendental que realizan las mujeres en la produccion de la seguri-
dad alimentaria local, regional y nacional (Longwez, 1999; Pérez, 2001, y
Rowlands, 1997).

Por ello, Suarez Higuera (2017) considera que el empoderamiento de
la mujer contribuye a la toma de decisiones, y la falta de equidades ente
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hombres y mujeres, y comprueba que si en los contextos rurales se les brin-
dara un mayor apoyo, reconocimiento y acceso a la educacion, insumos agri-
colas, tecnificacion, facilidades de créditos, tierra, empleo justos, favoreceria
al bienestar familiar.

De igual forma, aumentar el empoderamiento de la mujer, organizan-
dolas en sus ambitos rurales, apoyandolas a que promuevan la igualdad
de género, financiando sus proyectos emprendidos y dirigidos por este co-
lectivo, iniciar estudios e investigaciones que facilitan el conocimiento de
la tierra que cultivan, sistemas alternativos de ahorro del agua, capacita-
cion y asistencia técnica en labores del hogar que optimicen su horario de
descanso, generando en todos los integrantes de la familia “conciencia”
donde valoren a la mujer como el eje central del hogar, por lo que deberia
cuidarse y respetarse en su integridad (Suarez Higuera, 2017; Rowlands,
1997).

Caracteristicas de la poblacion
objeto de estudio

En las comunidades rurales hay pocas actividades que pueda absorber la
mano de obra femenina, lo que implica que las mujeres en edad productiva
genere su propio empleo, por medio de la venta y comercializacion de todos
aquellos productos o servicios que impliquen una oportunidad de trabajo,
que les provea ingresos minimos necesarios para su subsistencia y la de su
familia.

Un ejemplo es el que realizan las mujeres rurales emprendedoras que
venden pescado en la periferia del mercado publico Manuel Larrainzar,
ubicado en Tonala, Chiapas. La importancia de esta actividad radica en la
cadena de valor que genera este proceso de compra/venta para las comu-
nidades, aun cuando no se considera un trabajo formal, es una ocupacion
digna.

Observandose que la situacion econdémica de estas personas no esta tan
deprimente como en otras familias que no realizan actividades de comercia-
lizacién y que dependen unicamente de los apoyos gubernamentales que mes
a mes reciben. Este es un factor muy importante si se considera que los hijos,
principalmente mujeres, forman parte de la fuerza de trabajo en esta actividad
(Pérez, Orozco & Cruz, 2014).

Segtin Garcia (2003), el trabajo manual es significativo por el hecho de
no contar con tecnologia estructural, un proceso de trabajo diferente al de una
organizacion industrial con produccion en serie. La produccion esta orienta-
da, hasta ahora, a la generacion de un ingreso familiar de subsistencia (véase
figuras 1,2, 3,4y5).
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FIGURA 1. MUJERES RURALES VENDEDORAS DE PESCADO
EN EL MERCADO PUBLICO MANUEL LARRAINZAR EN TONALA, CHIAPAS

FIGURA 2. MUJERES RURALES VENDEDORAS DE PESCADO
EN EL MERCADO PUBLICO MANUEL LARRAINZAR EN TONALA, CHIAPAS
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FIGURA 3. MUJERES RURALES VENDEDORAS DE PESCADO
EN EL MERCADO PUBLICO MANUEL LARRAINZAR EN TONALA, CHIAPAS

FIGURA 4. MUJERES RURALES VENDEDORAS DE PESCADO
EN EL MERCADO PUBLICO MANUEL LARRAINZAR EN TONALA, CHIAPAS

FIGURA 5. MUJERES RURALES VENDEDORAS DE PESCADO
EN EL MERCADO PUBLICO MANUEL LARRAINZAR EN TONALA, CHIAPAS
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Situacion de las mujeres rurales en Chiapas (México)

En 2010, la poblaciéon que vivia en localidades rurales (menos de 2,500
habitantes) sumaba 26 millones y representaba 23.2% de la poblacion total
del pais; alrededor de 13.4 millones son mujeres y 12.9 millones son hom-
bres. La edad mediana de las mujeres rurales es de 23 afios y 22 para los
hombres, mientras que la correspondiente a las mujeres de grandes ciudades
de 100 mil y mas habitantes es de 29 afios, dos mas que los hombres, cuya
edad mediana es de 27 afios (CEAMEG con base en INEGI. “Estadisticas histo-
ricas de México 2009”).

En este mismo afio, CEAMEG menciona que habia 102 mujeres rurales
por cada 100 hombres rurales. Oaxaca es la entidad federativa que tiene una
mayor proporcion de mujeres rurales (52.3%), seguida de Chiapas con la mitad
de su poblacion de mujeres residentes en areas rurales. Hidalgo y Tabasco
también tienen una importante proporcion de mujeres rurales, 47.4 y 41.9%,
respectivamente.

Por lo tanto, las mujeres en Chiapas no se pueden excluir de la situacion
especifica de las mujeres rurales, las cuales representan 50.4% del total de
las mujeres mexicanas (CEAMEG, 2016). La mayoria de este colectivo esta en
situacion de pobreza extrema. Ademas de vivir en comunidades rurales, con
una inadecuada infraestructura de servicios, escasos los servicios de salud y
educativos, carentes de lo mas indispensable y con necesidades basicas in-
satisfechas en la mayoria de los hogares, se encuentran dominadas por el
“machismo” propio de una cultura rural, sin el reconocimiento de sus dere-
chos ni de su labor dentro y fuera del hogar.

Esto limita su integracion y participacion en las actividades co-
munitarias, y no llegan a ser parte de organizaciones donde se toman
diversas decisiones relacionadas con su desarrollo (Longwez, 1999).
En las responsabilidades asumidas en funcion de su sexo (cuidado de
la familia, en las tareas domésticas, cuidado de los pequefios y los
animales de corral o traspatio, etcétera). Otras referidas a las tareas
agricolas reducen sus posibilidades de tener una actividad econémica
que les genere ingresos para su autonomia, o bien actividades relacio-
nadas con su desarrollo personal que le permita elevar su calidad de
vida y su autoestima.

Deben sobrevivir en un sistema que les ha negado el acceso a recursos
productivos, asistencia técnica, conocimientos y formas de organizacion pro-
pias. Conscientes de este problema, las instituciones publicas del pais han
comenzado a abordar el problema y promover los derechos de las mujeres a
nivel legislativo y estratégico (CEAMEG, 2016).

Para ello se han elaborado documentos basicos en materia de derechos
humanos de las mujeres como: la “Convencion sobre la eliminacion de todas
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las formas de discriminacion contra la Mujer”, aprobada por la onuU en 1979
a nivel internacional, y a nivel regional, la “Convencién interamericana para
prevenir, sancionar y erradicar la violencia contra la mujer”, conocida como
Convencion de Belém de Para desde 1999; a nivel nacional, el Congreso de
la Unidn aprob6 en febrero del 2007 la “Ley General de acceso de las mujeres
a una vida libre de violencia”.

En términos generales se puede decir que el pais cuenta con un amplio
marco juridico que protege algunos de los derechos basicos de las mujeres
(véase cuadro 1); sin embargo, atin queda mucho trabajo por realizar para
romper con el estigma de la exclusion que pesa sobre las mujeres, princi-
palmente rurales, y que no las reconocen como parte fundamental del desarrollo
del pais, mucho menos del estado, municipio o comunidad (Rodriguez,
2009).

CuADRO 1. DERECHOS HUMANOS DE LAS MUJERES

Accion Aino
Se crea la Comisién de Equidad y Género en la Camara de 1999
Diputados
Se crea la Ley del Instituto Nacional de las Mujeres 2001
Se promulga la Ley Federal para Prevenir y Eliminar la 2003
Discriminacion
Se promulga la Ley General para la Igualdad entre Mujeres y 2006
Hombres
Se promulga la Ley General de Acceso de las Mujeres a una vida 2007
Libre de Violencia
Se promulga la Ley para Prevenir y Sancionar la Trata de 2007
Personas
Se tipifica el feminicidio en el Codigo Penal Federal 2012
Ley General de Instituciones y Procedimientos Electorales, la 2014
obligacion para los partidos politicos de asegurar la igualdad de
oportunidades y la paridad entre hombres y mujeres para tener
acceso a cargos de eleccion popular
Ley General sobre los Derechos de Nifias, Nifios y Adolescentes 2014

Fuente: CEAMEG, a partir de la Camara de Diputados, 2016.
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Justificacion

La idea de promover el empoderamiento de las mujeres constitu-
ye parte de un cambio cultural, social y econémico, entendido como
un proceso orientado de forma consciente a transformar ideas, creen-
cias y conductas que afectan la calidad de vida de hombres y muje-
res, incluso, el desarrollo de las comunidades rurales (Longwez, 1999;
Villarreal, 2011).

Para que la voluntad de modificar el sometimiento de género por el em-
poderamiento sea efectiva y real, se debe involucrar a las partes para percibir
si desean cambiar y como se debe participar en ese proceso de cambio que se
pretende lograr. Rowlands (1997) explica que si no existe el deseo de colabo-
racion entre este colectivo (hombres y mujeres), dificilmente se conseguira
este cambio esperado. Para ello, fue necesario analizar sus usos y costumbres,
practicas, tradiciones e ideas que prevalece en las comunidades rurales con
respecto al 7ol de género.

Por tal motivo, el empoderamiento reconoce la necesidad de
aumentar el poder de las mujeres, definido en términos de liderazgo que
les permitira influir en el cambio cultural, econdémico, politico y social a
través del control de recursos materiales y no materiales (Hidalgo, 1999;
Rowlands, 1997).

Pérez, Vazquez & Zapata (2008) explican que “Género en desarrollo”
considera a las mujeres como sujetos dindmicos y promotores de cambios,
por lo que propone el empoderamiento o desarrollo femenino como estra-
tegia para superar las limitaciones de lo mencionado por las “mujeres en
desarrollo”. Para Young (1997), el empoderamiento consiste en facilitar
el control de las mujeres sobre los procesos que afectan sus vidas, lo que
les permitira vigilar sus propias actividades, organizarse para ayudarse unas
aotras y generar peticiones de apoyo a las instancias locales, municipales,
estatales y nacionales para incidir en el cambio, desarrollo de la sociedad,
del pais y del mundo.

La perspectiva de Género en Desarrollo se ocupa de las relaciones de
género en situaciones culturales e historicas concretas. Incluye, en la agenda
para el cambio, las necesidades estratégicas de las mujeres, buscando modifi-
car relaciones de desigualdad (Nazar & Zapata, 2000).

Pérez et al. (2008) continua comentando las afirmaciones de Géne-
ro en desarrollo y analizan el papel de este colectivo en el ambito pro-
ductivo, con el fin de que la politica piblica no genere nuevas cargas de
trabajo para ellas. En su propuesta introduce dimensiones cualitativas,
quiza no medibles, del desarrollo, como por ejemplo la importancia de
la autonomia femenina, de su independencia econdémica, de su desarrollo
emocional y profesional, asi como de la necesidad de promover una
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democracia participativa, donde la brecha entre lideres e instituciones
sea eliminada para que las personas sean sujetos modificadores de sus
propios entornos.

Seguin Rowlands (1997), a partir de la investigacion que hizo en gru-
pos de mujeres rurales, el empoderamiento de éstas es “un nicleo de
procesos psicologicos que cuando se desarrollan, capacitan al individuo o
al grupo para actuar de tal forma que incremente su acceso al poder y su uso en
varias formas”. Eso significa la capacidad para elevar su conciencia como
mujeres y el desarrollo de habilidades para superar problemas y encontrar
salidas y soluciones.

Villarreal (2011) comenta del estudio anterior, pareceria, “con
los datos registrados sobre el nimero de mujeres que estan partici-
pando en los mercados publicos, que las mujeres estan encontrando
caminos para incrementar su participacion en las ventas de manera
autébnoma”, lo que seria una pista sobre su avance en términos de
empoderamiento.

Metodologia

El disefio de la investigacion es de tipo mixto: metodologia cualitativa y
metodologia cuantitativa, desarrollandose en dos fases para que se cap-
turaran los distintos significados de este fendmeno social y personajes
involucrados en el proceso en un enfoque grupal con este colectivo, mu-
jeres comercializadoras de pescado, mayores de 18 afios que vienen de
comunidades rurales a ofrecer su producto (pescado) afuera del mercado
publico; el problema a estudiar fue el empoderamiento femenino como
opcion de desarrollo econdomico de las vendedoras de pescado en la pe-
riferia del mercado publico Manuel Larrainzar en Tonala, Chiapas. En la
primera fase se llevo a cabo por medio de un grupo focal de observacion
directa en una matriz FODA, instrumento de planeacion estratégica que
permiti6é analizar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
de este grupo. Posteriormente, con la aplicacion de un cuestionario semi
estructurado, con preguntas abiertas y cerradas, se pudo obtener infor-
macion demografica, cultural, social de los problemas sociales que se les
presentan a estas vendedoras.

El estudio fue llevado a cabo durante los meses de septiembre/noviem-
bre del afio 2016. A partir de la recoleccion de la informacion se construyo
una matriz FODA (instrumento de planeacion estratégica), que se utilizo para
visualizar una sintesis del empoderamiento por parte de las mujeres rurales
emprendedoras), iniciando de forma individual y concluyendo de manera co-
lectiva (véase cuadro 2).
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CUADRO 2. MATRIZ FODA 1: “EMPODERAMIENTO-
DESARROLLO ECONOMICO”

Fortalezas Debilidades

* Incorporacion cada dia mas a la
educacion.

* Buscan alternativas de
independencia econémica.

* Mejoran cada dia mas su
autoestima.

* Valoran mas su capacidad creativa.

* Potencian su desarrollo personal.

* Brindan mas atencion en aspectos
de su salud.

* Apoyo mutuo para superarse.

* Mas informacién sobre la equidad de
género.

* Mejorar su calidad de vida.

* Poseen mayor voluntad para
emprender.

* Desafian las leyes de subordinacion.

» Mayor capacidad de reaccién ante
los problemas.

* Han ido venciendo el miedo al
cambio.

* Se han decido a ser protagonistas de
su vida.

* Son estupendas negociadoras.

Oportunidades Amenazas

* Ausencia de capacitacién en nuevas
tecnologias.

* Bajos conocimientos empresariales.

* Falta de organizacion en los grupos de
mujeres.

* Carencia de autonomia en la toma de
decisiones.

¢ Escasez de herramientas de
mercadotecnia.

* Tienen que solicitar autorizacion para
desplazarse de un sitio a otro.

* Nulos conocimientos contables-
administrativos.

* Bajo nivel de estudios.

* Opresion de parte de los hombres de
su entorno

* Escasez de trato afectuoso por parte
de sus padres

« Falta de respeto en el hogar

* Ausencia de involucramiento de los
esposos en labores domésticas.

* Trato desigual hombre/mujer en el
espacio familiar.

« Violencia verbal y maltrato familiar

Fuente: Elaboracién propia a partir de los comentarios de las vendedoras de

pescado.

Las mujeres asistentes que se atrevieron a verbalizar las condiciones de in-
equidad, opinaron que con la venta de pescado en la periferia del mercado publi-
co, existe la posibilidad de mejorar su condicion o, al menos, atenuar su impacto.

Una de ellas decia: “en la comercializacion veo otra perspectiva de vida,
me da otra vision”. En el grupo se manifestd preocupacion por la mejor ma-
nera de introducir cambios y de promover la solidaridad entre mujeres. Esta
idea que se relaciona con las actoras sobre las “buenas costumbres™ entre las
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mujeres, facilitarian los procesos organizativos para que pudieran darse apoyo
mutuamente que beneficiaria su unidad, facilitando la transicion a empoderarse.
También explicaron que en las actividades de mercadeo, que comprende
la compra/venta, es donde se produce la mayor utilidad, pues al realizarse la
venta se da la valorizacion de la mercancia, es decir, se materializa gracias al
esfuerzo del trabajo en dinero, y se pueden calcular y comparar los costos de
adquisicion del producto, asi como del valor agregado (ganancia).

Resultados

El analisis realizado revel6 que de las 17 personas que comercializan su producto
en este sitio, 15 son mujeres, y tnicamente dos son hombres; de este universo,
10 son casadas(os), tres son solteras, una persona vive en union libre, una madre
soltera, una divorciada y una viuda, como se puede observar, el ro/ protagénico
de la mujer en esta actividad es predominante (véase graficas 1y 2).

GRAFICA 1. GENERO DE LAS VENDEDORAS DE PESCADO
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Con respecto a los ingresos que reciben por las ventas que realizan, se
reflejo que las mujeres asumen mas responsabilidades y compromisos que los
hombres, puesto que después de haber cumplido con el total de sus ventas, el
ingreso que obtienen de su negocio, un porcentaje es para comprar Su mer-
cancia al dia siguiente; otra porcion, para el pago de sus pasajes y traslados al
lugar donde realizan su compra ¢ ir al lugar donde esta su expendio, incluso
tienen que separar otro porcentaje para enviar a sus hijos a la escuela, y otra
fraccion para el alimento diario de su familia.

Estas mujeres tienen como apoyo econdémico ahorros propios, tandas,
préstamo que solicitan a familiares y amigos, porque los sistemas crediticios
o microcréditos les cobran demasiados intereses, propiciando que no lo pue-
dan pagar. También reciben apoyos econdomicos estatales, cuya cantidad osci-
la entre dos mil y tres mil pesos como beca a sus hijos que estan en la escuela.
Esto les da un fuerte impulso econémico, lo que les permite “refaccionarse”
y tener efectivo para comprar su producto (pescado).

Habitualmente este negocio no necesita que las personas tengan gran expe-
riencia en el trabajo, es suficiente que sepan “realar” el pescado, es decir, limpiar-
los y abrirlos; preparandolos para darles la presentacion que solicita el cliente, de
acuerdo a como lo vaya a preparar, en su hogar para su consumo, ya sea en caldo,
frito, empanizado, al horno, asado, ceviche, al hervor, al agua chile, tapadito,
vapor, a la brasa, etcétera. La forma de “comerciar” la van adquiriendo conforme
pasa el tiempo y venden su mercancia (Pérez ef al., 2014).

La edad de las vendedoras de pescado fluctua en 60% de 30 a 50 afios,
otro porcentaje menor (23%) son mayores de 50 afios, y unicamente el 17%
corresponden de 20 a 29 afos (véase grafica 3). En cuando a la edad de cuan-
do iniciaron este negocio, la mitad de ellas sefialaron que comenzaron a la
edad de entre 20 y 40 afios, la otra mitad de las propietarias comenzaron este
negocio a una edad de 20 afios 0 menos (véase grafica 4).

FIGURA 3. EDAD PROMEDIO DE LAS VENDEDORAS DE PESCADO

®m30-50ano0s M= 50afos®20-29 afos |
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FIGURA 4. EDAD INICIO DE NEGOCIO
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Al decir de ellas, la mayoria tuvo algo de planeacion no escrita cuan-
do empezo6 su negocio y sélo la minoria hizo un plan de negocios, hay que
aclarar que cuando ellas hablan de planeacion, es cuando van a preguntar-
le a sus familiares o amigos acerca de poner un pequeiio negocio, incluso
se llega al caso de que van y hablan con los dirigentes de sus sectas (las
cuales hay muchas en estos lugares y de las que son integrantes). Este
mismo caso pasa cuando hablamos de asesoria profesional, aunque la ma-
yoria dijo que no tuvo asesoria profesional, se da mucho el caso anterior
(Pérez et al., 2014).

Por lo tanto, se pudo observar que la educacion es uno de los fac-
tores principales que afectan a la labor que realizan; otro factor no me-
nos importante es el tiempo que dedican a sus actividades comerciales, a
menor tiempo, menor espacio empleado para su trabajo. Otro factor, es
la razon personal y/o familiar que las limita, tomando la preferencia de
no ir mas alla en su comercio. Generalmente, estas propietarias tienen un
nivel educativo maximo de primaria, algunas de ellas tienen secundaria
y s6lo un grupo minoritario tienen preparatoria; actualmente dos de ella
estan estudiando licenciatura en contaduria publica, lo que potenciara su
conocimiento para llevar el registro de sus gastos y costos en su negocio
o actividad comercial.

Conclusiones y propuestas de mejora
En la comercializacion de pescado en el mercado publico, las mujeres vende-

doras han alcanzado bienestar econémico mejorando la situacion financiera
en el hogar, pero ello ha implicado que se duplique su trabajo personal; por
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un lado, contintan con las labores diarias de una ama de casa tradicional (la-
var, planchar, hacer la comida, cuidar los nifios, etcétera) y, por el otro, han
conseguido que se mejore el ingreso familiar, propiciando que en ocasiones
ese remanente lo despilfarren en bebidas embriagantes los esposos de las
mujeres vendedoras de pescado, y atin algo mas, les permite tener otra pareja
adicional, lo que les crea conflictos familiares.

En el ambito social, consideran que se han liberado de alguna forma
del sometimiento sicologico al que se estaba sometida, porque conside-
ra que salir a realizar esta actividad de comercializaciéon y venta se han
librado de estar encerradas en el hogar, lo que ha propiciado que tengan in-
tercambio de ideas y opiniones con otras mujeres, mejorando su autoesti-
ma y didlogo de mejora en su persona. Adicionalmente, les ha permitido
incursionar en otras actividades de aprendizaje que pueden realizar de
forma alternativa a la venta.

La prevalencia de la violencia de género en este grupo de mujeres es
ain muy acentuada, su vida esta llena de sufrimiento e injusticia de parte de
su pareja marital, incomprension y autoritarismo masculino que hay en este
colectivo, propiciado por los valores culturales que motivan la inequidad.

Consideran que en la venta y comercializacion de pescado han en-
contrado un vinculo de empoderamiento econdémico que ha desarrollado
su autoestima, observan que tienen habilidades para diversas actividades
que les permite obtener ingresos financieros adicionales, consideran que
pueden solucionar problemas que se van presentando en el dia a dia sin
depender de la opinidn de su esposo, que les limita opinar en situaciones
politicas y sociales.

Con respecto a los aspecto a mejorar, estan: evitar que las comerciantes
que tienen mucho espacio en su lugar de trabajo en las periferias del mercado
publico no se salgan mucho de éste, ya que eso afecta el paso accesible de los
clientes que visitan el mercado; prohibir el paso de carros en las periferias del
mercado publico Manuel Larrainzar, ya que es muy angosto y pueden oca-
sionar accidentes graves a las personas; llevar a cabo, a cada 90 minutos, la
salida de los contenedores de basura, ya que si se deja mucho tiempo, produce
malos olores que pueden traer enfermedades para las personas que trabajan o
compran en este lugar.
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Anexo
Nombre Edad Estado civil Hijos
1. Nicolasa Trinidad Castafieda 42 Casada 6
2. Margarita Trinidad Castafieda 49 Casada 8
3. Teresa de Jesus Matias Trinidad 30 Casada 4
4. Guadalupe Salazar Mendoza 40 Divorciada 3
5. Danny Gricel Nataran Roblero 23 Soltera 0
6. Rosa Alba Lorenzana Ramos 40 Casada 3
7. Gloria Trujillo 41 Viuda 5
8. Sandra Luz Cigarroa Flores 38 Casada 1
9. Elidia Lépez Ovando 67 Casada 6
10. Elio Cueto De los Santos 68 Casado 6
11. Margarito Matias Mateo 52 Casado 8
12. Violeta Lépez Caballero 45 Casada 3
13. Leydi Ovando Rios 30 Casada 1
14. Maria angélica de Paz Trinidad 23 Soltera 0
15. Graciela de Paz Trinidad 22 Soltera 0
16. Mari Celia Matias Trinidad 32 Madre soltera 1
17. Aloina Ovando Antonio 55 Uniodn libre 5




CAPITULO 8
ESTRATEGIAS PARA GENERAR INVESTIGACION
EN ALUMNOS DEL AREA
ECONOMICO-ADMINISTRATIVA
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Ana Isabel Ordoéiiez Parada3

Resumen

El objetivo del trabajo de investigacion fue formular estrategias que generen
la investigacion cientifica mediante tesis en el area econémico-administrati-
va. La investigacion fue mixta, aplicada, de campo con apoyo bibliografico.
El disefio de la investigacion fue no experimental, en un estudio transeccio-
nal, descriptivo y correlacional. Las dimensiones consideradas fueron: interés
en titularse por medio de tesis e interés en la investigacion, con las cuales se
obtuvo un modelo de regresion; se obtuvieron correlaciones entre las varia-
bles consideradas en cada dimension.

La unidad de analisis de la investigacion, fueron alumnos inscritos en
modalidad presencial en el Campus Chihuahua de la Facultad de Contaduria
y Administracion de la Universidad Autonoma de Chihuahua.

El trabajo de investigacion se realizo entre febrero y agosto de 2017. Los
principales resultados indican que la mayoria de los alumnos (81%) manifies-
ta conocer las diferentes opciones de titulacion. A pocos alumnos (38.5%)
les interesa titularse por tesis. El1 62.3% de los alumnos trabaja actualmente y
de los alumnos interesados en realizar una tesis, la mayoria trabaja (58.8%).
Manifiestan la necesidad (86.4%) de que se les proporcione informacion so-
bre esta opcion. Se presenta una relacion alta entre las dimensiones interés en

! Profesora investigadora. Doctora en administracion publica. Doctora en administracion. Facultad de
Contaduria y Administracion, Universidad Autonoma de Chihuahua. ilchavez@uach.mx

2 Profesora investigadora. Doctora en administracion. Facultad de Contaduria y Administraciéon, Uni-
versidad Autonoma de Chihuahua. rmeflore@hotmail.com

3 Profesora investigadora. Doctora en administracion publica. Facultad de Contaduria y Administracion,
Universidad Auténoma de Chihuahua. aordonez@uach.mx
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titularse mediante la elaboracion de tesis y el interés en la investigacion. El
60% manifiesta tener interés en la investigacion.

Dentro de las estrategias planteadas esta la de fomentar el interés en la
investigacion mediante la participacion de alumnos en trabajos de investiga-
cion con profesores de las diferentes areas disciplinares y la vinculacion con
empresas para realizar investigacion involucrando alumnos.

Palabras clave: tesis, estrategias, trabajos de investigacion, opciones
de titulacion.

Abstract

The objective of the research work was to formulate strategies that generate
scientific research through thesis in the economic-administrative area. The
research was mixed, applied, field with bibliographic support. The design of
the research was non-experimental, in a transectional, descriptive and
correlational study. The dimensions considered were: interest in being titled
through thesis and interest in the research, with which a regression model
was obtained; Correlations were obtained between the variables considered
in each dimension.

The unit of analysis of the research, were students enrolled in classroom
mode in the Chihuahua Campus of the Accounting and Administration School
of the Autonomous University of Chihuahua.

The research work was carried out between February and August 2017.
The main results indicate that the majority of students (81%) say they know the
different options of degree. A few students (38.5%) are interested in obtaining
a thesis degree. 62.3% of students currently work and of students interested
in completing a thesis, most work (58.8%). They state the need (86.4%) for
them to be informed about this option. There is a high relation between the
dimensions interested in being titled through the elaboration of the thesis and
the interest in the research. 60% say they have an interest in the research.

Among the strategies proposed is to encourage interest in research through
the participation of students in research with teachers from different disciplinary
areas and the link with companies to conduct research involving students.

Keywords: thesis, strategies, research works, degree options.
Introduccion
Las universidades, como unidad social, tienen como funcion primordial la

generacion de conocimiento que se haga extensivo hacia la sociedad, donde
una manera de realizar esto es mediante la generacion de investigacion de
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impacto, la cual, dentro del area econdmico-administrativa, debe ser usada
de manera practica por las organizaciones publicas y privadas. Para que lleve
a cabo de una manera idonea, se requiere la participacion activa de docentes,
alumnos y la administracion universitaria, por lo cual es menester dar un im-
pulso a la investigacion cientifica dentro de este ambito, ya que el crecimiento de
la misma ha sido en menor proporcion que en otras areas del conocimiento.
Una manera de generar investigacion por parte de los alumnos es brin-
darles herramientas que los motiven y les facilite la aplicacion del método
cientifico dentro de las ciencias sociales, especificamente la administracion,
la contaduria, finanzas, etcétera. La actitud hacia la investigacion cientifica se
relaciona con la formacion critica y la elaboracion de conocimiento de ma-
nera dinamica y provocadora, como lo indican Rojas, Méndez y Rodriguez
(2012), donde la pregunta cientifica sea el centro de la formacion profesional.

Planteamiento del problema
Antecedentes

Frecuentemente las opciones mayormente solicitadas para titulacion por los
alumnos de educacion superior son diferentes a la elaboracion de tesis, de-
bido a que no conocen los beneficios que la investigacion cientifica puede
proporcionar, donde a través del tiempo se le ha relacionado en ocasiones
con una gran inversion de tiempo y esfuerzo que se desea evitar, sin conside-
rar que puede ser una oportunidad de incentivar la creatividad y fomentar la
inquietud por dar respuesta a preguntas que se realizan de manera cotidiana.
Hernandez (2010) menciona que estos tiempos de globalizacion, “un
egresado o egresada que no tenga conocimientos de investigacion, se encon-
trara en desventaja frente a otros(as) colegas”, no importa indica “si son de su
misma institucion y de otras universidades o equivalentes en todo el mundo”.
Por otra parte, la carga académica de los alumnos en algunas instituciones de
nivel superior suele ser alta, ademés de que un gran porcentaje de quienes
son alumnos del area econdmica-administrativa, combinan su educacion con
una jornada laboral, lo cual les dificulta la generacion de conocimiento en
diversas areas, asi como la solucion cientifica a problematicas en empresas.
Con base en lo anterior, es importante la identificacion de las razones
por las cuales no se presentan altos porcentajes de elaboracion de tesis como
opcion de titulacion. Es necesario caracterizar tanto las opciones de titulacion
seleccionadas por los alumnos en esta area como las razones por las cua-
les no se opta por un trabajo de investigacion via tesis, para de esa manera
formular estrategias que generen investigacion y detonen el desarrollo de la
investigacion en las areas economico-administrativas. De la misma manera,
es importante el desarrollo de la capacidad critica-analitica en los egresados
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de instituciones de educacion superior, por lo cual es importante el desarrollar
trabajos de investigacion por parte de los alumnos con el asesoramiento de
sus maestros, que generen respuestas y aporten conocimiento a su entorno.

Problema de investigacion

La produccion de trabajos de investigacion por medio de tesis en la Facultad
de Contaduria y Administracion (Fca) de la Universidad Autonoma de Chi-
huahua (UACH) se da en un bajo porcentaje como opcion de titulacion, donde
egresan alumnos de las carreras y/o licenciaturas en administracion de empre-
sas (LAE), en administracion financiera (LAF), en administracion gubernamen-
tal (LAG), en administracion de la tecnologia, informacion y comunicaciones
(LATIC), y contador publico (cp), donde al generarse una baja produccion de
tesis no contribuye a incentivar la investigacion en los egresados de estas
disciplinas, por lo que es importante identificar las razones por las cuales se
observa este fendmeno, para asi poder formular estrategias que contribuyan
a la generacion de investigacion cientifica mediante la elaboracion de tesis.

Objetivos
Objetivo general

Formular estrategias que generen la investigacion cientifica mediante tesis en
el area econdmico-administrativa.

Objetivos especificos

¢ Identificar el nivel de conocimiento sobre las opciones de titulacion.

e Caracterizar el interés en titularse por medio de tesis por carrera y por se-
mestre cursado.

¢ Caracterizar los motivos por los cuales no se elige la opcion de titulacion
por tesis.

¢ Determinar el grado de interés de los alumnos en la investigacion.

¢ Analizar la relacion entre interés en titularse por medio de tesis con rela-
cion al interés por la investigacion.

Hipdotesis
Hipotesis general

Es factible formular estrategias que generen la investigacion cientifica me-
diante tesis en el area econdmico-administrativa.
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Hipotesis especificas

* El nivel de conocimiento sobre las opciones de titulacion es muy alto
(=80%).

* Elinterés en titularse por medio de tesis es diferente por carrera y por se-
mestre cursado.

* Los motivos por los cuales no se elige titularse por medio de tesis es por
desconocimiento y carga laboral.

* El grado de interés de los alumnos en la investigacion es alto (>60%).

* Larelacion entre titularse por medio de tesis y el interés por la investiga-
cion es estadisticamente significativa.

Preguntas de investigacion
Pregunta general

(Qué estrategias podria generar la investigacion cientifica mediante tesis en
el area econdmico-administrativa?

Preguntas especificas

* (Cuadl es el nivel de conocimiento sobre las opciones de titulacion en los
alumnos del area economico-administrativa?

e ;Cual es el interés en titularse por medio de tesis acorde a la carrera y al
semestre cursado?

* (Cuadles son los motivos por los cuales no se elige titularse por medio de
tesis?

e (Cual es el grado de interés en la investigacion en los alumnos del area
econdomico-administrativa?

» (Hay relacion entre el interés de titularse por medio de tesis y el interés por
la investigacion?

Justificacion

Actualmente la generacion de investigacion es un factor determinante de ven-
taja competitiva de los profesionales en las diferentes disciplinas, utilizarla de
manera efectiva y como desarrolladora de impacto, permite contribuir a la
solucion de diversos problemas teoéricos y practicos en todos los ambitos
de la sociedad. Concordante con lo anterior, Hernandez (2010) afirma que
“cuanto mas investigacion se genere, mas progreso existe”, con lo cual se
espera que contribuyan los egresados de las diversas instituciones de educa-
cion superior en México; sin embargo, aun cuando la investigacion se realiza
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como algo cotidiano, la mayoria de las ocasiones carece de rigor cientifico,
dado que es muy importante la parte sistematica y critica en su desarrollo.

El area economico-administrativa no debe permanecer con un desarrollo
menor al de otras areas del conocimiento, sino que, por el contrario, debe
contribuir de manera activa y metodologica en la resolucion de problemas y
generacion de conocimiento. Las nuevas generaciones actualmente presentan
una gran creatividad e inquietud de manera natural, lo cual seria deseable fue-
ra canalizada hacia el espiritu investigador como parte de su labor cotidiana.

Marco teorico

La investigacion debe tomar un papel cada vez mas relevante dentro del sis-
tema educativo nacional, acorde con el desarrollo global para la obtencion del
conocimiento, por lo cual las universidades deben incentivar la generacion
de mayor nivel de investigacion en sus estudiantes, como lo comentan Rojas,
Méndez y Rodriguez (2012), quienes enfatizan que “en la investigacion edu-
cativa, el estudio de la actitud hacia la ciencia en general y hacia la investi-
gacion cientifica en particular, esta intimamente relacionado con la existencia
de una formacion critica, revitalizada en el desarrollo de las capacidades de
profesores y de estudiantes de elaborar el conocimiento de una manera dina-
mica, provocadora, y que impulse la pregunta cientifica como centro de la
formacion profesional”.

Es util y necesario que un estudiante realice investigacion, menciona
Hernandez (2010) que cada vez mas las instituciones hacen mayor énfasis en
la investigacion, donde tratan de “formar mejor a sus estudiantes y preparar-
los para ser mas competitivos, ademas de obtener acreditaciones y vincularse
con otras universidades e institutos”. El mismo autor concibe a la investiga-
cion cientifica como un “conjunto de procesos sistematicos y empiricos que
se aplican al estudio de un fenomeno”.

Es menester de las instituciones educativas el comprometerse a la gene-
racion de investigadores dentro de las nuevas generaciones, que contribuyan
al progreso y crecimiento del pais, propiciando bienestar y desarrollo. En la
sociedad del conocimiento, se requiere, segin Goémez (2000) de un siste-
ma educativo orientado a dar respuestas a las exigencias y necesidades que
demanda esa sociedad. Como afirma Garcia-Lastra (2011), “la escuela, al
igual que el resto de instituciones sociales, ha sufrido un importante proceso
de transformacion motivado por las exigencias del nuevo tipo de sociedad.
Vivimos asi un momento donde es necesario hablar de un nuevo escenario
educativo en el que algunos de los elementos esenciales de esta institucion social,
incluidas sus funciones, se vean abocados al cambio”. Bernal (2006, p. 4) afirma
que “toda sociedad que requiera tener un rol protagonico en este entorno domi-
nado por el conocimiento y que pretenda resolver sus contradicciones, debera
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considerar su sistema educativo como el motor y factor de dinamismo. Las
instituciones académicas requieren tener sensibilidad para orientar los acon-
tecimientos que guiaran el rumbo de la sociedad, adelantarse a su tiempo,
y tener la capacidad para gestionar los cambios necesarios para construir una
sociedad cada vez mas justa y sensible a sus problemas, con la finalidad de
mejorar la calidad de vida de sus ciudadanos”.

Para Martinez y Rios (2006), “los individuos se identifican con el
mundo que los rodea, lo que los hace conciente de la realidad. Este pro-
ceso es lo que puede ser llamado conocer, cuando es estructurado y plani-
ficado, se esta en presencia de un conocimiento cientifico”. Mientras que
Amaya (2000) define que el conocimiento es el fundamento para edificar
un pais con capacidad para enfrentar los problemas y los retos del futuro”.
Es indispensable que de una educacion mayormente profesionalizante se
pase a una educacion con un alto grado de investigacion. Con relacion a
lo anterior, la UNEsco (Bellei & UNEsco, 2013) maneja que “Los desafios
de la educacion superior en la region son multiples y de muy distinta na-
turaleza”.

La investigacion y la universidad

Para la Universidad, una de sus funciones fundamentales es el propiciar la
generacion de nuevos conocimientos, a partir de la investigacion, donde
se obtengan resultados aplicables, ttiles y que reporten beneficios a la
sociedad. Segtin Colina (2007), “las actividades de investigacion, deben
estar orientadas, por un proposito definido en el marco de los lineamientos
de las politicas nacionales y conforme a un plan estratégico de desarrollo de
acciones nacionales, regionales y locales”. Mientras que Bernal (2006, p.
11) indica que “en la sociedad actual, la investigacion es una exigencia
universitaria, no s6lo por ser parte de la naturaleza misma de la univer-
sidad, sino también por la responsabilidad social ligada al quehacer uni-
versitario”.

Indica Cano (2002) que “en una tesis un estudiante (con ayuda del
tutor) busca y disefla los métodos adecuados para encontrar la respuesta a
su pregunta, ejecuta los métodos, obtiene resultados y discute los porqués
de éstos a la luz de sus hipdtesis en un trabajo escrito”. Una tesis es un
trabajo de investigacion que debe seguir un procedimiento de caracter
cientifico, donde en relacion con ello Manterola y Otzen (2013) indican
que “La investigacion tiene como principales objetivos la generacion de
conocimiento y la solucion de problemas practicos. Sin embargo, hay que
pensar en ella como un proceso, en el que han de tomarse en considera-
cion, y de forma rigurosa, diferentes etapas sin prescindir de ninguna de
ellas.”
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Area economico-administrativa y la ciencia

Cerda (1997) afirma que desde el siglo x1x existe debate entre los investiga-
dores de las ciencias sociales y los investigadores de las ciencias naturales,
respecto de la manera como se aborda cientificamente el estudio de la rea-
lidad. Mercado, Cernas y Nava (2016) afirman que “desde una perspectiva
social, los estudios econdmico-administrativos informan sobre como hacer
eficientes a las organizaciones y competitivos a los sectores, pues su trascen-
dencia impacta en la justicia social”.

Investigacion cientifica

Para Cortés e Iglesias (2004), la investigacion cientifica en educacion
superior tiene dos funciones: contribuir a la formacion profesional y re-
solver los problemas de la sociedad. Afirma también que en las universi-
dades de Latinoamérica se debe alcanzar tanto la excelencia académica
como la cientifica. La investigacion no es sélo para los cientificos, puede
ser una actividad inherente a los humanos. Cortés (2012, p. 23) aborda la
investigacion cientifica basada en el método cientifico y la define como
“el conjunto de procesos sistematicos y empiricos que se aplican al estu-
dio de un fenomeno; es dinamica, cambiante y evolutiva”. Carbajal (2006)
comenta que “La Practica Cientifica y en ella la Investigacion Cienti-
fica, no puede explicarse por fuera del contexto de la produccion social.
Es en ella donde se origina y es en ella donde se comprueba”. Tamayo
(2002, p. 37) define la investigacion cientifica como “un proceso que,
mediante la aplicacion del método cientifico, procura obtener informa-
cion relevante y fidedigna, para entender, verificar, corregir o aplicar
el conocimiento”. Concluyen Mayz y Pérez (2002) que “existen sufi-
cientes razones para justificar la investigacion cientifica en las univer-
sidades. Esta debe ser la base de la educacion, pues ensefia a pensar, a
comprender y a crear nueva informacion, conocimientos y tecnologias.
Permite, ademas, formar profesionales con creatividad, dispuestos a in-
novar, curiosos”.

Metodologia

La presente investigacion es de naturaleza mixta, siendo una investiga-
cion aplicada debido a que su interés es atender la problematica que se
presenta con la generacion de investigacion cientifica mediante tesis en
el area econdmico-administrativa. Fue una investigacion de campo con
apoyo bibliografico. El disefio de la investigacion fue no experimental,
en un estudio transeccional, descriptivo y correlacional. Se utilizo el
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método deductivo. Las dimensiones consideradas fueron: interés en ti-
tularse por medio de tesis e interés en la investigacion, con las cuales se
obtuvo un modelo de regresion; se obtuvieron correlaciones entre las va-
riables consideradas en cada dimension. La poblacion considerada fueron
alumnos del area econdmico-administrativa.

La unidad de analisis de la investigacion fueron alumnos inscritos en
modalidad presencial en el campus Chihuahua de la Fca de la uacH. Los
instrumentos de medicion fueron revision de documentos y aplicacion de
cuestionario con preguntas cerradas y dicotdmicas, en su mayoria. Se utilizo
un muestreo no probabilistico al concentrarse principalmente en alumnos de
quinto a noveno semestre, entre los cuales fue aleatorio. El trabajo se realizo
con una muestra de 220 alumnos de un total de 3,500 alumnos, con 95%
de confianza y un error maximo de 6.5%. El trabajo de investigacion se realizo
entre febrero y agosto de 2017.

Andlisis y discusion de resultados

A partir del analisis de los datos obtenidos mediante el instrumento de medi-
cion utilizado, se obtuvieron los resultados presentados a continuacion.

Datos generales

TABLA 1. PARTICIPANTES POR CARRERA Y SEMESTRE CURSADO

10. a 4o. 50. 60. 7o0. 8o. 90. Total
Carrera | LAE 4.5% 6.4% | 82% | 27%| 50%| 3.6% | 30.5%
cP 2.3% 55%| 7.3%| 86% | 6.4%| 5.0% | 35.0%
LAF 4.5% 09% | 3.6% | 55%| 82%| 4.5% | 27.3%
LAG 0.5% 0.0%| 1.8%| 09% | 09% | 0.9% 5.0%
LATIC 0.0% 0.5% | 05%| 0.0%| 0.9%| 0.5% 2.3%
Total 11.8% 13.2% | 21.4% | 17.7% | 21.4% | 14.5% | 100.0%

Fuente: Elaboracién propia.

La tabla 1 muestra que la carrera con mayor nimero de participantes en
la muestra fue cp (35%), seguida de LAE (30.5%) y en tercer lugar la carrera
LAF (27.3%). Los participantes son proporcionales de acuerdo con el numero
de alumnos por carrera. Al considerar el semestre, el menor nimero de alum-
nos fue de lo. a 5o0. semestre.
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Modelo de regresion lineal

Se obtuvo un modelo de regresion lineal entre interés en titularse por tesis y
el interés en la investigacion, el cual fue significativo estadisticamente, como
lo indica la tabla 11.

TABLA 11. MODELO DE REGRESION LINEAL ENTRE INTERES EN TITU-
LARSE POR TESIS E INTERES EN LA INVESTIGACION

COEFICIENTES NO COEFICIENTES

ESTANDARIZADOS TIPIFICADOS

Modelo B Error tip. Beta t Sig.

(Constante) .951 .088 10.830 | .000

1 Interesa 473 .059 476 8.000 | .000
investigacion

a. Variable dependiente: Interesa titularse por Tesis

Fuente: Elaboracion propia.
Conclusiones

Dentro de la Fca de la UACH, se tiene que la mayoria de los alumnos (81%)
manifiesta conocer las diferentes opciones de titulacion ofrecidas, el ma-
yor porcentaje de conocimiento se da en la carrera de LATIC y el menor
numero en la carrera LAE; los alumnos de los tres ultimos semestres de
carrera son quienes tienen mayor conocimientos sobre las opciones de titu-
lacion. A menos de la mitad de los alumnos (38.5%) les interesa titularse
por medio de la elaboracion de una tesis, dentro de este porcentaje, el
mayor nimero de alumnos interesados se presenta en la carrera de LATIC
(80%), en el resto de las carreras le interesa a menos de la mitad de
los alumnos, siendo la carrera LAF la que cuenta con el menor interés. En
alumnos de 50., 60. y 70. semestres es donde se tiene mayor inquietud
en titularse via tesis. El 62.3% de los alumnos trabaja actualmente; cabe
resaltar que dentro de los alumnos interesados en realizar una tesis, la
mayoria trabaja (58.8%).

Tanto los alumnos interesados en realizar tesis como los no in-
teresados, manifiestan la necesidad (86.4% promedio) de que se les
proporcione informacion sobre esta opcion. De los interesados en ti-
tularse por tesis, un poco mas de la mitad indica conocer las ventajas
de titularse de esta manera (52.2%). Se presenta una relacion alta
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entre las dimensiones interés en titularse mediante la elaboracion de
tesis y el interés en la investigacion, donde cabe resaltar que del total
de alumnos en la facultad, el 60% manifiesta tener interés en la in-
vestigacion.

Con base en el analisis anterior, se concluye que se debe aprovechar la
inquietud de los alumnos para fomentar fuertemente la elaboracion de tesis,
con estrategias mas agresivas de informacion sobre esta opcion de titulacion,
principalmente entre 50. y 70. semestres, ya que ahi se presenta el mayor
interés. Como indican Uribe, Marquez, Amador y Chavez (2011): “Para cris-
talizar tal interés de los estudiantes en titularse con tesis, es importante
atender a los contenidos y formas de ensefianza de la investigacion cien-
tifica”, y de esa misma manera se deben crear “espacios extracurriculares
focalizados en la formacion en investigacion cientifica desde los primeros
afos de formativos en licenciatura, mediante los cuales sea posible cristalizar
el interés de los estudiantes por la investigacion cientifica”.

Independientemente de que se opte por realizar una tesis, debe ca-
pitalizarse el interés en la investigacion de la mayoria de los alumnos e
invitarlos a participar en diversos trabajos de investigacion en coordina-
cion con diferentes empresas, ya que, como menciona Gonzalez (2011),
es importante reconocer que “aprender a investigar debe ser parte de la
formacion que desde la licenciatura en todas las carreras se debe tener,
aunque no se haga tesis”. Los resultados obtenidos coinciden con las hi-
potesis planteadas.

Recomendaciones

Con base en los resultados obtenidos en el analisis realizado en este trabajo
de investigacion, se recomienda implementar estrategias en instituciones de
educacion superior del area economico-administrativa.

Estrategias

* Dar a conocer desde los primeros semestres de la licenciatura las dife-
rentes opciones de titulacion, enfatizando en la opcion de elaboracion
de tesis.

» Difundir las ventajas obtenidas al titularse mediante la elaboracion de una
tesis.

¢ Fomentar el interés en la investigacion mediante la participacion de alum-
nos en trabajos de investigacion con profesores de las diferentes areas dis-
ciplinares.

e Vinculacion con empresas para realizar investigacion involucrando
alumnos.
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Resumen

La formulacion y evaluacion de proyectos de inversiéon constituye una
herramienta de gestion necesaria para que el pequefio empresario de la indus-
tria alimentaria pueda tomar decisiones con suficiente informacion objetiva.
Este trabajo propone la realizacion de una evaluacion financiera (dentro de
la evaluacion general de un proyecto de inversion) que considere las varia-
bles cuantitativas que afectan significativamente un proyecto desarrollado en
empresas de este tipo. Esta investigacion se enfoca en las pequefias empresas
de la industria alimentaria, que ya tienen un mercado de ventas al menudeo
cautivo, y que se encuentran en la etapa de crecimiento de operaciones co-
merciales, a través de la venta de sus productos en tiendas de conveniencia y
bodegas de autoservicio.
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Las condiciones de produccion y distribucion a escala afectan significa-
tivamente la estructura de costos de las pequefias empresas, por lo que resulta
indispensable que se cuente con una herramienta que permita realizar presu-
puestos de manera objetiva y, por consecuencia, evaluar de manera correcta
la viabilidad financiera de un proyecto de expansion comercial; la escalabili-
dad de costos, la inflacion, el costeo objetivo, compras en volumen, costo de
capital, son algunos de los aspectos mas relevantes que a menudo el pequefio
empresario no identifica.

Palabras clave: evaluacion, escalabilidad, inflacion.
Abstract

The formulation and evaluation of investment projects is a necessary mana-
gement tool so that small entrepreneurs in the food industry can make deci-
sions with sufficient objective information. This work proposes the realiza-
tion of a financial evaluation (within the general evaluation of an investment
project) that considers the quantitative variables that significantly affect
a project developed in companies of this type. This research focuses on small
companies in the food industry, which already have a captive retail market,
and which are in the stage of growth of commercial operations, through the
sale of their products in convenience stores and self-service warehouses.

The conditions of production and distribution to scale significantly
affect the cost structure of small businesses, so it is essential that you have
a tool that allows you to make budgets in an objective manner and, conse-
quently, correctly assess the financial viability of a commercial expansion
project; the scalability of costs, inflation, the objective cost, purchases in vo-
lume, cost of capital, are some of the most important aspects that often the
small entrepreneur does not identify.

Keywords: evaluation, scalability, inflation.
Introduccion

Los pequefios empresarios, dedicados a la elaboracion de productos alimen-
tarios que pretenden vender a gran escala sus productos en tiendas de conve-
niencia o autoservicio, algunas veces deciden no entrar a este mercado por
tener un sistema de costeo empirico, que no recaba la informacion necesaria
para determinar sus costos reales, ademas, realizan prorrateos sin ninguna
logica, no tienen la capacidad de conocer qué tan escalables son sus costos.
Es una problematica para los micro empresarios por carecer de cono-
cimientos para desarrollar el costeo de sus productos, utilizan métodos
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empiricos por falta de preparacion académica, no llevando a cabo una meto-
dologia (Lopez & Marin, 2014).

A causa de la necesidad de un método de costeo, los microempresarios
no concretan negociaciones con tiendas de conveniencia locales y cadenas de
tiendas de autoservicios, ocasionando que su producto no tenga el impacto
esperado en el mercado.

Este trabajo pretende brindar las bases necesarias para que el empresa-
rio, al momento de requerir tomar la decision de ampliar su capacidad
de produccion, pueda realizar de manera objetiva la evaluacion financiera de
un proyecto de inversion de este tipo.

Se busca conocer y aplicar las técnicas de metodologias de costeo
como estrategias de administracion de costos, para aplicarlo en la indus-
tria alimentaria, con ello, el micro empresario tendra la capacidad de de-
terminar la viabilidad de sus proyectos y calcular la determinacion de
costos a gran escala.

Una vez que el pequeflo empresario obtenga la informacion y cono-
cimientos necesarios, podra aplicar la metodologia propuesta para hacer
una correcta cuantificacion de los costos, logrando tener informacion oportuna,
confiable y objetiva.

Objetivo

Proponer una metodologia de costeo y evaluacion financiera al empresa-
rio de la pequefia industria alimentaria, proporcionando conocimientos
necesarios para la determinacion de costos a gran escala y tasa de des-
cuento objetiva.

Justificacion

En la actualidad, la industria alimentaria del pais aporta al P1B la cantidad de
14 millones 601 mil 990 pesos tan solo en el mes de abril de 2016 (Instituto
Nacional de Estadistica, 2014).

Actualmente, en el estado de Colima hay 29,273 unidades economicas
establecidas que aportan un total de 81,672 millones de pesos al piB. En Man-
zanillo se encuentran 7,250 unidades economicas que representan 24.80% del
total en el estado; de éstas, 6.43%, aproximadamente 466 empresas, son
de la industria manufacturera en el puerto, de las cuales depende el empleo de
2,760 trabajadores y sus familias. En total hay 243 empresas que representan
60% de las unidades de la industria alimentaria, son pequenas entidades que
aportan un total de 781 millones de pesos, que hacen de esta micro industria
una de las actividades econdomicas mas importantes en el puerto de Manzanillo
(Instituto Nacional de Estadistica, 2014).
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Resulta prioritario proponer esquemas para cuantificar costos que per-
mitan al pequefio empresario presupuestar a gran escala un producto, y
obtener suficiente informacion objetiva para lograr negociaciones efectivas
y poder comercializar sus productos en tiendas de autoservicio y convenien-
cia, con ello se ayudaria a evitar que los microempresarios desperdicien opor-
tunidades por falta de métodos para costear un producto a gran escala.

Por otro lado, es pertinente dar a conocer la importancia que para este
tipo de empresarios tendria realizar una evaluacion financiera que considere
la inflacion especifica en la realizacion de presupuestos, y en la determina-
cion de la tasa de rendimiento minima aceptable (Trema), como alternativa de
tasa de descuento o costo de capital.

Marco tedrico
Costos variables y fijos

La contabilidad de costos surge como una necesidad de la contabilidad gene-
ral para poder valorizar las existencias, y determinar los resultados de costos
especificos en los procesos de produccion, transformacion o en la prestacion
de un servicio (Aguirre, 2006).

Después de 1776, el resultado de la Revolucion Industrial trajo las gran-
des fabricas, lo cual creo la necesidad de modificar y darle un nuevo enfoque
a la contabilidad de costos. Dos afios mas tarde se empezaron a emplear li-
bros auxiliares en todos los elementos que tuvieran incidencia en los costos
de produccion, como salario de los empleados, material de trabajo, fechas de
entrega, etcétera (Garcia, 2008).

Fue hasta los afios 1890 a 1915 que logré consolidarse la contabilidad
de costos; con el disefio de una estructura basica se establecieron proce-
dimientos de distribucion de costos indirectos de fabricacion, adaptacion de
los informes, registros para los usuarios internos y externos, valuacion de los
inventarios, estimacion de los costos de materiales y mano de obra (Gertz,
1990).

Finalmente, a mediados de 1980 aparecio el costeo ABC disefiado por
Cooper Robin y Kaplan Robert, este modelo ha sido el mas efectivo, ya que
permite tener una mayor exactitud de los costos en las empresas por la activi-
dad que realicen (Gertz, 1990).

De acuerdo con Cristobal del Rio Gonzalez, el concepto de costos es in-
terpretado como la suma de esfuerzos y recursos que se han invertido durante
el proceso de produccion o prestacion de un servicio (Del Rio & Raymundo,
2007).

Por ultimo, David Noel Ramirez Padilla menciona que contabilidad de
costos es un sistema de informacion que clasifica, acumula, controla y asigna
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los costos, para facilitar la determinacion de costos en las actividades,
procesos y finalmente en el producto, logrando una mejor toma de decisiones
(Raminez, 2008).

Para Garcia Colin, los costos se clasifican de acuerdo a como van
ocurriendo los procesos de operacion, para esto se hace una division desde
la inversion que se realiza para iniciar la empresa u organizacion, la produc-
cion y la distribucion del producto, hasta que se efectta la venta del producto
(Garcia, 2008).

La funcion en que se incurre:

* Costos de produccion. Son los que se generan en el proceso de transformar
las materias primas en productos elaborados. Son tres elementos los que
integran el costo de produccion: materia prima directa, mano de obra di-
recta y cargos indirectos (Garcia, 2008).

* Costos de distribucion. Son los que incurren en el area que se encarga
de llevar los productos terminados desde la empresa hasta el consumidor
(Garcia, 2008).

* Costos de administracion. Son los que se originan en el area administrati-
va, o sea, los relacionados con la direccién y manejo de las operaciones en
general de la empresa (Garcia, 2008).

* Costos financieros. Son los que se originan por la obtencion de recur-
sos ajenos que la empresa necesita para su desenvolvimiento (Garcia,
2008).

Es importante considerar los costos de produccion unitarios escalables,
especificamente este apartado estara enfocado en la microeconomia, ya
que este analisis se considera necesario para la investigacion porque se abar-
caran los costos reales de la empresa.

Escalabilidad de los costos

Por lo regular, los costos de produccion unitarios escalables son representados
por la curva en forma de “U” a la cual denominan costo total medio (CT™M),
ésta muestra la variacion de los costos a medida que la empresa aumenta su
capacidad de produccion, ya que la relacion de los costos con el aumento de
la produccion va estrechamente ligada.

Todas las curvas de cT™m a corto plazo tienen forma de U porque
a medida que la cantidad de trabajo aumenta, su producto marginal se
incrementa al principio para después disminuir. Este patron del producto
marginal del trabajo ocurre en todos los tamafios de planta (Parkin &
Loria, 2010).
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El ct™ minimo para una planta mas grande ocurre a un mayor
nivel de producciéon que en el caso de una planta mas pequefia; esto se
debe a que la planta mas grande tiene un costo fijo total mayor y, por
lo tanto, un costo fijo medio mayor para cualquier nivel determinado
de produccion.

Sobre cual de las curvas de cT™ a corto plazo opera una empresa de-
pende del tamafio de su planta. No obstante, a largo plazo, la empresa elige
el tamafio de su planta y esta eleccion depende de la produccion que planea
generar al cTM mas bajo (Parkin & Loria, 2010).

Para representar lo antes mencionado, supongamos que a una fabrica
de salsas producir una pieza le genera un costo total medio de $4.00; si in-
crementa su produccion a dos piezas, el costo total medio disminuye a $3.50,
esto sucede por efecto de la distribucion de los costos fijos, a medida que
la produccion de la planta se eleva; por ejemplo, en el nivel de cinco o seis
piezas, el cT™ disminuye también en cada supuesto, ya que se aprovecha
de manera mas eficiente la capacidad instalada, en la tabla 1 se aprecia un
ct™ de $2.67 cuando se llega al nivel de produccion de seis unidades; sin
embargo, cuando la produccion se incrementa en una pieza adicional, y lle-
ga a siete unidades fabricadas, entonces el cT™ se eleva a $3.43 por cada
unidad fabricada, ya que para alcanzar este nivel de produccion es probable
que se requiera contratar personal adicional, se generan mayores costos de
mantenimiento, entre otros incrementos de costos fijos; esto sucede porque
la capacidad instalada se aumenta para poder acceder a volumenes mayores
de produccion.

TABLA 1. COSTOS TOTALES Y COSTOS TOTALES MEDIOS

Cantidad | Costo Costo

producida| medio total
1 4.00 4.00
2 350 7.00
3 3.33 10.00
4 3.00 12.00
5 2.80 14.00
6 267 16.00
7 343 24 00

Fuente: Elaboracion propia.
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En la figura 1 se aprecia la curva que representa los costos totales
medios:

FIGURA 1. COSTOS TOTALES MEDIOS A CORTO PLAZO
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Fuente: Elaboracion propia.

La curva de costo medio a largo plazo es una curva de planeacion.
Indica a la empresa el tamafio de planta y la cantidad de trabajo que debe
usar en cada cantidad de produccion para minimizar el costo medio. Una
vez que se ha elegido el tamafio de la planta, la empresa opera en las
curvas de costo a corto plazo que corresponden a ese tamafio de planta
(Parkin & Loria, 2010).

La inflacion

La inflacion se determina como el aumento general y continuo en el tiempo
de los precios de los bienes y servicios, que causa una variedad en el consumo de
las personas, y que el crecimiento del dinero en circulacion favorece la mayor
demanda y el incremento en los costos de los factores de produccion (Parkin
& Loria, 2010).

En la generalidad hay dos definiciones de inflacion: moderada e infla-
cion galopante; se explican a continuacion cada una de estas definiciones:
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* Inflacion moderada. Se refiere al incremento de forma lenta de los precios,
son relativamente estables, las personas confian en colocar su dinero en los
bancos, en cuentas corrientes o en depositos de ahorro con un rendimiento
bajo que le permita que su dinero valga tanto en un mes o dentro de un afio.

* Inflacion galopante. Es cuando el alza de precios se dispara y en un perio-
do anual todos los precios se incrementan en tasas de mas de un digito a
30%, incluso hasta mas de 130%.

Valor presente

Para Besley, el valor presente se considera como el valor actual de un ca-
pital que no es inmediatamente exigible, es decir, es una manera de valorar
los activos y su calculo consiste en descontar un flujo futuro a una tasa de
rentabilidad ofrecida por alternativas de inversion comparables (Besley &
Brigham, 2010).

Otra definicion menciona que es un método por el cual se evaltian los
proyectos de inversion, el cual consiste en determinar el valor que tiene hoy
la empresa, se utiliza la tasa de descuento acorde al rendimiento esperado
(Allen, Myers, & Brealey, 2010).

La formula 1 explica la forma en la que se determina el valor presente:

FORMULA 1. VALOR PRESENTE

VF

VP =
(1+i)n

Donde:

VP = valor presente
VF = valor futuro

i = interés

n = tiempo

Fuente: Allen, Myers, & Brealey (2010).

Es en este calculo donde se utiliza la Trema como opcién de tasa
de descuento o costo de capital, y son el valor presente y el valor presente neto,
dos de los métodos mas comunes para determinar la viabilidad financiera de
los proyectos de inversion.
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Tasa de descuento o costo de capital

Para Baca Urbina, el costo de capital es el rendimiento sobre los diversos
tipos de financiamiento, el costo de capital puede ser explicito o implicito y
éste puede ser expresado como el costo de oportunidad para una alternativa
equivalente a una inversion (Baca, 2010).

Lo definen como el rendimiento esperado de una inversion existente por
parte de la empresa, es decir, el costo de la oportunidad del capital invertido
en los activos de la empresa (Allen, Myers & Brealey, 2010).

La determinacion de la tasa de descuento o costo de capital es muy
relevante en el nivel de objetividad con el que se pretenda realizar la
evaluacion de la factibilidad financiera de un negocio; el empresario debe
considerar una tasa de descuento que mejor refleje el contexto de ries-
go que le significa un negocio. En este caso, Gitman & Zutter (2012)
plantean que la Trema que un empresario le pediria a una inversion debe
calcularla sumando dos factores: primero, debe ser tal su ganancia que
compense los efectos inflacionarios y, en segundo término, debe ser un
premio o sobretasa por arriesgar su dinero en determinada inversion. La
formula 2 explica como se obtiene la Trema.

FORMULA 2. TREMA

Trema=i+f+if
Donde:
Trema = tasa de retorno esperado minima aceptable

i = tasa de inflacion
f = premio al riesgo

Fuente: Gitman & Zutter (2012).

Por lo antes mencionado, si el empresario elije la utilizacion
de la Trema, deberia utilizar una tasa de inflacion que represente
el efecto de variaciones reales en los precios a los que estaria suje-
to el negocio; es comun utilizar una tasa generalizada de inflacion
para determinar la Trema; sin embargo, la estructura de costos de un
negocio de la industria alimentaria generalmente se ve afectado por
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niveles inflacionarios que rebasan las cifras de incremento en el nivel
general de precios.

Metodologia

Se realizé una simulacion de evaluacion financiera para un proyecto de inver-
sion de una empresa de la industria alimentaria, que se dedicaria a la elabo-
racion de salsas para su comercializacion a nivel regional a través de tiendas
de conveniencia y bodegas de autoservicio. La simulacion se realizo a
partir de costos reales presupuestados y recetas para la determinacion de los
volumenes de produccion objetivos.

En la realizacion de los presupuestos se consideraron las siguientes
variables, para efectos de generar informacion real ante distintos escenarios
posibles:

* Inflacion especifica por tipo de insumo o rubro de costo.
* Escalabilidad de costos.
 Inflaciéon ponderada en la determinacion de la Trema.

Consideramos que las variables antes mencionadas afectan sensi-
blemente los resultados de la evaluacion financiera de un proyecto de inver-
sion para una empresa de la industria alimentaria, puesto que estan ligadas
directamente al comportamiento de su estructura de costos.

Discusion de resultados

Esta investigacion no trata del proceso general de elaboracion de un pre-
supuesto maestro, de la elaboracion de estados financieros proforma o del
calculo de los distintos métodos que se utilizan para determinar la viabilidad
financiera de un proyecto de inversion; este trabajo se centra en el calculo de
presupuestos de costos de produccion y gastos de operacion que consideren
una inflacion especifica en sus distintos rubros, y que ademas consideren el
efecto de la escalabilidad de costos en la determinacion de los volimenes de
insumos y en los costos unitarios y, finalmente, sugiere el uso de una tasa
de inflacion ponderada, en el calculo de la Trema como tasa de descuento,
para la determinacion de valores presentes de los flujos futuros proyectados.

En ese sentido, la simulacion determiné distintos costos unitarios, que
afio con afio se verian afectados por la inflacion especifica promedio, es decir,
la tasa de inflacion utilizada no fue la tasa generalizada de inflacion que mes
con mes se da a conocer por entidades oficiales.

La tabla 2 muestra los precios unitarios de menudeo proyectados duran-
te los cinco afios a evaluar.
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de produccion) se requieren solamente ocho kilos adicionales de jitomate (en
total se requieren 25 kilos), esto sucede porque al producir mayor cantidad
de salsa para un mayor nimero de envases, la cantidad obtenida alcanza un
mayor rendimiento por efectos de los cambios fisicos que sufre el jitomate y
otros insumos requeridos para la salsa al ser combinados. Tradicionalmente
los presupuestos de materia prima, en el rubro de cantidad de insumos re-
queridos, se realizan multiplicandos volimenes unitarios por “n” cantidad de
unidades a producir, sin considerar el efecto de la produccion en volumen.

Otro efecto de la escalabilidad de costos que se muestra en la tabla 4, es el
beneficio que obtiene el empresario al acceder a costos de mayoreo, en la simula-
cion realizada se presupuestaron descuentos con el proveedor de verduras, chiles
y especias ante diferentes volimenes de produccion, los descuentos no aplican a
los vasos y etiquetas requeridas, ya que para acceder a descuentos por volumen en
esos insumos se tendrian que hacer compras significativamente mas grandes que
las proyectadas en la simulacion. Los descuentos sobre compra van de 3 a 15%. En
resumen, los costos unitarios de materia prima disminuyen por efectos de la escala-
bilidad de costos, que afecta al volumen de insumos requeridos y al costo unitario
de compra; como se aprecia en la tabla anterior, al producir 100 envases de salsa se
obtiene un costo unitario promedio de $4.51, y al incrementar la produccion a 1,000
unidades, el costo promedio disminuye hasta llegar a $3.88 por pieza.

Finalmente, en la simulacion se determino la Trema de acuerdo con la
inflacion promedio de los rubros de costos de venta (que en este caso hubo
poca variacion entre los diferentes elementos del costo de produccion), gastos
de administracion y gastos de venta.

Como se aprecia en la tabla 5, se consider6 una tasa de inflacion ponde-
rada de acuerdo con la participacion del rubro de costo o gasto respectos de
los costos totales de la empresa.

TABLA 5. DETERMINACION DE LA TREMA

Elemento del costo Inflacion G Po.rcent?j’e
ponderada de inflacion
Costo de venta 5.00% 59% 3.0%
Gastos de administracién 3.65% 22% 0.8%
Gastos de venta 5.50% 19% 1.0%
Costo de venta Porcentaje del CT Inflacién 4.8%
379,850.30 59% ROA historica 9.0%
Gastos de administracion Trema 14.2%
141,099.02 22%
Gastos de venta
121,190.54 19%
Costos totales
642,139.86

Fuente: Elaboracion propia.
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Como se aprecia en la tabla anterior, en la simulaciéon se considerd
como “premio al riesgo” la tasa de rendimiento sobre los activos que his-
toricamente el empresario ha obtenido de su negocio, considerando que la
evaluacion financiera propuesta es para pequefios empresarios ya estableci-
dos que desean evaluar la conveniencia de expandir sus operaciones hacia
clientes de gran volumen. La Trema se obtiene sumando la inflacion de 4.8%,
mas el premio al riesgo del 9%, mas el producto de la inflacion y el premio
al riesgo, es asi como se obtiene el 14.2%, que es la tasa de descuento que
el empresario debera utilizar en el calculo del valor presente, dentro de la
evaluacion financiera de su proyecto de inversion.
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