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Presentacion

Losrequerimientos del mundo actual son cada diamds exigentes,de tal manera que se hatenido unrdpido avance en lacomunicacion,
la tecnologia y los medios digitales; determinando con ello cambios e innovacion en todas las dreas del conocimiento, incluida
la mercadotecnia, de tal manera que los profesionistas, académicos, investigadores y las instituciones de educacion superior
han venido haciendo frente a esta evolucién mediante estrategias que permiten generar nuevo conocimiento y técnicas que
enriquecen esta area.

El presente libro es resultado de la participacion entusiasta de los académicos en el Primer Encuentro Internacional y Tercer
Encuentro Nacional de Profesores e Investigadores en Mercadotecnia, realizados en la Universidad Auténoma del Estado
de Hidalgo, en noviembre de 2014 y en colaboraciéon con la Asociacion Nacional de Facultades y Escuelas de Contaduria y
Administracion (ANFECA), y con la Facultad de Contaduria y Administracion de la Universidad Nacional Auténoma de México
(uNnam).

En esta obra se presentan los mejores articulos de profesores e investigadores bajo dos lineas de aplicacion: Nuevas tecnologias
de ensefianza-aprendizaje y su aplicacion en el drea de mercadotecnia y, Las innovaciones técnicas de la mercadotecnia y su
aplicacion en el mercado laboral.

La primer linea presenta trabajos que exponen cémo con las Tics desarrollan nuevas técnicas de enseianza—aprendizaje, asi
como su aplicacion en el drea de mercadotecnia, fomentando un aprendizaje significativo. En referencia a las innovaciones
técnicas de la mercadotecnia y su aplicacion en el mercado laboral, diversos investigadores y profesionistas especialistas en el
area de mercadotecnia demuestran diversos descubrimientos donde han aplicado la mercadotecnia con innovaciones propias al
mercado al que se dirigen.

La divulgacién de dichos articulos permitird que tanto docentes, investigadores, asi como los profesionistas especialistas
en el drea de mercadotecnia los utilicen para estar a la vanguardia de los requerimientos del mundo actual, dar paso a nuevas

investigaciones y sobre todo, llevarlas a las aulas y sus universidades para su aplicacion.



Seccion 1.

Nuevas Tecnologias de Ensenanza-Aprendizaje y su Aplicacion
en el Area de Mercadotecnia



Capitulo 1. Desarrollo de nuevos productos a través del
aprendizaje multidisciplinar

A. Juan Carlos Mandujano Contreras
Jjuancarlosmandujano @ hotmail .com
L.R.C. Maria Fernanda Ramos Alegria
mfernandaramosalegria@ hotmail.com
Dra. Concepcion Reyes de la Cruz

concepcionreyesdelacruz@hotmail .com

Universidad Juarez Autonoma de Tabasco

Division Académica de Ciencias Econdmico Administrativas

Resumen

El presente documento es la descripcion del proceso de ensefianza de la asignatura “Innovacién y Desarrollo de Nuevos
Productos”, la cual forma parte del area sustantiva profesional de la Licenciatura en Relaciones Comerciales (uiat, 2003) en la
Divisién Académica de Ciencias Economico Administrativas de la Universidad Juarez Auténoma de Tabasco, en la ciudad de
Villahermosa, Tabasco.

El objetivo de este proyecto es documentar la metodologia utilizada en esta asignatura, la cual ha dado como resultado la
solicitud de patente ante el Instituto Mexicano de la Propiedad Industrial de uno de los proyectos provenientes de la misma. De
esta forma se pretende replicar las buenas practicas en otros grupos de la misma asignatura.

En cada ciclo los alumnos se integran en equipos de trabajo, quienes a su vez deben entregar un portafolio de evidencias
de aprendizaje, donde destaca presentar un prototipo de un producto innovador, el cual se elabora bajo una metodologia de 28
pasos a desarrollar (Lerma, 2011), al finalizar el ciclo, se realiza una presentacion ejecutiva de los proyectos ante la presencia de
autoridades académicas y de la incubadora de negocios de la uiar, con el propdsito de estimular a los participantes a continuar

con el desarrollo de sus proyectos.

Metodologia
En la asignatura de “Innovacion y desarrollo de nuevos productos™, los alumnos conforman equipos de 4 a 5 elementos y deben
entregar como producto final un prototipo de producto innovador el cual deberd contar con un proyecto de comercializacion.
Gracias a la imparticién de esta asignatura, se concientiza a los estudiantes sobre la importancia del desarrollo tecnoldgico para
las empresas en la actualidad, toda vez que desarrollar y administrar tecnologia contribuye a crear riqueza para las naciones,
compaiiias e individuos (Vega, 2009, citando a Khalil y Ezzat, 2005).

El proceso de desarrollo del producto implica la asesoria del profesor de la asignatura y un segundo asesor externo, quien aporta
elementos técnicos al proyecto; para esto, los estudiantes cuentan con asesorias multidisciplinares, ya que tienen acceso a asesores

especializados en mds de 40 disciplinas diferentes, en las nueve divisiones académicas con que cuenta la usat (Universidad Judrez



Autonoma de Tabasco, 2014).
El proyecto es evaluado continuamente a través de las asesorias y los avances presentados ante el profesor titular, mientras que
la evaluacion final consiste en la presentacion del producto en una plenaria donde, con la presencia de los asesores y autoridades

académicas, el equipo presenta su producto innovador.

Hallazgos

Las actividades de las empresas relacionadas con la innovacién tienen mayor impacto en la medida en que se gestionan de forma
adecuada. Cuando dichas actividades se organizan y se realizan sistematicamente conforman lo que se denomina procesos de
gestion de tecnologia, comprendida esta como la herramienta que se debe enmarcar en los procesos generales de innovacién al
que estan sometidas todas las empresas (Universida de Vigo, s.f.); ademds, con ellos, las organizaciones aprovechan mejor sus
recursos, incrementan sus ventajas competitivas y maximizan sus resultados (Premio Nacional de Tecnologia, 2000).

La innovacién de acuerdo con Pedroza y Ortiz (2008), es el motor mds importante para el desarrollo de las empresas. Por
su parte, Damanpour y Gopalakrishnan, 2001 (citados en Huang y Rice, 2012), proponen que la innovacién consiste en dos
resultados dindmicos, cambios en productos especificos o servicios ofrecidos a los consumidores, y cambios al modo en el que
estos son creados y entregados; estos corresponden a innovacion del producto e innovacion del proceso respectivamente.

El desarrollo de nuevos productos contribuye en gran medida a la sociedad, ya que en su mayoria los nuevos productos nos
permiten tener una mejor calidad de vida (Solomon y Stuart, 2001). Segun Kotler y Armstrong (2001), el desarrollo de productos
es el hecho de desarrollar un concepto de producto, para que este sea convertido en un producto fisico y practico para quienes
lo consuman. La importancia de este radica en los beneficios que ofrece a las empresas tales como incremento de utilidades,
incremento de la participacion de mercado, asi como sobrevivir y crecer en el mercado, entre otros (Lerma, 2011).

Para la elaboracion de la propuesta los alumnos pueden escoger cualquier tipo de producto, solamente quedan excluidos los
proyectos de productos alimenticios y de productos medicinales, esto debido a que dichos productos requieren de un tiempo de
elaboracion y pruebas mayor a la duracion del ciclo largo escolar que es de 16 semanas.

El portafolio de evidencia que presentan los estudiantes, debe incluir:

* El proceso del desarrollo de nuevo producto el cual se desarrolla en 28 pasos en formato de Word. Aqui se detalla el
proceso que se llevé a cabo paso a paso hasta el desarrollo del nuevo producto siguiendo la metodologia propuesta por Lerma.
* Investigacion de mercados. Considerado como el disefio, la obtencion, el andlisis y la presentacidn sistematicos de datos
y descubrimientos pertinentes para una situacion de marketing (Kotler, 2002). Los alumnos presentan los datos que validan la
idea innovadora, que se convertird en un nuevo producto, este se desarrolla en 3 etapas: primero al validar la idea; en segundo
término la evaluacion de la idea y finalmente la validacion de la idea final; trabajando bajo pruebas de concepto, a fin de que
esto les permita disminuir la incertidumbre en la creacion de sus ideas de producto innovador (Cordero, 2013). Pueden valerse
de diversas herramientas de recoleccion de datos tales como la entrevista, la encuesta y el focus group.

* Plan de mercadotecnia. Este documento, en el que se definen los objetivos comerciales que se desean conseguir en un
periodo de tiempo (Barbosa, 2013), debe presentar la forma en la que se pretende comercializar el nuevo producto, incluir
estrategias de comercializacion, prondstico de ventas, informercial entre otros puntos.

* Presentacion ejecutiva en power point.- En este documento se debe de presentar de forma sintetizada el proyecto para su

presentacion ante un posible comprador.

Ademads de lo anterior se deben presentar las actividades tedricas y précticas desarrolladas durante la asignatura que se

muestran en la tabla siguiente.
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Tipo de

la presentardn en un videoclip de una duracién maxima de 3

minutos que deberdn elaborar y editar ellos mismos.

. Nombre Descripcion Materiales
actividad
Presentacion de los temas tedricos correspondiente al e Plan de estudios
ot Presentacion |programa de la materia, estos son sorteados entre los equipos BFO0149 de la asignatura
edrica
de temas que se conforman y que deberdn presentar en su momento ante “Innovacion y desarrollo
el resto de la clase. de nuevos productos”
En esta practica los equipos deberdn elaborar con los e Un pliego de papel de
| materiales proporcionados la torre mas alta que puedan rotafolio
La torre mas ) o ) ) ) .
| construir. La actividad dura 40 minutos, pero en los primeros |* 10 clips metalicos
alta
20 los participantes no pueden hablar entre ellos y deberdn * 5 popotes de plastico
ponerse de acuerdo en el disefio y elaboracion de la torre. * 1 metro de cinta adhesiva
En esta practica los equipos deberdn elaborar un envase * Media cartulina de papel
que proteja a un producto, utilizando los materiales * 5 clips metélicos
proporcionados unicamente. La practica dura 40 minutos y al |¢ Medio metro de cinta
Préctica El envase |final se evalia entre los participantes el disefio y la eficiencia adhesiva
del ENVASE, el producto que se debe de proteger es un huevo
y los envases se lanzan desde un segundo piso, para medir la
eficiencia del envase ganador.
En esta practica los alumnos deberan componer una canciéon |¢ Cdmara de video
o cuya letra haga referencia a la CREATIVIDAD, la letra debe |* Computadora
Creatividad o ) ) . .
o ser original y podrdn grabarla con el ritmo de su preferenciay |® Programa de edicién de
musica

video

Adicional a las actividades sefialadas, los miembros del cuerpo académico de “Desarrollo local sustentable” ofrecen una

conferencia y un seminario sobre temas de sustentabilidad aplicada a los proyectos con la finalidad de orientar al proceso de

desarrollo de nuevos productos hacia el cuidado del medio ambiente, eventualmente, se convierten en asesores externos de los

proyectos.

Gracias a esta metodologia, se ha logrado despertar la creatividad en los jovenes universitarios, que han llegado a idear

productos innovadores dirigidos a diversos mercados. En la siguiente tabla, se muestran algunos de los productos que han sido

ideados como proyecto en esta asignatura.

Titulo

Descripcion

sorpresas’

“Funny box, tu caja de

El producto tiene un concepto de cajonera que al momento de sacar el cajon inferior se desglosen

los demds cajones como escalera, y este nos permitird guardar con facilidad los juguetes.

I -make up

gustos de la mujer moderna.

problema alguno.

Es una empresa que se encarga del disefio de bolsas, adaptdndose siempre a las necesidades y

I-make up es para quienes buscan un bolso en el cual puedan trasladar su tableta y maquillaje sin

“AKR LOUNGE”

mesa interna integrada y cajoneras plegables.

Mueble ahorrador de espacio, de estilo lounge desmontable, para ser transformado en sala, con

Bic-Luz

se pedalea y convertirla en energia eléctrica.

interruptor, las luces del cuadro modificado de la bicicleta.

Bicicleta-luminosa: es una bicicleta modificada para aprovechar la energia que se produce cuando

Una vez que se ha conseguido algo de electricidad puedes utilizarla para prender, con un pequefio
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Uno de los proyectos més notables, resultado de esta asignatura, es Easy-Car, un carro de carga plegable para uso doméstico que
facilita el traslado de objetos ligeros de uso cotidiano, caracterizado por expandirse, contraerse y adaptarse segun las necesidades
del consumidor en cuanto a tamafo del objeto a transportar, ademds cuenta con llantas que facilitan su desplazamiento por
escalones (Rodriguez y Miranda, 2013).

Gracias a las caracteristicas tnicas del nuevo producto “Easy-Car”, fue posible realizar la solicitud de patente del mismo,
entendida esta como un derecho exclusivo concedido a una invencion (OMPI, 2014) bajo el expediente: MX/a/2013/004927 con
fecha de 2/mayo/2013 y con folio MX/E/2013/031390. Para que una invencion sea aceptada como patentable, debe cubrir las
siguientes caracteristicas: tener uso practico, ser novedoso, con alguna caracteristica nueva y presentar un paso inventivo.

En el evento de presentacion final de los proyectos, entre otras dreas administrativas, se invita a:

e La coordinacion de Investigacion y Posgrado de la DACEA-UJAT, quien hace la invitacion para que los proyectos
interesados se continden y participen en el concurso de ideas de negocios de la DACEA.

* La coordinacion de estudios terminales, quien hace la invitacién a que continden los proyectos hasta obtener su titulacién
bajo la modalidad de “DESARROLLOS TECNOLOGICOS”, modalidad de reciente creacién.

e Un representante del Centro de Incubacion de Empresas de Tecnologia Intermedia, quien hace la invitacién para postular

sus proyectos para la incubacién y busqueda de financiamiento.

Conclusiones

El resultado obtenido al final de este estudio, ha permitido valorar las principales practicas que han dado buenos resultados, tales
como la estimulacion de la creatividad de los jovenes con actividades que los involucren como equipo a resolver una problematica
y la orientacién en temas de importancia como la tendencia ecoldgica en nuevos productos con el acercamiento a estos temas por
medios de las conferencias con temdtica ambiental, mismas que permiten a los estudiantes tener un nuevo panorama y hacerlos
mas conscientes de la importancia de este tema.

Ademads, una de las acciones que ha permitido ver mejores resultados, es haber asignado a un profesor como asesor externo
al proyecto, ya que este provee a los alumnos de los conocimientos técnicos necesarios para elaborar el prototipo y tener un
acercamiento a la realidad.

Al finalizar el ciclo escolar, algunos equipos inscriben sus proyectos al Concurso de Ideas de Negocios, esto indica que los
alumnos han pensado ir més alld con sus ideas y no s6lo conformarse con acreditar la asignatura, asimismo algunos de estos
proyectos son considerados como modalidad de titulacion por parte de sus autores.

La presencia de autoridades académicas en el evento de presentacion final, causa gran expectacion entre los alumnos, lo que
los motiva a elevar el nivel de la presentacidn tanto oral como en imagen, ya que los alumnos también exhiben un pequeio stand
de su producto, en el que del mismo modo que en su proyecto, invierten tiempo y creatividad para destacar entre los demas.

No se muestran las imagenes de los proyectos, ya que se espera la continuacion de ellos y se buscard la proteccion de la

propiedad industrial de los mismos.
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Capitulo 2. Taller de neuromarketing: ambientes simulados para

la evaluacion del impacto del merchandising visual y misica
AMBIENTAL

Guillermo Anaya Quintal
Universidad de Estudios Profesionales de Ciencias y Artes (UEPCA)

investigacion.epca@gmail.com

Resumen

Las técnicas de neuromarketing permiten realizar evaluaciones con un mayor nivel de precision del impacto de propuestas de
merchandising visual que las opiniones “racionalizadas” y subjetivas que se recolectan por medios tradicionales. La ventaja
de utilizar entornos virtuales permite hacer todos los cambios necesarios sin los costos de hacerlo de forma real, mientras que
la evaluacion a través de técnicas de neuromarketing permite medir las reacciones reales del sujeto de prueba sin sesgos de

interpretacion, de tal forma que se pueda evaluar de forma mads precisa y objetiva la intencién real de compra.

Metodologia

La metodologia utilizada se realiz6 bajo el paradigma cuantitativo, ya que los datos recabados del efecto de la variable
independiente (Presentacion de anaquel y musica ambiental) sobre la variable dependiente (intencion de compra), se midieron
pardmetros neurobioldgicos relacionados con esta ultima.

El tipo de investigacion fue experimental ya que se administro la variacién intencional de los estimulos (productos, distribucién
y ambientacion de aparadores, anaqueles y catalogos) para medir el grado de impacto que tenian éstos en la intencidon de compra
manifestada.

El entorno simulado se disefi6 en el software especializado que permite realizar simulaciones graficas de entornos en tercera
dimension.

Para la visualizacién del entorno simulado deseado se utilizaron unas gafas visor 3D modificadas para poder realizar el
seguimiento del movimiento ocular (eye tracking) de forma simultdnea con la presentacion visual del entorno.

Para completar el medio ambiente simulado se utilizaron unos audifonos que permitian aislar actsticamente al sujeto de
estudio y poder variar el tipo y volumen de la musica ambiental para analizar el grado de impacto como complemento de un
ambiente dado.

Para la medicion de los pardmetros relacionados con la respuesta neurofisioldgica del sujeto de estudio a los estimulos
del medio ambiente simulado se utilizaron Unicamente cuatro pardmetros: movimiento ocular, electroencefalografia (EEG),
frecuencia cardiaca y respuesta galvanica de la piel.

Cabe sefialar que todos los sensores se disefiaron y elaboraron por el autor. Las sefiales se procesaron en una computadora

comun y la forma de llevar a cabo la interfaz fue a través de un sistema de adquisicion de datos via USB.
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El movimiento ocular esté relacionado con la forma en que la vista reacciona a los estimulos visuales que se le presentan. La
secuencia y velocidad del trazado que sigue, asi como las pausas que se hacen sefialan el grado de interés sobre determinados
productos sobre otros cuando se presentan en conjunto (como suele ser en un aparador o anaquel). La decoracion ambiental ajena
al producto puede impactar de forma positiva o negativa sobre la intenciéon de compra ya que hace una funcién de “ruido” en el
mensaje y puede llegar a distraer tanto que el comprador llegue a olvidarse del producto en cuestion.

Por otro lado, la electroencefalografia (EEG) permite establecer el grado de atencidn, asi como el nivel de tension del sujeto
de investigacién lo cual, puede influir a la intencién de compra.

En lo que respecta a la frecuencia cardiaca y a la respuesta galvanica de la piel permiten determinar el grado de tension del
individuo. Cuando integramos estas variables con las anteriores nos permite tener un indicio objetivo sobre el grado de impacto
sobre el sujeto de investigacion.

Cabe sefalar que ninguno de los pardmetros neurofisioldgicos por si solo puede determinar el impacto en la intension de
compra. Estos métodos comparten limitaciones por utilizar algunos pardmetros a medir similares con los denominados poligrafos
(mal llamados detectores de mentiras) pues estos ultimos no detectan una mentira en si, lo que detectan son un conjunto de
pardmetros que asociados con la tension provocada con la mentira, pero todavia no pueden “leer la mente”. En nuestro caso de
estudio, la limitante es similar.

En la actualidad, los avances en la medicidn de pardmetros neurofisiolégicos ha llegado a identificar algunos patrones cerebra-
les relacionados con determinadas ideas o pensamientos; sin embargo, su alto costo (requieren aparatos de categoria médica, asi
como interpretaciones por especialistas de dicha rama), asi como la dificultad para poder implementarlos en una evaluacion sin
que interfiera en el comportamiento (por ejemplo, un tomoégrafo computarizado).

Se realizaron varias pruebas simulando diferentes entornos relacionados con varios productos. Aqui delimitaremos el alcance
de la aplicacion a bebidas no alcohdlicas. En un trabajo posterior se difundirdn el resto del resultado de la investigacion. Se
aplicé la prueba a veinte voluntarios estudiantes de diversas carreras cuyas edades fluctuaban entre los 18 a los 24 afios. La mitad
de los alumnos pertenecian a una institucion dirigida a un segmento socioecondmico medio bajo y la otra mitad a un segmento
econdémico medio alto. La presentacion del anaquel incluia bebidas no alcohdlicas cuyas marcas y presentaciones las hacen
comunmente disponibles en el mercado local del Bajio, salvo dos para identificar el grado de curiosidad a bebidas con las cuales
no se tiene familiaridad. Se les present6 el ambiente simulado y la medicion de la intencion de compra se evalud al final cuando
el sujeto seleccionaba la bebida de su preferencia al término de la prueba ya que se les brindaba un pequefio refrigerio en el cual
se disponia de todas las marcas y presentaciones mostradas en el entorno simulado (la distribucion en el buffet era al azar para
que minimizar la influencia del orden de los productos al momento de realizar su seleccion real). Se contrastaba el prondstico de
la prueba basado en pardmetros neurofisiolégicos con la seleccién final real.

A todos se les present6 el mismo anaquel simulado, a la mitad (seleccion al azar entre los participantes de las diferentes
instituciones) se les sometié a una musica ambiental neutra (tipo musica de “elevador”) a un volumen moderado y a la otra
mitad a musica popular bailable de moda (como se acostumbra en algunas tiendas de productos de consumo los fines de semana)
a un volumen més elevado. Al término de la prueba, cuando ya habian hecho su selecciéon real de bebida se les aplicaba un
cuestionario sobre la forma en que habian llegado a su seleccion.

Cuando iniciaba la prueba, se le indicaba al participante que seleccionard la bebida de su preferencia. Una vez que lo hubiera
hecho, tenia un control en la mano para sefalar que ya habia realizado su seleccion. Se tomaba de forma automatica el tiempo

trascurrido en la prueba.
Hallazgos

Una vez que se proceso la informacion de los pardmetros obtenidos de los datos neurofisioldgicos de los participantes y se

contrastd con la eleccion final, se encontr6 lo siguiente:
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El porcentaje de acierto del prondstico basado en el modelo de parametros neurofisioldgicos aplicados fue del 85% (17 de
20). Este prondstico se realizé en funcidn de la secuencia de movimientos oculares realizados, asi como del grado de tension
identificada al momento de hacer su seleccion. El grado de tension que se presenta al momento de identificar un satisfactor
(bebida) y no tenerlo pudo haberse visto afectado por la hora en que se realizé la prueba ya que se llevo a cabo a las 11:00 horas
de un dia templado y no se controld la hora y cantidad de liquidos ingeridos en el desayuno.

La rapidez de la seleccion se vio influida por la musica ambiental. La media aritmética de la velocidad de seleccion de los
participantes que fueron sometidos a musica ambiental de volumen mds elevado y de cardcter “grupero” fue tres veces mas
rapida que aquellos sometidos a musica neutra en volumen moderado. Sin bien en los cuestionarios de control aplicados al final
unicamente 3 de los participantes manifestaron que la velocidad de su seleccion se habia visto influida por la musica ambiental.
Los pardmetros neurofisiolégicos mostraron mayor tension del participante desde el inicio de la prueba debido a este estimulo.

Siguiendo con el tema de la musica ambiental, ésta influy6 en la curiosidad. Como se menciond anteriormente, se colocaron
dos bebidas cuyas marcas y presentaciones no son comunes en las tiendas del Bajio. Cuando se analiza el patrén de movimiento
ocular seguido por aquellos que se vieron sometidos a la musica grupera en volumen alto, su secuencia de movimiento ocular
fue sobre marcas y presentaciones familiares y tendia a “saltarse” las marcas y presentaciones no conocidas en el mercado local.

El 55% (11 de 20) miraron en primera instancia en la secuencia de movimientos oculares la marca que sefalaron como

predilecta en el cuestionario final. Las sefales de atencidn se vieron reforzadas cuando identificaron el producto de su preferencia.

Conclusiones

La aplicacién de técnicas de neuromarketing a través de la medicion de parametros neurofisiolégicos permite obtener criterios
objetivos que van mads alla de la autoracionalizacion del entrevistado al momento de encuestar su intencion de compra. La
incorporacion de estas practicas a través de talleres en la educacion superior orientados a las carreras de mercadotecnia es de
suma importancia para mejorar las herramientas del futuro profesional del area.

Los mecanismos que influyen al momento de tomar una decision suelen ser complejos y, como sefialan algunas investigaciones,
frecuentemente de naturaleza no consciente. La racionalizacién posterior a la compra se ve influida por la forma en que se
pregunta, quién pregunta, asi como por la potencial disonancia cognitiva, entre otros factores. Sin embargo, desde la perspectiva
del merchandising visual, la secuencia y tiempo que se realizan por el movimiento ocular tal vez no puedan sefialar la razon
precisa de la seleccidn, pero definitivamente son un indicio indiscutible sobre lo que realmente llamd la atencidn del comprador.

La préctica comtn al momento de hacer degustaciones de lanzamiento los fines de semana con miusica popular bailable a
volumen alto de algunas tiendas no resulta muy beneficiosa para lanzar productos nuevos. Si bien es necesario ganar la atencion
del comprador sobre la gama de productos expuesta, el resultado de la prueba apunta a que este factor tensiona previamente al
comprador y éste tenderd a seleccionar al final la marca previamente conocida. Si bien en ello influye la rutina y gustos personales,
parece que no beneficia la exploracion de nuevas alternativas. El beneficio de esta estrategia seria al momento de presentar
“paquetes” u ofertas de productos muy posicionados en el mercado, pues la tensién previa induciria a la compra de productos
conocidos con una ventaja adicional (paquete, premio u oferta). Aqui cabe sefialar que es necesario ampliar la investigacién en
otros niveles socioecondmicos. Sin embargo, es un hecho que esta practica de llamar la atencion a través de este tipo de musica
a niveles elevados ha sido sobre abusada y no siempre es recomendable.

Como puede verse, el campo del neuromarketing presenta todavia muchas areas por explorar debido a la amplitud de sus
aplicaciones. En este documento tinicamente se presento el resultado de uno de ellos. Sin embargo, la disponibilidad de tecnologias
avanzadas a menor precio asi como la tendencia a realizar investigaciones de cardcter multidisciplinario permiten avanzar en la
generacion de conocimiento. Es necesario que las instituciones de educacion superior con programas de estudio relacionados
con la mercadotecnia incorporen estas practicas tanto en la investigacion como en la ensefianza y vayan mas alld del uso de la
camara de Gesell. La tecnologia actualmente disponible proporciona muchas opciones que pueden realizar aportes valiosos en

este sentido.
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Capitulo 3. El mas alla de las redes Sociales
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Resumen
Las redes sociales son actualmente una herramienta que es utilizada no unicamente por los usuarios que desean socializar, sino
que también estd siendo utilizada por las empresas e instituciones educativas con el fin de expandir el mercado y lograr mas

ventas o compartir el conocimiento a otras latitudes.
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En el presente trabajo se hace un andlisis del uso de la Redes Sociales (Social Media en inglés) a fin de lograr los objetivos antes
mencionados y asf utilizar las Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacién (Tic) para romper las barreras del conocimiento.

Palabras clave: Red social, usuario, marketing, educacion, internet, expansion, socializacién.

Social Media

En México, (Millan 2008) se ha provocado una revolucién tecnoldgica debido a la globalizacién, lo cual ha obligado a las
organizaciones ya sean publicas o privadas a cambiar sus métodos comerciales y de difusién de sus ideas a fin de que mds gente
las conozcas y asi permanecer en un mercado que es cada vez mas competitivo.

Entre las nuevas herramientas que se han utilizado se encuentra el internet, ya que no solo es ttil en la distribucién de bienes,
servicios e ideas, sino también es un recurso para la investigaciéon comercial y de mercados con el que se obtiene informacién
sobre los consumidores finales, las acciones de los competidores, etc.

Asi, el concepto de marketing online va teniendo cada vez mds fuerza dentro de los planes de comercializacion de las
organizaciones.

Con el uso de estas tecnologias, las redes sociales o como se les conoce en inglés social media, toman mayor fuerza
principalmente entre el ptiblico joven. Las redes sociales parecen un “invento” de hace pocos afios. Sin embargo, su semilla para

el éxito de hoy se plant6 hace ya unos cuantos afios. Online Schools (2008) resume a continuacion la historia de los social media:
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1971: Se envia el primer mail. Los dos ordenadores protagonistas del envio estaban uno al lado del otro.

1978: Se intercambian BBS (Bulletin Board Systems) a través de lineas telefénicas con otros usuarios.

1978: La primeras copias de navegadores de internet se distribuyen a través de la plataforma Usenet.

1994: Se funda GeoCities, una de las primeras redes sociales de internet, tal y como hoy las conocemos. La idea era que
los usuarios crearan sus propias paginas web y que las alojaran en determinados barrios segun su contenido (Hollywood,
Wallstreet, etc.).

1995: TheGlobe.com da a sus usuarios la posibilidad de personalizar sus propias experiencias online publicando su propio
contenido e interactuando con otras personas con intereses similares.

1997: Se lanza AOL Instant Messenger.

1997: Se inaugura la web Sixdegrees.com, que permite la creacion de perfiles personales y el listado de amigos.

2000: La “burbuja de internet” estalla.

2002: Se lanza el portal Friendster, pionero en la conexion online de “amigos reales”. Alcanza los 3 millones de usuarios
en solo tres meses.

2003: Se inaugura la web MySpace, concebida en un principio como un “clon” de Friendster. Creada por una empresa de
marketing online, su primera version fue codificada en apenas 10 dias.

2004: Se lanza Facebook, concebida originalmente como una plataforma para conectar a estudiantes universitarios. Su
disparo de salida tuvo lugar en la Universidad de Harvard y mas de la mitad de sus 19.500 estudiantes se suscribieron a ella
durante su primer mes de funcionamiento.

2006: Se inaugura la red de microblogging Twitter.

2008: Facebook adelanta a MySpace como red social lider en cuanto a visitantes tinicos mensuales.

2011: Facebook tiene 600 millones de usuarios repartidos por todo el mundo, MySpace 260 millones, Twitter 190 millones
y Friendster apenas 90 millones.

Enen el 2012 se crear6n mds redes sociales con el fin de compartir més contenido, no solamente ideas, sino fotografias, audios,

videos e incluso ubicaciones. Estando en la lista Instagram, Foursquare, Youtube, Path, WhatsApp, Google+ y LinkedIn.

Hoy en dia, no es necesario contar con una computadora para acceder a las redes sociales, ya que la vida actual hace que los
usuarios a través de llamados smarthphones o teléfonos inteligentes se tenga acceso fécil y rdpido a todas las aplicaciones que
las redes sociales ofrecen.

Sorprende saber que a mitad de 2012 como lo menciona el portal Marketing Directo (2012), cuando nadie cuestiona el empuje
de las redes sociales, solamente dos de cada diez empresas investiguen esta nueva estrategia para posicionar sus productos. Este
serd bueno o malo (los usuarios juzgaran) pero Internet es un expositor Gnico y con mayor alcance que las vias tradicionales de
marketing convencional y venta.

Sin embargo, ese escaso 20% que abre cuentas en redes sociales y que crea perfiles en Twitter, Facebook u cualquier otra
a menudo desconoce como hacer uso de ellas. No sabe que cada cual, como toda herramienta del marketing online, tiene una
funcién y un alcance especifico. Pero, gracias a la fuerza de las nuevas técnicas de marketing, y mds aun en una época de crisis
como la actual donde hay que tirar de creatividad y maximizar los recursos.

Para este andlisis que es derivado de una investigacion documental, se da en dos vertientes; desde el punto de vista de las

empresas y desde la perspectiva de la educacion.

El uso de las Redes Sociales en las empresas
Segun la Secretaria de Economia (2010), la actividad productiva del pais se realiza gracias a las micro, pequefas y medianas
empresas (MIPYMES) ya que gracias a la coyuntura actual que se vive en México estos modelos buscan nuevas formas de

comunicacion con los clientes, ya que sus partidas presupuestales en este rubro se ven cada vez mads limitadas.
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En este sentido, lo mds importante es contar con una buena base de operaciones, en este caso con una buena pagina web o
sistema de comunicacion con los clientes, ya que muchos empresarios han afirmado que es su tarjeta de presentacion digital y,
en consecuencia, debe transmitir los valores de la empresa en un entorno visualmente atractivo y de facil navegacién. Pero esto
puede ser sustituido en una estructura adecuada de una cuenta en alguna red social para lograr tal efecto.

Con ello, de nada servird invertir en publicidad online, si las visitas que llegan a las web reciben una mala imagen, o no quedan
bien explicados los servicios, o no se presentan adecuadamente los productos o, simplemente, el sitio no les inspira confianza por
varios motivos. Esta es uno de los grandes retos que deben de afrontar las redes sociales.

Con la estructura adecuada, lo esencial es identificar el objetivo de la comunicacion en linea. No es lo mismo una web
corporativa, cuya finalidad es proporcionar informacién o complementar servicios, que un comercio online, cuyo objetivo es el
de vender sus productos. Por lo tanto, dependiendo del tipo de web y del tipo de actividad se pueden establecer los siguientes

objetivos:

Que el visitante llame por teléfono.

Que el visitante envie un email, un mensaje directo o por chat.

Que el visitante se suscriba a nuestra cuenta a través de las invitaciones, “me gusta”, “follow”, etc.

Que el visitante realice una compra y haga una recomendacion.

Que el visitante, haga retwett, 0 comparta en su muro alguna agradable experiencia con la empresa, entre otras.

Una vez que se ha logrado la realizacion de la cuenta y usando las diversas aplicaciones que nos ofrecen las redes sociales,
el siguiente paso sera atraer visitas hacia el sitio. Las acciones para atraer visitas pueden incluir un mix de estrategias online (en
linea) y offline (fuera de linea), segun las caracteristicas y los objetivos de cada empresa. Si se centra en los canales online segin
Marketing Directo (2012), se encuentran las siguientes acciones:

SEM (Search Engine Marketing): se trata de la publicidad online mds convencional. Consiste en colocar anuncios de
texto y banners graficos en diferentes sitios web que consideramos que pueden atraer clicks, likes, follows, plus, etc., de clientes
potenciales para nuestro sitio. El maximo exponente de este tipo de publicidad es Google Adwords. Los resultados son medibles
desde el primer momento, aunque no es aconsejable como Unica estrategia para atraer visitas.

SMM (Social Media Marketing): el marketing en redes sociales es una realidad de la que muchas empresas quieren sacar
provecho. Usar este canal de comunicacion directa con los clientes representa una oportunidad Unica para que las empresas
crezcan gracias al feedback que ofrecen las diferentes plataformas sociales. Sin embargo, el desconocimiento por parte de las
empresas y la escasez de profesionales realmente preparados para gestionar las relaciones con los clientes hacen que no se
aproveche el enorme potencial que ofrece de este tipo de comunicacion.

SEO (Search Engine Optimization): el posicionamiento en buscadores es, desde hace mds de 10 afios, una de las técnicas de
marketing online mas empleadas y que mejores resultados a medio plazo ofrece. El posicionamiento web combina técnicas de
programacién y de promocion tanto on site (dentro de la propia web ) como off site (en otros sitios web ) para mejorar el ranking
de la pagina dentro de los buscadores. Google es el buscador mds utilizado (98%), por lo que el SEO actual se centra sobre todo
en destacar nuestra pagina web en las primeras posiciones de los resultados de biisqueda, sobre alguno de nuestros productos o
servicios o sobre nuestra propia marca.

Ahora bien en cuanto a los resultados que se buscan en el uso de las redes sociales estd el efecto viral, que gracias a las
contribuciones de Jeffrey Rayport, quien introdujo el concepto en la Unidad de Harvard, en donde dice que la informacién en la
gran telarafia se mueve de la misma forma en como se mueven los virus cibernéticos.

Las empresas buscan el desarrollo y la difusion de sus mensajes de persona a persona, y que esto se vaya mds alla en donde
los usuarios no comparten un mismo espacio fisico, sino virtual.

En la siguiente ilustracién se muestra la forma en cdmo trabajan la comunicacién tradicional y la viral.
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Ilustracion 2. Las formas de comunicacion.
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Fuente: Auletta 2008.

Asimismo, las empresas obtienen una base de datos casi de primera mano, (se dice casi porque no se tiene la veracidad de
que sea 100% cierta), ya que los usuarios colocan datos tales como: su estado civil, sus gustos y preferencias, los lugares que
frecuentan, asi como personas que admiran y demds informacién que es de gran utilidad para la segmentacién de mercados
(targetting) conductal, que actualmente tiene mas peso.

Con esta informacién las empresas pueden alcanzar un grado mayor de efectividad en sus campafias, ya que pueden planear el
disefio de sus sitios y la programacion de banners o flyers que serdn vistos por los segmentos previamente estudiados y asi lograr
un impacto mayor y generar brand equity (valor de la marca) y sobre todo a un costo minimo para las MIPyMEs.

Algunos giros comerciales que mas sobresalen en el uso del Social Media estan: agencias de viajes, empresas de moda,

empresas de entretenimiento y sobre todo las empresas tecnoldgicas y de soluciones.

Ilustracion 3. Cuenta Facebook “Despegar.com”
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Ilustracion 4. Cuenta Facebook ““Dell”
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Ilustracion 5. Cuenta “@searsmexico”
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El uso de las Redes Sociales en la educacion

La comunicacion entre la poblacion es de suma importancia, lo cual siempre sera una de las necesidades gregarias de los seres
humanos. El poder compartir ideas y conocimiento para socializarlo y hacerlo llegar a otras latitudes para asi, la gente con poco
acceso, recursos o infraestructura tenga el poder de la informacion.

El uso de las redes sociales en la educacion se ha desarrollado lentamente pero con pasos seguros, el usar Facebook, Twitter,
Google+, Youtube, u otras, han visto grandes beneficios al compartir contenidos.

Hay una gran cantidad de profesores de diversas instituciones educativas que abren cuentas en Redes Sociales a fin de

compartir contenidos y facultar el proceso de ensefianza aprendizaje. A manera de ejemplo, en Youtube, se abreven “canales”
para este fin.

Ilustracion 6. Canal “Unicoos” en Youtube
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En este mismo sentido, asi como la tecnologia nos estd alcanzando, ya que los que tienen mayor conocimiento de Social
Media son los jévenes entre los 10 y los 24 afios. Los docentes presentan un reto muy importante y que revoluciona el proceso
de ensenanza aprendizaje: el manejar social media y gestionar los recursos a fin de facilitar la comunicacion.

Derivado de lo anterior, actualmente, algunas instituciones educativas dedican cierta atencion a esta nueva forma de difusioén
de la informacioén entre los estudiantes y buscan capacitar e incorporar en esta dindmica a los docentes, de tal manera que ahora
cuando se disefian los planes de estudio se plantea el desarrollo de materias en linea. Como es el caso del Instituto Politécnico

Nacional (1pN), la Universidad Nacional Auténoma de México (UNaM), la Universidad del Valle de México (uvm), el Instituto
Tecnoldgico de Ensefianza Superior de Monterrey (ITEsM), entre otras.

Segun el portal UNIVERSIA (2010):
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Los recursos que pueden considerarse elementos de las redes sociales para su aplicacion a la educacidn son diversos y estos
tienen la facilidad de ser utilizados por estudiantes y docentes para publicar y difundir materiales did4cticos y fuentes en diversos
formatos, entre ellos se pueden mencionar desde plataformas ya conocidas como Facebook para crear grupos de trabajo, Twitter
para el intercambio de ideas, hasta otras redes en las que es posible compartir archivos, ya sean fotograficos, videos, texto o
presentaciones de Power Point, como Flickr, Blogger, YouTube, Google videos, YourFileLink, My Plick o Slide Boom, entre
muchos otros. También se han usado exitosamente plataformas conocidas para desarrollar redes sociales especializadas en
temas educativos como WordPress y Ning. A continuacién les presentamos algunas de estas redes sociales que han logrado
posicionar entre el mundo académico.

Estas redes sociales educativas tienen grandes ventajas como las de fomentar sinergia entre los estudiantes y sus profesores,
asi como de permitir el rapido flujo de informacidn de interés para un grupo determinado y por tanto, de la socializacién del
conocimiento, facilitar el consenso para la organizacion de eventos o trabajo académico, entre muchas otras. Sin duda, éstas

pueden ser consideradas como un complemento de la ensefianza y la creacioén de una nueva dindmica de trabajo fuera del aula.

Conclusiones
El mundo cambia constantemente y si se quiere tener una presencia en €l, es necesario modernizarse, dejar atrds los antiguos
paradigmas de que solo se puede hacer negocios o intercambio de ideas entando frente a frente.

El uso de las redes sociales, es un recurso que actualmente se ha dado y que es necesario llevar acabo ya sea para las empresas

como para la educacion, aprovechando todos los recursos que ofrecen.
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Resumen

El presente documento refleja la experiencia del uso de la infografia digital como recurso didactico en la practica docente en
la educacion superior de la Universidad Nacional Autonoma de México (UNAM), en una asignatura de Mercadotecnia en el
Programa de Posgrado en Ciencias de la Administracion, con la finalidad de promover las habilidades digitales y lograr en los
alumnos aprendizajes significativos de los contenidos de la asignatura. La metodologia es de tipo descriptivo para especificar
las caracteristicas de las infografias digitales realizadas por los alumnos inscritos en el Seminario de Innovaciones Tecnoldgicas
en Mercadotecnia del Programa de Posgrado en Ciencias de la Administraciéon de la unam. Entre los resultados obtenidos se
presentan tres ejercicios, iniciando por un esquema por equipos con apoyo de una planeacion de la actividad para continuar con

una actividad individual y finalmente una actividad por equipo.

Metodologia

Planteamiento del problema

En la actualidad la incorporacion de las tecnologias de informacién y comunicacion (Tic) en la practica docente implica reunir
varios conocimientos para el disefio de estrategias didéacticas que favorezcan el aprendizaje de los contenidos y el desarrollo de
habilidades digitales para el ciudadano del siglo xx1 (Punya & Matthew, 2006).

El uso de herramientas novedosas, actuales y que impliquen el desarrollo de aptitudes y actitudes como la planeacioén, la
creatividad, la organizacién de contenidos, el proceso de andlisis y sintesis asi como la seleccion de contenidos (tedricos y
graficos) representa uno de los elementos a considerar en la planeacion de una asignatura dentro de la educacion superior de la
UNAM. Aspectos que se han retomado durante la experiencia reportada en este documento.

La Universidad Nacional Auténoma de México (UNaM) a través de la Direccion General de Computo y de Tecnologias de
Informacion y Comunicacion (DGTIC) cuenta con un programa a cargo de la Coordinacion de Tecnologias para la Educacion -h@
bitat puma cuyo objetivo es “desarrollar habilidades digitales en alumnos y profesores universitarios para su incorporacion a la
cultura digital”. El programa, entre otras estrategias, ofrece formacién docente para disefiar y aplicar situaciones de ensefianza (o

estrategias didacticas) con el uso de Tic para promover el aprendizaje de los contenidos de una asignatura, con un enfoque en el
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“aprender haciendo” por parte del alumno. Los autores del presente trabajo colaboran en dicha coordinacion y los aprendizajes e
investigaciones realizadas son llevados a su practica docente en la educacion superior de la uNaM.

En este contexto los autores han utilizado la infografia digital como recurso didéctico en su practica docente para promover
habilidades digitales y lograr en los alumnos aprendizajes significativos de los contenidos de sus respectivas asignaturas. Uno de
los autores (Cabrera) report6 la primer experiencia en el Congreso Edutec 2013, en Costa Rica; y a partir de dicho trabajo, los
autores han intercambiado ideas para mejorar la estrategia didactica con el uso de infografias digitales como recurso didactico de
aprendizaje. El resultado de este intercambio de ideas se aplico a la planeacion docente de una asignatura de Mercadotecnia en
el Posgrado en Ciencias de la Administracion de la uNam.

El objetivo general de esta experiencia es reportar la aplicacion de una estrategia didactica que incorpora el uso de infografias
digitales como recurso didéctico de aprendizaje en una asignatura de mercadotecnia. Como objetivos especificos se establecen
los siguientes: a) describir el concepto de estrategia didactica; b) identificar el concepto de infografia desde el punto de vista
educativo; y ¢) presentar los resultados de la aplicacidn de una estrategia diddctica con uso de Tic que utilice la infografia digital

como recurso didactico de aprendizaje.

Unidad de anadlisis

Los resultados reportados corresponden a la aplicacién de una estrategia didactica que incorpora el uso de Tic en 20 alumnos
para fomentar el aprendizaje de los contenidos del Seminario de Innovaciones Tecnoldgicas en Mercadotecnia del Programa de
Posgrado en Ciencias de la Administracion de la Universidad Nacional Auténoma de México (UNaMm).

Los estudios de posgrado en la unaM, estdn organizados en forma de programas de cardcter disciplinario e interdisciplinario
por entidades académicas (facultades, escuelas, institutos, centros, programas universitarios y dependencias), siendo la Facultad
de Contaduria y Administracion la principal entidad del Programa de Posgrado en Ciencias de la Administracién donde se aplic
la estrategia diddctica, reportada con los alumnos del grupo 5061 del ciclo lectivo 2014-2.

La asignatura en cuestion es del tipo optativa que se enmarca dentro del campo de conocimiento en Administracion de la
Tecnologia de la Maestria en Administraciéon. La poblacion total en este campo de conocimiento, en el afio 2013, fue de 145
alumnos de una poblacion total de 1,031 alumnos de la Maestria en Administracion (la maestria se dividen en seis campos
de conocimiento). Del universo de 145 alumnos cursando la maestria en el campo de conocimiento de Administracion de la

Tecnologia, 20 alumnos se inscribieron a la asignatura.

Marco contextual

Estrategia diddctica

El concepto de estrategia significa el planteamiento conjunto de las directrices a seguir en cada una de las fases de un proceso.
Guarda una estrecha relacion con los objetivos que se pretenden lograr (punto de referencia inicial) y con la planificacion
concreta. (Sanchez, 1995).

El Centro Virtual de Técnicas Diddcticas del 1tesm (2010) indica que la estrategia didactica deberd considerar los siguientes
elementos: a) Andlisis de informacion diversa en la que se presente este concepto desde diferentes perspectivas y tenga el alumno
que llegar a una conclusién fundamentada acerca de la comprensién del mismo; b) Actividad en pequefios grupos colaborativos
donde se discuten resultados personales y se clarifican y enriquecen con las aportaciones de los colegas; c¢) Al trabajar con el
método de casos, la discusion grupal permitird enriquecer o consolidar los conceptos que un alumno se ha venido formando en las
fases de preparacion individual y de grupos pequeiios y; d) una posterior intervencion del profesor puede ser ttil para clarificar
en grupo dudas que aun existen.

En la pGric, Martinez Falcon (2012) indica que, desde una perspectiva constructivista del aprendizaje, una situacion didactica

(situacion de enseflanza o estrategia didéctica) es
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un conjunto de relaciones explicita o implicitamente establecidas entre un alumno o un grupo de alumnos, cierto medio (que
eventualmente comprende los instrumentos y los objetos) y un sistema educativo (el profesor) cuya finalidad es que estos
alumnos se apropien de un saber constituido o en vias de constituirse (Brousseau, 1983).

En este contexto, se permite al alumno la construccion de su conocimiento por medio de la interaccion con su medio. Esto
es un reto fundamental de la didéctica, ya que “es la organizacion y el estudio de ese medio ‘problematizador’ y especifico de
cada conocimiento, tratando de controlar, en lo posible, algunas variables para hacer un medio enriquecedor para que el alumno
aprenda un conocimiento especifico” (Martinez Falcon, 2012, p. 1). De esta manera, se pretende que los alumnos enfrenten
el problema y tomen decisiones con la guia de llegar a la meta, y no por llevar a cabo determinada resolucion esperada por el

maestro.

Infografias Digitales

El Diccionario de la Lengua Espariola (2009) indica que el concepto de infografia proviene del acronimo de informatica y -grafia;
marca registrada. Es decir, la técnica de elaboracidn de imdgenes mediante ordenador. El término “infografia” deriva de la unién
de los vocablos “informética” y “grafismo”, pero la etimologia del término responde a la unién de las palabras “informacion
grafica” y el término comienza a usarse en el periodismo anglosajon. (Reinhardt, 2010).

Valero Sancho (2000), de la Universidad Auténoma de Barcelona, define a la infografia como “una aportacién informativa,
elaborada en el periddico escrito, realizada con elementos iconicos y tipograficos, que permite o facilita la comprensién de los
acontecimientos, acciones o cosas de actualidad o alguno de sus aspectos mas significativos y acompafia o sustituye al texto
informativo” (Reinhardt, 2010).

Desde el punto de vista del Disefio Grafico, Reinhardt (2010) indica que la infografia es un recurso didactico propicio para
el aprendizaje significativo y el desarrollo cognitivo natural e integral. Este recurso didactico se adapta a las caracteristicas
psicolégicas y sociales, favoreciendo el aprendizaje y la introduccién de nuevos lenguajes, permitiendo nuevas practicas
educativas, permitiendo abordar la infografia como un apoyo didéctico en el proceso de ensefianza —aprendizaje.

Reinhardt (2010) indica que la infografia es una herramienta didactica, que al colocarla en la teoria cognitiva del aprendizaje,
surge el concepto de infografia didactica que se basa en el marco de la psicologia cognitiva y la pedagogia, de forma especifica
en la teoria cognitiva de los esquemas y el sistema de representacion de modelos mentales.

Existen teorias que avalan la idea de que el proceso de aprendizaje se realiza a partir de las representaciones del mundo. Los
modelos conceptuales son elaborados por personas que operan mentalmente con modelos mentales, es decir, la mente humana
funciona basdndose en modelos mentales que propician la construccion y articulacién de conceptos. De acuerdo a estos conceptos
la infografia se considera como una forma de modelo conceptual (representacion externa), que se comparte socialmente y se
basa en el conocimiento cientifico, se presenta como una representacion simple, precisa, completa e idealizada de un objeto,
un fendmeno o una situacion real, tal como se estructura y se presenta una infografia. En esta linea, se retoma el concepto de
infografia didactica como “un conjunto de estructuras enunciativas de caracteristica textual e iconografica que expresan un

contenido referente a un acontecimiento particular transformandolo en un saber publico” (Reinhardt, 2010).

Tipos de Infografias Diddcticas
A partir del uso de las infografias y su enfoque didéctico, diversos investigadores han realizado su propuesta de clasificacion
de las infografias. A continuacion se presenta la clasificacion planteada por Valero (2001) citada en el articulo de Marin Ochoa

(2009) que propone cuatro tipos de infografias:

a) Infografias comparativas: son las que establecen un paralelo entre espacios, caracteristicas o situaciones; requieren el uso

de barras, tablas, etc. para lograr su objetivo (la comparacion de datos y representaciones).
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b) Infografias escénicas: proponen una narracion del hecho, la descripcién o reproduccién de un lugar o un objeto que
representa la informacion, permite ubicar al lector a una distancia minima como si estuviera presente en el lugar.

c) Infografias ubicativas: refieren a espacios fisicos o geograficos como mapas, planos y recintos.

d) Infografias documentales: ofrecen informacion amplia de la realidad y con fundamento en documentos que demuestran el

desarrollo de los acontecimientos, los sujetos u objetos tienen un alto valor informativo y son las de mayor contenido didactico.

Procedimiento

La experiencia es de tipo descriptivo debido a que se desea especificar las caracteristicas de las infografias digitales realizadas
por los alumnos inscritos en el Seminario de Innovaciones Tecnoldgicas en Mercadotecnia del Programa de Posgrado en Ciencias
de la Administracion de la unam. (Herndndez Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio, 2010).

La presente experiencia que se reporta parte de la evaluacion didactica propuesta por Cabrera (2013) que considera:

e La herramienta web utilizada para elaborar la infografia.
» La tipologia de la infografia utilizada.

e La predominancia del contenido de la infografia.

La propuesta final de evaluacion quedo estructurada en cuatro dimensiones con sus respectivas opciones de andlisis:

a) Dimensién contenido, que se refiere al logro del objetivo de aprendizaje de esta estrategia didactica.

b) Dimension herramienta, que se refiere al software utilizado por los alumnos para la realizacion de la estrategia didactica
propuesta. En este rubro se consideraron las siguientes herramientas: Easel.ly, Visual.ly, Piktochart e Infogr.am.

¢) Dimension taxonomia, considera la clasificacién planteada por Valero (2001) sobre los tipos de infografias (citada en el
articulo de Marin Ochoa, 2009).

d) Dimension texto e imagen, que busca la percepcion visual de la infografia, predominando el uso de texto, el uso de

imagenes o el equilibrio entre ambas logrando una infografia atractiva a la vista.

El procedimiento que se implement6 durante el semestre 2014-2 fue el siguiente:

Fase 1. Ejercicio 1. Resumen del tema

1. El profesor realizé una exposicion del tema “Comercio electronico en México” utilizando datos estadisticos del “Estudio
de Comercio Electronico en México 2013” de la Asociacion Mexicana de Internet.

2. Los alumnos por equipos de cuatro integrantes identificaron los datos relevantes (resumen del tema) del comercio electrénico
en México y redactaron ideas puntuales en un espacio disponible en el aula virtual del seminario.

3. Se comento en plenaria cada una de las aportaciones por equipo para identificar si el producto de la actividad reflejaba las
ideas puntuales (resumen del tema) del comercio electrénico en México.

4. En la siguiente clase, el profesor realizé una introduccién a las infografias digitales: concepto, taxonomia, uso en la
mercadotecnia digital, herramientas TiC para elaborar infografias y ejemplos de infografias mediante un tablero en la red
social Pinterest.

5. El profesor formé nuevos equipos de cuatro integrantes y asigné al azar los productos de la actividad 2, con el fin de que los
alumnos disefardn una primer infografia. Para ello los alumnos por equipo fueron libres de explorar y elegir una herramienta
TIC, para disefiar la infografia, sin embargo fue requisito utilizar toda la informacién sin modificacién de los productos de la

actividad 2.
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6. En plenaria se revisaron las infografias elaboradas por los equipos y se confronta a los alumnos sobre lo facil o complejo
que fue utilizar la informacion redactada en la actividad 2, con el fin de que el alumno identificara el tipo de informacion que

se requiere para elaborar una infografia.

Fase 2. Ejercicio 2. Representacion grdfica de la informacion

1. Se solicit6 a los alumnos de tarea y de forma individual realizar una infografia sobre un tema concreto, para ello se les

proporciono:

e Una referencia por alumno sobre un caso de éxito de marketing digital de una empresa en Twitter. Con ello se logré que
el alumno se concentrase en la representacion grafica de la informacion.
* Referencias de bancos de imagenes con licencia Creative Commons.

* Sitios sobre el uso del color para elaborar gréficos.

2. En clase el profesor mostrd cada una de las infografias realizadas de tarea y se pregunt6 a los alumnos ;cudl era la idea
que reflejaba la infografia?, después de algunas intervenciones se mostraba la pagina web de donde se obtuvo la informacién
para confrontar ambos recursos.

3. Finalmente el profesor dio retroalimentacidn sobre aspectos graficos y de contenido.

Fase 3. Ejercicio 3. Diseiio final de infografias digitales

1. Para el momento de iniciar esta fase los alumnos ya tenian identificado tres aspectos para la elaboracién de las infografias, el
primero fue sobre la importancia del resumen de la informacién, el segundo sobre la representacion gréfica de la informacion,
y el tercero sobre el uso de la herramienta Tic para elaborar las infografias.

2. Con base en lo anterior se solicit6 a los alumnos elaborar 3 infografias por equipos. El tema elegido fue una herramienta
de marketing digital que fue expuesta por los equipos en clases anteriores. Los temas propuestos por el profesor fueron los

siguientes:

* Infografia 1: Porqué la herramienta deberia ser considera en una estrategia de marketing digital.
* Infografia 2: Cudles son las métricas de la herramienta para medir el éxito de una estrategia de marketing digital.
* Infografia 3: Algunos casos de éxito de empresas de como utilizaron la herramienta en una estrategia de marketing

digital.

De igual forma se les proporciond a los alumnos una guia de evaluacion y recursos de apoyo para elaborar las infografias.
3. Se solicito el envio de un borrador de las infografias con el fin de que el profesor diera retroalimentacion.

4. En plenaria los alumnos mostraron las versiones finales de sus infografias.

Hallazgos

A partir de la experiencia realizada se comparten los siguientes resultados por cada uno de los ejercicios realizados:
Ejercicio 1

Se obtuvieron 5 infografias del tema “Datos relevantes del Comercio electronico en México”, cuyo objetivo fue utilizar los datos

trabajados en una clase anterior. Estas infografias fueron trabajadas por equipos de cuatro alumnos.

29



Los resultados, considerando las cuatro dimensiones propuestas se presentan a continuacion:

* En la dimensién de contenido, contando con las opciones: a) se cumplié con el objetivo y b) cumplié parcialmente; se
contaron con 5 casos de los cuales el 100 cumplié con el objetivo.

* En cuanto a la dimensién Herramienta se contaron con las opciones de Easel.ly (2 infografias); Visual.ly (0 infografias);
Piktochart (2 infografias); e Infogram (1 infografia).

e En cuanto a la dimensién Taxonomia se contaron con el tipo Comparativas (1 infografia); Escénicas (1 infografia);
Ubicativas (3 infografias); y Documentales (0 infografias).

* En cuanto a la dimensién Texto e Imagen se contd con una infografia con un predominio del texto, una infografia con

predominio de imagenes y 3 infografias que lograron el equilibrio entre texto e imagenes.

A partir de este ejercicio, se denota la importancia del trabajo en equipo y la colaboracién de los integrantes para lograr la

unificacion de ideas, sintesis, creatividad y disefio.

Ejercicio 2
Se obtuvieron 18 infografias del tema “Casos de éxito en Twitter”, cuyo objetivo fue reflejar los datos descritos en los casos de
éxito de https://business.twitter.com/success-stories. Las infografias fueron trabajadas de forma individual.

Los resultados considerando las cuatro dimensiones propuestas se presentan a continuacion:

* En la dimension de contenido, contando con las opciones: a) se cumplié con el objetivo; y b) cumplié parcialmente, se
contaron con 18 casos de los cuales el 83% cumplié con el objetivo y un 17% cumplié parcialmente.

* En cuanto a la dimension Herramienta se contaron con las opciones de Easel.ly (6 infografias); Visual.ly (0 infografias);
Piktochart (9 infografias); e Infogram (3 infografias).

* En cuanto a la dimension Taxonomia se contaron con las Comparativas (7 infografia); Escénicas (9 infografias); Ubicativas
(2 infografias); y Documentales (0 infografias).

* En cuanto a la dimension Texto e Imagen se contd con 3 infografias con un predominio del texto; 4 infografias con

predominio de imégenes; y 11 infografias que lograron el equilibrio entre texto e imdgenes.

A partir de este ejercicio, se denota la importancia de contar con informacion resumida y relevante de un tema dado para lograr

la unificacion de ideas, sintesis, creatividad y disefio.

Ejercicio 3
Se obtuvieron 24 infografias del tema “Herramientas para marketing digital” cuyo objetivo fue reflejar datos expuestos en clases
anteriores sobre diversas herramientas web para marketing digital. Las infografias fueron trabajadas por equipos.

Los resultados considerando las cuatro dimensiones propuestas se presentan a continuacion:

* En la dimension de contenido, contando con las opciones: a) se cumplié con el objetivo; y b) cumplié parcialmente, se
contaron con 24 casos de los cuales el 100” cumpli6 con el objetivo.

* En cuanto a la dimensiéon Herramienta se contaron con las opciones de Easel.ly (0 infografias); Visual.ly (0 infografias);
Piktochart (21 infografias); e Infogram (3 infografias).

* En cuanto a la dimension Taxonomia se contaron con las Comparativas (11 infografia); Escénicas (12 infografias);

Ubicativas (1 infografias); y Documentales (0 infografias).

30



* En cuanto a la dimensiéon Texto e Imagen se cont6 con 2 infografias con un predominio del texto (1 infografia); con

predominio de imagenes y (21 infografias) que lograron el equilibrio entre texto e imagenes.

A partir de este ejercicio, se reforzé el hallazgo en el ejercicio 1 sobre la importancia del trabajo en equipo y la colaboracién

de los integrantes para lograr la unificacion de ideas, sintesis, creatividad y disefio de las infografias.

Conclusiones

Las infografias como recurso didactico favorecen y facilitan la comprension y retencién de conocimientos complejos por parte
de alumno y también fomentan el desarrollo de habilidades digitales. Su uso en el aula requiere una planeacién adecuada para la
seleccidn de un tema que favorezca su uso, sin perder de vista que el objetivo final es promover el aprendizaje de los contenidos
tematicos de la asignatura. De igual forma se identificé que el trabajo en equipo con una estrategia didactica con el uso de Tic que
se va construyendo en varias clases, potencia la unificacion de ideas, sintesis, curiosidad en el tema y creatividad en el alumno;
y en el docente le permite ensefar un tema de una forma innovadora que puede facilitar el logro de aprendizajes significativos

en los alumnos.
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Resumen

El rdpido avance en la comunicacion electrénica da lugar al desarrollo del e-marketing. La reconfiguracién del proceso
comunicativo en la sociedad contemporédnea, a partir del surgimiento y masificacién de los dispositivos méviles, ofrece mayores
posibilidades en la utilizacion del e-marketing como una herramienta de la mercadotecnia. En este trabajo se presenta un estudio
del e-marketing considerando los dispositivos mdviles como plataforma para la ejecucion de estrategias de e-marketing. Por lo
tanto, este estudio explora esta forma de comunicacion en un sector de la poblacién que ha nacido con esta tecnologia: los nativos
digitales. A partir de la descripcion de los dispositivos moviles, que estan estrechamente vinculados con los nativos digitales, se
presenta un andlisis sobre el desarrollo de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién, para posteriormente sustentar el
desarrollo de estrategias de e-marketing para los dispositivos méviles, en particular, el teléfono inteligente o smartphone.
Palabras clave: E-marketing, dispositivos moviles, Tic, nativos digitales, teléfono inteligente.

JEL: M30, M31

Introduccion
En la presente investigacion se proyecta establecer la correlacion que existe entre la mercadotecnia digital, digital marketing,
mercadotecnia electrénica o e-marketing (en el presente trabajo se utilizard e-marketing) y las Tecnologias de la Informacién y
la Comunicacion (1ic). En particular se tratara de establecer dicha correlacion a partir del uso de los dispositivos méviles que
hacen los nativos digitales.

Este estudio se centra en conocer las caracteristicas de la sociedad de la informacién con la intencién de describir el uso que

los nativos hacen de los dispositivos moviles, en particular el teléfono inteligente o smartphone, para evidenciar la importancia
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de implementar estrategias de e-marketing. El nativo digital ha crecido con los dispositivos méviles de tal forma que son parte
de él y las estrategias de e-marketing pueden aprovechar al maximo dichas circunstancias.

La sociedad hoy es digital. Es decir, la sociedad ha entrado en una etapa en la que las tecnologias digitales configuran
decisivamente las formas dominantes tanto de informacion, comunicacién y conocimiento como de investigacién, produccidn,
organizacion y administracion. En la llamada sociedad digital estan relacionadas directamente las organizaciones con sus publicos
en medida en adapten las pricticas que emergen en relacion con los usos de estas tecnologias, como con las formas de interactuar
y socializar.

La sociedad ha pasado de la etapa de establecer dinamicas de marketing de una postura unidireccional, lineal y autoritaria a
una etapa donde la participacion y la conectividad que haya entre organizacién y consumidor definirdn el éxito y permanencia
de estas organizaciones. Se privilegia la sinergia entre pequefios grupos y sectores a la masificacion. El papel decisivo en el

mantenimiento de estrategias mercadoldgicas en la sociedad actual lo juegan las tecnologias digitales y la Internet.

Metodologia

Este estudio forma parte de la primera etapa de una investigacion mas amplia. En particular, el método para abordar la investigacion
fue el exploratorio-descriptivo, que consistié en investigacion documental que permitiera conceptualizar tedricamente el problema
y estableciera las bases para explorar la situacién, y obtener datos que permitan describir la situacion. El objetivo fue describir
grosso modo como los nativos digitales utilizan gran parte de su tiempo dispositivos moéviles de tal forma que puedan disefarse
estrategias de e-marketing enfocadas en ellos. Lo anterior gracias al desarrollo de las Tic. Esta etapa de la investigacion fue

documental.

Sociedad de la informacion y la comunicacion

La construccién de la sociedad de la informacion y el conocimiento (S]) estd asumiendo una orientacion funcional a los propdsitos
de reestructuracion del orden econémico, por lo que, operando de forma creciente de acuerdo con las leyes y 16gica del mercado,
ubica a las Tic como segmentos de una oferta industrial y de servicios, dirigidas a un conjunto de consumidores diversificado,
como instrumentos al servicio del interés publico y para la inclusién social.

Uno de los primeros estudiosos en sefalar el paso de una sociedad industrial a una sociedad del conocimiento fue Peter Druck-
er. Sefialé que la llamada revolucidn de la tecnologia de la informacidn constituia en realidad una revolucion del conocimiento.
Por su parte Armand Mattelart la interpreta como “una propiedad que sea propia de los saberes para todos y por todos [...] una so-
ciedad que sea propia del nuevo arsenal de las nuevas tecnologias” (Mattelart en Esteinou, 2011, p. 206). Y finalmente, con la in-
tencion de precisar la definicién a un contexto mas cercano, Delia Crovi la entiende como aquella sociedad cuyo capital bésico es
la inteligencia colectiva y la informacion distribuida por todos lados, continuamente valorizada y puesta en sinergia en tiempo real.

Manuel Castells (2011, p. 73) considera que el concepto de sociedad de la informacion reproduce el mito de la secuencia
histdrica que lleva de la sociedad ndmada a la agricola y luego a la sociedad industrial para culminar en el apogeo de la sociedad de
la informacion. El concepto de la sociedad de la informacion o del conocimiento es sencillamente una extrapolacién tecnologica
de la sociedad industrial, habitualmente identificada con la cultura occidental de modernizacién. De ahi que el concibe la
nueva dindmica de la sociedad como sociedad red. Una sociedad red es aquella cuya estructura social estd compuesta por redes
potenciadas por tecnologia de la informacion y la comunicacién basadas en la microelectronica. Entendiendo por estructura
social aquellos acuerdos organizativos humanos en relacion con la produccion, el consumo, la reproduccion la experiencia y el
poder expresados por una comunicacién significativa codificada por la cultura (Castells, 2011:27). Una red es un conjunto de
nodos. Nodos que existen y funcionan exclusivamente como componentes de la red, y su importancia estard en funcion de la
informacion que absorban asi como su capacidad de procesarla. Si los nodos pierden su funcidn, la red se reconfigura, pues la red
es la unidad, no el nodo. Socialmente hablando el concepto de sociedad red cambia el énfasis a la transformacion organizativa

y a la aparicion de una estructura social globalmente interdependiente, con sus procesos de dominacién y contra dominacion.
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Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion
La llegada de las Tic ha venido a facilitar la vida de los humanos, el cambio que se da con la llegada de éstas, ha revolucionado
la comunicacidn, las relaciones interpersonales y el desarrollo como seres humanos.

Las T1ic son aquellas tecnologias que permiten transmitir, procesar y difundir informacion de manera instantdnea. Hoy en dia
se esta dando una reconfiguracion en la estructura social donde un elemento central son las Tic y el papel determinante que han
tenido en la sociedad actual. Los nuevos sistemas de comunicacion han modificado las dimensiones de la vida social que parecian
inmutables, tales como el tiempo, el espacio e incluso la percepcion de la realidad. A partir de los dispositivos méviles como el
teléfono celular, o smartphone, es posible la comunicaciéon aun en medio de desplazamientos, es decir, hay una disponibilidad
permanente. Respecto al tiempo, hoy mas que nunca la frase el tiempo es oro cobra mayor vigencia; la velocidad con que se
informa y se es informado ha recobrado relevancia pues es un factor crucial en términos de ganancias o pérdidas. Ademads, se
han mezclado los horarios de descanso, de trabajo, de dedicacion a la familia. La presencia de las Tic ha generado el tiempo
indiferenciado a partir de su atributo de flexibilizacién (Esteinou, 2011, p.194).

El arribo de las nuevas tecnologias a partir de los afios ochenta marcé la transformacién de un esquema unidireccional, formado
en los largos afios de dominio, primero de la radio y luego de la television, a partir de uno de sus atributos mds importantes: la
interactividad que convirti6 al receptor en usuario. Hoy en dia muchas de las Tic se han incorporado a la vida cotidiana (Esteinou,
2011).

Gracias a las Tic disponibles, la sociedad red puede desplegarse plenamente, trascendiendo los limites histdricos de las redes
como forma de organizacion e interaccion social. La comunicacién se ha llevado casi hasta cada individuo, excepto claro para esa
mayoria que conforman la brecha digital. Lo anterior ha permitido que los individuos y las organizaciones tengan la capacidad
de configurar la red en funcion de sus necesidades deseos y proyectos. (Castells, 2011, p. 37).

Otra caracteristica que ha impregnado las Tic en la sociedad contempordnea es la informacionalizacion de la sociedad, a
proposito del papel desarrollado por las Tic como acompanantes de los cambios sociales, socio-organizacionales y culturales
(Esteinou, 2011, p. 193). Para el estudioso francés B. Miége el proceso de informacionalizacion se basa en la circulacion de de la
informacion y sus modalidades de comunicacion en todos los campos de la vida de la sociedad y hace hincapié en un fenémeno
de mayor alcance “el nuevo agenciamiento y ordenamiento de la informacién en las actividades humanas”.

El acceso a la informacion ha facilitado la trasmision de conocimientos entre las personas, pero existe una problematica, que
no todas las personas tienen acceso a las Tic. “Ademads de la brecha con el mundo desarrollado, en América Latina existe, en el
interior de cada pais, una significativa brecha interna en cuanto al acceso a las Tic” (Artopoulus, 2011). No obstante la brecha
digital que hay entre paises, dentro de los paises existe otra brecha interna que no facilita la alfabetizacion digital.

Las Tic han convertido a las personas en emisores de informacion, en productores de fotos, videos, musica cuando anterior
mente solo lo podian hacer agencias especializadas. Lo anterior ha dado paso al surgimiento de los prosumidores (productor
y a su vez consumidor de contenidos). Las tecnologias mdviles son mas y mas ampliamente usadas para producir y consumir
contenidos. El desafio consiste, en todo caso, en elaborar y llevar adelante estrategias que permitan aprovechar las oportunidades
que estas tecnologias ofrecen (Artopoulus, 2011: 59).

Es complejo predecir el futuro de las Tic, ya que aun estdn en constante desarrollo. La llegada del internet ha venido a
hacer una constante de cambios en las tecnologias y en la forma en que las utilizan las personas, la incorporacién de las Tic en
diferentes sectores de las organizaciones ha permitido un desarrollo tecnolégico a nivel mundial. En definitiva, las Tic resultan

ser tecnologias poderosas, pequefias, portdtiles, centradas en las personas (Artopoulus, 2011).

Nativos digitales
En el ano 2001 Marc Prensky (2010) emplea el concepto de nativo digital para describir a una camada de personas que puesto
que todos han nacido y se han formado utilizando la particular lengua digital de juegos por ordenador, video e Internet. Este

concepto hace referencia para designar a las personas que nacieron a partir de los 90 donde se da paso a la era del internet y las
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nuevas Tecnologias de la Informacién y comunicacién (Tic). Los nativos digitales son jévenes que han crecido con video juegos,
teléfonos inteligentes y ordenadores volviéndose una extension del cuerpo y la mente y no pueden concebir una vida sin utilizar
estos aparatos electronicos.

Estos jovenes han aprendido a utilizar mejor los aparatos que sus propios padres y maestros, haciendo un poco complicado
o0 sin saber como dar una buena educacion a estos jovenes que van un paso adelante con el desarrollo de las tecnologias que sus
antecesores y estdn reconfigurando la forma de ver el mundo.

“Se considera la alta probabilidad de que los cerebros de los nativos sea fisiolégicamente distinto del de los Inmigrantes, como
consecuencia de los estimulos digitales que han recibido a lo largo de su crecimiento” (Marc Prensky, 2010:12). Los nifios que se
han criado y se han desarrollado a la par que el ordenador piensan de forma diferente al resto de las personas. Desarrollan mentes
hipertextuales. Saltan de una cosa a otra. Es como si sus estructuras cognitivas fueran paralelas, no secuenciales.

Marc Prensky denomina a las generaciones que no crecieron con las nuevas tecnologias como Inmigrantes digitales, es decir,
aquellas personas que para estar al dia les ha tocado adaptarse a los nuevos cambios, aprenden lentamente, cada uno a su ritmo,
pero sin dejar del todo su pasado, les toca aprender un nuevo lenguaje para comunicarse con sus hijos que son expertos en ese
lenguaje que se ha adaptado a sus cerebro. El acceso a Internet se ha convertido en una actividad cotidiana para practicamente

todos los jovenes de 16 a 24 afios (Reig, 2013: 14).

Dispositivos méviles

Un dispositivo mévil es un procesador con memoria que tiene muchas formas de entrada (teclado, pantalla, botones, etc.) y
también formas de salida (texto, graficas, pantalla, vibracion, audio, cable). Algunos dispositivos méviles ligados al aprendizaje
son las laptops, teléfonos celulares, teléfonos inteligentes, asistentes personales digitales (Personal Digital Assistant; PDA, por
sus siglas en inglés), reproductores de audio portatil, ipods, relojes con conexién, plataforma de juegos, etc.; conectados a
Internet, o no necesariamente conectados (cuando ya se han “archivado” los materiales) (Ramirez 2008, p.86). En particular en
el presente estudio se centrard la atencion en la cuarta pantalla: el teléfono celular.

El celular es un dispositivo electrénico moévil que permite realizar multiples operaciones en cualquier lugar donde se tenga
senal. Las funciones principales por las que se inventd el celular es realizar llamadas y enviar mensajes de texto, pero con el
paso del tiempo, este dispositivo mdvil ha venido evolucionando y se le han ido incorporando nuevas funciones que lo han
transformado en un teléfono inteligente y que se ha convertido en una extension del cuerpo para muchas personas, principalmente
los jovenes.

El smartphone se esta convirtiendo en un aparato esencial para muchas personas, tanto en su vida personal como profesional.
Se vive cada vez mds, no con ese aparato, sino en ese aparato. A través de €l se gestiona una parte creciente de la vida como
individuos, ciudadanos y trabajadores. El smartphone serd cada vez mas el cerebro vicario. Por otro lado, su influencia no dejara
de aumentar fundamentada en el factor generacional. Los mds jovenes estan creciendo y se estan formando como personas,
ciudadanos y futuros trabajadores en la omnipresencia de estos dispositivos (Reig, 2013).

La revolucién de la informacion no se manifesto en las sociedades periféricas sino hasta la popularizacién de la cuarta pantalla:
los teléfonos celulares. La evolucion del teléfono fijo, después teléfono movil que se podia transportan a todas partes y hoy en
dia teléfono inteligente se popularizé entre los jévenes para realizar diferentes operaciones como navegacion por internet, envio
de mensajes de texto (SMS), captura de fotos y sonidos, reloj, agenda, realizacién de pagos etc. También el celular representa
para las clases populares un medio de acceso a informacion barata que resuelve no solo el contacto social y la busqueda de la
identidad, sino también problemas concretos del desarrollo econémico.

Una de las razones por las que se da la popularizacion del teléfono celular en los jévenes, es porque a temprana edad
pueden disponer de algo tan exclusivamente de ellos. El rol del teléfono en la vida del joven es como indicador de madurez y/o
independencia adolescente y, finalmente, representa la relacion afectiva que establecen con esta nueva tecnologia (Artopoulos,

2011: 34). Los jovenes al poseer un teléfono celular llegan sentir una libertad que a su escasa edad no pueden tener en su seno
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familiar, al ser duefios de un celular pueden elegir con libertad que funciones y que contenidos contendra su dispositivo, al igual
que lo personalizaran a tal grado de que algunos llegan a ponerle nombre a su teléfono. Es tanta la identificacion de los jovenes
con su celular que si sufre una caida el aparato es parecido como si fuesen ellos mismos quienes hubiesen sufrido la caida.

Hoy en dia la mayoria de personas tiene acceso a utilizar un teléfono mévil para comunicarse con sus familiares, amigos, pero
sin duda alguna, los representantes de este aparato electronico son los jovenes, que no sélo lo utilizan para comunicarse con sus
iguales, hacer fotos, grabar videos, escuchar musica sino que le dan usos que nunca estuvieron presentes para las personas que
crearon el celular. En el 2013 mads del 50% de las familia en el pais tenian acceso a la telefonia celular (INeG1, 2014).

El smartphone, las redes sociales o el WhatsApp, se han convertido en espacios vitales de los jovenes y de los adolescentes
desde edades cada vez mds tempranas. Por ello existe una preocupacion cada vez mayor por las implicaciones educativas de este
proceso. La relacién entre educacion y Tic desborda hoy, en este nuevo contexto de hiperconectividad, los planteamientos mas
ligados al aprendizaje con tecnologia, a la aplicacion didactica y pedagdgica, y se adentra en campos mds propios de la psicologia
social y de la psicologia evolutiva (Reig, 2013).

Dentro de los nuevos usos del teléfono movil, uno de los mas interesantes resultd ser la utilizacion de herramientas audiovisuales
(Mufioz, 2011: 48). La utilizacion de la camara del celular por los jovenes. En este contexto, el uso que hacen de su celular para
generar, almacenar, reproducir y distribuir contenidos multimedia es uno de los aspectos mas relevantes en su vida cotidiana.

Existe una competencia entre jovenes de ver quién es el que posee el mejor celular dentro de su circulo de iguales, esto llega
a generar que los jovenes trabajen arduamente para conseguir el mejor celular. Es tanta la importancia para los jovenes de poseer
un teléfono, a tal grado que se sienten identificados con el aparato, si sufre una caida es parecido como si fuesen ellos mismos
quienes hubiesen sufrido la caida, tiene tanto valor que llegan a bautizarlo con algiin nombre, o llegan a personalizar el aparato
con algunas calcomanias, o algin protector para distinguirse de los demads.

Los jovenes han singularizado por completo sus teléfonos celulares: estuches para protegerlos, coloridas carcasas, fondos de
pantalla tinicos registros de fotos personales, musica seleccionada a voluntad, edicién de graficas y disefio de letras, identificadores
de llamadas y mensajes a través de fotografias y ring tones particularizados son algunas de las estrategias que los adolescentes
utilizan para hacer verdaderamente tnicas y personales estas tecnologias (Artopoulos, 2011, p.36)

Los adolescentes pueden llegar a sentir vergiienza de sus teléfonos por falta de funciones, aspecto fisico y pasado de moda,
e incluso pueden llegar a sentirse excluidos por su grupo de iguales al no portar un celular con las mejores caracteristicas. Entre
los jovenes es comitn que exista lucha por el prestigio de poseer un teléfono diferente a los demds. En este contexto, el uso que
hacen de su celular para generar, almacenar, reproducir y distribuir contenidos multimedia es uno de los aspectos mds relevantes
en su vida cotidiana.

Si bien es cierto es que los jovenes de ahora los podemos considerar como neofilicos, persona que busca desesperadamente
cosas nuevas, sobre todo el mundo de la tecnologia donde los avances son tan veloces que pocas veces se puede seguir el paso a
menos que se posea suficiente tiempo y dinero para “rastrear’ los nuevos productos al momento en que sean lanzados o, incluso,
antes de que esto suceda, anotdndose en listas de espera y pagando por anticipado los productos, para recibirlos en cuanto estén

a la venta.

E-marketing

El e-marketing es una estrategia que puede ser sumamente Util en los pequefios negocios debido a las grandes ventajas que tiene
y poca inversidon que se necesita, esto gracias al incremento del uso del internet y de dispositivos mdviles (como el teléfono
celular) y que representan no s6lo muchas oportunidades sino que también se eliminan muchas amenazas (El-Gohary, 2010). El
e-marketing (o marketing electronico) puede considerarse como una nueva filosofia y una préctica de negocio moderno con la
comercializacion de bienes, servicios, informacion e ideas a través de la Internet y otros medios electronicos. Smith y Chaffey lo

define como: lograr objetivos mediante la aplicacion de las tecnologias digitales de marketing, Strauss y Frost lo definen como:
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el uso de datos electrénicos y aplicaciones para planear y ejecutar la concepcion, distribucion y precio de ideas, bienes y servicios
para crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales. (El-Gohary, 2010, p.216)

Cada vez mads el consumo estd determinado por los ambientes mediados por computadora, en el cual los consumidores
observan un espacio de autodefinicion y autoexpresion. El surgimiento del prosumidor brinda importancia a estos ambientes
ya que en ellos el tiempo y el espacio se configuran de una forma muy diferente, lo cual atrae de manera determinante a
los consumidores, particularmente jovenes (Jensen, 2003). La mezcla de mercadotecnia aplicada a la mercadotecnia digital,
constituye una ventaja debido al gran mercado potencial que representa la red. La tecnologia de la informacion y la aplicacion de
estrategias de e-marketing proporcionan una amplia gama de oportunidades y desafios en entornos virtuales, que demuestran la
importancia de invertir en actividades como el e-marketing pues son actividades electronicas con potencial econémico (Alipour,
2011).

Es importante puntualizar como las 1iC a través del desarrollo de dispositivos mdviles, permiten estar en contacto en todo

momento con los nativos digitales de tal forma que se puedan establecer estrategias de e-marketing.

Conclusiones

La sociedad estd en constante cambio. LLa mercadotecnia debe adaptarse rdpidamente a esos cambios si desea mantener a los
consumidores cautivos. El desarrollo de las Tic ha contribuido en gran medida a que se den esos cambios con rapidez. El desarrollo
de las TiC ha traido consigo el surgimiento de multiples variables que afectan a la mercadotecnia. Entre otras, ha traido consigo
a un nuevo consumidor, el nativo digital. El nativo digital es aquél consumidor que ha nacido con las nuevas tecnologias y cuyo
tiempo estd, en gran medida, destinado a ellas. Por otra parte el desarrollo de dispositivos méviles ha hecho que el nativo digital
practicamente esté en contacto todo el dia con las Tic. Gracias a esta estrecha vinculacion se puede tener a un consumidor latente
todo el tiempo y en cuanto éste exprese una necesidad no satisfecha, la oferta pueda ser realizada practicamente al instante.

Las Tic son un campo de estudio en crecimiento. Los cambios en los usos sociales del internet, demandan un acercamiento
multidisciplinario, que permita arrojar comprensiones tedricas de estos fendmenos. Las TiC sirven para mejorar el conocimiento
del consumidor, de forma que ayudan a su mejor segmentacion y de esta forma mejoran los resultados de la actividad promocional,
debido a su interactividad ofrece mecanismos de interactuacién con el consumidor mientras estd en vigor, y ayuda a mejorar la
evolucion de resultados con una mejor informacion del target definido y de este modo alcanzar el objetivo de la optimizacion
de la actividad promocional, tanto en términos de eficiencia como de eficacia (Sendra, 2012:19). Por su parte, la mercadotecnia
siempre ha tenido que adaptar nuevas estrategias a los cambios que se presentan en la sociedad. Por citar un ejemplo, Felipe
Uribe Saavedra (2010) en su trabajo doctoral Uso de las redes sociales como herramienta de marketing expone la necesidad de
implementar estrategias para utilizar adecuadamente las redes sociales ya que son parte del nativo digital al estar en permanente
contacto a través de los smartphones.

A la sociedad contemporanea, la Sociedad de la Informacion y la Comunicacion (SIC), entendida como una sociedad digital
dependiente del internet y las nuevas tecnologias le atraen dos conceptos: lo inmediato y la omipresencia. El marketing trata de
identificar y satisfacer las necesidades humanas y sociales (Kotler, 2012:5); por lo tanto, si la organizacién de la sociedad actual
puede optimizar sus funciones con las Tic podra satisfacer las necesidades de manera mds rentable con estrategias de e-marketing
a un nicho de mercado que estara siempre presente: el nativo digital con su smartphone.

Las organizaciones requieren de optimizar las Tic para que tanto ellas como los individuos puedan obtener lo que necesitan
y desean mediante la creacidn, oferta y libre intercambio de productos y servicios de valor con otros grupos e individuos.
Parece haber pues un deseo minimalista en la Sociedad de la Informacién y la Comunicacién. Los antiguos modelos clasicos
de marketing unidireccionales, necesitan ser revisados ante la aparicioén de los new media, es decir, los nuevos medios digitales
interactivos que representan los smartphone, de tal forma que ello permita generar las estrategias de e-marketing adecuadas al

nuevo contexto mediatico.
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“No sabemos si gracias a la tecnologia o a pesar de ella, pero lo cierto es que nos vamos volviendo mads inteligentes, como

individuos y como colectivo, segtin evoluciona la humanidad” (Reig, 2103: 26).
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Capitulo 6. Ruleta del mix de mercadotecnia
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Resumen

Definir las estrategias mercadoldgicas para una empresa es y serd siempre para sus actores un desafio por encontrar siempre
la mejor manera de lograr el objetivo de marketing de la compaiiia, y asi lograr satisfacer las necesidades o deseos de nuestro
mercado meta.

Para que un plan funcione de manera exitosa, es necesario hacer un analisis integral de las herramientas con que cuenta la
empresa, basados en la mezcla mercadolégica de las cuatro P (Producto, Precio, Plaza o Distribucion y Promocién) que
propone Phillip Kotler (Kotler, 2012).

Se propone una forma dindmica de hacer dicha eleccion, apoyados del analisis y la toma de decisiones en equipo para asi
elegir la mejor opcion.

La ruleta mercadoldgica es una herramienta didactica que apoya al estudiante a formular un mix mercadolégico bésico ad hoc
a través de un juego, brindando la oportunidad de tener siempre el panorama completo de los elementos que debe tener en cuenta.

La herramienta se presenta como un juego de mesa, el cual se compone de una ruleta de colores y un mazo de cartas ordenadas
en forma logica, donde se describen las diversas estrategias y un cuestionario con preguntas clave, las cuales al ser contestadas
estaran integrando el mix de mercadotecnia.

Durante el juego se abordan aspectos avanzados de la estrategia mercadolégica como La matriz de Ansoff, también conocida
como Matriz Producto/Mercado o Vector de crecimiento (Marketing, 2007), y al jugarlo adecuadamente se pueden formular

estrategias realmente efectivas para hacer una plan mercadolégico exitoso para cada empresa.

Metodologia
Para iniciar el juego es necesario tener al profesor como moderador, él es quien decidird si se juega de manera individual o colec-
tiva, se recomienda hacerlo en equipos ya que se fomenta el trabajo en equipo, asi como el anélisis de diferentes puntos de vista.

Cada equipo debe tener en su poder un kit de 4 tarjetones y 18 tarjetas de diferentes colores, correspondientes a los diferentes
elementos del mix de mercadotecnia. El juego consta de 4 rondas en donde el equipo analiza y toma la mejor decision para la
cada uno de estos conceptos.

Una vez formados los equipos cada uno debera tomar un turno para hacer girar la ruleta, esta serd quien dé a conocer al equipo
qué tipo de empresa y sus principales caracteristicas en las cuales debera implementar sus estrategias mercadoldgicas.

Una vez con el conocimiento de la empresa y sus principales caracteristicas, el equipo es quien determina que acciones y

estrategias utiliza; asi como también por cudl de los elementos del mix comenzar.
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El equipo debe seleccionar un tarjeton para comenzar, y buscar las tarjetas del mismo color para asi elegir la estrategia
adecuada y responder a las preguntas y anotarlas las respuestas en su libreta para su andlisis y eleccion.

En cada coleccién de colores de cartas se presenta suficientes alternativas para elegir entre cada una de ellas la que mas se
adapte a la necesidad del proyecto y tomar paso a paso las decisiones pertinentes para desarrollar el mix de mercadotecnia basico
para una empresa. Cabe aclarar que el buen desarrollo del plan dependera de la competencia de cada participante o del equipo
en su conjunto, por lo que el asesor o maestro deberd apoyar a los participantes en todo el proceso aclarando dudas y ampliando
los temas gracias a su experiencia y conocimiento sin influir completamente en las decisiones que el participante o los equipos
vayan tomando.

El juego termina cuando el equipo completa las 4 rondas de cada uno de estos elementos y se generan a través de un resumen
las estrategias mercadoldgicas generales para la empresa y se hace la presentacion del caso a los demds participantes explicando
cada una de las experiencias obtenidas durante el desarrollo del mismo.

Cabe hacer la aclaracién de que en el uso de esta herramienta se parte de la base de que ya se ha estudiado al mercado (Vega,
2004) y elegido el o los productos a ofrecer al mercado, o quiza se trate de un negocio que ya estd en marcha lo cual no impide
que la ruleta se pueda usar, ya que puede servir para hacer un andlisis del equilibrio de las estrategias mercadoldgicas que se estan

empleando.
iCOMIENZA EL JUEGO!
Primera Ronda: Analisis del Producto
Primera carta de la ruleta, primer color (azul). Consiste en revisar de manera general en qué posicion estd nuestro negocio, si se
cuenta con un producto y/o mercado adecuado para el mismo, o se requiere hacer cambios, para ello es necesario decidir dentro

de las estrategias de la matriz de expansion producto-mercado a conocer, mismas que se ilustran en la figura 1.

Figura 1: Decisiones de expansion producto-mercado

Productos existentes en mercados existentes — estrategia de penetracion.

Posibles estrategias del producto.

Productos existentes en mercados nuevos — estrategia de desarrollo del mercado.
Productos nuevos en mercados existentes — estrategia de desarrollo del producto.

B W N =

Productos nuevos en mercados nuevos - estrategia de diversificacion.
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De las cuatro posibles estrategias, el participante o el equipo debera elegir la que mejor se acomode a su plan, para apoyar

en la eleccion se usan las cartas, las cuales son auxiliares en la decision ya que por una cara explican mejor la estrategia y por la

otra presenta un breve cuestionario que debera ser resuelto por el mismo participante o el equipo, anotando en una libreta para

comenzar a documentar el primer paso en la formulacién del proyecto mercadoldgico, a continuacién se muestran las imdgenes

de las cartas tal como se ven en forma fisica (figura 2).

TARJETA 1

~

ANVERSO

TARJETA 2

—

REVERSO

TARJETA 3

V/

ANVERSO

R

ANVERSO

——

REVERSO

TARJETA 4

V/

REVERSO

Figura 2. Tarjetas de decision de la estrategia del producto.

Segunda Ronda: La Plaza o Distribucion

/

ANVERSO

/4

REVERSO

Una vez elegida la estrategia producto que producto vender y a que clientes, se recomienda decidir en qué lugar ubicar el negocio

y por qué medios hacer llegar el producto al cliente, para ello se deberdn usar las cartas de color rojo.
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La primera decision es elegir la ubicacion para la empresa que dependerd de los recursos de la misma y los objetivos que

pretenda alcanzar. (Figura 3)

Figura 3. Determinacion del local en funcién de las necesidades del negocio.

Posibles estrategias de la segunda decision (la plaza o ubicacion)

1.

Local en el centro de la ciudad — excelente ubicacion a precio alto.

2. Local en una plaza comercial — muy buena ubicacién a precio medio-alto.
3.
4. Local en una calle secundaria — regular ubicacién a precio bajo.

Local en una calle principal — buena ubicacién a precio medio-bajo.

En las imédgenes siguientes se puede apreciar la forma en que se plantean las interrogantes y los conceptos relativos a esta

decision (figura 3)

TARJETA 1 TARJETA 2

ANVERSO REVERSO ANVERSO REVERSO
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TARJETA 3 TARJETA 4

ANVERSO REVERSO ANVERSO REVERSO

Figura 3. Tarjetas de decision de la estrategia del producto

Dentro del tema de plaza o distribucion existe una segunda decision, la cual consiste en decidir de qué forma entregar el

producto a los clientes, para ellos se tiene considerado emplear cartas de color verde. (Figura 4).

Figura 4. Formas de entrega del producto al cliente

Posibles decisiones de distribucion:

1. Entregar el producto al cliente sin costo — pudiendo ser en forma personal o a través de intermediarios pero lo importante aqui es que el costo

lo absorbe la empresa.
2. Entregar el producto al cliente con costo — de la misma forma que la estrategia anterior puede ser que el producto se entregue personalmente

o0 a través de intermediarios pero la variante aqui es que el cliente absorberia el costo.
3. El cliente recoge el producto por el mismo — De esta forma el producto se entrega en la puerta del negocio y es el cliente quien asume la

responsabilidad en forma personal del traslado o la contratacién del mismo.
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TARJETA 1 TARJETA 2

ANVERSO REVERSO ANVERSO REVERSO

TARJETA 3

ANVERSO REVERSO

Figura 5. Tarjetas de decision de la estrategia del producto

La Tercera Ronda.- La Promocién

Para poder definir una estrategia general de promocidn es imprescindible conocer los recursos de que se dispone para tal fin, por
la primera decision consiste en definir el presupuesto que se tendrd para el plan promocional. Para ello es necesario elegir uno de
los cuatro métodos propuestos (Martinez, 2010), para asignacién de un presupuesto promocional, como se ilustra a continuaciéon

en color morado (figura 6).
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Figura 6: Método para asignacion del presupuesto promocional

Fondos Tarea-
disponibles objetivo

Porcentaje
de ventas /
utilidades

Paridad
competitiva

Cuatro posibles métodos a elegir para asignacién del presupuesto promocional en una empresa:
1. Fondos disponibles. El presupuesto para promocion es reducido por tanto el plan se tiene que ajustar a una cantidad fija de que disponga la
empresa.
2. Tarea-objetivo. La empresa se fija un objetivo no importando el costo en promocion.
3. Porcentaje de ventas/utilidades. Se determina un porcentaje de las ventas o bien de las utilidades para tomar como base el presupuesto
promocional del siguiente ciclo.
4. Paridad competitiva o también conocido como “siga la competencia”. El presupuesto de promocion se fija en funcién de las actividades de

un competidor (el mds fuerte).

Para fijar conocer que método nos conviene asignar para el presupuesto de promocidn, en esta etapa se presenta un juego de

cartas del color morado que apoyardn al participante a elegir entre los cuatro métodos que se proponen (figura 7).

TARJETA 1 TARJETA 2

v ) S| S

ANVERSO REVERSO ANVERSO REVERSO

46



TARJETA 3 TARJETA 4

— A S S

ANVERSO REVERSO ANVERSO REVERSO

Figura 7. Tarjetas de decision de la estrategia del producto

Una vez definido el método de asignacion del presupuesto, lo que resta es conformar una mezcla promocional equilibrada y
con sentido para el negocio, propuesta por Kotler en su libro Fundamentos de Mercadotecnia (Kotler, 2012) los cual se ilustran

en la figura siguiente (figura 8).

Figura 8: Mezcla promocional

- Ventas
Publicidad

Promociones

E-marketing {Ep——

Relaciones
publicas

Las cuatro herramientas de la mezcla promocional:

La publicidad. Colocar anuncios en los medios para dar a conocer el producto.

Venta persona. Actividad de ofrecer los productos directamente a los clientes

Promociones de venta. Es cualquier esfuerzo esporddico por vender el producto a los clientes.

Relaciones publicas. Establecer vinculos con los piblicos para desarrollar una imagen favorable a negocio

ol

E-marketing. Establecer relacion impersonal con los clientes con el uso de la tecnologia con el 4nimo de vender en forma indirecta.

Cabe hacer mencién que para el disefio de un plan promocional se tendrd que jugar otra ruleta especifica para este fin la cual

pretende ser un complemento a esta propuesta diddctica por lo que no se consideran cartas para esta decision.
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La Cuarta y Ultima Ronda: Decision re el Preci
En este momento ya se ha jugado de la primera, segunda y tercera vuelta de la ruleta, la estrategia general de mercado ya esta
lista, ahora es necesario definir el aspecto mds importante de la mercadotecnia y de la cual depende en gran parte, el éxito o
fracaso de un negocio (Dominguez, 2006), es la relativa al precio.

Los decisiones a considerar son el precio alto, medio o bajo, dependiendo de las estrategias que ya se hayan elegido en los
puntos anteriores, sin embargo para poder elegir entre una y otra cuestion el aspecto que entra también en juego es la calidad

(representado en la ruleta por el color naranja), ya que lo normal a mayor calidad mayor precio (figura 9).

Figura 9. Estrategias de precio

TARJETA 1 TARJETA 2

ANVERSO REVERSO ANVERSO REVERSO

TARJETA 3

ANVERSO REVERSO

Figura 10: Tarjetas de decision de la estrategia del producto
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Hallazgos

En el desarrollo de la propuesta didactica, se pudieron descubrir muchas variantes del juego, por ejemplo se puede tener una ruleta
especifica para seleccionar al azar diversos casos practicos que deberdn ser analizados con la herramienta didéctica del mix de
mercadotecnia; otro posibilidad es trabajar con todo un grupo repartiendo varios mazos de cartas para trabajar simultdneamente
repartiendo varios mazos de cartas para que puedan trabajar simultaneamente; también se pueden elabora tarjetones de colores
para cada P y asi elegir con que elemento de la mezcla comenzar y que puedan los alumnos experimentar la conveniencia del
orden en que deben ser desarrolladas las estrategias y no seguir un orden preestablecido como sugiere la propuesta; una variante
de mayor alcance seria desarrollar un software para hacer este juego a través de la computadora pudiendo generar un reporte

automdtico del informe de estrategias propuesto.

Conclusiones
Con el juego del mix de mercadotecnia practica y divertida, en la que los estudiantes pueden desarrollar competencias como el
uso aspectos tedricos de la mercadotecnia (conceptual), el andlisis y la sintesis en la redaccidon de estrategias mercadoldgicas
(procedimental) y la toma de decisiones de negocio en consenso (actitudinal), pudiendo favorecer el proceso de ensefianza
aprendizaje de la mercadotecnia en forma ludica.

También la herramienta puede servir para desarrollar estrategias reales o a través de casos practicos que pudieran emplearse

en capacitacion de negocios o en talleres y/o grupos de emprendedores.
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Capitulo 7. El uso de Facebook como herramienta didactica en la
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Facebook y su evolucion:

La red social conocida como Facebook tuvo su inicio el 4 de febrero de 2004, siendo una plataforma de comunicacién entre
estudiantes de la universidad de Harvard. Facebook es un sitio web de redes sociales creado por Mark Zuckerberg cuando era
estudiante de la Universidad de Harvard, segtin el sitio oficial de la red social.

Mark Zuckerberg, es la persona mas importante en Facebook, ya que de €l naci6 la idea de crear un ambiente de comunicacién
entre todos los estudiantes de Harvard. Pero no fue el unico en desarrollar este proyecto, sus colaboradores fueron Dustin
Moskovitz, Chris Hughes, Eduardo Saverin, asi como Sean Parker, conocido por ser el creador de Napster, y Peter Thiel, este
ultimo, es uno de los inversionistas mds importantes del ecosistema de tecnoldgico, quien también se encargd de crear el
conocido PayPal.

Facebook nacié en la Universidad de Harvard debido a que al inicio de cada afio escolar, se distribuia un directorio que se
podia consultar tanto de manera impresa como online; contenia los nombres y las fotos de todos los estudiantes. La idea detrds de
este directorio era que todos los estudiantes se conocieran 'y Facebook tenia la intencidn de mejorar esto. Se pretendia crear una
comunidad basada en la Web, para que la gente compartiera sus gustos y sentimientos, aunque a ésta David Bohnett, creador de
Geocities, la habia incubado a fines de los afnos 1980.

Después de un éxito instantdneo en Harvard se abri6 a otras universidades como Stanford, Columbia y Yale y posteriormente,
a todos los que quisieran registrarse. Esto sucedi6 en septiembre de 2006. En Facebook, los usuarios pueden participar en una o
mads redes sociales, en relacion con su situacion académica, su lugar de trabajo o region geogréfica.

Facebook comenzo a permitir que los estudiantes de otras universidades agregasen a estudiantes cuyas escuelas no estaban
incluidas en el sitio debido a las peticiones de los usuarios. En febrero de 2007, llegé a tener la mayor cantidad de usuarios
registrados en comparacién con otros sitios web orientados a estudiantes de nivel superior, teniendo mas de 19 millones de
miembros en todo el mundo, debido a que originalmente sélo fue publicado en inglés.

En 2008, Facebook lanzé sus versiones en francés, alemdan y espaiiol traducidas por usuarios de manera no remunerada,
principalmente para impulsar su expansion fuera de Estados Unidos, ya que sus usuarios se concentran en Estados Unidos,

Canadd y Gran Bretafia. Facebook cuenta a la fecha con mas de 900 millones de miembros, y traducciones a 70 idiomas. La
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mayor cantidad de usuarios de Iberoamérica, proviene de Colombia, superando a paises con mayor poblacion como México,
Brasil y Argentina.

En octubre de 2012, Facebook llegé a los 1000 millones de usuarios, de los cudles hay mas de 600 millones de usuarios
moviles. Brasil, India, Indonesia, México y Estados Unidos son los paises con mds usuarios. Su infraestructura principal esta
formada por una red de mas de 50000 servidores que usan distribuciones del sistema operativo GNU/Linux usando LAMP. El
9 de abril de 2012 se anuncié que Facebook adquirié Instagram por 1000 millones de ddlares. En la primavera de ese mismo afo,
Facebook hace su entrada triunfal en la Bolsa de Valores de Nueva York.

Facebook compite por abrirse espacio entre empresas de éxito como Google y MySpace, por lo que se enfrenta a grandes
desafios para lograr crecer y desarrollarse. Una de las estrategias de Zuckerberg ha sido abrir la plataforma Facebook a otros
desarrolladores.

Lafortaleza de Facebook radica en lared social que en junio de 2014 cuenta con 1.32 billones de usuarios activos mensualmente,
829 millones activos diariamente y de estos 654 son usuarios moviles (Facebook,2013). Casi cualquier persona con conocimientos
informadticos basicos puede tener acceso a todo este mundo de comunidades virtuales. Los ingresos de Facebook al 30 de Junio

de 2014 fueron por US $5,412 millones. Todos estos datos obtenidos de la pagina oficial de la red social (Facebook, 2014).

Alcance social de Facebook
Los servicios que ofrece Facebook son gratuitos y en linea. Una de las mayores bondades que ofrece es la ubicacion de personas
a través de su correo electrénico. Hay dos posibilidades de interaccién, como usuario donde cada persona invita a otros a formar
parte de su red social pudiendo hacer intercambio de mensajes, fotos, enlaces y videos, entre otros. Otra modalidad son los
grupos, en los que se reunen a través de paginas personas con intereses comunes o fines especificos, bajo la administracion de
uno de los miembros, tiene varias modalidades de acceso y herramientas de colaboracién, como foros de discusion y calendarios.
Esta modalidad es la més adecuada para fines educativos.

Facebook también ofrece la oportunidad a los usuarios para que desarrollen aplicaciones que puedan compartir con el resto de
la comunidad, principalmente juegos. Actualmente, Facebook esta ligado al ambiente académico, ya que profesores y alumnos,
principalmente usan este sitio como plataforma educativa y han desarrollado aplicaciones que facilitan este proceso de ensefianza-

aprendizaje.

Facebook en el Ambito Educativo

Facebook es un espacio de socializacion dentro del internet que es tomado por los jovenes, haciendo de este su espacio y, ante
su potencial comercial es retomado por los adultos. En el &mbito educativo la filosofia que debe imperar es que los profesionales
de la educacién deben cambiar y tomar los espacios que ya fueron conquistados por los jovenes y de esa manera utilizarlos
educativamente; tal es el caso del Internet y las redes sociales.

Facebook muestra a las personas lo que ellas desean que se vea de ellas mismas, por lo que a través de esta plataforma se
puede tener acceso y aprendizaje de diferentes formas de pensar, lugares, personas, eventos, etc. Para usarlo de manera educativa
se debe conocer si los alumnos lo conocen y usan, de tal manera que todos estén en la misma condicién de conocimiento y uso.

Esta herramienta permite el intercambio de informacién basicamente de indole social a través de una plataforma tecnolégica
que es el Internet. Esta herramienta puede facilitar el aprendizaje, a través de la formacién de grupos, fomentar el aprendizaje
colaborativo; o bien la interaccion directa del alumno con el maestro de manera virtual.

El disefio instruccional a través de esta plataforma-red social implica la preparacién de materiales y la moderacion de las
actividades. La principal funcién del profesor es como un guia y moderador del grupo. En Facebook los contenidos se pueden ir
posteando y el alumno poniendo sus trabajos y comentarios libremente.

El Facebook puede ser bastante ttil, de acuerdo al objetivo de aprendizaje, en los siguientes aspectos:
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A.Recordar la actividad en eventos.
B. Posteando material desarrollado previamente para la actividad.

C. Usar el muro como un foro en linea.

Otra de las ventajas de esta plataforma es que no sélo se puede usar la palabra escrita sino que permite el uso de imégenes,
videos, enlaces y renlaces de otras paginas o grupos.

La forma en que el uso de Facebook enriquece el contenido y desarrollo de las asignaturas, se da en los siguientes dmbitos:

* Permite la cercania del profesor con el alumno.

* Trasciende el ambiente del aula.

e Larelacion entre los alumnos, maestro y entre los mismos alumnos cambia y todos obtienen retroalimentacion de todos.
e El alumno se vuelve mds activo y es coproductor de su conocimiento.

» Fortalece la competencia tecnoldgica y se optimiza el potencial de las Tics.

e Mayor control y orden con las aportaciones y actividades de los alumnos.

Metodologia
El uso de esta red social con fines didacticos, aprovechando sus bondades de manera prudente para llevar a cabo actividades
extraclase y con ello enriquecer el proceso ensefianza-aprendizaje en actividades independientes.

Con la finalidad de conocer el impacto, simpatia y eficiencia que tiene el uso de la red social como apoyo en las clases que se
dictan en la licenciatura en mercadotecnia de la uAEH; asi mismo es importante conocer cudles son los hédbitos de uso en redes
sociales, internet y la tecnologia en los estudiantes de la Licenciatura en Mercadotecnia de 1a UAEH.

El estudio que fundamenta este trabajo se da en dos vertientes:

1. Cuantitativa: Los datos correspondientes al uso de internet, Facebook y horas de uso de aparatos electrénicos, recopilados
a través de una encuesta aplicada a 331 alumnos.
2. Cualitativa: Através del estudio de opinion de los alumnos de dos asignaturas que usan el Facebook de manera complementaria

en sus clases, se les pide su opinion sobre el uso y beneficio de esta plataforma como refuerzo de sus clases.

Investigacion cuantitativa

En junio del 2014 se aplic6 una encuesta a 331 alumnos matriculados en la Licenciatura en Mercadotecnia de la Universidad,
esta encuesta titulada “Hébitos de Estudio, Manejo de 1ics y Redes Sociales en Universitarios Latinoamericanos”, proyecto de
investigacion liderado por la Red Interamericana de Docentes e Investigadores Universitarios en Mercadotecnia, Administracion,
Comunicacién y Turismo (RibuMAcT). En este instrumento se estudian una serie de variables, de las cuales solamente para efectos

de este trabajo se estudian algunas de las referentes a manejo de Tics y Redes Sociales.

Investigacion cualitativa

En el periodo julio—diciembre de 2014 se aplic6 por segunda vez el uso de la plataforma Facebook para complementar el
contenido de las asignaturas denominadas “Mercadotecnia Digital” y “Direcciéon de Mercadotecnia”, en el cual se realiz6 un
sondeo a 37 alumnos que cursan alguna de las dos asignaturas, se pudo obtener su opinién acerca del uso de esta plataforma en

las asignaturas que cursan.
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Hallazgos
Investigacion cuantitativa

Los resultados obtenidos, a través de la aplicacion del instrumento aplicado son los siguientes:

e El instrumento se aplic a 331 alumnos de la licenciatura en mercadotecnia de la UAEH.

* Se estudia alumnos que se encuentran cursando el primer y segundo afio de la carrera, siendo el 22.7% de primer semestre,
el 21.8 de segundo semestre (primer afo), el 24.2% de tercer semestre, el 16.6% de cuarto semestre y el 15% de quinto (segundo
ano).

* Elrango de edad de los alumnos va de los 17 a los 26 afios, siendo el 87% menor de 21 afos y el 57% menor de 19 afios.

e En cuanto a género, el 62% son mujeres y el 38% hombres, esto es correcto ya que la tendencia en la licenciatura es un mayor
porcentaje de estudiantes mujeres.

* En cuanto al uso de dispositivos, el 81.6% cuentan con un equipo portétil o laptop. El 417 tiene PC, el 66.5% tiene celular
con acceso a internet.

* En cuanto a contar con Internet en casa, el 76 si tiene acceso desde su hogar y el 67% acceso desde su teléfono.

e Aproximadamente el 69.5% usa frecuentemente y siempre el internet para la bisqueda de temas como apoyo a sus clases.
* En cuanto al uso de internet para realizar sus tareas, casi el 92” refiere usarlo frecuentemente o siempre para la realizacion
de sus tareas.

* En cuanto al uso del Facebook como red social, el 18.7% refiere usarlo algunas veces, el 31.4% lo usa frecuentemente y el
39% 1o usa siempre, esto quiere decir que el 89.1% de la muestra, usa el Facebook desde algunas veces hasta siempre.

* En cuanto al promedio en uso del internet a la semana para la realizacion de tareas, se reporta un promedio de 6 horas,
siendo el rango de resultados el que va de 0.5 a 103 horas a la semana. Sin embargo la mayoria de los datos se concentran
desde 1 hora hasta 4 con el 56 de la muestra.

e 22.83 horas es el promedio semanal en que el alumno permanece conectado y al pendiente del internet a través de sus
dispositivos electronicos. El rango de resultados va desde 1 hora hasta 182 horas semanales. El 56.1% se concentra de 3 a 12

horas.

Investigacion cualitativa.
Se obtuvo la respuesta de 37 alumnos, lo que representa casi el 50% de los alumnos matriculados en dichos cursos.
Las preguntas que se les hicieron a los alumnos que usan la plataforma para las actividades encomendadas en dos asignaturas

fueron:

1.- ;Cual es tu opinion acerca del uso de las redes sociales como apoyo para las clases?
Es un medio ttil, que permite mayor interaccion entre el alumno y profesor, proporciona informacion actualizada en el tema a
través de otras paginas, hay mayor interés en las clases y la asignatura. Se hace uso de la tecnologia. Es muy utilizado, rdpido
y frecuente.

Las noticias mas importantes del tema son publicadas en las redes sociales principalmente. Permite dar opiniones y debatir.
El aprendizaje es mds dindmico. Puedes compartir tu opinién o punto de vista con tus compaiieros. La mayoria de los alumnos
pasan mucho tiempo en las redes sociales. Son herramientas muy atractivas y practicas.
2.- ;Te agrada el que lo utilicemos en nuestra materia de marketing digital y/o direccion de mercadotecnia?
Si les gusta, porque es innovador, facil y atractivo. Comentan que no hay acceso a Facebook en la escuela
3.- ;Cuales crees sean los beneficios de su uso?
El acortar las distancias, fomentar la relacién del profesor-alumno. Mayor control del tiempo del alumno y de los trabajos.

Permite la actualizacion en cuanto a tendencias y relevante a la materia. Hay mayor rapidez y precision, el alumno estd mas
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al pendiente de sus actividades, tareas y avisos. Contacto en tiempo real con compaieros y profesor, se adquiere mayor
conocimiento y se reafirma lo aprendido en clase. Posibilidad de compartir, debatir y de que alguien mas vea sus opiniones.
4.- ;Cuales crees que sean las desventajas o lo que no te gusta de su uso?

La principal desventaja es que se accesar en momentos inadecuados, lo cual fomenta la distraccidon, el no tener acceso dentro
de la red de la universidad es una gran desventaja. La informacion puede ser limitada o invalida, provoca la dependencia,
exceso de informacion.

5.- ;Te gustaria usarla en la mayoria de las asignaturas?

No lo consideran pertinente en todas las asignaturas, solamente aquellas que lo requiera o que sean mas disciplinares. Otros
opinan que es mejor on line ya que hace mas innovadoras las clases y se ahorra material. Sobre todo para compartir articulos
relacionados y no tanto para enviar trabajos tareas o debatir.

6.- ;Tienes alguna queja o propuesta para su uso mds eficiente?

No utilizarlos en clase, dar buen uso en el momento adecuado, evitando el abuso y mal uso. Ser utilizada en la universidad solo

para cuestiones académicas. Debe ser s6lo un extra, para complementar la clase. Que haya acceso a Facebook desde la escuela.

Conclusiones

Estar al tanto en conocimiento y uso de las nuevas tendencias medidticas y las nuevas tecnologias permite al profesor el poder
adaptar y aprovechar estas novedades para llevar a cabo el proceso ensefianza-aprendizaje. Sobre todo en el drea de la formacion
de mercadologos, ambito en el cudl hay mucho dinamismo. En cuanto a tendencias e informacién es muy importante el uso de
medios digitales, internet y redes sociales.

En el presente estudio se puede ver que los jovenes estdn inmersos en los cambios tecnoldgicos, los dispositivos electronicos
y el internet son parte de su vida diaria y han creado cierta dependencia a los mismos.

También podemos darnos cuenta que tenemos una gran darea de oportunidad para desarrollar contenido y actividades atractivas
y complementarias a nuestras asignaturas; las cuales le llaman la atencion al alumno, les abre mayores posibilidades de aprendizaje
y le permite aprender en un ambiente ampliamente conocido por él.

Sin embargo todas estas bondades tienen también ciertos peligros, los cuales pueden ser bastante molestos y perjudiciales. Y
es aqui donde el papel del profesor como guia y monitor toma mucha importancia, ya que, se deben preparar bien los contenidos
a postear, las actividades a realizar y la mecdnica a emplear. De otra manera el alumno se pierde en un mar de informacién, se
distrae del objetivo y sobre todo, se crea un abuso sobre la plataforma y la red, segtin la opinién dada por los mismos alumnos
usuarios. Aunque atn no se cuentan con datos comparativos nacionales, basados en el instrumento aplicado a través de la red,

serd muy interesante conocer si esta tendencia se mantiene a nivel nacional y latinoamericano.
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Resumen

Hoy en dia los jovenes parecen estar cada vez mds apegados a sus teléfonos inteligentes, al internet y a las redes sociales. Situacion
que puede convertirse en ventaja cuando se trata de hablar de herramientas para ensefiar mercadotecnia, especificamente al
realizar investigacion cualitativa y presentar los hallazgos de la misma. El presente trabajo tiene como objetivo proponer el uso
de los teléfonos celulares como herramienta para realizar netnografias y Facebook como plataforma para compartir los hallazgos.

Palabras clave: teléfonos inteligentes, aplicaciones, redes sociales, ensefianza de marketing.

Introduccion

Hoy por hoy entrar a un aula universitaria es encontrarse con un grupo de jovenes atentos y callados no precisamente esperando
una clase, sino conectados a internet a través de su teléfono celular, que les permite no sélo hacer y recibir llamadas, sino también
revisar correo, tomar fotografias y estar en contacto con amigos y familia a través de las redes sociales. Estos jovenes forman
parte de lo que se conoce como “generacion digital”, mismos que estdn familiarizados con la tecnologia de manera sorprendente
(Buzzard et al.,2011).

De acuerdo a la Asociacion Mexicana de Internet (amipcr), en México hay 51.2 millones de usuarios de internet, de los cuales
nueve de cada 10 utiliza alguna red social; siendo Facebook la mds popular con un 95% de internautas mexicanos suscritos a
la misma. Para acceder a las redes sociales, 7 de cada 10 usuarios utiliza un dispositivo mévil (teléfonos celulares y tabletas)
aprovechando el servicio de la banda ancha mévil (amipci, 2014).

Dado el incremento en el nimero de usuarios jovenes con acceso a dispositivos mdviles el presente articulo tiene como objetivo
sugerir el uso de teléfonos celulares como herramienta de ensefianza-aprendizaje en el drea de mercadotecnia, especificamente
en la ensefianza de métodos de investigacion cualitativa.

Por ser ya tan cotidiano el uso de los teléfonos celulares en la investigacion de mercados, la Sociedad Europea de Opinion
e Investigacion de Mercados — ESOMAR, por sus siglas en inglés— (EsoMar, 2012) cuenta ya con una guia para orientar a los
mercadotecnistas al momento de realizar investigaciones de mercado utilizando celulares, computadoras portétiles y tabletas.

Dicha guia incluye por un lado aspectos metodoldgicos y por otro, consideraciones €ticas del manejo de informacion.

Generacion digital y el uso de herramientas innovadoras en la ensefianza
La generacion contemporanea de jovenes se conoce como generacion digital, una generacion definida por el uso y la experiencia

con los nuevos medios y con las tecnologias computacionales digitales (Buckingham y Willet, 2006). Estos jovenes se caracterizan
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por ser analiticos, creativos, inquisitivos, auto-suficientes, por estar bien informados, ser perceptivos y deseosos de tener un
espacio de expresion propia (Buckingham y Willet, 2006).

Estas caracteristicas los llevan a buscar nuevas formas de comunicacion e interaccion; y también a buscar nuevos estilos de
aprendizaje. Por lo que los métodos tradicionales de ensefianza, en los que el maestro imparte su catedra y el alumno se limita a
escuchar y tomar notas, dejan de ser relevantes y de aportar un aprendizaje significativo (Das, 2012).

Das (2012) al igual que Buzzard et al., (2011), sugieren que la nueva generacién de estudiantes universitarios requiere
métodos pedagdgicos innovadores, que les permita tomar parte activa en el proceso de ensefianza-aprendizaje, siendo ellos co-
creadores de los contenidos de la clase y posteriormente tomar parte en discusiones guiadas por el docente, donde ademas puedan
desarrollar el pensamiento critico y creativo, habilidades de comunicacién y de liderazgo. El modificar por un lado los contenidos
programaticos de las materias, y por otro el innovar en la forma de ensefianza permitird contar con un disefio curricular acorde a
las préacticas de mercadotecnia contemporaneas (Wymbs, 2011).

Finalmente, si al hecho de que la mayoria de los estudiantes usan los medios digitales para comunicarse, le sumamos que
aproximadamente un 40% de los jovenes universitarios aprenden a través de estimulos visuales, prefiriendo materiales de ensefianza
que incluyan fotografias, diagramas, videos y demostraciones (Clarke, Flaherty y Yankey, 2006), la posibilidad de utilizar los

celulares y sus cdmaras fotograficas como herramienta de ensefianza aumenta.

Facebook como espacio de ensefianza-aprendizaje

Una de las redes sociales mds exitosas es Facebook, con alrededor de 937 millones de usuarios (Internet World Stats 2012).
Facebook, permite a los usuarios enviar mensajes publicos y privados a su red de amigos, compartir fotos o videos, e incluso
formar parte de un amplio conjunto de grupos de interés (Ballantine y Stephenson, 2011; Oré y Sieber, 2011); que en este
caso podria ser un grupo de Facebook creado especificamente para la clase, en el que estudiantes y maestro puedan compartir
informacion, participar en discusiones y reportar avances de proyectos académicos (Buzzard et al., 2011).

Las redes sociales, como el Facebook, son medios basados en la tecnologia del Web 2.0 que permiten la creacion e intercambio
de contenidos generados por los propios usuarios. Dichos medios permiten entre otras cosas la interaccion social, la bisqueda
de informacidn y la auto-educaciéon (Whiting y Williams, 2013). En México, 9 de cada 10 usuarios de Facebook accede para
comunicarse con amigos, pero también para compartir fotografias (67%) o videos (43%), entre otras actividades (amipci, 2014).

Esta informacidn sugiere, que Facebook se puede utilizar como un espacio para el aprendizaje de diversos contenidos, en este
caso, la propuesta es utilizarlo como plataforma para aprender a realizar estudios de investigacion cualitativa, que posteriormente

puedan utilizarse como fuentes de informacion en la toma de decisiones de mercadotecnia.

Netnografia como método de investigacion apoyado con tecnologias digitales
Una forma de realizar investigacion de mercados es a través de las redes sociales. Especificamente como herramienta de
investigacion cualitativa, se puede utilizar la Netnografia. Kozinets (2002), sugiere estudiar el comportamiento del consumidor
observando y analizando la comunicacién en linea. Este andlisis permite entender mejor las actitudes, percepciones y sentimientos
del consumidor. Asimismo, la Netnografia ayuda a identificar patrones de compra y entender comportamientos de comunidades
clave en base al contenido de sus publicaciones: sentimientos personales, actividad actual, contexto social, frases motivacionales,
videos y fotos, entre otros (Kozinets 2010, 2006).

Branthwaite y Patterson (2011) reconocen el valor de las redes sociales como fuente de datos para la investigacion por las
siguientes razones: 1) las redes sociales permiten captar las palabras y pensamientos de individuos que comparten sus opiniones
y visiéon del mundo que les rodea minuto a minuto; 2) las redes sociales permiten auto-expresion inmediata y espontdnea; y, 3)

las redes sociales proveen de una conexion entre consumidores entrando a su vida cotidiana en sus blogs.
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Mi propuesta es crear una comunidad dentro de Facebook en la cual, los estudiantes dirigidos por el docente se conviertan en
miembros activos de la misma y publiquen sus comentarios y fotos, expongan sus dudas y reciban retroalimentacion (Kozinets,
2010).

Para ello, el docente se puede apoyar en aplicaciones (apps) disefiadas para teléfonos méviles, como Ethos (Ethos, 2014),
que permiten realizar estudios etnogréficos en tiempo real, compartir informacion con otros usuarios y hacer un andlisis de la
misma. Siempre siguiendo los lineamientos éticos de ESOMAR, garantizando asi el uso apropiado de imagenes, videos y textos y
respetando la integridad de los individuos sujetos de observacion.

Las ventajas de utilizar este tipo de apps en el proceso de ensefianza de investigacion cualitativa, incluye entre otras la
posibilidad de llevar el proceso de ensefianza-aprendizaje a todos los lugares, todo el tiempo, sin necesidad de estar en el aula;
promover la colaboracién y comunicacion entre los estudiantes; facilitar una experiencia de aprendizaje personalizada; y el estar

al dia con los ambientes tecnoldgicos contemporaneos, entre otras muchas (Chiong y Shuler, 2010).

Conclusiones
Dado el incremento en el uso de tecnologia por parte de los estudiantes universitarios, es importante concientizarlos del uso de la
misma como herramienta para adquirir habilidades y destrezas que pueden ser transferidas al mundo de los negocios. Si el joven
cobra conciencia de que la tecnologia tiene valor que va mads alld del entretenimiento y las relaciones sociales, y entiende que
algo que para él es tan simple y cotidiano como un teléfono celular puede convertirse en herramienta de trabajo, en este caso, en
herramienta para llevar a cabo investigacion de mercados cualitativa, entonces verd la tecnologia como un aliado que le permita
aprender mejor, mds rdpido y de manera mas fécil.
Sin embargo, esto representa a su vez un reto para el docente que debera en algunos casos aprender a utilizar la tecnologia y
las redes sociales para poder llevar las herramientas digitales al aula e integrarlas de manera eficiente a su programa académico.
Concluyo con esta cita de McCorkle, Alexander y Reardon (2001: 16): “La tecnologia estd transformando la forma en que
los negocios usan la mercadotecnia, la manera en que los maestros ensefian mercadotecnia a los estudiantes y la forma en que
los estudiantes aprenden mercadotecnia”, por ello es importante aprender como la tecnologia estd impactando a los estudiantes

universitarios mexicanos y emprender acciones que permitan innovar en la ensefianza de mercadotecnia en nuestro pais.
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Resumen.

El presente articulo se baso en los resultados obtenidos de una investigacion educativa cuyo propoésito fue el de confirmar si el uso
material de multimedia a través de un blog fungia como herramienta motivante que promueve la adquisicion de conocimientos
en la materia de investigacion de mercados. La investigacion se llevd a cabo con 40 alumnos que cursan la carrera de Técnico
Superior Universitario en Desarrollo de Negocios, drea Mercadotecnia, dentro de la Universidad Tecnoldgica de Tecdmac. La
investigacion se desarroll en la materia curricular de Investigacion de Mercados 2, en el periodo comprendido de enero a
mayo de 2014, donde los alumnos de la Universidad Tecnoldgica de Tecdmac tuvieron acceso a material multimedia en un blog
especialmente disefiado para ellos. La investigacion que se realizé fue de corte cuantitativo, de tipo descriptivo transversal, con
base en el método disefio con posprueba y grupo de control.

Palabras Clave: Material Multimedia, Investigacién de Mercados, Adquisicién de Conocimientos, Motivacion, B learning.

Metodologia
Dentro del mapa curricular de la formacién del Técnico Superior Universitario en Desarrollo de Negocios drea Mercadotecnia,
se imparten las materias de Investigacion de Mercados I e Investigacion de Mercados II. Ambas materias son complementarias y
necesarias en la adecuada preparacion de los alumnos para la adquisicion de habilidades gerenciales y comerciales en la correcta
toma de decisiones dentro de una empresa.

Dada la importancia de esta materia, los alumnos deben de dominar los conceptos bésicos, que son vistos en Investigacion
de Mercados I, y aplicar las bases tedricas en una investigacion real en Investigacion de Mercados II. De acuerdo a Balcazar
Guzman (2012) son pocos los universitarios que se interesan por laborar en esta drea por considerarlo muy tedrico, tedioso y

aburrido.
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Por ello, se decidio crear un espacio a través de un blog, donde los alumnos pudieran complementar su preparacion tedrica a
través de material multimedia, que fungiera como material extra, dindmico y motivante en la adquisicion de los conocimientos y
habilidades propias de la materia.

El blog creado para este fin es: http://www.investigacionmercados3.blogspot.mx

Las nuevas tendencias educativas han evolucionado al servicio de la comunicacion y la educacion, asi como de las formas
de realizar e-learning y, mds atn, el insaciable conocimiento y dominio de los jévenes estudiantes sobre las nuevas aplicaciones
tecnoldgicas. Esta ventaja del uso de la tecnologia la podemos aprovechar en estimular el conocimiento en los estudiantes de
una manera creativa e innovadora despertando el interés por el aprendizaje. Para que esto tenga resultados favorables debemos
dimensionar la metodologia de educacion a distancia, y sus diversas modalidades de virtualidad, como medios que contribuyen
a consolidar un proyecto educativo; es decir, ponderarlas como herramientas indispensables para asegurar la interaccién entre
los docentes y los estudiantes, y entre estos mismos, pero s6lo como herramientas y no como fines. El objetivo del uso de la
tecnologia en la educacion no es el dominio de la técnica en si misma, ni de determinadas aplicaciones informaéticas especificas,
sino que el estudiante pueda interactuar con otros sin condicionarse a determinadas herramientas tecnolégicas y cumplir con todo
lo que la modernidad considera requisitos para una formacion de calidad. Arboleda y Rama (2013).

Diversos estudios demuestran que la tecnologia se ha implantado fuertemente en la vida de los individuos, en particular, de los
jovenes, cuyas actividades principales fuera del aula de clases son el uso de teléfonos mdviles, buscar informacién en Internet,
usar una computadora y jugar con videojuegos (Vazquez y Manassero, 2007). Al ser una realidad actual de los jovenes y de los
adultos, la educacidén es una de las instancias que se beneficia con estas tendencias y por lo tanto, aplica el uso de la tecnologia
con fines didacticos. El uso de tecnologia en la ensefianza, es ahora un medio que facilita y enriquece también la clase de
investigacion de mercados, ya que, entre otros beneficios, se puede encontrar todo tipo de herramientas como paginas de Internet,
blogs, chats, plataformas, podcasts, disponibles para los usuarios en cualquier momento y lugar, venciendo asi la barrera de la
distancia y el tiempo.

Con el uso de las Tic (Tecnologias de Informacion y Comunicacion), como complemento a la clase tradicional, es posible
trabajar las habilidades que no se ven favorecidos en un curso presencial. Por su parte, el b-learning o b learning, combina la
forma tradicional de ensefiar de forma presencial con la tecnologia de la informatica, la computacién e Internet (Mortera, 2007).
El b learning esta conformado por componentes que se centran en la convergencia entre lo presencial y lo virtual a distancia,
donde se articulan espacios, tiempos y recursos donde los protagonistas modifican sus roles en los procesos de ensefianza
aprendizaje (Moran, 2012). La combinacién de los métodos tradicionales con las nuevas tecnologias que estan disponibles en
cualquier lugar y en cualquier momento, ofrecen al adulto un modelo flexible en cuanto al tiempo y espacio, que permite que
el adulto pueda organizarse en cuanto el tiempo, estudiar algo que realmente corresponda a sus necesidades e intereses y que le
permita expresarse y aportar la experiencia que ya posee. (Escamilla, 2007).

Se detecto que en la Universidad Tecnoldgica de Tecamac, los alumnos manifiestan un alto grado de desinterés cuando se trata
de ver conceptos tedricos en la materia de Investigacion de mercados. De esta problemadtica, surgié la inquietud por realizar una
investigacion para identificar si el b learning, pudiera ser una herramienta que permitiera que los alumnos pudieran asimilar de
mejor manera dichos conocimientos de manera motivante.

Lainvestigacion que se realizo fue de corte cuantitativo, de tipo experimental. El procedimiento que se utilizé es el llamado post
prueba con grupo de control. Para la muestra, se tomaron a dos grupos de 20 alumnos cada uno, mismos que estaban estudiando
el cuarto cuatrimestre de la carrera de Desarrollo de Negocios drea mercadotecnia y que cursaban la materia de Investigacion
de Mercados 2. El grupo experimental, que fue el que obtuvo acceso durante cuatro semanas a un blog disefiado especialmente
para la materia de Investigacion de Mercados 2 y de igual forma, accedieron a sus clases de investigacion de mercados de
manera presencial, y por otra parte, estuvo el grupo de control, él cual participo en todo el proceso de la investigacion, pero no
tuvo acceso al material multimedia presentado en el blog, inicamente a la clase tradicional de investigacion de mercados. En la

imagen 1y 2, se muestra imagenes del blog creado especialmente para el estudio.
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De acuerdo a Herndndez, Fernandez y Baptista (2010), el diagrama de representacion de este tipo de disefio se representa de

la siguiente manera:

RGl1 01 video(X1) 02
RG2 03 no estimulo 04
Evaluacién previa Evaluacién posterior

Donde:

R Asignacion al azar o aleatoria

Gl Grupo experimental

G2 Grupo de control

X1 Tratamiento, estimulo o condicién experimental (video)

0 Medicién de sujetos de un grupo: pre prueba y post prueba

Las hipdtesis de la investigacion fueron las siguientes:

Hipotesis 1. La realizacion de ejercicios de la materia de investigacion de mercados 2 a través de un blog disenado
especialmente para la materia, permite que los alumnos mejoren el aprendizaje de la materia de investigacion de mercados 2
impartida en el cuarto cuatrimestre de la carrera de Desarrollo de Negocios, drea Mercadotecnia.

Hipotesis 2. El realizar ejercicios de la materia de investigacion de mercados 2 a través del blog fomenta en los alumnos

actitudes de confianza y seguridad al momento de realizar su evaluacién escrita.

Instrumentos de recoleccion de datos
Se utilizaron dos instrumentos de evaluacion para la investigacién. El primero, fue un cuestionario y una prueba de control.
(Postes). El cuestionario que se aplic6 a los alumnos contenia 25 afirmaciones, se traté de un cuestionario estructurado no
disfrazado, se utiliz6 la escala de Likert para evaluar las opiniones de los alumnos. La prueba de control o postest, consistié en
una evaluacién o preguntas cerradas con temas referentes a la materia. La aplicacién de cada uno de los instrumentos se hizo
durante las clases de investigacién de mercados del grupo 4DNM1 y del grupo 4DNM2. Al inicio del cuatrimestre los alumnos
empezaron su curso investigacion de mercados de manera tradicional y posteriormente en la segunda semana se dividi6 al grupo
en dos sub grupos, el primer grupo, conté con 20 alumnos (grupo experimental). Se les dio una contrasefia para que pudieran
entrar al blog y realizar las diferentes actividades que se organizaron en un periodo de cuatro semanas, entre ellas se encontraban
diferente material multimedia a su disposicion: videos, podcast, etc. El segundo grupo (grupo de control), igual de 20 alumnos,
contindo con sus clases de manera tradicional, sin ninguna exposicion a algtiin elemento multimedia.

Una vez obtenidos los resultados, se realizo la triangulacion de datos a través de los resultados cuantitativos del post test, el
cuestionario aplicado a los alumnos y las medidas de tendencia central de los cuestionarios a los alumnos.

Una vez que se recolectaron todos los datos, se ordenaron y clasificaron en diversas tablas que permitieron codificar las
preguntas y sus respuestas. Esto con la finalidad de trascribirlo al programa SPSS y proceder a su andlisis estadistico. Una vez
que se tenian los datos en el programa SPSS, se realizaron gréficas y analisis de los datos obtenidos para determinar la diferencia

entre ambos grupos.
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Hallazgos

Los resultados que se encontraron en los instrumentos aplicados, fueron los siguientes:

Puntuaciones del post test. El post test conté con un total de 25 preguntas, en las cuales se obtuvieron los siguientes

resultados:

Tabla 1. Puntuaciones obtenidas en el grupo experimental en el post test.

Grupo experimental
Puntaje 25 23 22 21 20
Porcentaje 25% 20% 19% 207 16%

Mientras que en el grupo de control, se cuenta con los siguientes resultados:
Tabla 2. Puntuaciones obtenidas en el grupo de control en el post test.
Grupo de control
Puntaje 24 23 20 18 16 14
Porcentaje 5% 15% 20% 25% 20% 15%

En la figura 1, se puede apreciar de manera grafica las principales diferencias entre cada uno de los grupos.

Figura 1

25 + 5

20 - -

15 - 1 ® Grupo experimental
10 -

5 - Grupo de control
N [

25 24 23 22 21 20 18 16 14

En las puntuaciones finales del post test que se aplicéd tanto al grupo experimental, como al grupo de control, se puede
observar que el grupo experimental control obtuvo puntuaciones mas altas que el grupo de control. En el grupo experimental,
el 25% de los alumnos obtuvieron la calificacion méaxima en la evaluacion, que fue de 25 puntos. Dentro del grupo de control,
no hubo ningtin alumno que obtuviera dicho puntaje. En el siguiente puntaje, que es de 23, en el grupo experimental, el 20% de
los alumnos obtuvieron dicho puntaje y en el grupo de control el 15% obtuvo el mismo puntaje, siendo la diferencia de 5 puntos
entre cada grupo. En el grupo experimental, el 19% de los alumnos obtuvieron un puntaje de 22 puntos y un 21% obtuvo un
puntaje de 21 puntos. En el grupo de control, no hubo alumnos que obtuvieran ese puntaje. Con respecto al puntaje de 20, en el
grupo experimental, el 16% obtuvo este puntaje, mientras que en el grupo de control, el 20% obtuvo el mismo puntaje, siendo la
diferencia de 4 puntos entre ambos grupos del experimento. El puntaje de 20, es la calificacién minima que se observé en el grupo
experimental. En los siguientes puntajes, el grupo de control obtuvo lo siguiente: el 25 # de los alumnos obtuvo 18 puntos, el 20%

obtuvo 16 puntos y el 15% obtuvo 14 puntos.
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En la tabla 3, se puede apreciar las principales medidas de tendencia central de ambos grupos.

Tabla 3. Medidas de tendencia central

Media Moda Mediana
Grupo Experimental 22.95 25 23
Grupo de control 18.6 18 18

Los resultados en las medidas de tendencia central son los siguientes: el grupo experimental tuvo una media de 22.95, la moda

fue de 25 y la mediana fue de 23. El grupo de control obtuvo un promedio de 18.6,1a moda es de 18 y la mediana es de 18.

Analizando tanto las graficas, como las medidas de tendencia central, se puede observar que si hay una diferencia notable en

los resultados obtenidos en ambos grupos.

De igual forma se aplicé un cuestionario con la intencién de corroborar los resultados obtenidos en la investigacion medir

las opiniones sobre su desempefio en la materia. Se trat6 de un cuestionario estructurado - no disfrazado y se utiliz6 la escala de

Likert .

En el cuestionario realizado a cada uno de los grupos, los resultados presentados en las principales afirmaciones fueron las

siguientes:

Afirmacion

Grupo experimental

Grupo de control

Mi desempeiio en la evaluacion

escrita fue excelente

75% afirmo estar totalmente de

acuerdo y/o de acuerdo

25 % afirmé que estuvieron totalmente de acuerdo

y/o de acuerdo

Resultados post test

puntos 6 mas de un total de 25

64% de los alumnos obtuvieron 22

20% de los alumnos obtuvieron 22 6 mds puntos de

un total de 25

Con la tabla anterior, se puede observar que la informacién de los resultados del post test y la percepcion de los alumnos en

cuanto su desempefio es similar.

Afirmacion

Grupo experimental

Afirmacion Grupo de control

El realizar ejercicios en el
blog de la materia me permitié

adquirir mds conocimientos

95% afirmo estar totalmente de

acuerdo y/o de acuerdo

Si hubiera realizado
S 80% afirmo estar
ejercicios extras
totalmente de acuerdo
relacionados a la materia,
) _|y/o de acuerdo
mi desempefio seria mejor.

Resultados post test

64% de los alumnos obtuvieron 22

puntos 6 mds de un total de 25

20% de los alumnos

Resultados post test |obtuvieron 22 6 més

puntos de un total de 25

Mi desempefio en el examen fue

excelente

75% afirmo estar totalmente de

acuerdo

El practicar ejercicios en el blog
me permitié adquirir mayores

habilidades de conocimiento

75% afirmo estar totalmente de

acuerdo

El grupo de control no tuvo una pregunta que

se asemejara a la afirmacion anterior, ya que el

Me ayudaron los videos para
sentirme confiado de mi mismo

en la evaluacién escrita

85% estuvo de acuerdo con la

informacion, misma que es congruente

con la percepcién que tuvieron acerca

del desempefio (75%) y la media
obtenida en el post test (22.95)

grupo de control tinicamente tuvo acceso a la clase

tradicional de investigacion de mercados.
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Afirmacion Grupo experimental Grupo de control

La percepcion de confianza en el post test, La percepcion de confianza en el post test, una vez
En el examen realizado |una vez que se realizaron ejercicios en el que transcurrid el curso de forma tradicional, fue
la semana pasada (post |blog, fue positiva ya que en el post test hubo |menor al del grupo de control, ya que inicamente el

test), me senti confiado | quienes manifestaron estar totalmente de 30% de esta poblacion estuvo de acuerdo con esta

acuerdo con un porcentaje del 80%. afirmacion.

El realizar la triangulacién de los datos obtenidos en cada uno de los instrumentos, permitié que se pudieran relacionar
los resultados del post test con las respuestas del cuestionario, corroborando de esta forma que hubiera congruencia entre los
puntajes que obtuvieron los alumnos de cada grupo y las respuestas que brindaron los mismos en el cuestionario, cuyo objetivo
fue captar las actitudes de los alumnos respecto al aprendizaje de la materia de investigacién de mercados a través de un blog.
Los datos que se compararon del post fest y cuestionarios mostraron una congruencia en los puntajes y respuestas, lo cual fue
reafirmado posteriormente con la percepcion de la profesora que estuvo en contacto con los alumnos de ambos grupos. La validez
y congruencia que se pudo observar a través de la triangulacion de los datos, permiti6 trabajar en la comprobacién de las hipdtesis

generadas al inicio de la investigacion.

Conclusiones
Los datos recabados en la investigacion, permitieron proporcionar elementos para poder sustentar las hipdtesis que se presentaron

a principios de la investigacion. Con base en los objetivos y a la informacion proporcionada en los instrumentos se concluye que:

e El blog como herramienta de aprendizaje en la materia de investigacion de mercados, que los alumnos pudieron observar,
si fue de utilidad en la mejor adquisicion de conocimientos de la materia.

* Los alumnos del grupo experimental realizar ejercicios de la materia en el blog, lo que permitié que tuvieran buenas
calificaciones en el post test y se sintieran mas confiados y seguros en el examen.

* Los alumnos del grupo experimental si manifestaron sentirse con un mejor desempeiio en la adquisicién de conocimientos
después haber realizado ejercicios a través del blog.

* Los alumnos del grupo experimental si manifestaron sentirse seguros y confiados al momento de contestar el post test de
la materia de investigacién de mercados.

* Los alumnos del grupo de control manifestaron, en todo momento, actitudes de inseguridad y desconfianza al momento de
contestar las evaluaciones de la materia.

* Los alumnos del grupo de control, al llevar una clase tradicional de investigacion de mercados, no adquirieron elementos
o herramientas adicionales a las adquiridas en clase, que les permitiera poder adquirir mejores conocimientos de la materia.
» La diferencia de puntaje entre los dos grupos fue significativo y muestra una mejora en la habilidad por parte del grupo

experimental y un decremento por parte del grupo de control.

Con los resultados obtenidos durante la investigacion, se confirma la primera hipétesis, ya que los alumnos que realizaron
ejercicios de la materia a través del blog tuvieron calificaciones de 25 como méxima y 20 como minima, mientras que el grupo
de control no obtuvo la calificacién maxima que fue de 25 y las calificaciones estuvieron entre 24 y 14 puntos.

La segunda hipdtesis se confirma al ser la mayoria (85%) de los alumnos del grupo experimental al estar de acuerdo con
afirmaciones relacionadas a la adquisicion de seguridad y confianza cuando contestaron el post test. Caso contrario a los alumnos
del grupo de control, que en las afirmaciones correspondientes a la seguridad y confianza que sintieron al responder el post test,
siempre se manifestaron inseguros, desconfiados y estresados durante los mismos.

Partiendo de los resultados obtenidos durante la presente investigacion, se hace una serie de recomendaciones:
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* Se sugiere que los alumnos continden utilizando la herramienta, ya sea dentro de la clase o fuera de ella como complemento
a las habilidades y conocimientos adquiridos durante la clase tradicional

* Se recomienda el uso continuo de ejercicios durante la clase, ademds de otros elementos audiovisuales, que permitan la
practica de las habilidades necesarias en el aprendizaje de la materia, de forma original y significativa.

* A los profesores se les recomienda continuar realizando material pedagégico que incluya el uso de ejercicios durante
la clase, continuar en la busqueda de videos y material multimedia a través de diversas fuentes que permita desarrollar
habilidades de forma extracurricular, promover el uso del blog para la mejora en otras habilidades, de forma que se puedan

crear unidades pedagogicas que incluya la préactica de todas las habilidades con la utilizacion del blog en la clase.
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Resumen

El estudio realizado tiene como propdsito principal el evaluar la implementacion de un aprendizaje movil en la Universidad
Auténoma de Guadalajara Campus Tabasco, en la Licenciatura en Mercadotecnia Internacional, los casos de estudio fueron los
semestres tercero y sexto, con la finalidad de dar a los estudiantes herramientas actuales para una preparacion mas profesional
y globalizada. Se llevo a cabo con una muestra de 37 alumnos. El método de investigacion utilizado fue exploratorio. Los
instrumentos utilizados fueron el cuestionario y la entrevista. Los resultados marcan la tendencia, influencia y apertura de una

comunidad por aprender mediante las Nuevas Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién.

Metodologia
En este apartado se plasmard el problema, los objetivos, muestra seleccionada y los instrumentos utilizados para conocer los

beneficios del m-learning.

Planteamiento del problema
(Qué beneficios aportaria la implementacion de m-learning en la Universidad Auténoma de Guadalajara, Campus Tabasco en la

Licenciatura de Mercadotecnia Internacional?
Objetivo General
Identificar los beneficios de implementar el m-learning en los estudiantes para que lo integren como recurso de su aprendizaje en
la Licenciatura de Mercadotecnia Internacional de la UAG campus Tabasco.
Objetivos especificos
1. Conocer las habilidades que le permiten al estudiante utilizar de manera efectiva el m-learning.

2. Conocer la resistencia que se presentaria en los alumnos para incorporar el m-learning como recurso de aprendizaje.

3. Identificar cudles son los principales problemas u obstéculos a los que se enfrenta el alumno para utilizar el m-learning.
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4. Identificar si es factible para la uag, campus Tabasco la implementacion del m-learning.

Segtin Hernandez y Coello (2008), un problema se considera como tal si cumple una serie de exigencias, las cuales aplicadas

a la investigacién quedarian de la siguiente forma:

Objetividad si no se conoce la respuesta al problema del m-learning y si la poblacion estudiantil considera importante este tipo
de estudio, puesto que es necesario desarrollar la cultura de este nuevo instrumento para el aprendizaje.

Especificidad. Existe la pregunta planteada, evaluar la implementacion del m-learning en el caso especifico de los alumnos
de la Licenciatura en Mercadotecnia Internacional.

Factible de realizar. Existen los medios y facilidades para realizar la investigacién.

Resoluble. Se puede dividir el problema al elaborar una hipétesis como posible respuesta al problema la cual puede ser
comprobada con el estudio a realizar.

Contrastabilidad Empirica. Se definieron con anticipacion toda la terminologia a utilizar en dicho estudio de manera amplia

y clara por ejemplo, el m-learning, e-learning.

Para la investigacion se ha definido a un grupo de estudiantes de la Universidad que estdn en contacto con la modalidad a
distancia y su necesidad por entrelazar la tecnologia con los estudios y su vida cotidiana.

Por lo anterior se maneja una muestra homogénea, siendo las variables el estudio de la licenciatura, la modalidad de aprendizaje
en linea, la Institucidn, el perfil econémico y la necesidad de viajar para recibir la instruccién académica.

Se ha mencionado en las limitaciones y delimitaciones que esta investigacion es con base en las personas que cursan la
Licenciatura de Mercadotecnia Internacional de la Universidad Auténoma de Guadalajara, Campus Tabasco. Se tiene una
poblacién de 77 alumnos y se tomd una muestra de 37 alumnos de la modalidad de aprendizaje en linea (e-learning) de la

Institucion.

Descripcion, justificacion y fundamentacion de los instrumentos

Como se menciona con anterioridad, la investigacion tiene el enfoque cuantitativo, como define Giroux y Tremblay (2004, p.
40): “En las ciencias humanas, manera de abordar el estudio de los fendmenos que hacen hincapié en la medicién y el analisis
de datos con cifras”, para llevarla a cabo de acuerdo con lo anterior, se empleardn diversos instrumentos los cuales pretenden se
sigan de acuerdo al tipo de muestreo que se ha elegido.

El primero de ellos es el cuestionario auto-administrado el cual define Giroux y Tremblay (2004, p. 132): “Cuestionario en
el cual el participante lee por si mismo las preguntas”, ya que el procedimiento es que cada estudiante cuente con el formato de
preguntas y responda por si mismo, asi como menciona algunas ventajas Giroux y Tremblay (2004, p. 133): “Permite plantear
preguntas de opcién multiple, sobre temas delicados, brinda eficacia para la recoleccion de datos, la organizacion y el anélisis”
los cuales dan un mejor resultado con preguntas directas de acuerdo al tipo de informacién que se desea recolectar.

Sin embargo, este tipo de cuestionarios da inconvenientes que mencionan Giroux y Tremblay (2004):

* Requiere mucho tiempo para perfeccionar el sondeo.

* Consta casi exclusivamente de preguntas cerradas.

o Unicamente se puede dirigir a entrevistados con educacién escolar y motivados.
* No permite controlar bien la calidad de las respuestas proporcionadas.

e Serestringe a muestras facilmente accesibles.
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Lo anterior no es problema porque el grado de estudios es de licenciatura por lo que no se dificulta el seguir instrucciones y
responder preguntas, las cuales son de un lenguaje sencillo, si existe algun problema en comprender las preguntas, ademds que
se estard aplicando el instrumento de forma personal.

Otro de los instrumentos a utilizar es la entrevista dirigida, la cual define Giroux y Tremblay (2004, p. 165): “Entrevista en la
que se establecen de antemano el orden de las preguntas y su formulacion”, esto serd enfocado para el personal de sistemas de la
Universidad para evaluar el tipo de recursos que se tienen actualmente y la oportunidad de obtener recursos para su adquisicion.
Al igual que la entrevista realizada con la persona responsable de Educacién a Distancia para evaluar el nivel de desempefio de
los alumnos y comparar con el grado de aceptacion que ha tenido e-learning con los estudiantes midiendo la nueva modalidad
en el desempefio académico.

Como se menciona con anterioridad, se eligié el método de encuesta para aplicarlo a la muestra, la técnica utilizada para la
recoleccion de los datos fue el sondeo y su instrumento el cuestionario. Ya lo menciona Giroux y Tremblay: “A través de este
instrumento se podra comprobar la existencia de alguna relacion existente de causa-efecto” (2008, p. 97), observando asi con

detalle cual es el nivel de aprovechamiento del uso de la tecnologia en la Institucion.

Hallazgos
Los siguientes resultados fueron los obtenidos del cuestionario y la entrevista sobre el conocimiento y utilidad del m-learning. El

total de la muestra encuestada de la Licenciatura de Mercadotecnia Internacional fue de 37 alumnos.

Andalisis

El 81.1% dijo que conoce lo que es el m-learning, el 100% cuenta con un equipo mdvil donde puede acceder a internet. La
experiencia de utilizar el internet en estos equipos es buena con un 48.6%. E1 100% de las personas consideraron que es de utilidad
esta herramienta, la aplicacion del internet en el equipo es poco frecuente teniendo un 45.9% en esta respuesta. Los factores
que afectarian el desarrollo del m-learning en la ensefianza-aprendizaje en cuanto a la sefal, el 78.3 * consideraron que es muy
importante contar con una buena recepcion. El 40.5% considera importante el tener practica para utilizar el equipo. El 43.2%
considera importante su uso, para los encuestados el factor complicacion en el manejo del equipo es importante con un 43.2%. La
rapidez de la sefial es muy importante con un 59.5%. El desconocimiento de alguna funcién en el equipo es de poca importancia,
teniendo un 37.8%. El 100% contesto que estarian dispuestos a utilizar esta modalidad para su ensefianza. Las habilidades que la
mayoria de los alumnos consideran que se desarrollarian con esta modalidad son las tecnoldgicas con un 45.9%.

Una de las caracteristicas principales de m-learning es: “Just in time, just for me: lo que el alumno quiere, cuando el alumno
quiere” (Rubio, Gonzdlez y Selas, 2010) y por lo tanto era importante conocer qué hacen los encuestados en sus tiempos fuera
de los estudios. De los encuestados el tiempo que dedican a estudios extras a la semana es de una hora con un 61.1%. El1 91.9% de
los alumnos encuestados tienen tiempos muertos, de este porcentaje el 40.5% consiste en el transito lento, el tiempo que utilizan
para trasladarse y los que ocupan el tiempo en nada en especial un 56.3%. Los encuestados coincidieron en un 76.7% que desearian
ocupar el tiempo muerto en descansar. Sin embargo, consideraron que el medio electronico que utilizarian para aprovechar ese
tiempo en el traslado es el Ipod con un 62.2%. Este es el andlisis del cuestionario en cuanto al conocimiento y desarrollo del
m-learning.

El andlisis econémico aplicado a la misma muestra es el siguiente: la modalidad educativa en que llevan los estudios los
encuestados es semi-presencial con un 97.3%. Estos estudios los cubre el padre con un 67.6% de respuesta en este criterio. La
distancia que viajan la mayoria de los alumnos para llegar a la universidad es de 15 kilémetros con un 80.8%. El 59.5% contesto
que si cuenta con actividades extra clases. El 100 comento que tiene computadora personal y que cuenta en su casa con acceso a
internet. E1 94.6% si tiene el poder adquisitivo para contratar un plan de telefonia celular con acceso a internet, y el 91.9% comenta
que si tiene el poder adquisitivo de solventar los gastos del plan del celular y tener computadora en casa con internet para sus

trabajos de clases.
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Otro de los instrumentos que se utilizaron fue la entrevista y en ellas se puede apreciar que las dos personas a las que se
les aplicaron, estan conscientes de la importancia de la modernidad en la educacidn, su utilidad y el provecho de esta para la
enseflanza-aprendizaje en los alumnos, conforme ha pasado el tiempo se ha visto reflejado esto en la uaG, campus Tabasco; sobre
esto Tibisay y Herndndez escribe lo siguiente: “Pensar en una propuesta de m-learning, como una alternativa de valor agregado
para las Universidades, no resulta tarea facil, pero si factible, dentro de aquellas organizaciones que apuntan al éxito mediante la

incorporacién de tecnologias de informacién y comunicacion en el proceso educativo” (Tibisay y Herndndez, 2009, p. 2).

Resultados

Esta parte de la investigacion, se maneja una serie de relaciones como lo dice Giroux y Tremblay (2008, p.249): “Presenta los datos
directamente relacionados con su objetivo o con su hipétesis de la investigacién”, ya se ha especificado en las primeras paginas
que no se ha expuesto una hipoétesis determinada, pero si un objetivo central que es identificar los beneficios de implementar el
m-learning para que los estudiantes lo integren como un recurso de aprendizaje, los resultados que los estudiantes esperan, es
un cambio en la educacién para poder unir los diversos recursos tecnolégicos que la modernidad estd mostrando en su forma de
aprendizaje.

En relacion a los objetivos especificos, el primero de ellos menciona el conocer las habilidades que le permiten al estudiante
utilizar de manera efectiva el m-learning, es asi que la respuesta de los estudiantes estd relacionada con desarrollar mds sus
habilidades tecnoldgicas y de comunicacion para lo cual es fundamental en una educacion globalizada de acuerdo a la que se vive
en el campo de la mercadotecnia.

En esta cuestion, se puede observar que empresas dedicadas al aprendizaje, tal es el caso del programa The Cisco Learning
Network (2009), donde es un claro ejemplo la forma de implementar una serie de programas de educacion, como la préictica de
ingenieria en un dispositivo mévil.

En cuanto al segundo objetivo sobre conocer la resistencia que se presentaria en los alumnos para incorporar el m-learning
como recurso de aprendizaje, ellos han manifestado que es complicado el uso de esta tecnologia ya que han mencionado que
acceden muy poco al internet por medio de sus celulares, debido a ello, la clase en linea se les dificultaria ya que no podrian
familiarizarse con esta nueva modalidad, sin embargo estdn abiertos al cambio ya que es una fuente rdpida para la obtencién de
la informacion.

El tercer objetivo menciona identificar cudles son los principales problemas u obstdculos a los que se enfrenta el alumno para
utilizar el m-learning, aparte de la resistencia al cambio por lo complicado, se encuentra la mala recepcion de la sefial, cuestion que
las empresas estan tratando de mejorar la comunicacion entre las Universidades con programas como las tecnologias unificadas
que se dio a conocer en la reunion de CUDI Primavera (2010) con la empresa Axtel: “Las comunicaciones unificadas con
disponibilidad, agilidad y flexibilidad” esto generard que las empresas trabajen para unir los recursos de los usuarios y hacerlos
omnipresentes a través de internet sin problemas de sefial, compatibilidad de tecnologia o costos demasiado elevados para su

adquisicion.

Conclusiones
Mas de la mitad de los encuestados conoce lo que significa el término m-learning, lo cual es un punto importante para que al
momento de responder el cuestionario, tengan mayor conocimiento de causa de las respuestas que da el encuestado.

El total de los encuestados cuentan con equipo movil desde donde puede acceder a Internet, ademds 35 personas de las 37
encuestadas consideran de que podrian adquirir un plan a Internet para acceder a través de un movil.

Esto es un indicador de que si se llega a implementar esta investigacion, habrd un nimero considerable de alumnado que
podra estar en posibilidad de tener una herramienta movil y acceder a través de ella con su plan de Internet a los recursos que

se ofrezcan.
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De los 37 encuestados, 32 por iniciativa propia han accedido a través de alguna herramienta mévil a algin recurso, lo que nos
indica que tienen interés en esta modalidad, ya que en sus respuestas reflejan estar de acuerdo en la utilizacion del mismo.

El grupo estd de acuerdo en utilizar esta modalidad ya que consideran que puede ser un beneficio para su aprendizaje, lo que
puede ser un factor positivo para la aceptacion de la implementacién de esta modalidad.

Se considera que uno de los limitantes o problemas que podrian afectar la aceptacion y el aprovechamiento de esta modalidad
en la ensefianza-aprendizaje, puede ser la rapidez de la sefial, en lo que se deberd poner especial atencion en este factor.

Los administradores de las redes de la institucién estudiada, a los cuales se les aplico la entrevista, coinciden en la importancia
de la modernidad en la educacion y lo util que puede ser esta modalidad para su alumnado.

Esta modalidad podria servir al alumnado en sus tiempos muertos, lldmese traslados, filas, viajes, etc. para acceder a sus
materiales didacticos.

Es importante comentar que en los resultados obtenidos, no hubo casi ninguna respuesta negativa por parte de la muestra, ni
de los entrevistados, las Unicas respuestas negativas fueron cuando se hizo la pregunta: Si has accedido a través de estos equipos,
(Cudl ha sido tu experiencia al utilizar la informacion a través de ese medio?, las respuestas negativas fueron solo 3 y aun asi
todas las respuestas del cuestionario fueron positivas, lo que nos permite apreciar la apertura e interés por adoptar la modalidad

m-learning.
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Resumen

Los requerimientos del mundo actual cada dia son mds exigentes, ante esta circunstancia es necesario que las instituciones de
educacién superior y sus docentes, utilicen modelos de ensefianza distintos al tradicional, donde se promueva el desarrollo de
competencias profesionales y técnicas requeridas en el campo laboral, por lo que se hace necesario que los estudiantes resuelvan
problemas y apliquen las nuevas tecnologias de la informacién (tics). De manera que se implement6 el modelo Aprendizaje
Basado en Problemas (aBpP) en la unidad de aprendizaje Administracion de la Mercadotecnia en el Centro Universitario UAEM
Texcoco, con la finalidad de desarrollar en los alumnos la creatividad, la iniciativa y la innovacion empresarial bajo el modelo
ABP. Este trabajo muestra los resultados de utilizar la metodologia del modelo, en donde el alumnado desarroll6 actitudes de
aprendizaje autébnomo, capacidad de solucionar problemas y habilidad de trabajo en equipo, dichas actividades estuvieron

relacionadas con las TICS.

Introduccion
El Aprendizaje Basado en Problemas es una método diddctico de ensefianza denominado aprendizaje por descubrimiento y
construccion, que se contrapone a la estrategia expositiva tradicional (Bernardo, 2005). La metodologia del modelo aBp tiene la
premisa de que el proceso ensefanza-aprendizaje debe centrarse en los estudiantes, en sus necesidades como futuros profesionales
y en su actividad académica y cognitiva (Arpi Mir9, et al., 2012). De manera que este modelo propone la investigacion, estudio y
andlisis, para solucionar un problema o realizar un proyecto en grupos de trabajo. Cuando se logra este nivel de conocimiento el
alumno puede desarrollar procesos de pensamiento alternativos y creativos, mismos que le permite utilizar las herramientas que la
web proporciona para disefiar proyectos, tareas e investigaciones escolares (Lopéz Martinez, 2008). Existen varias herramientas
didécticas en la web que pueden ser utilizadas tales como caza del tesoro, la Web Quest, wiki, blogs, entre otros (Arpi Mird, et
al., 2012)

El método del modelo aBp consiste en formar equipos de cinco o seis integrantes donde el docente de forma previa disena
problemas que permitan cubrir objetivos de aprendizaje de la materia, establece reglas, propone caracteristicas de trabajo

claras para los miembros del grupo y determinar el tiempo de trabajo; concluida esta etapa se inicia la sesién con los alumnos,
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identificando los puntos clave del problema, formulando hipétesis, reconociendo la informacién necesaria para su comprobacion
y se entrega el problema a resolver; posteriormente el profesor vigila las actividades y orienta con la finalidad de cubrir los
objetivos de aprendizaje.

Una vez que concluye la sesion los alumnos identifican la solucién del tema de estudio, el objetivo asi como tareas pendientes
que se deberan abordar en una sesion posterior de manera grupal o individual con la finalidad de revisar el aprendizaje para que
el tutor identifique dreas deficientes y asesore para concluir con la autoevaluacion.

El rol del docente consiste en ser un guia sin tomar un papel directivo, forma parte del grupo de aprendizaje, motiva a los
alumnos, plantea a los alumnos un problema, identifica las necesidades de aprendizaje y proporciona la informacion necesaria
para el desarrollo.

El rol de los alumnos es ser independientes, auto dirigir su aprendizaje, solucionar problemas, participar activamente asumiendo
un papel de responsabilidad y creando alianzas con sus compaiieros, asi como asumiendo un papel activo en la evaluacion
individual y de su equipo.

Las ventajas consisten en que los alumnos se involucran mas con el aprendizaje ya que se relaciona con situaciones reales, se
desarrollan habilidades de pensamiento y aprendizaje significativo.

El Centro Universitario UAEM Texcoco, adscrito a la Universidad Auténoma del Estado de México, tiene implementado el
modelo por competencias en los programas de estudios de sus licenciaturas, dicho modelo tiene la finalidad de desarrollar
competencias profesionales del saber, saber hacer, del ser y del convivir. Aunado a este modelo, se implemento el modelo ABp
en la unidad de aprendizaje de mercadotecnia, donde se establecieron dindmicas de grupo y proyectos a realizar utilizando las

tecnologias de la informacion.

Metodologia
Al desarrollar el plan de estudios con los estudiantes se les dio a conocer el modelo ABp y el de competencias, lo cual permitié
hacer una comparacion entre ellos, en donde se determind que ambas corrientes tedricas son incluyentes. Por lo que se infiere que

los métodos y estrategias de cada modelo se complementan, como se muestra en la tabla 1.

Tabla 1. Analisis incluyente del modelo aBp y el Modelo por Competencias

Saber conocer Investigacion del problema
Saber hacer Solucién del problema
Saber ser Valores mostrados
Saber convivir Actividades de trabajo en equipo

Fuente: Elaboracién propia, 2014.

En el modelo aBp el docente propone un planteamiento del problema, en la primer etapa, este planteamiento involucra la
utilizacion de las nuevas tecnologias, ya que el 99% de los alumnos tienen acceso a internet. Ademas estuvieron dispuestos a
utilizarlo con el objetivo de tener un aprendizaje significativo.

El modelo aBp se aplicé en cinco fases, el cual contempl6 la realizacion de un proyecto de mercado para un nuevo producto,

con la siguiente secuencia (tabla 2).
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Tabla 2. Fases del proyecto a realizar en equipo de acuerdo al modelo ABP

Fase 1:
Planteamiento
del Problema

Descubrir las estrategias que utiliza la mercadotecnia para mejorar su publicidad en internet.
Investigar:

La mercadotecnia en la era de internet.

Principales fuerzas de internet.

Dominio y realizacion del comercio electrénico.

Fase 11:

Objetivo

Que el alumno identifique las diferentes estrategias utilizadas en la web para su mejor aprovechamiento y

realice la aplicacién de los resultados obtenidos.

Fase 111:

Investigacion

Los equipos deberén realizar la investigacion referente al problema revisando las siguientes ligas y
bibliografia; analizando la informacion necesaria y adecuada para la construccion de su proyecto (disefio de

un producto o servicio que serd presentado de forma tangible).

Mesografia

De Frutos Torres, B. & Sdnchez Valle, M. (2011). Andlisis de la percepcion de la publicidad on display
en Internet. Sphera Publica, (11) 217-235. Recuperado de http://www.redalyc.org/articulo.
0a?id=29729580013

Avogadro, M. (2007). Colores. Razon y Palabra, 12(57) Recuperado de http://www.redalyc.org/articulo.
0a?id=199520710019

Cegarra, J. (2008). Web quest: estrategia constructivista de aprendizaje basada en internet. Investigacion y
Postgrado, 23(1) 73-91. Recuperado de http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=65823104

http://www.web quest.es/
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Cronograma de actividades:
Investigacion, revision y andlisis de materiales 4 horas
Elaboracién de ppt 2 horas

Elaboracion de web quest 2 horas

Fase 1v:
Solucion del

Problema

Los equipos deberdn mostrar los resultados obtenidos presentando:
Presentacion en ppt (lineamientos anexos)

Una web quest (eleccion personal)

Fase v: Auto

Evaluacion

Cada equipo realizara la presentacion de la web quest aplicada a su proyecto y los compafieros deberan

evaluar si cumple con los lineamientos que fueron solicitados para todos los equipos.

e Conocimientos: Se evaluan durante las sesiones en que revisan la informacion documental y con la
elaboracion de la presentacion.

* Habilidades: Se evalda con la solucion dada al problema, con el disefio y la entrega de la web quest.

* Actitudes y valores: Se evalua durante las sesiones el trabajo en equipo, compafierismo, cumplimiento

de actividades, responsabilidad, creatividad, ética, puntualidad.

Fuente: Elaboracién propia, 2014.
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El método en cada fase es muy similar, ya que se aplicala misma secuencia didéctica, inicamente se modifican los requerimientos
de solucion, donde se puede hacer uso de diferentes herramientas que ofrece la web, las cuales pueden ser publicadas para su
consulta y uso de terceras personas. El trabajo que es publicado en la web servird como portafolio de evidencias (Santana, 2002)
para ser evaluado.

Una vez que se trabajo con el modelo ABp, se realizé una evaluacion al propio modelo para conocer si realmente los alumnos
desarrollaron y adquirieron las competencias profesionales planteadas en el proyecto. La evaluacién se llevé a cabo a un grupo

de 61 alumnos que estuvieron inscritos en la unidad de aprendizaje administracion de la mercadotecnia.

Hallazgos
Al trabajar con el Modelo aBp utilizando las nuevas tecnologias de la informacién en el proceso de ensefanza aprendizaje en
la materia administracion de la mercadotecnia en el Centro Universitario Texcoco de la UAEM, se obtuvieron los siguientes
resultados:

En relacion con el modelo educativo por competencias y al combinarlo con el modelo ABp se obtuvo que el proceso de
aprendizaje relacionado con el “saber conocer” se logré desarrollar en los alumnos en un 65%, lo cual permitié que los alumnos
realizaran una investigacion tanto tedrica como metodoldgica para establecer la planeacion estratégica en cada fase de su proyecto

como se muestra en la grafica 1.

Grafica 1. Competencias con el proceso de aprendizaje.

Competencia con el proceso de aprendizaje

M a) el saber hacer mb) el saber conocer
m c) el saber convivir

15% -, 20%

]

65%!

Fuente: Elaboracién propia con datos de campo, 2014.
En relacion con desarrollar las habilidades se obtuvo que el 67% de los alumnos adquirieron las competencias del “saber

hacer”, esto les permiti6 realizar el disefio de su producto y su comercializacién haciendo uso de las tecnologias de la informacion

(gréfica 2).
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Griéfica 2. Competencias con el proceso de desarrollo de habilidades.

Competencias con el proceso de
desarrollo de habilidades

M a) el saber ser Wb)el saber conocer mc)el saber hacer

17%

(7\’

67% &

16%

Fuente: Elaboracién propia con datos de campo, 2014.
Alevaluar el trabajo en equipo, la convivencia, y el desempeiio profesional, se logré que el 84" de los alumnos desarrollaran
la competencia del saber convivir (grafica 3). Los resultados de evaluar la autonomia, la responsabilidad y el compromiso

profesional del alumno resulté que el 83% de los alumnos habian adquirido la competencia del saber ser (grafica 4).

Grafica 3. Competencias con el desarrollo de Trabajo en equipo y la convivencia.

Competencias con el desarrollo de trabajo
en equipo y la convivencia
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Grafica 4. Competencias con el desarrollo de la actitud.

Fuente: Elaboracién propia con datos de campo, 2014.

Competencias con el desarrollo de la actitud
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Fuente: Elaboracién propia con datos de Campo, 2014.
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En el proceso de ensefianza de la unidad de aprendizaje Administracién de la Mercadotecnia se motivo al alumno a utilizar su
creatividad, ya que el plan de estudios va desde el diseno de planeacion estratégica, pasando por investigacion de mercados hasta
llegar a la mezcla de la mercadotecnia; siendo esta tltima parte la que requiere mayor capacidad creativa por parte del alumno
para el disefio de un producto o servicio que tiene que desarrollar durante el semestre.

Durante el desarrollo de la unidad de aprendizaje se inserto la utilizacion de las nuevas tecnologias, donde los alumnos no
necesitan ser expertos en el drea de computo y sistemas para poder realizar herramientas didacticas como son: videos educativos,
wiki, cazas del tesoro, paginas electronicas o blogs, presentaciones en linea, hot potatoes y almacenamiento de informacion en
la nube.

En la realizacion de trabajo en equipo se detectdé que algunos alumnos se resisten a trabajar con determinados compaiieros
debido a que no tienen una buena relacion personal, no es fécil persuadirlos pero en algunos casos se vuelven accesibles y se
logra el objetivo; también hay quienes durante mucho tiempo no se hablaron pero se dieron la oportunidad de conocerse y se

logré buen compafierismo.

Conclusiones

El resultado de aplicar el modelo ABp fue para los alumnos un aprendizaje més significativo ya que buscé el desarrollo de
competencias de investigacion, tener una vision analitica y tomar decisiones acertadas. Las reacciones fueron alentadoras, debido
a que los alumnos se vieron motivados a entregar trabajos de calidad haciendo uso de la web de manera productiva, lo cual
acrecentd su conocimiento y experiencia en el drea de estudio, por lo cual el modelo ABp es incluyente al modelo por competencias

que tiene implementado la UAEM.
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Capitulo 12. El valor del silencio, un bien sin mercado

José Manuel Romo Orozco’
Carlos Marmolejo Duarte?

Ramon Gerardo Recio Reyes’

Resumen

En la actualidad una parte importante de la poblacion de las zonas urbanas expresa de manera frecuente que la presencia de
ruido, en otras palabras la ausencia de silencio, es uno de los principales problemas que tiene que enfrentar dia a dia; es por ello
que desde el siglo pasado se han obtenido aproximaciones de los costos monetarios en que se incurre para mitigar o resarcir los
efectos del ruido. Metodologicamente el problema radica en que no existe un mercado en donde se comercie directamente el
silencio. En esta investigacion se recurre al método de valoracion contingente para obtener una aproximacion del valor monetario
que la poblacion de Barcelona, Espafia, da al silencio cuando se encuentra en su residencia. Los resultados sugieren que éste es
un bien que se valora positivamente y en consecuencia existe una disposicion a pagar por él.

Palabras clave: Silencio, Bienes ambientales, Valoracién contingente, Mercado residencial, modelos de eleccion discreta.

Introduccion

El ruido es una externalidad que notoriamente afecta los entornos urbanos; en ciudades como Barcelona (Espaiia), reconocida
por su densidad y mixtura de uso, las personas consideran la presencia de este contaminante como uno de los principales
problemas por afrontan mientras permanecen en su vivienda. Martimportugués y Canto (2005) sefialan que su costo social puede
manifestarse tanto en procesos juridicos como en efectos fisiolgicos y psicoldgicos en las personas expuestas, pero también en la
depreciacion de las viviendas y en lo que se paga por insonorizarles. Harris (1995) afirma que el ruido es un problema econdémico
de importancia, concluyendo que a las personas les gusta el silencio, de manera que estan dispuestas a pagar por él.

Una caracteristica de esta externalidad es que se “reparte” de manera indivisible entre toda la comunidad sin importar que se
quiera, o no, consumirle. Asf el mercado no representa una restriccion adecuada, pues generalmente las empresas y las personas
no reducen voluntariamente las emisiones al maximizar los beneficios privados, justificando con ello la intervencion del estado
(Mankiw, 2009; Samuelson y Nordhaus, 2010). En la década pasada la necesidad de implementar medidas que contribuyeran a
mitigar los efectos negativos del ruido, entre otros aspectos, motivo al gobierno espafol a revisar y adecuar la normativa que rige
los procesos de disefio y construccidn en general.

Enmarcada en la realizacién de estudios doctorales, y apoyada con fondos PROMEP, en esta investigacion se aborda la valoracion
del silencio en el ambito residencial. En ella se recurre a la aplicacion del método de valoracion contingente (vc) para estimar

directamente los beneficios de incrementar las prestaciones acusticas que son exigidas en las edificaciones. Conceptualmente
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esta linea de investigacion se incorpora al “marketing de la tecnologia arquitectonica”, que aplica las técnicas de valoracién en la

arquitectura para intentar probar que las mejoras edificatorias también pueden significar incrementos de valor.

Planteamiento del problema y formulacion de hipétesis

El Coédigo Técnico de la Edificacion (cTE) espafiol, vigente en la actualidad, prescribe el cumplimiento de ciertos niveles de
ruido que no deben superarse para mejorar el confort actstico en las viviendas, dando para ello instrucciones detalladas sobre
la tecnologia constructiva que se debe emplear. Estas modificaciones, que se traducen en viviendas con mayores prestaciones,
también pueden representar un mayor costo de edificacion, por lo que es necesario estimar si las acciones inducidas se traducen
en un incremento real de la utilidad de los usuarios potenciales, la que debe ser comparable a los costos de implementacion.

El procedimiento para obtener el sobrecosto consiste en estimar monetariamente los procesos constructivos con los que se
alcanza el aislamiento exigido. En el caso del silencio, alguna informacion sobre sus beneficios puede ser capturada potencialmente
de las transacciones realizadas en mercado, sin embargo, los beneficios individuales no suelen reflejarse de esta manera pues son
tipicamente externos y sin precio, ademds de que no tienen derechos de propiedad (Gans, 1999; Nijland et al., 2003) ya que el
silencio es un bien publico y ambiental.

La pregunta es ;como describir las condiciones actsticas indicadas en el cTe partiendo del desconocimiento generalizado que
aparentemente muestran las personas? En este caso la definicion del evento se vuelve esencial, porque en general la poblacion no

ha estado expuesta al cambio exigido y por lo tanto s6lo puede imaginarle a través de la descripcion que se les presente.

Marco tedrico y antecedentes cientificos

En el caso de los bienes y servicios ambientales, la teoria econdmica plantea obtener un indicador de la intensidad de las
preferencias individuales para realizar una aproximacion de su valor; en otras palabras, lo que se busca es intentar obtener la
misma informacion que las personas revelarian sobre sus preferencias en un mercado.

Aun cuando el estado del arte dice que no es posible producir valores exactos debido a las incertidumbres de las técnicas
empleadas y porque el valor se soporta en hechos individuales que cambian con las caracteristicas personales (Freeman, 2003),
la valoracién econémica de bienes y servicios ambientales es muy importante para la administracién publica cuando trata de
determinar una compensacion o al momento de establecer medidas de proteccion, mientras que a las investigaciones les hace mds
significativas pues crea una conexion con los cambios en el bienestar (Bockstael y McConnell, 1981).

La propuesta metodoldgica es entonces utilizar la 16gica microecondmica que rige el funcionamiento del mercado; el punto
de partida estd en considerar que el medio ambiente tiene valor porque cumple con unas funciones que afectan directamente
la funcidn de bienestar de las personas, donde el criterio de eleccidn para satisfacer las necesidades es el elemento principal
(Azqueta, 1994; Alegret, 2001). Teniendo en cuenta que las personas a menudo tiene que hacer elecciones, incluso antes de
que suceda el evento (ex ante), se asume que toman las decisiones con el fin de maximizar sus utilidades y que estas decisiones
pueden representarse mediante funciones de demanda (Vazquez, 2002).

A partir de las preferencias individuales, los economistas reconocen dos grandes grupos metodoldgicos que permiten obtener
una aproximacion de la demanda y valor de bienes que carecen de mercado. El primer grupo es el de las preferencias reveladas,
basado en el comportamiento de mercados vinculados al bien, mientras que el segundo corresponde a las preferencias declaradas,
que deriva el valor de las respuestas obtenidas en un mercado hipotético (Riera, 1994; Carson, 2000; Freeman, 2003; Granato y
Oddone, 2009).

En el contexto de la investigacién (afio, 2010), el nimero de viviendas que en Barcelona proporcionaran las prestaciones
exigidas en el cTE era muy reducido, haciendo inviable establecer una funcién hedénica para determinar la medida de bienestar
individual y las variables que en ella influyen. La decision de emplear el método de vc para estimar los beneficios de edificar

viviendas més silenciosas obedecid entonces a que era la tinica opcion factible.
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La valoracion contingente (vc)

El método intenta medir en unidades monetarias los cambios en el nivel de bienestar de las personas debido a un incremento o
disminucién de la cantidad o calidad de un bien, sin importar que esta modificacion sea real o hipotética. Esta caracteristica lo
hace util cuando no hay datos disponibles sobre el cambio que se analiza, es decir que la informacién sobre la transformacion
esté fuera del rango en que comunmente se suministra el bien (World Bank Institute, 2002; Hite, 2009). Otra funciéon muy
popular es su utilizacién en el andlisis costo-beneficio de muchas regulaciones o programas cuya ejecucion puede tener impactos
significativos sobre el medio ambiente y bienes publicos (Dolan y White, 2007); mientras que los costos se suelen estimar de
forma convencional, los costos sociales estarian reflejados en los beneficios netos obtenidos a partir del método de vc. Si la suma
de beneficios supera a la de costos, entonces el proyecto aparece como potencialmente rentable, por el contrario, si los costos
superan a los beneficios es necesario revisar la pertinencia del proyecto (Carson, 2000).

El planteamiento metodoldgico es en realidad bastante simple: se trata de simular un mercado para indagar sobre el
comportamiento, bajo ciertas condiciones, de los consumidores potenciales. Los cuestionarios juegan el papel de un mercado
donde la oferta estd representada por el entrevistador y la demanda por el entrevistado. Segin Carson (2000), en un estudio de
VC se construyen escenarios en relacion a posibles acciones futuras y se pide a los encuestados que expresen sus preferencias
acerca de ellas; estas decisiones son analizadas de una manera similar a las que los consumidores realizan en mercados reales y
el valor econdémico se deriva de las elecciones observadas. Mogas (2004) considera que “el valor que se obtiene hace referencia
a la diferencia en el bienestar de la poblacion por el cambio discreto analizado™.

La informacién obtenida permite estimar el valor que los encuestados dan al recurso en términos de su disposicion a pagar
(DAP) o disposicion a ser compensados (DAC); la DAP representa lo médximo que una persona estaria dispuesta a pagar por el
bien y asi mantener su calidad de vida, mientras que la DAC representa el minimo que estaria dispuesta a aceptar cuando se pierde
el bien. El procedimiento tipico es preguntar por la maxima DAP, ya que en este caso la persona se encuentra en una situacion
similar a la que vive cotidianamente: comprar, o no, una cantidad determinada de un bien a un precio dado, con las diferencias de
que el mercado es hipotético y por lo general, no tendria que pagar la cantidad revelada (Gregory, 1986; Riera, 1994).

Una de las principales criticas que recibe la técnica surge a raiz del planteamiento descrito, pues existe escepticismo sobre la
fiabilidad de las estimaciones argumentando que si el mercado es hipotético, las respuestas que se obtienen igualmente pueden
serlo. A pesar de lo anterior, la técnica permite obtener un aproximado del valor que tienen los bienes que no cuentan con un
mercado explicito, pues no se requiere contar con informacidn sobre las transacciones realizadas de bienes complementarios;
ademads de recoger directamente la opinion que tienen las personas sobre el bien que se analiza, su aplicacion admite la valoracién
ex—ante.

Para reducir la incertidumbre la principal recomendacién es poner atencion en la formulacién de un mercado adecuado
(Mitchell y Carson, 1989; Carson, 2000; World Bank Institute, 2002). El escenario que se presente debe contar con credibilidad
para que los individuos revelen una disposicion al pago lo mas proxima posible a la real; en €l se debe ofrecer tanto informacion
relevante sobre el bien, como una descripcion de la situacion antes y después de las modificaciones que se van a realizar, de modo
que queden claras las implicaciones para el afectado; ademas debe de incluirse el mecanismo por el cual se proveera el bien y el
método de pago. El disefio del cuestionario, por tanto, es crucial para la realizacion del estudio ya que es necesario que el cambio

sea comprensible y realista para el individuo que valora.

Diseiio de la investigacion

De algunas investigaciones (Herndndez y Carrillo, 2003; Herranz y Proy, 2003; Barreiro et al., 2005; Marmolejo y Frizzera
2008; Marmolejo y Romano, 2009) se destaca que para muchas personas no es fécil asignar un valor al silencio, ya sea por la
dificultad de valorar un bien de no-mercado o por la apreciacion que se tiene de éste. Por ello, con el fin de establecer de manera
adecuada la relacion exposicién-molestia y estimar de manera mas realista la DAP, en la investigacion se utilizé como escenario

de valoracion la reproduccién de pistas de audio que representan las condiciones acusticas de dos viviendas sometidas al mismo
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ruido aéreo exterior pero que sélo difieren en su nivel de aislamiento. El escenario planteado fue que ante un hipotético cambio
de residencia, se tiene la posibilidad de acceder a una vivienda tal que el confort acustico puede ser mayor, pagando por ello un
incremento en el alquiler mensual.

Dado que la percepcién es compleja, ademds de que no es posible asumir que exista un conocimiento homogéneo del objeto
de estudio, la formulacion de este escenario tuvo como objetivo principal disminuir la diversidad de informacion que la poblacion
puede tener sobre el control del ruido en la vivienda. Asimismo, esta herramienta facilité la definicidn de la cantidad del bien que
se ofrece, la forma de provision, asi como el método y vehiculo de pago.

En primera instancia se definieron los componentes de la vivienda original para elaborar la primera parte del escenario de
valoracidn; en esta fase se identific6 una vivienda tipica con sus principales caracteristicas espaciales, materiales y de contexto
a partir de la informacién de algunas edificaciones barcelonesas, por lo que el modelo es real. Al utilizar esta informacién se
presentd a los encuestados un escenario fidedigno con el que estdn familiarizados, mismo que se ve modificado cuando se
implementan las nuevas exigencias normativas.

La segunda etapa correspondié al acatamiento del cTE, situacion que implicé la modificacién de alguno de los elementos
constructivos; estas modificaciones generaron las diferencias en la calidad del ambiente actstico y en los costos de construccion
que permiten comparar edificaciones que cumplen con distintas normativas.

Definido el escenario, el otro aspecto fundamental de la vc es la extraccion de la DAP. En esta fase, de no proporcionarse la
informacion pertinente, se corre el riesgo de que los encuestados no sean capaces de emitir su valoracion, o de hacerlo, el valor
expresado puede presentar sesgos que ponen en duda la fiabilidad de la estimacion. En este caso se utilizé el formato llamado
“O0OHB” (en inglés One and one half bound) introducido por Cooper et al. (2001), que implica informar a los encuestados, en
primera instancia, el rango de valores en el cual se encuentra contenido el sobrecosto necesario para incrementar el nivel de
aislamiento acustico. A continuacion, el encuestador elige de forma aleatoria uno de estos dos puntos como valor inicial para
obtener la disposicion a pagar; si se elige la oferta maxima como precio de salida y el encuestado responde “NO”, se le pregunta
si estd dispuesto a pagar la oferta minima. Del mismo modo, si el valor de salida es la oferta minima y el encuestado responde
que si la pagaria, entonces se le pregunta si estd dispuesto a pagar la oferta maxima. En los otros dos casos el proceso se detiene
cuando el precio propuesto por primera vez es el maximo y el encuestado dice que si, o caso cuando el precio de salida es el
minimo y la respuesta es negativa.

Con este formato el problema deriva en predecir el valor de una variable dicotémica: si el valor estd mas proximo a 1 que a 0,
se clasifica al elemento en la primera poblacion, en otro caso, se hace en la segunda. Si se considera que la variacion en la utilidad
es cero, el individuo mostrara indiferencia entre pagar y recibir la mejora en la calidad ambiental (mejor nivel de bienestar), o no
realizarlo y percibir la utilidad inicial. Para cada persona, el valor medio de la DAP que logra la indiferencia entre los distintos
estados de utilidad es la medida monetaria del cambio en el bienestar que se alcanza con el cambio propuesto. La predicciéon por
métodos paramétricos generalmente se hace por medio del modelo probit o el logistico (logit); con estos modelos de regresion la

estimacion de los pardmetros habitualmente se lleva a cabo mediante el método de méxima verosimilitud.

Resultados

Entre los meses de mayo y junio del 2012 se procedi6 al levantamiento de una encuesta de forma personal a 306 personas en
una muestra de conveniencia. Previamente, del anélisis de los costos se concluyé que dependiendo de las caracteristicas de la
vivienda, y teniendo como referencia un precio de compra-venta cercano a los 4,000 euros/m? y de 14.6 euros/m? para el alquiler,
el sobrecosto final pueden significar un incremento entre 0.75% y 1.3% del valor de compra-venta de la vivienda, o de 6.5 a 20
euros mensuales adicionales cuando se tiene en alquiler. Considerando que la amortizacion se aplica durante toda la vida util
del inmueble, el alquiler de la vivienda tipica se tendria que incrementar en aproximadamente 11 euros/mes para compensar el

sobrecosto del mejor aislamiento.
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En consideracién a lo anterior se disenaron dos rangos distintos de ofertas: el primer (R-I) fue de los 5 a los 17 euros/mes y
el segundo (R-II) de 11 a 23 euros/mes. En este punto la cuestion reside en saber si los usuarios de vivienda libre plurifamiliar
estarian dispuestos a pagar el sobrecosto equivalente en el alquiler; si la respuesta es positiva significaria que los sobrecostos
derivados del cambio normativo quedan compensados con el sobrevalor de la vivienda y por tanto la implementacion del cTE, en
este respecto, es perfectamente viable.

En la fase inicial de la aplicacion de la encuesta se observé que el objeto de estudio era de interés, pero ya que el nimero
de respuestas positivas a la pregunta de valoracion era inesperadamente alto se decidié replantear el esquema de trabajo: la
muestra se subdividio en dos grupos y a uno de ellos se le aplicé la encuesta sustituyendo el escenario de valoracion. En este
caso no se reprodujo la simulacién y en su lugar se ofrecié una reduccién en el nivel de ruido consistente en pasar del horario
diurno al nocturno en el mismo dia laboral, cambio que es similar al ofrecido en la simulacién. De esta manera se aplicaron 238
cuestionarios con grabacion y 68 sin grabacion.

Las respuestas obtenidas denotan que el tema es importante y ya que las personas parecen estar dispuesta a tomar medidas
para reducir los niveles de ruido que experimentan, se pone de manifiesto la necesidad de mejorar el aislamiento acustico de las
viviendas. Por otra parte, asumiendo que la simulacion acustica representa de manera adecuada el cambio en el aislamiento en
las viviendas de reciente construccion y que las ofertas reflejan pertinentemente los gastos necesarios para llevarlo a cabo, el
gran ndmero de respuestas positiva a la pregunta de valoracion podria ser un indicativo de la importancia que las personas dan al
silencio cuando se encuentran en su vivienda.

Estadisticamente se comprobd que las molestias en el hogar se correlacionan con la percepcion de cuan ruidoso es el entorno.
Asimismo, a pesar de que las correlaciones son débiles, al aumentar el nivel de molestia en la vivienda se da méds importancia a
su aislamiento y se estd mds dispuesto a tomar alguna medida para reducir el ruido que se percibe. Al indagar por las molestias
diferenciando por fuentes, los vehiculos motorizados representan la principal fuente de ruido, corroborando lo encontrado en
otras investigaciones y el supuesto utilizado para elaborar la simulacién acustica. En general los resultados soportan la idea que
las personas respondieron de manera congruente a la encuesta.

En cuanto a la estimacion de los beneficios, a partir de los modelos econométricos utilizados se concluy6 que la DAP media
al menos iguala el sobrecosto en los precios de alquiler de la vivienda tipica, por lo que cada euro invertido en mejorar el
aislamiento acustico de una vivienda en Barcelona se ve compensado con lo que una familia promedio estd dispuesta a pagar
de incremento por éste concepto, lo que sugiere que la implementacion del cTE incrementa el bienestar de los usuarios y que la
mejora es econdmicamente viable.

También se concluye que el rechazo a mostrar una DAP decrece al recurrir a la simulacion acustica, lo que supone que el
escenario puede ser un incentivo para emitir una valoracién, aun cuando la oferta presentada sea la méxima. En este caso la
simulacion acustica ayudd a estandarizar el conocimiento del bien que se analiza, reduciendo la subjetividad inherente a la
valoracion social del silencio, y facilita que las personas identifiquen el cambio y en consecuencia emitan una opinion al respecto.

Por lo anterior se puede recomendar el uso de la simulacion acustica como herramienta de marketing, pues al experimentar
las condiciones acusticas que son posibles de alcanzarse con mejores procesos constructivos las personas muestran un interés en
este tipo de vivienda.

Con respecto al medio de andlisis utilizado, se estaria apoyando las actividades relacionadas con el marketing inmobiliario,
teniendo en consideracion las permutaciones que se han generado en la forma de vivir y otros factores que contribuyen en un
cambio mads acelerado que el mismo marketing. Para efecto de futuras incursiones con investigaciones de este tipo, lo anterior
demanda el uso de nuevas técnicas en la configuracion de variables con mayor pertinencia y que tendrian mayor contribucion en

la definicion de las caracteristicas del mercado inmobiliario.
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Conclusion

Los resultados indican que el tema es de interés y que el planteamiento metodoldgico resulté adecuado. Con el ejercicio se vuelve
a evidenciar que la vc permite el andlisis de politicas publica cuando se proporciona informacién pertinente a los participantes.
Pese a las dudas que suscita, es un medio fiable de obtener una aproximacion del valor de un bien. Sin embargo es paradéjico
que la via metodoldgica para la valoracion de ciertos bienes (ambientales y urbanos) y de sus atributos surja de internalizar las
externalidades por medio del andlisis de mercado, lo que lleva a reconocer las limitaciones y posibles errores que representa
extender este andlisis fuera de las fronteras donde resultan dtiles.

Por lo tanto, su importancia radica en que facilitan asignar el recurso una vez que se ha hecho la aproximacion del costo que
supone su suministro, y aun cuando su uso hace mas eficiente su evaluacidn, no garantiza que la calidad del mismo se mejore
o deje de deteriorarse. Por ello, es necesario reconocer las posibilidades de estas metodologias sin asignarles la capacidad de
solucionar el problema que se estudia. En el caso expuesto, el método contingente contribuye a internalizar algunos de los costos
producidos por el ruido pero no consigue que sean absorbidos por los agentes que lo producen, asi como tampoco mejora las
condiciones acusticas de las dreas urbanas ni facilita la asignacién del control del ruido en el &mbito residencial. Por ello se
debe hacer hincapié que los valores obtenidos mediante estos procedimientos son s6lo una aproximacion, aun cuando revelan la
magnitud de un problema o como en este caso, la pertinencia de una politica publica.

Finalmente, a la luz de los resultados, los niveles de aislamiento exigidos en la actual normativa parecen ser adecuados para
los barceloneses, de manera que su implementacion aporta un valor afiadido a la vivienda. Asi, la inclusion de buen aislamiento
puede aportar un elemento diferencial a la hora de comercializar un inmueble tanto para el promotor, el proyectista y el constructor,
como para el usuario del mismo. Tras el reconocimiento de estas condicionantes, los resultados sefialan que el objetivo principal

de la investigacion qued6 demostrado: las personas estan dispuestas a pagar por ambiente mds silencioso.
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Resumen

El establecer la aplicacion de la mercadotecnia en un mercado laboral partiendo de un estudio de mercado es fundamental para
cualquier organizacion, las instituciones de educacion superior no se pueden quedar atrds ya que esto permitird visualizar la
situacion actual, analizando el comportamiento de los alumnos (clientes) respecto a los productos que ofrecen; en este sentido
el proposito de este articulo es analizar el punto de vista de la tendencia que tienen 216 alumnos del Instituto de Ciencias
Econémico Administrativas de la Universidad Auténoma del Estado de Hidalgo (UAEH) de cinco édreas del conocimiento,
respecto a dar seguimiento a estudios de maestria en Mercadotecnia. Los resultados fueron alentadores en dicha drea, reflejaron
su pertinencia y mostraron elementos puntuales para su consentimiento.

Linea tematica: Innovaciones técnicas de la Mercadotecnia y su aplicacion en el mercado laboral.

Palabras clave: Estudio de mercado, educacion superior, cliente potencial.

Introduccion

Todos los productos o servicios antes de ser ofrecidos al mercado tienen que ser evaluados desde varios puntos de vista, con el
objetivo de satisfacer una necesidad humana (Quintana, Paredes y Sandoval 2014). En este contexto las instituciones educativas
para tomar la decision de ofrecer una carrera profesional realizan un estudio de factibilidad con la finalidad de recopilar datos
relevantes de tres estudios previos: el de mercado, el técnico y el financiero. En el estudio de mercado hay que analizar a la

competencia, el producto, precio, plaza, promocion, consumidor o usuario y si existe demanda que justifique la implementacion
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del programa. En este orden de ideas diversos autores sostienen (Kotler, Cdmara, Grande, y Cruz, 2007; Mankiw, 2007) que la
demanda es el deseo que se tiene de un determinado bien que lleva implicito la calidad y el precio.

La presente investigacion se realizé para determinar la demanda de los estudios de maestria en el nivel de posgrado y que con-
stituyen la cdspide de la pirdmide de la educacién formal. En ellos se profundiza el conocimiento de muchos aspectos de la rea-

lidad, logrando un avance cientifico y cultural de un pais, asi como de los individuos que los realizaron (Casillas y Hanel, 2007).

Antecedentes

En 1961 se cre6 la Universidad Auténoma del Estado de Hidalgo (UAEH). En 1964 ofrecié la Carrera de Comercio y
Administracion, con estudios a nivel medio superior terminal, con la cual se creé la ECA. En 1969 se crearon las licenciaturas
en Contaduria Pdblica y Administraciéon de Empresas. En 1974 se cre6 el Instituto Ciencias Contable Administrativas (1ccA).
En 1980 iniciaron los estudios de posgrado con la especialidad en Direccion de Empresas. En el afio 1994 se le dio el nombre al
Instituto de Ciencias Econdmico Administrativas (ICEA), donde se sumaron cinco licenciaturas en el transcurso de once afios: en
1994 la de Economia; en 1995 la de Comercio Exterior; en el afio 2000 la de Turismo; en 2002 la de Mercadotecnia; y en el afio
2005 la de Gastronomia (UAEH, 2014%).

Los estudios de posgrado que ofrece actualmente el ICEA son: en el drea académica de contaduria, la Especialidad en
Administracion Tributaria y la Maestria en Auditoria; en el drea académica de administracién, la Especialidad en Administracion
Integral para las pymEs, la Especialidad en Administracion de Personal, la Maestria en Gestion Administrativa, la Maestria en
Administracion y el Doctorado en Ciencias Administrativas (UAEH, 2014c¢). Asimismo como parte de su vision el 1CEA pretende
contar con programas de posgrado registrados en el Padrén Nacional e Internacional del coNacYT (UAEH, 2014Db).

Identificandose como problema que existe una oferta limitada educativa de posgrados dentro del I1CEA de la uAEH, existiendo

un desconocimiento del comportamiento de los alumnos sobre el interés de cursar una maestria en Mercadotecnia.

Metodologia

El objetivo general planteado radicé en analizar la tendencia que tienen los alumnos del Instituto de Ciencias Econdmico
Administrativas respecto a realizar estudios de maestria en mercadotecnia. La hipétesis: “los alumnos de los dltimos semestres
de cinco licenciaturas del ICEA estdn interesados en realizar estudios de maestria en Mercadotecnia en la Universidad Auténoma
del Estado de Hidalgo”.

Esta investigacion fue de corte cuantitativa y exploratoria, en cuanto al cardcter cuantitativo se utilizaron cuestionarios,
considerando cuatro constructos: producto, precio, plaza 'y promocion, tomando una muestra de 216 alumnos, de un universo
de 493, pertenecientes a las generaciones 01/10 y 02/10 (uagn, 2014d), de los dos ultimos semestres de cinco carreras de nivel
licenciatura, considerando un error estimado del 5% y un intervalo de confianza de 95%, el método de muestreo fue probabilistico

por areas y cuotas (ver tabla 1).

Tabla 1. Muestreo por area de conocimiento

Area de conocimiento Muestra
Mercadotecnia 43
Administracion 43

Comercio exterior 43
Contabilidad 44
Turismo 43
Total 216

Fuente: Elaboracién Propia

Se realiz6 un andlisis descriptivo y correlacional de dos variables: sexo y edad, apoydndose del paquete estadistico SPSS V21.
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Hallazgos
De acuerdo con el INEGT (2014a), el estado de Hidalgo esta conformado por 84 municipios y representa el 1.1 # de superficie de
la Republica Mexicana. Con una extension de 20, 846.45 kilémetros cuadrados ocupa el 26° lugar en el nivel nacional (INEGI
2014b). En cuanto a poblacion, en la Reptiblica Mexicana, de acuerdo con el Censo de Poblacién y Vivienda 2010, hay 112, 336,
538 habitantes.

En el estado de Hidalgo hay un total de 2,665.018, ocupando asi el 17° lugar en el pais. E1 51.8% (1 379,796 ) son mujeres
y el 48.2 % (1 285,222) son hombres. El 52% de poblacién es urbana y 48% es rural, concentrandose principalmente entre las
edades de 0 a 39 afios de edad. Asimismo hay 128 personas por kilometro cuadrado, ocupando el 9° lugar a nivel nacional.
Los municipios que tienen mayor poblacion en el estado de Hidalgo son: Pachuca de Soto, Tulancingo de Bravo, Mineral de
la Reforma, Huejutla de Reyes, Tula de Allende, Tizayuca, Ixmiquilpan, Tepeji del Rio de Ocampo, Cuautepec de Hinojosa,
Actopan (INEGI, 2014c).

La tabla 2 identifica el nimero de la poblacion de 18 y més afios en el estado de Hidalgo, segin nivel de institucion y grados
académicos de acuerdo a los afios censales 2005 y 2010, misma que permite observar a la poblacién que cuenta con estudios
profesionales de licenciatura, el promedio de incremento es de mas del 44%, lo que la poblacién potencial para estudios de

maestria es de 2.8% del total de la poblacion.

Tabla 2. Poblacion de 18 y mas aiios en Hidalgo, segiin nivel académico del aiio 2005 y 2010

Estudios
Profesional
Técnicos con | Profesional | Profesional | Profesional | Profesional Maestria y
Ano Poblacion 5 y mas
preparatoria | 1 grado 2 grado 3 grado 4 grado doctorado
grados
terminada
2005 1416 629 8752 14 088 14 535 14 905 66 986 31775 6 455
2010 1 687 601 26 315 19 492 20 795 24 457 85 829 46 955 13224
Tasa de
o 19.1% 300% 38.4% 43.0% 64.1% 28.1% 47 8% 205%
crecimiento

Fuente. INEGI 2013.
La tabla 3 muestra el nimero de alumnos de 6 licenciaturas del drea econdémica administrativas que se ofrecen en el estado
de Hidalgo en el afio 2012, considerando a los alumnos inscritos en el periodo 2012-2013, asi como a los alumnos egresados y

titulados en el ciclo escolar 2011-2012, los cuales permitird determinar la demanda potencial por el nimero de alumnos.

Tabla 3. Nimero de alumnos por licenciatura en el 2012 del drea econémico administrativas del estado de Hidalgo

Alumnos inscritos Alumnos egresados Alumnos titulados
Licenciatura
2012 -2013 2011 - 2012 2011 - 2012
1 | Administracion 5877 807 642
Comercio exterior/
2 1288 235 124
internacional/aduanas
3 |Contaduria 2 995 565 479
4 | Economia 138 14 32
5 |Mercadotecnia 1672 326 284
6 | Turismo 1 836 347 265

Fuente: SEPH, 2013
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La oferta educativa en el estado de Hidalgo al ciclo escolar 2012-2013 estd compuesta por alumnos matriculados, en total se
registraron 863 mil 823 alumnos, puntualizando que existen 79 331 estudiantes de nivel superior lo que representa un 9.2% de los
cuales 48.3% son hombres y 51.7%, en cuanto a los planteles son 91 y 124 escuelas de este mismo nivel educativo (SepH, 2013)

La tabla 4 refleja los Programas Académicos (PA) en el estado de Hidalgo de nivel superior donde se compara con los

programas del drea econdmica administrativas encontrando el porcentaje de participacion.

Tabla 4. Numero de programas académicos en el estado de Hidalgo de nivel superior al aino 2012

Area econémico
Nivel Total PA Participacion
administrativas
Técnico superior universitario 38 8 21.0%
Licenciatura 232 46 19.8%
Especialidad 50 13 26.0%
Maestrias 84 15 17.8%
Doctorado 10 0 0.0%
Licencia profesional 5 0 0.0%

Fuente: SEPH, 2013.

Analisis de los resultados

En cuanto a los descriptivos se identifica las edades y el sexo (ver tabla 5).

Tabla 5. Resultados descriptivos

EDAD Cantidad SEXO
21-23 85% 166 Masculino Femenino
24-26 38% 45 98 118
27-MAS 5 TOTAL
TOTAL 216 216

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto al anélisis correlacional, se retoman los cuatro constructos: producto, precio, plaza y promocion, donde se realizaron

los cruces de edad y sexo por cada variable estudiada.

En el andlisis de los resultados por edad en el constructo producto se identifica que el total de alumnos encuestados un 85.2%
considera que los estudios de maestria son muy importantes para el desempefio profesional, mismos que estdn entre 21 y 23 afios
de edad; reflejando el 77% y de 24 a 26 anos fue de 39 alumnos representando un 21%, el rango de edad a mds de 27 afios fueron
3 personas representando el 1.6%, no obstante el, 11.6% del total consideran poco y nada importante.

En referencia a la pregunta de estudiar una maestria relacionada a su carrera o a otra area, el 62% estudiarian una maestria
relacionada con su drea de conocimiento estando en el rango de edad de 21-23 afios de edad en su mayoria.

El interés de estudiar una maestria se refleja en la tabla 6 respecto a sus opiniones: de calidad educativa (programa); nivel

educativo (profesores); de estrategias de aprendizaje y programas inscritos en el coNacyT. Observando que el 40.3% se inclina por

la calidad del programa.
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Tabla 6. Interés de la maestria

Calidad educativa Nivel educativo Estrategias de Programas inscritos
Edad Total %o
(programa) (profesores) aprendizaje en el CONACYT

21-23 65 35 42 4 146 67.6
24-26 20 10 10 16 56 26.0

27-mas 2 2 2 8 14 64

TOTAL 87 47 54 28 216 ---
% 40.3% 21.7% 25.0% 13.0% 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia.

Lo que afectaria en tomar la decision de realizar estudios de maestria, las edades de 21 a 23 consideraron en su mayoria lo
econdmico, en seguida el tiempo y por ultimo el interés personal. Resultando que el 90% entre las edades de 21-23 y 24-26 les
gustaria elegir las materias a cursar.

En el constructo precio, se identificé que en un 92% en edades de 21-23 y 24-26 considera que el estudiar una maestria es una
inversion y el 8% considera que es gasto.

Los que opinaron, es una inversion, estarian dispuestos a pagar de 10,000 a 13,000 pesos de forma semestral.

En cuanto a la manera de tomar la maestria en las edades de 21-23 y 24-26, les gustaria de forma presencial siendo el 80% de
los alumnos entrevistados y el 20% lo prefiere virtual.

Los dias de preferencia son los viernes y sdbados en turno vespertino en viernes y turno matutino en sdbado.

El medio por el cual les gustaria la comunicacién casi en un 70% en las edades de 21-23 y 24-26 les gustaria via internet y
con promociones de 30 a un 50% de descuento por semestre.

Andlisis de decisiones para retomar una maestria por sexo se refleja en la tabla 7, el total del porcentaje que contestaron de

aceptacion a cada pregunta.

Tabla 7. Consideraciones de decisiones para elegir una maestria por sexo

Pregunta % Total Sexo masculino Sexo femenino

Importante estudiar una maestria 85% 45% 55%
Relacionado con su carrera 63% 47% 53%
Interés por estudiar una maestria 40.3% 46% 54%
El nivel educativo de los profesores 21.3% 54.3% 45.7%
Estrategias de aprendizaje 25.0% 46.3% 53.7%
Interés por que los programas estén dentro del

13.4% 27.6% 72.4%
padrén de CONACYT

Fuente: Elaboracién propia.

Con mayor incidencia el sexo femenino considerd que lo econémico seria factor que afectaria a tomar la decision para estudiar
una maestria y en el sexo masculino fue el factor tiempo. Tanto el sexo femenino y masculino opind que es una inversion tomar
una maestria siendo un 93% y un 59.3% estaria dispuestos a pagar entre 10,000 pesos y 13,000 pesos semestrales.

La mitad de la personas encuestadas estd dispuesto a cursar en escuela publica, siendo esta la UAEH, de los cuales el 43.5% son

mujeres y de este sexo mds de la mitad sostienen por ser econdmica.
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Poco mas de la mitad consideré la modalidad de recibir el aprendizaje de forma presencial denotando que mayormente son del
sexo femenino, la modalidad virtual y mixta tuvieron un 29% y 19.2% respectivamente. Preferentemente consideraron los dias
viernes y sdbados en horarios vespertino para el viernes y matutino en sdbado a la par tanto hombres y mujeres.

La manera de tener comunicacién se destacé como medio el internet siguiéndole los medios impresos y en cuanto a la
valoracion por sexo fue de manera casi igual. El descuento que se consideré con mayor incidencia fue el 50% y aceptado casi en
su totalidad. En la tabla 8 se muestra la disposicion de cursar la maestria y el momento, misma que refleja que naturalmente seria

de inmediato después de terminar la licenciatura. Siendo la de mercadotecnia de preferencia y siguiéndole la de administracion.

Tabla 8. Porcentaje de aceptacion por tipo de maestria a cursar

Maestria No de aceptaciones % de aceptacion Masculino Femenino
Mercadotecnia 54 25.0% 44 4% 55.6%
Administracion 43 19.9% 41.9% 58.1%
Contaduria 34 15.7% 50.0% 50.0%
Comercio exterior 33 15.3% 48.5% 51.5%
Turismo 32 14.8% 43.8% 56.3%
Otra 20 9.3% 45.0% 55.0%

Fuente: Elaboracién propia

Conclusiones

Es importante referir que en el bosquejo y analisis documental hay alumnos egresados titulados de nivel licenciatura en el drea de
mercadotecnia como demanda para ingresar a posgrados, tan solo la sepH en el 2013, publicé que en el periodo escolar 2011-2012
son 284 del 4area de mercadotecnia. Asimismo sefiala que hay sélo 15 programas académicos de nivel maestrias en el estado de
Hidalgo del area econdmico administrativa.

Como resultado de la investigacion concluyente en un segmento de 216 alumnos del drea econémico administrativas, a manera
de dar respuesta a la Hipdtesis planteada un 25% de los alumnos encuestados reflejo el interés por estudiar una maestria en el
area del conocimiento en mercadotecnia en el Instituto de Ciencias Econdmico Administrativas de la Universidad Auténoma
del Estado de Hidalgo. Considerando que los programas sean de calidad, horarios y costos accesibles, que se oferte de manera
presencial y la via de comunicacién sea el internet.

A pesar de que los alumnos no eligieron la modalidad virtual no quiere decir que no se deberan incorporarse acciones y
programas en las que se dé la interaccidn entre la computadora y el alumno y que permita que €l participe activamente en el
proceso de aprendizaje de tal manera que hay que reflexionar conjuntamente en el quehacer educativo el integrarse a la nueva
era de las TIC’s.

Aunado a lo anterior la aplicacion de la mercadotecnia a través de un estudio de mercado para identificar necesidades
especificas de un publico meta, las instituciones de educacion superior deberdn realizar continuamente con otros estudios para la

toma de decisiones en la apertura de la nueva oferta de productos (posgrados).
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consumo

Mtro. Jair Reséndiz Jiménez
Jjresendiz@utvm.edu.mx

Universidad Tecnoldgica del Valle del Mezquital

Resumen

Hasta hace poco mds de 100 afios las empresas dirigian todos sus esfuerzos para intentar atraer de la misma manera a los
consumidores y de esta manera, lograr que compraran sus productos. Sin embargo, ante la llegada progresiva de nuevos y cada
vez mas fuertes competidores, las empresas se dieron cuenta de que el mercado era demasiado amplio para intentar satisfacerlo
y defenderlo, ya que un mercado tan diversificado dificulta en gran medida la implementacion de estrategias de mercadotecnia;
en primer lugar, por el elevado costo que esto implica y segundo, por la diversidad de gustos y preferencias existentes entre los
mismos consumidores.

Surge entonces a finales de los afos 50 la imperiosa necesidad de dividir el mercado de consumo en grupos con caracteristicas
homogéneas, cuando Wendel Smith introdujo el concepto de segmentacion, la cual se convertiria en una de las herramientas mas
importantes en la mercadotecnia, porque permitié concentrar los esfuerzos para atraer consumidores con caracteristicas similares.

Si bien la segmentacion de mercados tradicional ayudé a las empresas para dirigir productos a conjuntos de compradores que
poseian caracteristicas similares, hoy en dia no son suficientes. Es evidente que muchos de los errores de comercializacion de
productos no tienen que ver con la calidad, la mala fijacion del precio, la distribucion o incluso la manera en que se promociona.
El problema radica en la inadecuada delimitacion que las empresas hacen del mercado meta, y es que seguimos segmentando de
la misma manera que hace mas de 50 afios.

Es momento de aceptar los enormes cambios que han transcurrido en el mundo, los acontecimientos y adelantos tecnoldgicos
que revolucionaron la manera de hacer negocios, es un hecho que vivimos en una era de constante evolucion, que exige a
las empresas readaptarse para sobrevivir, en esta nueva era las herramientas neurocientificas nos brindan una nueva vision
del consumidor, un nuevo paradigma, una nueva manera de segmentar, la era de la neurosegmentacion de mercados. Algunos
descubrimientos neurocientificos han revelado ciertos patrones de comportamiento del consumidor, principalmente por el tipo
y cantidad de hormonas que se encuentran presentes en sus cuerpos; esta informacién nos brinda la posibilidad de segmentar el

mercado de consumo de una manera mds especifica, tomando en consideracion el género y la edad.

Metodologia
El enfoque que sustenta la presente investigacion es meramente cualitativa, en cuanto al disefio, dadas las caracteristicas del
estudio, se opto por el de teoria fundamentada.

Dentro del estado del arte, se revisé literatura concerniente a siete disciplinas distintas (Mercadotecnia, Neuromarketing,
Psicologia, Biologia, Psicobiologia, Endocrinologia y Antropologia), con el fin de sustentar las bases de una nueva metodologia

de segmentacién de mercados de consumo, que tome como variables decisivas a:
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e Las hormonas (Tipos y cantidades)
* El género (Femenino o Masculino)

e Laedad

Planteamiento del problema

Con la llegada de la produccién en masa hace mas de 100 afios, las empresas dirigian todos sus esfuerzos para intentar atraer a
todo el mundo de una manera indiferenciada con la finalidad de que estos compraran sus productos. Sin embargo, la aparicion
progresiva de nuevos y cada vez mas fuertes competidores, provoco que las compafifas se dieran cuenta de que el mercado era
demasiado amplio para intentar satisfacerlo y defenderlo en su totalidad debido al elevado costo que esto implica ademads de la
diversidad de gustos y preferencias existentes entre los mismos consumidores, aun cuando estos se encuentran en una misma
zona geografica.

Con el tiempo se volvi urgente la necesidad de dividir el mercado de consumo en grupos con caracteristicas homogéneas,
para que de esta manera las empresas concentrar sus esfuerzos mercadolégicos y lograran un mejor posicionamiento dentro del
mercado.

Si bien la segmentacion resulté una herramienta muy util durante varias décadas, los vertiginosos cambios en la cultura
provocados en parte por los avances tecnoldgicos y la globalizacién, han ocasionado que sea mds dificil la delimitacién de los
gustos y preferencias de los consumidores, esta situacion ha ocasionado que muchas empresas cometan una gran cantidad de
tropiezos a la hora de posicionar sus productos en el mercado. En este sentido, Jiirgen Klaric (2012), informa que la mercadotecnia
en Estados Unidos, pertenece a uno de los sectores con mds rotacion de personal; y el promedio de permanencia de un mercadélogo
en las organizaciones es solamente de 18 meses. Es evidente que esta alta rotacion se deba a la ineficiencia a la hora de obtener
resultados.

Por otro lado, un estudio realizado por Mindcode empresa de Neuromarketing con sede en Estados Unidos, México y
Colombia revel6 que de cada diez campafas publicitarias, s6lo cuatro cumplen las expectativas que buscan los clientes, de
cada diez promociones, solamente cinco cumplen las metas y que de cada diez lanzamientos de productos que se realizan en los
Estados Unidos, solamente dos cumplen el plan establecido.

En México, la situacion no es mejor ya que tan s6lo 2 de cada 10 mipyMEs sobreviven después de sus dos primeros afios segun
CNN Expansion.

El problema se acrecienta cuando intentamos homogeneizar las caracteristicas, gustos y preferencias de los consumidores de
una manera tradicional. Al parecer a los grandes ejecutivos y directores de mercadotecnia de todo el mundo se les ha olvidado
que la economia, la industria, la tecnologia y el mismo ser humano han evolucionado en los dltimos 50 afios.

Los choques culturales han originado consumidores sincretistas', por ello para identificar las necesidades y deseos e intuir
el comportamiento de compra del consumidor, se necesita de conocimiento profundo, no s6lo de ciencias sociales sino también

bioldgicas, el mercado nos obliga a saber sobre economia, antropologia, psicologia, neurociencias y sobre todo de biologia.

Objetivo General

* Sentar las bases de una nueva perspectiva de segmentacioén para mercados de consumo a partir de las variables de género,

edad y la hormona testosterona.

1 Término que hace alusion a la cultura o la religion para resaltar su caracter de fusion y asimilacion de elementos diferentes.
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Objetivos especificos

e Comprender la importancia de la Neurosegmentacion.
* Conocer las caracteristicas cerebrales de hombres y mujeres.
e Determinar la manera en que influye la estructura cerebral y hormonal tanto de hombres como de mujeres en la toma de

decisiones de compra.

Preguntas de investigacion

(Qué es la Neurosegmentacion?

(Cuales son las diferencias neuronales de hombres y mujeres?

( Como influye la estructura cerebral en la toma de decisiones de compra?

(Cbémo la testosterona influye en la decision de compras del género masculino?

Justificacion

La importancia de la neurosegmentacion radica no sélo en el hecho de que los consumidores han evolucionado a raiz de los
avances tecnoldgicos y la globalizacion, sino que ademas los consumidores continian cambiando su comportamiento a medida
que van creciendo, un cerebro joven, piensa y actia de manera muy diferente al de un adulto frente a cualquier estimulo, ya sea
visual, auditivo, olfativo, de tacto o gusto.

Las empresas deben de entender que a pesar de que crean conocer todo sobre sus clientes actuales, estos, inevitablemente
cambiardn su forma de pensar, de ver el mundo, de sentirse o no atraidos por los productos debido a los cambios hormonales que
tanto hombres como mujeres experimentaran a medida que crecen, influyendo en gran medida sus actitudes, gustos y preferencias.

La llegada de las neurociencias trajo consigo la posibilidad de explorar el cerebro de los consumidores a profundidad y
entender mejor su toma de decisiones, hoy en dia la manera mas efectiva de delimitar el mercado objetivo de un producto es a
través de la neurosegmentacion de mercados, un concepto acuiiado por Jiirgen Klaric en su libro Blind (2012), pero que atin no
cuenta con una definicion clara. Sin embargo, a la neurosegmentacion se le podria definir como el proceso mediante el cual se
divide un mercado de consumo en grupos uniformes més pequefios con caracteristicas neuroldgicas y hormonales homogéneas.

Por otro lado, el factor competitivo nos obliga a desarrollar estrategias mercadoldgicas mas planificadas que generen mejores
resultados, es urgente una transformacion, la segmentacion se encuentra en terapia intensiva y la solucion no estriba en agregar

mads variables a las ya conocidas, la verdadera solucion se encuentra en su evolucion.

Principales hallazgos

Gracias a la ayuda de las neurociencias, hoy sabemos que hombres y mujeres somos distintos no sélo fisicamente, sino también
neuronalmente, esa distincién provoca que a la hora de tomar una decisién de compra nos fijemos en aspectos y factores muy
diferentes.

De acuerdo a diversas investigaciones desarrolladas por la renombrada doctora Louann Brizendine los cerebros femeninos y
masculinos no son iguales, la diferencia subyace en el origen de los cédigos genéticos, lo cual provoca una distincion en menos
de un 1%, sin embargo, este pequefio porcentaje de diferencia tiene una enorme importancia que sin lugar a dudas condicionara
la manera de tomar decisiones de compra.

Por otro lado, uno de los descubrimientos mds impresionantes que la biologia ha ensefiado al mundo de la mercadotecnia sin
lugar a dudas es la de nuestro origen femenino; y es que Louann Brizendine sefiala que hasta la octava semana de vida fetal todos
los cerebros son femeninos, es decir, el origen de la vida por default naturaleza es la femenina, es a partir de ese momento que casi

la mitad de los fetos se vuelven masculinos debido a los aportes que reciben de la hormona testosterona (Brizendine, L. 2008).
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Las bases del Neuromarketing fueron sentadas a partir de las investigaciones del Dr. Paul MacLean, antiguo director

del Laboratorio del Cerebro y el Comportamiento del Instituto Nacional de Salud Mental de los EU, quien en el afio 1950 elabor6
un modelo de cerebro basado en su desarrollo evolutivo, la “Teoria del cerebro triuno”, la cual estipula que el cerebro humano en
realidad esté dividido en tres cerebros, y cada uno de ellos fueron apareciendo sucesivamente como respuesta a las necesidades
evolutivas (MacLean, 1990). Estos tres cerebros son en orden de aparicion en la historia evolutiva el: Cerebro reptiliano, el
cerebro limbico y el cerebro neo-cortex.
» Cerebro Reptiliano: Es la parte mds antigua del cerebro y esta disefiado especificamente para manejar la supervivencia desde
un sistema binario: huir o pelear, con muy poco o ningun proceso sentimental. Se encarga de autorregular el organismo. En
consecuencia, este cerebro no estd en capacidad de pensar, ni de sentir; su funcién es la de actuar, cuando el estado del organismo
asi lo demanda. Estd impulsado en gran medida por la supervivencia: Respirar, comer, beber, regular la temperatura corporal,
sexo, territorialidad, necesidad de cobijo, de proteccion (MacLean, 1990).

Por esta razén podemos dilucidar la importancia del cerebro reptiliano a la hora de segmentar y desarrollar estrategias
mercadoldgicas sustentadas en informacion biolégica, informacién capaz de trascender el aspecto social y cultural del mercado.

Muchas campanas publicitarias exitosas a nivel mundial se deben a que han sido gloriosamente dirigidas a despertar este
cerebro primitivo. Un ejemplo, es la famosa campafia del desodorante para hombres de Unilever, Axe. Si bien Axe nacié a
mediados de los 80 como una marca de Unilever en Francia, no fue sino hasta 1991 que llegd al mercado mexicano con una
mezcla que incluia colonia y desodorante en aerosol, stick y roll-on, productos dirigidos a hombres de entre los 20 y 30 afios de
edad. Entre 1991 y 1995 la marca mantuvo una postura conservadora, compitiendo por participacion de mercado contra Speed
Stick, Patrichs y Gillette, pero un afio més tarde Axe generd una idea que revoluciond su comunicacién y enfoque estratégico: el
comercial “Jealousy”, que fue el primero en mostrar el ahora famoso “Efecto Axe”, el cual es, en pocas palabras, la atraccion que
generan las fragancias Axe hacia las mujeres (Unilever, 2012).

El éxito abrumador del “Efecto Axe”, es un ejemplo del uso adecuado de la neurosegmentacion de mercados, ya que una gran
cantidad de sus usuarios reales son hombres adolescentes, con una presencia de testosterona muy elevada de hasta 20 veces mds
que en la etapa de la infancia, esta presencia de testosterona facilita a Unilever activar el cerebro reptil del consumidor masculino
a través de la promesa de “obtener sexo”; no olvidemos que el sexo (reproduccién) es uno de los factores preponderantes que
atafien al cerebro reptilico. Esta combinacion permitié a la marca conquistar la posicion de lider en el mercado mexicano.

» * Sistema Limbico: Este cerebro se empieza a desarrollar incipientemente en las aves y totalmente en los mamiferos, se
encuentra fisicamente ubicado por encima del reptil, este cerebro permite al mamifero un desarrollo sentimental que opera,
fundamentalmente, desde la estructura conocida como la amigdala cerebral. Este sistema esta asociado a la capacidad de sentir y
desear, e implicado en el origen de los procesos emocionales y estados de calidez, amor, gozo, depresion, odio (MacLean, 1990).
El cerebro limbico o mamifero, es el cerebro emocional, capaz de alojar sentimientos, sensaciones y miedos. Las mujeres se
caracterizan por ser un poco mas limbicas que los hombres (Kalric, J. 2012).

* * Neo-cortex: L.os humanos poseen un cerebro mucho mds especializado que los primates (Neo-cértex), por lo cual, ademads
de sentimientos, manejan un proceso racional de entendimiento y de andlisis, ampliamente superior al de todos los demads
mamiferos, lo que les permite adquirir conocimientos, desarrollar sociedades, culturas, tecnologias y comprender las leyes que
rigen el universo (MacLean, 1990).

Las neurociencias nos ha demostrado que el género masculino es quién ha desarrollado mads este cerebro, y segtin el gurt del
Neuromarketing Jurgen Klaric, al hecho de que este cerebro era mas apto a la hora de cazar, generar estrategias y construir e
inventar herramientas.

Por otro lado, la estructura cerebral y hormonal de un hombre dista mucho de ser similar a la de la mujer; al pensar y actuar
de manera distinta, nuestra toma de decisiones de compra es también diferente. A la hora de utilizar la segmentacion de mercados
tradicional y suponer que un producto puede ser adquirido de la misma forma por ambos géneros, estamos cometiendo un error,

este hecho se acrecienta cuando posteriormente, buscamos comunicar las cualidades de los productos a través de la mezcla de
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promocion con campafias encaminadas a impactar a ambos sexos, sin duda la manera més sencilla de obtener un fracaso en la
comercializacion, es creer que podemos delimitar segmentos de mercado de bienes y servicios de manera uniforme.

A pesar de las diferencias neuronales que producen distinciones en el comportamiento de compra entre hombres y mujeres,
estas no serian tan marcadas si no fuera por las hormonas, ya que estas sustancias secretadas por células especializadas son en
gran medida las causantes de nuestros estados de animo y por consecuencia de nuestra conducta. En este sentido uno de los
hallazgos mas importantes de la presente investigacion son los cambios que existen en los niveles de determinadas hormonas
dependiendo del género y la edad de los individuos. Esta es la razén principal por la que una misma persona se comporte de
manera diferente a lo largo de su vida.

De igual manera, el conocimiento de los diversos comportamientos que manifiestan los individuos por el flujo cambiante de
las hormonas, puede ser utilizado para segmentar el mercado de consumo de una manera mas especifica.

Cabe resaltar que si bien existe una gran cantidad de hormonas presentes en el cuerpo masculino y femenino que influyen
en su conducta, el presente estudio s6lo se centra en la hormona denominada Testosterona y la influencia que esta tiene en el
comportamiento del género masculino.

A continuacidn se presenta una tabla sobre los cambios en los niveles de Testosterona y su influencia en el género masculino.
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Partiendo de la informacién anterior podemos dilucidar que los mercaddlogos podran elaborar perfiles de consumidores
mas detallados, los cuales estén sustentados en informacion bioldgica e incluso trascienda el ambito cultural, debido a que las
hormonas son sustancias quimicas que todo ser humano tiene y estas s6lo cambiaran sus flujos dependiendo del género y la edad
de los individuos. Pero para lograr los perfiles de consumidores basados en la neurosegmentacion es necesario tomar en cuenta

sus tres variables primordiales: El género, la edad y 1la hormona en cuestion.

Imagen 1. Variables de Neurosegmentacion de mercados

Fuente: Elaboracion Propia, 2014.

A su vez esta forma de segmentar permitird encontrar oportunidades para el desarrollo y/o comunicacion de bienes y servicios

como se muestra en la tabla nimero 2.
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Conclusiones

Desafortunadamente, aun en la actualidad muchas empresas contindan segmentando los mercados de consumo de la misma
manera que hace mds de 50 afios. A través de sus cuatro variables basicas: Geogréfica, demogréfica, psicografica y conductual.
El resultado de esas acciones se ven reflejados en los numerosos fracasos mercadoldgicos obtenidos, no sélo en México sino en
todo el mundo, tan sélo un estudio llevado a cabo por The Dublin Group citado en el libro “estamos ciegos” de Jiirgen se estima
que mads del 947 de los procesos de innovacion fracasan.

Es momento de aceptar los enormes cambios que la globalizaciéon y los adelantos tecnolégicos han provocado en el
comportamiento del consumidor, que exigen a las empresas readaptarse para sobrevivir, en esta nueva era las herramientas
neurocientificas nos brindan la posibilidad de explorar el cerebro de los consumidores a profundidad y entender mejor su toma de
decisiones, hoy en dia la manera mds efectiva de delimitar el mercado objetivo de un producto es a través de la neurosegmentacion
de mercados.

Los resultados obtenidos hasta el momento revelan que una manera mds especifica de delimitar a los consumidores, es
precisamente a partir de su condicién de género, la edad y las hormonas que influyen su actuar, debido a que sin importar su
cultura estas estaran presentes en sus cuerpos. En este sentido el estudio de la testosterona durante esta investigacion, permite
crear un perfil del consumidor masculino mas preciso que sin duda facilita la elaboracion de estrategias mercadoldgicas que
permitan el mejor posicionamiento de los productos.

Sin embargo, y a pesar de su gran importancia, la neurosegmentacion de mercados atn tiene mucho mas por develar,
existen una gran cantidad de hormonas que ain no han sido estudiadas y que sin duda son importantisimas para determinar el

comportamiento del consumidor.
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Resumen

Es un hecho que la tecnologia y la era digital han revolucionado al mundo entero con sus acelerados pasos de cambio e innovacion
y la investigacion de mercados no queda exenta de ella; el objetivo de la investigacion fue el hacer un comparativo entre los
diferentes tipos de software existentes en el mercado que permiten la realizacion de investigacion on-line asi como medir su
efectividad, aplicado a un estudio realizado, utilizando el software (SurveyMonkey). Los hallazgos sugieren que el medio on-
line tiene grandes ventajas frente a los métodos tradicionales para realizar investigacion, y que el mensaje de invitacién para los
individuos juega un papel determinante para que ellos respondan la encuesta.

Palabras clave: investigacion de mercados, software online, encuesta on-line.

Introduccion
El uso de la Red y del ciberespacio construido sobre ella, ha supuesto la reorganizacion en apenas dos décadas de las costumbres
de millones de personas. La utilizacion de internet alcanzé a inicios de 2012 una poblacion de 2,405,518,376 equivalente al 34.3%
de la poblacién mundial, cuando en 2000 el nimero de usuarios era de 360,985,492 equivalente al 5.14%. En la dltima década
el incremento medio de su uso ha crecido en un 566%. Siendo Asia el continente que ha mostrado el mayor crecimiento (44.8%),
en América latina y el Caribe el incremento solo ha sido del 10.6 * en el mismo periodo (World Internet Users Statistic 2014).

Desde mediados de la década de los noventa, el estudio de Internet ha conllevado el desarrollo de todo un repertorio de métodos
de investigacion basados en la aplicacién de las técnicas convencionales a través de las tecnologias de Internet (entrevista,
cuestionarios, grupos de discusion, etc.). El correo electrénico, el chat o la mensajeria instantdnea se han utilizado para la
realizacion de entrevistas (Mann y Stewart, 2000, Bampton, 2002); la aplicacion de cuestionarios a través de Internet ha sido otra
técnica extensamente aplicada; y los foros y tecnologias similares han sido usados para establecer grupos de discusion sobre las
tematicas mas diversas (Hewson, 2002). (Estalella, y Ardévol, 2010).

La extension y mejora del acceso a internet en la tltima década ha propiciado la aparicion y el auge de la investigacion de
mercados online (Llauradé, 2006). El uso de Internet ha cobrado fuerza como herramienta de recoleccion de informacion, ya sea

cuantitativa o cualitativa.
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Marco tedrico

En 2013 la industria de la investigacion en México alcanz6 un valor anual de 5,876 millones de pesos. (amar 2014). Dicho
valor estimado marca el primer descenso anual en el histérico de este estudio. A México, le afectd la contraccién del mercado
registrada desde la recesion de 2008-2009, combinada con la lenta dindmica que mostré la economia del pais el afio pasado. Es
asi que la industria tiene un crecimiento negativo de -2.4” respecto a 2012, asi mismo las entrevistas que se realizaban cara a cara
que antes representaban un 80% de los estudios hechos, tuvieron un descenso de un 20%, siendo remplazada en un 33% por otros
medios de recoleccion de informacién como internet y teléfono (ama1 2014).

En este sentido, Internet presenta importantes ventajas respecto de la investigacion cara a cara, como el ahorro en costo y
tiempo. (Barra, y Quezada 2009). También, existen desventajas, ya que al no haber una entrevista personal con el encuestado
acerca de su opinién o percepcion de algin tema en comun, y al ser la web , el cuestionario y los medios informadticos por los
cuales se llega al individuo, se necesita algo mds que palabras para construir un cuestionario online competente. (Llaurado, 2006).
Muchas de este software para obtener respuestas de su mercado estdn utilizando incentivos o gratificaciones a los encuestados,
garantizando asi una mayor calidad de la informacién (encuestastik 2014)

Laefectividad de la investigacion de mercados online se mide en el grado en que el software cumple con los objetivos esenciales
de la investigacion, entendiendo la efectividad como la capacidad de lograr el efecto que se desea o se espera: también, como a
la relacién y sinergia generada entre la eficacia (si logra o hace lo que debia hacer) y la eficiencia (grado en que se cumplen los
objetivos de una iniciativa al menor costo posible), (Mokate, 2001). El no cumplir cabalmente los objetivos y/o el desperdicio de
recursos o insumos hacen que la iniciativa resulte ineficiente. Por lo que la efectividad de la investigacién de mercados serd la de
allegarse de la informacién pertinente, del target adecuado, en tiempo oportuno para tomar decisiones (eficacia). Y los recursos,
medios, tiempo y esfuerzos necesarios a invertir sean los minimos para lograr la eficiencia en la investigacion. (Fischer y Espejo
2012)

A raiz de este boom y esta nueva forma de recolectar la informacion en el mercado, tanto nacional como internacional han
aparecido un gran nimero de software que pueden ser usados para la investigacion de mercados, presentando diversas ventajas
entre ellos.

(Realmente estos software estan cumpliendo con lo que ofrecen, son realmente ttiles y efectivos para su uso en investigacion
de mercados?; la presente investigacion tiene como objetivo. “Conocer la efectividad del medio online en la investigacion de

mercados”

Método

Es un estudio no experimental, exploratorio, realizado en dos fases, la primera fue una investigacion documental que nos permiti6
obtener datos sobre los principales software que existen en el mercado, conocer las ventajas que tiene sobre la investigacion
tradicional y hacer un comparativo entre sus funcionalidades. La segunda, fue un estudio con enfoque cuantitativo, aplicado en
una investigacion denominada “Percepcidn del rol de la mujeres en puestos directivos en el mercado laboral”, en donde se utilizé
el software SurveyMonkey para conocer la efectividad de los medios electrénicos en la investigacion de mercados, mencionando
el proceso, como se realizo, la compilacion y analisis de los resultados, filtros, exportacion de los resultados a excel, tiempo

transcurrido para obtener las encuestas necesarias, cambios que se hicieron, y medicion de la efectividad del medio.

Hallazgos

En relacién a la investigacion documental, la oferta de software de encuestas online es muy amplia, en el anexo 1 se hace un
comparativo de los mds importantes en el mercado, presentando sus caracteristicas y funcionalidades, servicios, planes y tarifas.
El analisis del software se realiz6 por planes y tarifas, desde el plan Gratuito (free), Profesional, Gold/negocios, hasta el Platinum/

enterprise.
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Gratuito (free)

En este plan, la mayoria del software on-line para investigacion, ofrece el disefio de un cuestionario (sencillo, sin mayor
personalizacion) con opcién multi-idioma, la mayoria no permite el contenido multimedia en él (imdgenes, video, audio). Todos
ofrecen la recopilacidn de los resultados en tiempo real, y la mayoria brinda un andlisis de los resultados en forma de graficos
autogenerados. Todos ofrecen invitacion mediante e-mail para contestar la encuesta, y la mayoria del software da soporte técnico
en linea aun en éste plan. Ningun software en plan gratuito ofrece la exportacion de los resultados a Excel o SPSS. (Netquest no

ofrece plan gratuito). (Tabla 1.1)

Profesional

La mayoria de los software en este plan brindan preguntas, respuestas y encuestas ilimitadas (s6lo pocos tienen limites, Online
Encuesta y Survio). De manera general, incluyen el plan Gratuito o Bdsico mas opciones como personalizacion y contenido
multimedia en la encuesta, logotipo del cliente, 16gica de encuesta (lo mds intuitiva posible para el encuestado), filtro de los
resultados y exportacién a Excel y SPSS (algunos sélo a Excel). Ademads de incluir el link del software en redes sociales o en
paginas web 'y brindar seguridad SSL (protocolos de encriptacion de seguridad en internet, para mantener el anonimato de
los encuestados) de la informacién y restriccion IP, para permitir el acceso a la encuesta solo a usuarios autorizados. También,
ofrecen s6lo una cuenta de usuario o administrador que tenga acceso al software. El soporte técnico es ofrecido en linea y
telefonico. Solo los software Encuestatik 'y Netquest brindan la opcion de “encuesta remunerada” como una nueva herramienta de
atraer al encuestado y hacer que responda con mayor seriedad, aumentado la calidad de la informacién y motivandolo mediante
incentivos como un pago en efectivo, rifas, sorteos o premios de diversos productos, descuentos o beneficios en ciertas firmas,

entre otros. (Tabla 1.2)

Gold/negocios

El plan incluye todas las funcionalidades del Profesional (de manera general) ademds de preguntas, respuestas y encuestas
ilimitadas (mds opciones como el ocultar la publicidad emergente en la encuesta, 16gica avanzada (para eliminar la subjetividad
con la asignacion al azar (prueba A/B) y la aleatorizacion, ademas, 16gica de exclusion para cambiar la pregunta o la pagina que
el encuestado vera luego, en funcién de su respuesta actual) y cruce de las respuestas. S6lo SurveyMonkey; Online Encuesta y
Facebook ofrecen una app, ya sea para responder la encuesta o para administrar la cuenta. La mayoria del software en este plan
sigue brindando s6lo una cuenta de usuario o administrador o, en su defecto, no especifican, a excepcion de Online Encuesta
que brinda cinco cuentas de usuario. El mejor software en plan Gold/negocios fue SurveyMonkey seguido de Online Encuesta.

(Tabla 1.3)

Platinum/Enterprise

El plan incluye todas las funcionalidades del Gold/negocios (de manera general) mds opciones como marca blanca de la encuesta
y link de clave unica (encuesta sin referencia al software online elegido y una URL ciega del cuestionario), mayores cuentas de
usuario para administrar la cuenta, permitiendo de cinco hasta diez usuarios. Ademas de brindar servicio adicional o extendido
(no todos) como el disefio del cuestionario por expertos, revision y personalizacién de imagen del mismo, también, informes e
interpretacion de los resultados por expertos, servicio de muestreo y servicios a la medida (sélo e-encuesta, Online Encuesta,
Encuestatick, Survio y Netquest). La opcion de agente dedicado estd disponible s6lo para Online Encuesta'y Netquest, que es una
herramienta de asesoria en todo momento para el encuestador con respecto a cualquier duda e inconveniente que tenga, antes,
durante y después de realizar la investigacion. Cabe sefalar que el software online de investigacion Netquest, no ofrece ningin
tipo de plan o tarifa especifica para sus usuarios, ya que se adapta a las necesidades especificas de cada investigador, cobrando
sOlo por los servicios que utiliza y proporcionando atencidn personalizada en todo momento a través de e-mail y via telefonica.

Los servicios que ofrecen son diversos, desde el muestreo del target meta para determinar el niimero de encuestas necesarias para
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aplicar. Edicién y programacion del cuestionario por expertos programadores para aumentar la calidad de las respuestas. Ayuda
en planificacion y ejecucion del proyecto del investigador, gestionando el envio de invitaciones y recordatorios de respuesta por
el investigador y entrega de un informe de los resultados en el formato que éste necesite para su correcto andlisis. (Tabla 1.4)
En relacién al objetivo planteado sobre medir la efectividad del medio online, se realiz6 con el software SurveyMonkey una
investigacion denominada “Percepcion del rol de la mujer en las organizaciones”, el estudio se aplicé a egresados (as) de la
Facultad de Contaduria y Administracion de la uNnam, y se integré un cuestionario de 28 preguntas cerradas con escala tipo Likert,

contando con una base de 14,000 correos electrénicos aproximadamente. El proceso fue el siguiente:

1. Formulacién y seleccion de las preguntas necesarias y adecuadas que estuvieran de acuerdo con el objetivo de la
investigacion, en la plataforma de SurveyMonkey.

2. Cambios y correcciones en la redaccion y orden de las preguntas, terminando con un instrumento final que consté de 28
preguntas de campo y 7 de perfil.

3. Se hizo un prueba de envié de la encuesta mediante SurveyMonkey a una base inicial de 1,000 egresados para medir el
posible volumen de respuestas. Mediante SurveyMonkey se realizé la invitacion a los egresados via correo electronico, con
una leyenda de asunto que decia “Responde mi encuesta, gracias”. El recopilador por invitacion del software apenas recabd 5
respuestas en un dia, los dias posteriores hasta el cierre de la encuesta, llegaron sélo 11 respuestas mas.

4. Lo anterior sugiri6 hacer ciertos cambios referentes a como se hizo la invitacion al egresado para responder la encuesta. El
primero de ellos fue ocupar una funcién de SurveyMonkey que permite utilizar o compartir el /ink de la encuesta en correo
electrénico y redes sociales. El segundo fue emplear el correo personal del investigador para el envio de las encuestas, con
la intencion de dar mayor profesionalismo y seriedad al estudio. El tercero fue cambiar el asunto del e-mail por el nombre
“Encuesta de género FCA-UNAM” y agregar una invitacidn y saludo por parte del investigador hacia el egresado, mencionandole
cudl es el objetivo de la investigacidn y agradeciendo al final por su colaboracién. Ademas se incluy6 en el e-mail la firma del
investigador que contenia sus datos personales para establecer contacto. Por ultimo, se envid un e-mail personalizado a una
base de cerca de 7,000 egresados, que contenia todos los cambios anteriores.

5. Los resultados fueron muy favorables ya que el mismo dia en el que se realizaron los cambios y se envid la encuesta, las
respuestas comenzaron a llegar, recopilando el primer dia cerca de 150 respuestas, obteniendo en el lapso de una semana un
volumen de respuestas de 840 aproximadamente, teniendo una media de respuestas diarias de 120. Para reducir el tiempo
de la recepcion de respuestas necesarias y cumplir en tiempo y forma la entrega de la investigacion (1,240 respuestas fueron
determinadas como necesarias para la investigacion) se realizd un segundo envid de la encuesta a 6,500 egresados mads,
recopilando en apenas cuatro dias 400 respuestas. Mediante e-mail personalizado con /ink de la encuesta se recabaron 1,226

respuestas, mientras que con el envio inicial s6lo se obtuvieron 16 respuestas en dos semanas. (Ver figura 1.1)
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Figura 1.1 Volumen de respuestas de la encuesta
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Es pertinente sefialar que al contar con las respuestas necesarias para el estudio, se cerrd el recopilador de respuestas
de SurveyMonkey via Web Link. Pese a ello, los (as) egresados (as) se pusieron en contacto con el investigador via correo
electrénico, para informarle su intencién de responder pero que el software les informaba que el acceso a la encuesta habia
sido cerrado. Se reportaron cerca de 70 casos.

6. Posteriormente, se procedio a realizar un andlisis descriptivo en forma de resumen de los resultados, mediante porcentajes y
grificos autogenerados de SurveyMonkey para cada una de las preguntas. Ademads de analizar los grupos de mayor relevancia
para la investigacién por separado, mediante la herramienta filtrar, que permite conocer la informaciéon mds especifica e
importante para el investigador, realizando cruces de respuestas, conociendo asi qué segmento respondié de tal modo (en
escala ordinal de Likert) a determinada pregunta.

7. Por tltimo, para hacer un andlisis estadistico mds minucioso de los resultados obtenidos, se utilizé una de las herramientas
del software que fue la de descargar en forma de fichero (o base de datos) los resultados por encuesta para cada pregunta,
disponible para paqueteria Microsoft Office Excel, Power Point y SPSS. Los resultados se descargaron en formato “xlsx”
(Excel). A dicha base se le aplicaron pruebas de estadistica inferencial como el coeficiente de correlacion, prueba de hipétesis

para distribucion z y prueba de independencia ji*.

Conclusiones
En la investigacion realizada para medir la efectividad de los medios on-line que existen en la red, encontramos las siguientes

ventajas frente a los medios tradicionales:
* Bajos costos de operacion, ya que no fue necesario la contratacion de encuestadores, pago de vidticos, ni el gasto en papel

para las encuestas.

* Rapidez, fue posible tener los resultados en cualquier momento, ya que la captura de estos se hizo en tiempo real. En solo
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una semana se recibieron 1242 encuestas resueltas.

» Exactitud, calidad y fiabilidad, se eliminaron los errores de la introduccion de datos y al no haber intermediarios, se
evitd sesgos en la informacion, pues la captura de la informacién se registré al instante, cada participante respondié cuando
consideré su momento para hacerlo, por lo que la calidad de las encuestas fue mejor.

* Gran alcance, permitié encuestar a diversos segmentos de la poblacion, dificiles de encontrar empleando los métodos
tradicionales.

* Adecuado seguimiento y control, con el medio online fue posible el monitoreo de las respuestas en todo momento.

* Procesamiento automatico de los datos, se puedo tener acceso a ellos en cualquier momento con una computadora

conectada a la web .

Como se menciond al inicio de la investigacion, existe un gran nimero de software que pueden ser utilizados para la
investigacion de mercados, cada uno de ellos cumple con los principios de la investigacion, de obtener informacién pertinente
del mercado o nicho de interés en un tiempo muy corto, entre ellos existen diferencias en relacion a los servicios que ofrece, por

esta razon, cada usuario debe de hacer un comparativo para encontrar cual es el que se adapta a sus necesidades de informacion.

Consideraciones finales

Los puntos importantes a destacar para el mejor uso de estas herramientas on-line son:

* El instrumento debe estar muy bien planeado y estructurado para obtener la informacion que se requiere, ademas, debe ser
lo mas amigable posible para el encuesta, de modo que se logre retenerlo hasta el final y despertar su interés.

* El mensaje de invitacion, es trascendental para que los participantes respondan la encuesta, ofrecer informacion sobre el
motivo e importancia de sus respuestas anexando una breve explicacion de manera cordial, de quién realiza el estudio, el
objetivo que persigue, datos personales de contacto del investigador y agradecimiento por su participacion.

e Oftrecer seguridad de la informacién recibida, manteniendo la confiabilidad de los datos obtenidos de los encuestados.
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Anexo 1

Tabla 1.1 Comparativo de software para investigacion de mercados existentes en internet (Plan Gratuito)

Survey Online | Encuesta
Software e-encuesta Survio | Encuestatick | Facebook | Netquest
Monkey | encuesta Facil
Planes y tarifas Gratuito Basic Bésico Gratis Free Free Gratis S/P
$0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
Gratuito 0.00 € 0€
MX USD USD MX USD
Preguntas ilimitadas 10 p/e | ilimitadas | ilimitadas 10 ilimitadas limitadas
100 x
Respuestas 100 p/e 100 p/e | 350 méx. | ilimitadas ilimitadas limitadas
mes
Encuestas ilimitadas | limitadas | ilimitadas | ilimitadas 5 ilimitadas N/E
Diseio de
v v v v v v v
encuesta
Personalizacion de % bV X v, Y, bV bV
encuesta
Multi-idioma v v X X v v v
Contenido v )4 )4 v v )4 )4
multimedia
Logotipo del Y4 % pYe Y, pYe pYe pYe
cliente
Sin publicidad en

la encuesta

Recopilador de
v v v v v v N/E
respuestas (en TR)
Analisis de
X v v P 4 v P 4 p 4
resultados
Gréficos
X N/E v v v v
autogenerados
Logica avanzada X v X X X X
Cruce de
N/E X v X X X p 4
respuestas
Filtrar resultados x x v x v v X
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Exportacion a

p ¢ X v X X X X
Excel y SPSS
Compartir link en
AT v v X X v X X
redes sociales
App para
dispositivos ) 4 v v N/E ) 4 ) 4 v
moviles
Link clave tnica N/E

Marca blanca de la

X < X (X

X < X X

< S X | X

<« S X | X

X < X X

X X X (X

encuesta
Invitacion e-mail v
Seguridad y
. v
restriccion IP
Numero de
1 N/E 1 1 N/E N/E 1

cuentas de usuario

Servicio extendido

(adicional)

X

Encuesta

remunerada

Soporte técnico

<

<

<

<

<

En linea

<

Telefonico

LS8 8 X

Agente dedicado
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Resumen
El presente estudio tiene la finalidad de demostrar cémo la bolsa dice mucho de la persona que la utiliza, basdndonos en la
teorfa de que las posesiones son una extension de los individuos (Rusell W., 1988), la cual sefiala que nuestra acumulacién de
posesiones provee un sentido del pasado y nos dice quiénes somos, de donde venimos y quizas a donde vamos. Se pretende
determinar los atributos de la bolsa para las mujeres como variables de segmentacion y entendimiento del consumidor. El disefio
de este estudio es de tipo exploratorio, su objetivo es de diagndstico y de hallazgo. La utilizacién de varias técnicas como lo son,
las sesiones grupo y la observacion, nos sirve para obtener informacion que la gente no puede o no quiere proporcionar.

Es una investigacion de “corte transversal” pues se realizan estudios en un momento determinado del grupo que se investiga.

(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2006).

Revision de la literatura
Concepto de Mercadotecnia
La mercadotecnia es una actividad humana que estd relacionada con los mercados, significa trabajar con ellos para actualizar los
intercambios potenciales con el objeto de satisfacer necesidades y deseos humanos. (Kotler & Gary, Fundamentos de Marketing,
2008).

El objetivo de la mercadotecnia es satisfacer las necesidades, deseos y expectativas de los consumidores, ganar mercado y

generar riqueza. (Fischer & Espejo, Mercadotecnia, 2011).

Investigacion de motivaciones

Cuando se piensa en las necesidades como concepto central en el comportamiento del consumidor es util también pensar en
las preferencias. Los consumidores pueden preferir satisfacer una necesidad a otra; por consiguiente, tanto las preferencias
como las necesidades del consumidor son factores primordiales que deben considerarse. El mercaddlogo estd realmente mds
interesado en influir en las preferencias que en las necesidades. Cuando la persona reconoce una necesidad se convierte en un
motivador y entonces desea o quiere satisfacer esa necesidad. Antes de escoger un producto, que motiva al individuo a comprar
en determinado lugar? Cualquier estudio del comportamiento del consumidor estd incompleto a menos que descifremos el

problema de la motivacion del consumidor. (Fischer & Espejo, Mercadotecnia, 2011).
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La motivacion se define como la fuerza impulsora dentro de los individuos que los empuja a la accion. Esta fuerza impulsora
se genera por un estado de tension que existe como resultado de una necesidad insatisfecha. Los individuos se esfuerzan tanto
conscientes como subconscientemente por reducir dicha tension mediante un comportamiento que, segliin sus expectativas,
satisfard sus necesidades y, de esa manera, mitigard ese estrés que padecen. (Schiffman & Lazar Kanuk, 2005).

El comportamiento humano es un aspecto dificil de explicar, pues su motivacién es compleja y abarca multiples factores
acerca de los cuales muchas veces el individuo no llega a tener conciencia. Si bien la mayoria de las personas tiene una razén
para explicar su comportamiento, ésta no siempre es muy logica para los demds e incluso para ella misma. La investigacion
de motivaciones es muy usada para determinar las razones por las cuales los consumidores compran o no un determinado tipo
y marca de producto en lugar de otros y, con tal informacién (que ayuda a disefiar el producto, el envase y la publicidad y a
determinar el precio), se establecen algunos supuestos concernientes a las razones que inducen al publico a usar unas cosas en
vez de otras, siempre y cuando tengan la conviccidn de que estdn satisfaciendo una necesidad palpable o, como diria, Sigmund
Freud: “Realizan acciones orientadas a disminuir el displacer”. (Jany Castro, 2009).

La motivacion es la razén aducida para una conducta, explicacion reflejada en términos intelectuales que apelan a argumentos
16gicos y se desarrollan sobre un plano racional. Expresar motivos es construir una justificacion. En forma implicita, los motivos
se remiten a normas de juicio, a una escala de valores y a un sistema de defensa. Al dar una respuesta racional a la pregunta ;por
qué?, el nivel de los motivos se superpone al de las opiniones sin realmente permitir entenderlo; hace caso omiso de una parte
importante de la realidad humana, que es constituida por el campo dinamico de las actitudes y de las motivaciones afectivas e
inconscientes. (Serraf , 1988).

Algunos conductistas del consumidor distinguen entre lo que se denominan motivos racionales y motivos emocionales, y
emplean el término racionalidad en el sentido econdmico tradicional, el cual supone que los consumidores actuan racionalmente
al evaluar cuidadosamente todas las alternativas y seleccionan la que les ofrece la mayor utilidad. En un contexto de marketing,
el término racionalidad implica que los consumidores eligen metas con base en criterios totalmente objetivos, como tamaiio,
peso, precio o kilometros por litro. Los motivos emocionales implican la seleccion de metas de acuerdo con criterios personales
o subjetivos (por ejemplo, orgullo, temor, afecto o estatus) (Schiffman & Lazar Kanuk, 2005).

Belk Russell, en el articulo “Possesions and the Extender Self” (Rusell W., 1988) sugiere que somos lo que tenemos y
que ésa es la clave basica para entender el comportamiento del consumidor. Las evidencias que presenta, apoyan el concepto
de que las posesiones contribuyen a la percepcién de uno mismo. Sefiala que parece un hecho inevitable de que en la vida
moderna nosotros aprendemos, definimos y nos recordamos como somos, por nuestras posesiones. Las evidencias del desarrollo
manifiestan una identificacidon con nuestras cosas, comenzando muy temprano en la vida, como el nifio aprende a distinguirse
del ambiente y luego de otros, que hasta pueden envidiar sus posesiones. Sostiene que las posesiones materiales tienden a
decrecer con la edad, pero que a lo largo de nuestra vida utilizamos nuestras posesiones para expresarnos, para buscar felicidad,
recordar nuestras experiencias, logros y otras personas en nuestras vidas, e incluso crear un sentido de inmortalidad. Nuestra
acumulacién de posesiones provee un sentido del pasado y nos dice quiénes somos, de donde venimos y quizds a donde vamos.
La extensioén de uno mismo ocurre a través del control y el dominio de un objeto, creacién de un objeto, conocimiento del objeto,
y de la proximidad a un objeto. La extension propia opera no solamente a un nivel individual, sino también a un nivel colectivo,
incluyendo familia, grupo, subcultura e identidades nacionales. Hay teorias que apoyan la importancia de la extensién de uno
mismo como constructo central que explica la variedad de comportamientos del consumidor. Este constructo ofrece una manera
del dar sin necesariamente ser un paradigma de intercambio y ofrece perspectivas relacionadas con el consumo en el area de
mascotas, cuidado y mantenimiento de los bienes, pérdida de producto y disposicién, donacién de érganos, consumo colectivo de
objetos, y coleccion de bienes. El rol de las posesiones en cada fase de la vida de un individuo, ofrece una manera prometedora
de considerar la importancia simbodlica del consumo en nuestras vidas. Belk Russell concluye, que el concepto de extension de

uno mismo tiene mucho que ofrecer para entender el comportamiento del consumidor.
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Debbie Percy, terapeuta de bolsas, manifiesta que el interior de la bolsa de una mujer es una visién de todos los aspectos de
su vida y de su personalidad real. Ella considera que “somos lo que llevamos”. Afirma que para muchas mujeres su bolsa es un
lugar sagrado, el tnico lugar verdaderamente privado en nuestra vida. La funcién de una bolsa de mano es simplemente hacernos
la vida més fécil y ser un compaiiero constante. (Percy, 2012).

Gregorio de Villa y Javier Cervantes de Pysma Latina presentaron la ponencia “Ventaneando la bolsa de mano de las mujeres:
Dime qué traes y te diré quién eres” en el Congreso de la Asociacién Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y
Opinién Puablica del 2012, en el que concluyeron que la bolsa de mano no sélo tiene una utilidad préctica para la usuaria sino
que establece pardmetros sobre su personalidad y su conducta que puede darnos nuevas areas de oportunidad para entender a las

consumidoras. (De Villa & Cervantes).

Herramienta utilizada: sesiones de grupo y observacion

Los datos primarios los origina el investigador con el propésito especifico de atender el problema que enfrenta. La investigacion

cualitativa proporciona conocimiento y entendimiento del problema, en tanto que la investigacion cuantitativa busca cuantificar

los datos y, en general, aplica algin tipo de andlisis estadistico. Tomar la investigacion cualitativa y la cuantitativa como

complementarias es un principio s6lido de la investigacion de mercados, més que una competencia entre ellas. (Malhotra, 2004).
Las técnicas cualitativas se describen como los dnicos tipos de investigacién que permiten a quien toma decisiones y al

investigador ver a los encuestados en persona y escucharlos hablar, en sus propias palabras. (Kinnear & Taylor, 2003).

Sesiones de grupo.
Son herramientas de investigacion cualitativa cuyo nombre indica que se busca “enfocar” un tema especifico con el fin de
profundizar en su anélisis con un grupo de personas.

Se le conoce también como el grupo foco, grupos de enfoque o focus group. Es una de las técnicas que se utilizan con
mayor frecuencia en investigacion de mercados. Una sesion de grupo puede definirse como una discusion interactiva vagamente
estructurada dirigida por un moderador entrenado, con un pequefio nimero de encuestados simultdneamente. El valor de la
técnica radica en descubrir lo inesperado, lo cual es el resultado de una discusién de grupo de libre flujo. (Kinnear & Taylor,
2003).

La observacion
La investigacion por observacion puede servir para obtener informacion que la gente no puede o no quiere proporcionar, en
algunos casos, la observacion podria ser la tinica forma de conseguir la informacion requerida, (Kotler & Gary, Fundamentos de

Marketing, 2008), en este caso, respecto a la imagen percibida de productos.

Objetivo general:
Entender el significado y relevancia de la bolsa para las mujeres en su desempefio cotidiano, tanto a nivel cultural, racional y

emocional.

Metodologia

Diserio

De acuerdo con Kerlinger (Kerlinger & Howard, 2002), el disefio de este estudio es de tipo exploratorio, es decir busca lo que
es, en lugar de predecir relaciones. Los estudios exploratorios tienen tres propdsitos: descubrir variables significativas en la
situacion de campo, descubrir relaciones entre variables y establecer las bases para una comprobacion de hipdtesis posterior, mas

sistematica y rigurosa.
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Poblacion objetivo: mujeres de 18 a 35 afios. Clase Media.

Muestra total de entrevistados: 20 participantes

El estudio se desarrolla en 2 fases

Dos sesiones de grupo

Mujeres solteras 18 a 35 afios

Mujeres casadas 18 a 35 afos

Caracteristicas de los participantes:

Mujeres NSE

20 Media

Edad

18 a 35 anos

Ciudad

Saltillo, Coahuila

Técnica: Sesiones de grupo y observacion

Descripcion de la observacion

Se pidié6 a las participantes, antes de iniciar la sesion de grupo, que vaciaran el contenido de su bolsa, especificando que toda

su informacién serfa tratada de manera confidencial y de uso académico. Documentando la actividad mediante una cdmara

fotogréfica.

Se verifico si portaban:

* Maquillaje (espejo, cosméticos, etc.).
* Ropa.
e Accesorios (cartera, monedero, lentes).

e Medicamentos.

* Higiene y articulos de uso personal (papel higiénico, cepillo de dientes, desodorante, toallas sanitarias).

* Tecnologia (celular, cdmara fotografica, cargador).

* Documentos (plumas lapiz, marcador, licencia, cuaderno, libreta).

e Cuidado de la piel y cabello (crema, cepillo, peine.)
e Comestible (alimentos).

e Otros articulos (especificar).

Descripcion de la sesion de grupo

En las sesiones de grupo se utilizaron las siguientes técnicas proyectivas para obtener la informacion:

De asociacion de palabras: se presenta un estimulo al entrevistado y se le pide que responda con la primera idea que llegue

a su mente.

De expresion: Se le presenta al encuestado una situacion verbal o visual y se le pide relacionar los sentimientos y actitudes de

otras personas en esa situacion.

Guia de topicos utilizada en la sesion de grupo

1. Explicacion de la actividad por el moderador (5 min).

2. Presentacion de los participantes, dindmica de integracién (5 min).
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3. Actividades creativas para generar ideas. Tratar el tema de lo general a lo especifico. Se determina el tiempo para cada

tema.

a) Uso de la técnica de Asociacion de palabras para determinar su personalidad (10 min).

b) Mediante la técnica de expresion se les expone a imdgenes para relacionarlos con el tema del uso de bolsa (10 minutos).
¢) Se presentan situaciones de la vida cotidiana para relacionar con sus sentimientos y actitudes. (10 minutos).

d) Motivaciones para usar una bolsa (5 minutos).

e) Significado de los articulos dentro de una bolsa (5 minutos).

f) Determinar cuando inicia el uso de la bolsa (5 minutos).

g) Caracteristicas deseadas de una bolsa respecto al color, material, frecuencia de uso (racional/emocional) (10 minutos).
h) Decisiones de compra: precio, lugar de compra (5 minutos).

1) Motivaciones para cambiar de bolsa (5 minutos).
4. Cierre de la sesion agradeciendo la participacion.

Resultados

Principales hallazgos
Observacion

Tabla 1. Articulos que llevan dentro de su bolsa

Articulos %
Tecnologia: Celular, cdmara fotografica, cargador de celular 80%
Documentos: credencial IFE, licencia, plumas, cuaderno 70%
Higiene: cepillo, crema 407
Alimentos/bebidas 30%
Magquillaje, espejos. 80%
Accesorios: monederos, cartera, lentes 90%
Dinero 90%
Llaves 80%

Sesiones de grupo

Tabla 2. Motivaciones para utilizar una bolsa

Motivaciones Casadas (frecuenciay %) Solteras (frecuencia y %)
Moda 1 107 3 30%
Personalidad 1 10% 3 30"
Llamar la atencion 0 0% 3 30"
Proteger /transportar articulos 7 70% 1 10%
Otros 1 10% 0 0%
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En la tabla 2 se encuentra el mayor porcentaje de mujeres casadas con un 70% la opcién de usar una bolsa para transportar y

proteger articulos; y con un 30% las mujeres solteras manifiestan que por moda, personalidad y para llamar la atencion.

Tabla 3. Significado de los articulos dentro de una bolsa

Significado Casadas (frecuenciay *) | Solteras (frecuencia y %)
Representan mis relaciones: familia, pareja, amigos 3 30" 1 10%
Lo que soy: estudiante, ama de casa, empleada, etc, 3 30% 3 30%
Mis intereses: trabajo, familia, salud, higiene, belleza, etc. 3 30% 2 20%
Personalidad, el como soy 1 10% 4 40%
No me gusta que la gente se entere lo que tengo en mi bolsa, es
algo privado 8 80" 7 70%

En la Tabla 3 los resultados del significado de los articulos dentro de la bolsa arrojaron que las personas casadas manifiestan

en un 30% respectivamente que significan sus relaciones, lo que son y sus intereses. Y solo un 10% sefiala que demuestra su

personalidad. En relacion a los resultados de las personas solteras el mayor porcentaje 40” considera que los articulos de su bolsa

significan su personalidad, un 30% lo que son, un 20% sus intereses y un 10% que representa sus relaciones.

A las mujeres casadas y solteras no les agrada compartir lo que portan en su bolsa, las casadas con un 80% y las solteras lo

manifiestan con un 70%.

Tabla 4. Inicio de utilizacion de bolsa

Motivo para iniciar con el uso de la bolsa Casadas (frecuenciay *) | Solteras (frecuencia y %)
Para verse bien. 1 10% 2 20%
Me la regalaron (familia, amigas) 4 40% 3 30%
Porque queria ser como mi mama/hermanas/amigas, solicité a mis
papas /familia que me la compraran 4 40% 5 50%
Otro 1 10% 0 0%

En la sesion de grupo se encontrd respecto a cudl fue el motivo para iniciar con el uso de la bolsa, que las personas casadas

en un 40 fue porque se las regalaron o porque pidieron que se las comprara, solo un 10% manifest6 que fue para verse bien. Las

mujeres solteras sefialaron en un 50* que era por imitacién pues querian verse como sus familiares/amigas y solicitaron se las

compraran; el 30 manifesté que el motivo es que se la regalaron, un 20% porque querian verse bien.

Tabla 5. Preferencia de color de una bolsa

Color Casadas (frecuenciay *) | Solteras (frecuencia y %)
Negro 8 80% 7 70%
Café 1 10% 2 207
Blanco 0 0% 0 0%
Otro color 1 10% 1 10%
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En la tabla 5 los resultados de la preferencia de caracteristicas de una bolsa en cuanto el atributo color, arrojaron que las
mujeres casadas manifiestan su principal preferencia en el color negro en un 80%, destacando que es un color facil de combinar,
un 10% escogi6 el color café y 10% otro color. En relacion a los resultados de las mujeres solteras el mayor porcentaje 70%

coincide con el color negro, un 20% color café, un 20% y un 10% otro color.

Tabla 6. Preferencia de material de una bolsa

Material Casadas (frecuenciay ) | Solteras (frecuencia y %)
Tela 1 107 4 40%
Piel 9 90% 2 20%
Sintético/ hule/ plastico 0 0% 3 30%
Otro material 0 0% 1 10%

En la tabla 6 los resultados de la preferencia de caracteristicas de una bolsa en cuanto el atributo material, arrojaron que
las mujeres casadas manifiestan su principal preferencia en las bolsas de piel con un 90%, mientras que un 10% escogio la tela.
En relacion a los resultados de las mujeres solteras el mayor porcentaje 40% sefiala que las bolsas fabricadas en piel son sus

preferidas, un 20* las de piel, un 30% de material sintético y otro 10% otro material.

Tabla 7. Frecuencia de uso de una bolsa

Material Casadas (frecuenciay *) | Solteras (frecuencia y %)
Todos los dias 8 80% 7 70%
Para ir al trabajo 5 50% 3 307
Para salir a pasear 9 90 * 8 80%
Otro 0 0% 0 0%

Enla tabla 7 los resultados de la frecuencia de uso de una bolsa arrojaron que las mujeres casadas y solteras utilizan diariamente
la bolsa, las casadas con un 80% y las solteras con un 70%. En relacion a las respuestas de utilizar la bolsa para ir al trabajo, las
mujeres casadas con un 50% y solteras coinciden con un 30%. Y respecto a los resultados de utilizar la bolsa para salir a pasear las

mujeres casadas con un 90* y las solteras con un 80%.

Tabla 8. Concepto de bolsa

Concepto Casadas (frecuenciay *) | Solteras (frecuencia y %)
Accesorio indispensable 7 70% 1 10%
Accesorio importante 1 10% 1 10%
Accesorio necesario 1 10 % 7 T0%%
Accesorio de rutina 1 10" 10 10”

En la tabla 8 los resultados de la frecuencia de uso de una bolsa arrojaron que las mujeres casadas con un 70% utilizan
diariamente la bolsa. En relacion a las respuestas del concepto de una bolsa por parte de las mujeres solteras, ellas manifiestan

que es un accesorio necesario en un 70%.
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Tabla 9. ;Qué es una bolsa?:

Emocional; emocional/racional; racional/emocional; racional

Concepto

Casadas (frecuenciay %)

Solteras (frecuencia y *)

Emocional: ;Como me hace sentir una bolsa?

Segura 5 50% 4 40%
Completa 4 407% 1 10%
Con personalidad 1 10 *% 5 50%
Emocional/Racional: Beneficios de una bolsa

Te hace ver mejor 1 10% 1 10%

Moda 1 10% 4 40"
Practica 8 80 ” 5 50%
Racional/emocional: ;Para que me sirve una bolsa?

Dar una buena imagen 2 20" 1 10%

Prestigio/marca de calidad 2 20% 4 40%
Apropiada 550 % 4 40%
Presumir 1 10% 1 10%
Racional: ;{Qué es?

Material de calidad 1 10% 2 20%
Compartimientos 2 20% 1 10%
Marca 1 10% 1 10%
Movilidad 6 60% 6 60%

La tabla 9 muestra los resultados de la frecuencia sobre como se siente una mujer portando una bolsa, respuesta emocional,
arrojaron el mds alto porcentaje, en mujeres casadas con 50% respectivamente las opciones de segura. En el caso de las solteras
seleccionaron 50% con personalidad. En relacion a los beneficios de una bolsa, las casadas y solteras seleccionaron con un mayor
porcentaje la opcion Practica. En el renglon de para que me sirve una bolsa, los resultados arrojaron que para las casadas el
porcentaje mas alto es Apropiada con un 50% y en las solteras con un 40” las opciones Prestigio y Apropiada. Al preguntarles qué
es una bolsa para observar su aspecto racional, las mujeres casadas y solteras respondieron que es un accesorio que les permite

la movilidad /transporte de articulos en un 60%; para las casadas consideran un accesorio con compartimientos en un 20” y las

solteras un accesorio de calidad en un 20%
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Tabla 10. Decisiones de compra de una bolsa

Costo Casadas (frecuenciay %) Solteras (frecuenciay %)
Menos de 200 2 20% 2 20%
201 a 400 5 50% 3 30%
401-600 2 20% 3 30%
+ de 601 1 10% 2 20%

Lugar de compra

Tienda departamental 2 20" 1 10%
Tienda especializada 1 10 1 10%
Centro comercial 5 50% 5 507
Con amigas, por catalogo 1 10% 2 20%
Otro 1 10”7 1 10%

Forma de deshacerse de una
bolsa

Regalar 7 70% 6 60"
Vender 0 0% 1 10%
Tirar 2 20% 1 10%

Otro 1 10% 2 20%

Nuamero de bolsas que posee

1-3 1 10% 1 10%

4-6 2 207 3 30%

7-9 4 40% 5 50%
Mas de 10 3 30% 1 10%

En la tabla 10 los resultados arrojados en las decisiones de compra de una bolsa, respecto al precio o dinero que gastan para
la adquisicion de una bolsa, las mujeres casadas invierten de 202 a 400 pesos en un 50%, mientras que las solteras gastan de 201
a 600 pesos en un 60%. El lugar preferido para comprar una bolsa de las solteras y casadas es el centro comercial. La mayoria
de las mujeres entrevistadas externan que la opcion para deshacerse de una bolsa es regaldndola. El niimero promedio que posee

una mujer casada o soltera es de 7 a 9 bolsas como mayor porcentaje que manifiestan los resultados.

Conclusiones
Las mujeres no se visualizan sin su bolsa, para ellas representa su imagen, personalidad, su estilo de vida, asi como su individualidad.
La individualidad se debe expresar en cada lugar o evento, por lo que requieren de bolsas con diferentes estilos y caracteristicas.
Los objetos que transporta proyectan su vida diaria. Las mujeres manifiestan que una bolsa no se comparte con otras mujeres, lo
consideran un accesorio intimo, si alguien accede a su bolsa sin permiso, lo consideran una agresion o invasion. El lugar donde
compra la bolsa depende del poder adquisitivo, y que el lugar comunica status.

Los hallazgos reportados sugieren que es necesario seguir explorando sobre el tema en cuestion. Se puede afirmar que una

bolsa es un accesorio que permite segmentar y entender a las usuarias.
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Resumen

Las formas de comercializacion a lo largo del tiempo se han modificado, ya que el consumidor demanda nuevos formatos de
compra, debido a la evolucién de sus habitos y comportamiento de consumo, lo cual ha llevado al desarrollo de estrategias
empresariales con un enfoque de satisfaccion del cliente. La incorporacién del Internet a los procesos de venta de las empresas
ha dado paso a lo que hoy conocemos como el Comercio Electronico, representando este ultimo una herramienta importante
de comercializacion para ciertos sectores, sin embargo son escasos los estudios que permiten la medicion de la satisfaccion del
consumidor en compras a través de Internet. El presente estudio muestra el andlisis de la satisfaccion electrénica a través de un
estudio empirico aplicado a una muestra de cuatrocientos consumidores electronicos de servicios de viaje en linea, de la region
Lagunera de los estados de Coahuila y Durango, relacionando la equidad y los costos de cambio con la satisfaccion electrnica.

Se establecié una metodologia de tipo cuantitativa, aplicando la técnica de regresion lineal. Los resultados obtenidos muestran
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que la equidad y los costos de cambio explican a la satisfaccion electrénica segun el estadistico F obtenido aunque con mayor
contundencia por parte de la equidad.

Palabras clave: Satisfaccion electronica, equidad y costos de cambio.

Metodologia de la investigacion

Los tedricos de la mercadotecnia, a través de diferentes estudios han resaltado la importancia de crear y mantener relaciones
a largo plazo con los clientes, ya que constituye un elemento clave para la obtencion de ventajas competitivas por parte de las
empresas (Reichheld y Sasser, 1990). La satisfaccion del cliente ha sido sefialada como el punto clave de las relaciones entre las
empresas y su mercado (Gil et al.,2005).

El conocimiento de las variables que explican la satisfaccion del cliente, permite a las empresas determinar las razones que
llevan a los consumidores a presentar comportamientos y conductas de consumo a mediano y largo plazo, como la lealtad entre
otras. Esto explica el gran nimero de estudios a nivel internacional que han establecido teorias y métodos para determinar el
comportamiento del consumidor en el sector turismo, aun asi existe la necesidad de refinar las teorias y metodologias para que
se adecuen mejor al sector (Oh y Parks, 1997).

Si una empresa cuenta con clientes satisfechos, estos mostrardn una mayor disponibilidad y frecuencia de compra, por
consecuencia la inversion en campafias y estrategias para atraer y mantener clientes debe ser menor (Reichheld & Sasser, 1990).

Debido a que el comercio electronico y el comportamiento del consumidor electronico son temas emergentes, muchos de los
andlisis se fundamentan en investigaciones que analizan el comercio tradicional, sin embargo existen investigaciones de reciente
publicacién que analizan la influencia de la satisfaccion a través de respuestas posteriores en el contexto de los servicios (Alén y
Fraiz, 2006). Estas respuestas, resultan claves para establecer vinculos de fidelidad con los clientes.

Esta investigacion estudia 2 variables relacionados a la satisfaccion. La primera de ellas es la equidad, Adams (1965) la define
como una evaluacién mediante la cual las personas perciben si el resultado obtenido en la transaccion de la que fue parte es justo
0 no, es decir proporcional a la inversion realizada. En este estudio se analiza la equidad en términos del precio percibido por el
usuario, lo anterior debido a que regularmente se relaciona el precio con el concepto de equidad (Oliver, 1977). La percepcion
de equidad se establece como un aspecto importante en el consumo, lo anterior se debe a que el consumidor emite un nimero
mayor de respuestas que ante una situacion injusta que las emitidas ante una situacion percibida como justa (Schneider y Bowen,
1999). Segtin Marzo (1999) la equidad mejora la capacidad predictiva de los modelos de satisfaccion, por ello, se puede plantear

la siguiente hipétesis:

HI: La Equidad tiene un impacto directo y positivo sobre la Satisfaccion Electronica.

Laotra variable estudiada en el presente proyecto es el costo del cambio, el cual se refiere a aquellos costos que habra de sobrellevar
el usuario debido al cambio de un proveedor de productos o servicios a otro proveedor diferente del primero. Es decir segin
Dick y Basu (1994), en términos generales los costos del cambio incluyen: el tiempo y esfuerzo que se invierte, desde considerar
otro proveedor, el costo de aprendizaje al inicio de una nueva relacion, el aprendizaje de factores cognitivos, etc. Se espera que
la relacion entre los costos del cambio y la satisfaccion electronica presente una relacion directa y positiva, basados en el hecho
de que un usuario estaria motivado a conservar ciertas relaciones con un proveedor o prestador de servicios, con la finalidad
de evitar posibles costos de cambio de proveedor, ya que cuando este gasto es considerable, es mds probable que los usuarios
que presenten un menor indice de satisfaccion continden sus transacciones con el proveedor actual y se resistan a la disolucion
de la relacién (Marin-Ruiz, 2011). Considerando la informacion antes presentada, se puede plantear la siguiente hipdtesis:
H2: El costo del cambio tiene un impacto directo y positivo sobre la Satisfaccion Electronica.

Por ultimo, de manera exploratoria se estudia la probable relacion entre la equidad y el costo del cambio,
con la finalidad de conocer si existe evidencia de la misma, cabe mencionar que no se ha encontrado hasta el

momento del estudio publicaciones que establezcan esta relaciéon. Por lo que se plantea la siguiente hipdtesis:
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H3: Existe una relacion entre la equidad y el costo del cambio.

Si bien la evidencia empirica del tema de la medicion en la satisfaccion es muy amplia, especificamente para la satisfaccion
electrénica se empled una escala propuesta por Marin-Ruiz (2011) basada en el desarrollo de items de: Mano y Oliver (1993),
Martinez Tur, Ramos, Peir6 y Garcia Buades (2001) y Oliver (1980).

La escala que se propone para la evaluacion de la percepcion de equidad tiene origen en los desarrollos de Liao (2007),
Martinez-Tur, Peir, Ramos y Moliner (2005) y Smith, Bolton y Wagner (1999). Para evaluar los costos del cambio en la compra
por Internet de servicios de viaje, se propone la traduccion de la escala de tres ifems que explican los costos de cambio en
términos de tiempo, dinero y esfuerzo, esta propuesta fue establecida por Ping (1993), la cual posteriormente ha sido utilizada
por otros autores.

Con el objetivo de desarrollar un mejor entendimiento no sélo de las variables, sino también de la relacion que puede existir
entre ellas, el trabajo propuesto se articula para conocer la relacion que tiene la equidad con la satisfaccion electronica (H1) y los
costos de cambio con la satisfaccion electronica (H2), adicionalmente y de forma exploratoria se estudia la posible relacion entre
la equidad y los costos de cambio (H3). El presente estudio se llevé a cabo en el sector turismo, contratado a través de Internet.

Es importante hacer mencidon que este estudio se da en el contexto del sector turismo ya que es uno de los sectores mds
importantes para la economia de México, en este mismo sentido el comercio electrénico a nivel global presenta un crecimiento
acelerado, no siendo México la excepcion, por lo que para formar parte del e-business globalizado se deberdn atender las
necesidades del consumidor electrénico, a través de estrategias que respondan de forma eficiente a estas necesidades.

Se aplic6 un estudio empirico, exploratorio y causal, el sujeto de estudio fueron los compradores de servicios de viaje en linea
de la Region Lagunera de los estados de Coahuila y Durango (México), la muestra fue de 400 sujetos los cuales contaban con
las siguientes caracteristicas: ser mayor de edad, haber comprado algun servicio de viaje en Internet en el ultimo afio previo a la
aplicacion del estudio y residir en la Regién Lagunera de los estados de Coahuila y Durango. La Tabla 1 muestra la ficha técnica
del estudio. El148.3% de la muestra fueron hombres y el 51.8% mujeres.

Este estudio presenta la limitacion referente a que no se encontrd evidencia de que la poblacion objetivo se encuentra asentada
en alguin sistema de recoleccion de informacion y/o datos de libre acceso, debido a lo anterior se resolvié emplear un muestreo
aleatorio simple a una poblacién infinita, a través de la aplicacién de una entrevista personal, a los sujetos de estudio que reunian
las caracteristicas del perfil deseado, esta entrevista se llevo a cabo por intercepcion y con la finalidad de asegurar la participacion
de los sujetos de estudio correctos, se emplearon preguntas filtro que a continuacion se mencionan: ;Ha realizado alguna compra
relacionada con viajes a través de Internet, en los dltimos 2 afios? y ¢ Cudl ha sido su tiltima compra a través Internet, relacionada

con viajes ?

Tabla 1. Ficha técnica del estudio

Caracteristicas Encuesta
Universo Compradores de servicios de viaje comprados por Internet. Poblacién infinita.
Ambito geogrifico Regién Lagunera de los estados de Coahuila y Durango
Tamafio muestral 400 encuestas validas
Error muestral +5%
Nivel de confianza 95%7=1.96 p=q=0.5
Disefio muestral Muestreo aleatorio simple
Meétodo de recogida de informacion Entrevista personal

Fuente: Elaboracion propia.
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Fiabilidad y Validez

El método de Regresion permite analizar modelos que estdn constituidos por diferentes variables, entre estas variables se presume
la existencia de relaciones causales establecidas en modelos tedricos. Existen dos tipos de variables, las variables latentes que no
se puede medir de forma directa y las variables manifiestas que a diferencia de las anteriores estas si se pueden medir de forma
directa, porque las variables manifiestas evidencian a las variables latentes (Manzano y Zamora ,2009).

El modelo original esta conformado por tres variables que a su vez se miden a través de 3 items cada uno. Al llevar a cabo el
andlisis del modelo original, se observa que el valor obtenido del RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation, Browne
y Cudeck, 1993) su valor se encuentra por encima de .08 lo que indica que no tiene un buen ajuste y que el error no es aceptable.
Después de realizar variar pruebas en las cuales se ajustd a través de eliminar un item de la variable Equidad (EQ1) como se
observa en la Tabla 3, finalmente el modelo presento los pardmetros sugeridos para un modelo ajustado (Tabla 2), es decir la raiz

cuadrada de la media del error de aproximacion es inferior a .08 (Joreskog y Sorbom, 1986; Hair et al. 1995).

Tabla 2. Estadisticos de ajuste del modelo

x2(g.) P CMIN/DF NFI CFI IFI RMSEA
Modelo original 95.8187 (24) 0.000 3.9924 0.905 0.926 0.927 0.087
Modelo ajustado 444304 (16) 0.000 2.7769 0951 0.943 0.968 0.067
Ay2 Modelo original - Modelo ajustado= 51.3883 g.l. =8

Nota. ¥2 = Chi cuadrado; g.1 = grados de libertad; p= probabilidad asociada; NFI = Normed Fit Index ; CFI = Comparative Fit Index; IFI = Incremental
Fit Index; RMSEA = Root Mean Square Error of Approximation

Fuente: Elaboracion propia

Con la finalidad de conocer y evaluar la fiabilidad y validez de las tres dimensiones del modelo tedrico, se utilizo el coeficiente
alfa de Cronbach y el indice de fiabilidad compuesta (IFC) (Bagozzi y Yi, 1988), asi como el andlisis factorial confirmatorio
(AFC) (Bentler, 2005; Brown, 2006; Byrne, 2006). Se consideraron las recomendaciones de Satorra y Bentler (1988) respecto al
uso de los estadisticos robustos.

Los indices de ajuste que se utilizaron en el modelo tedrico corresponden a el NFI, NNFI, CFE, RMSEA (Bentler y Bonnet,
1980; Hair, Anderson, Tham y Black, 1995, Bentler 1990; Heck, 1998). Consecuentemente se considera que el modelo tedrico
tiene un ajuste razonable, si los tres primeros indices se encuentran entre 0.80 y 0.89 (Segars y Grover, 1993) y se considera que
un modelo tedrico tiene un buen ajuste si sus valores son iguales o superiores a 0.9 (Joreskog y Sérbom, 1986; Byrne, 1989;
Papke-Shields, Malhotra y Grover, 2002).

En la Tabla 3 que se presenta a continuacién, se muestran los resultados obtenidos del AFC, los que sugieren que el modelo
tiene un buen ajuste (S-BX2 (df=16)= 44.4304; p=<.000; NFI=951; NNFI=943; CFI=.967; RMSEA=.067), asimismo
nos muestran que el modelo presenta una alta consistencia interna de los constructos, debido a que se observan valores superiores
a 0.70 para el alfa de Cronbach y el IFC (Nunnally y Bernstein, 1994). Las cargas factoriales son significativas (p <0.001), con
valores superiores cada una de ellas .60 (Bagozziy Yi, 1988) asi como los promedios de las mismas son mayores a 0.7 (Hair
etal., 1995), por lo que se cuenta con una evidencia de fiabilidad del modelo tedrico y justifica la fiabilidad interna de las escalas
(Nunnally y Bernstein, 1994; Hair et al.,1995). El indice de la varianza extraida (IVE) es superior a 0.50 como lo recomienda
Fornell y Lacker (1981).
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Tabla 3. Consistencia interna y validez convergente del modelo teorico

Carga Valor t Alpha Promedios
Variable Indicador Factorial Robusto Cronbach IFC IVE Factoriales
EQ1 0.717%%* 1.000?
Equidad EQ2 0.891 *** 14.744 0.779 0.789 0.654 0.804
CDC1 0.823#* 1.000?
Costo de CDC2 0.864 %% 15.339
Cambio CDC3 0.684%** 13.619 0.832 0.835 0.631 0.790
SE1 0.881%:*:* 1.000?
Satisfaccién SE2 0.954 %% 28.862
Electronica SE3 0.849%* 23.307 0919 0.924 0.802 0.895

S-BX2 (df=16)= 44.4304; p=<.000; NFI=951; NNFI=.943; CFI=.967; RMSEA=.067
a = Pardmetros constrefiidos a ese valor en el proceso de identificacion
% =p <0.01

Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 4 que se muestra a continuacion, se aprecian los resultados referentes a la validez discriminante del modelo tedrico.
Este modelo muestra evidencia que permite determinar la fiabilidad y validez convergente y discriminante. En la diagonal de la
tabla se observan los valores respectivos del indice de la varianza extraida, este valor debe de ser superior en todos los casos del
cuadrado de la varianza de las variables (Fornell y Lacker, 1981). Por encima de la diagonal se observa la varianza al cuadrado
de cada uno de las variables, estos valores cumplen con la condicion anterior. En esta misma tabla se observa que por debajo
de la diagonal se presenta la prueba de intervalo de confianza (Anderson y Gerbing, 1988), la cual nos dice que ninguno de los
elementos individuales de las variables latentes de la matriz de correlaciones debe contener el valor 1.0 con un intervalo de 95%

de confianza.

Tabla 4. Validez Discriminante del modelo tedrico

Variables* 1 2 3

1 0.654 0.091 0.494
2 .120-.484 0.631 0.119
3 A477-929 133-.557 0.802

Variables*

1. Equidad

2. Costo de Cambio

3. Satisfaccion Electrénica

En la diagonal se observa el Indice de Varianza extraida (IVE), por encima de la diagonal se muestra la parte de la varianza (La correlacion al
cuadrado). Por debajo de la diagonal, se presenta la estimacion de la correlacion de las variables con un intervalo de confianza de 95%.

Fuente: Elaboracion propia.
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Hallazgos
Los resultados obtenidos de las regresiones entre las variables se muestran en la Figura 1.

Respecto a la primera hipétesis planteada (H1), indica que la equidad explica la satisfaccion electrénica con un .834 segtin el
estadistico F obtenido. En cuanto a la segunda hipétesis de investigacion (H2), los resultados obtenidos revelan que el costo de
cambio explica la satisfaccion electronica con un .213 segun el estadistico F obtenido y por ultimo respecto a la tercera hipdtesis

(H3), los resultados obtenidos de .215 revelan que existe una relacioén pobre entre la equidad y el costo de cambio.

Figura 1. AFC Modelo propuesto

EQUIDAD N 534)

SATISFACCION
ELECTRONICA

COSTO DEL
CAMBIO

Fuente: Elaboracién propia.

Conclusiones

Una implicacion prioritaria debido al cardcter emergente de esta investigacion es referente a la Satisfaccion electronica, donde
los gerentes y responsables de las dreas comerciales y de mercadotecnia, deberdn implementar estrategias que tiendan a medir y
elevar la Satisfaccion de los clientes, que busquen establecer altos niveles en el rendimiento del servicio.

Los resultados obtenidos permiten concluir que el modelo tedrico, presenta en general un buen grado de explicacién de la
variable equidad respecto a la satisfaccion electrénica. Por otro lado muestra un bajo grado de explicacidon de parte del costo
de cambio respecto a la satisfaccion electronica en las compras las compras por Internet, en este caso especifico las compras de
servicios de viaje. Estos resultados aportan evidencia empirica que demuestra la importancia de la Satisfaccion del consumidor
para las empresas del sector turismo.

Referente a la equidad se constituye con una variable importante para la satisfaccion del cliente que impulsara la compra, por
lo que las empresas que comercializan o que pretenden comercializar a través de Internet deberdn establecer lineas de accion
para las dreas de mercadotecnia y ventas, enfocadas a incrementar la percepcion de equidad del producto o servicio por parte
del usuario.

Finalmente, se considera de suma importancia que en estudios futuros se tomen en cuenta medidas que establezcan la relacion
entre la satisfaccion, la lealtad y la tasa de recompra real. Existen preguntas que se pueden contestar en estudios futuros, como

(Qué pasaria con la satisfaccion si se mide su impacto respecto a otras variables importantes para la comercializacion?
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Resumen

El presente trabajo es producto de la experiencia en el campo profesional del marketing, particularmente en empresas de
servicios. Por otro lado y por la necesidad de proporcionar a los estudiantes de la Licenciatura en Relaciones Comerciales de una
herramienta de andlisis de los atributos del producto, se desarrolla y se propone una Matriz de Atributos del Producto.

Se llevé a cabo una investigacion documental y con empresas, con la finalidad de saber si existia algin modelo que permitiera
realizar dicho andlisis, sin embargo no se encontrd, primero, desde el terreno practico y segundo desde el académico, algo que
resolviera esta necesidad. Todo esto, dio la pauta para proponer dicho modelo, particularmente partiendo de dos autores, el
primero, considerado un guru del marketing, Phillip Kotler y el segundo Hugo Schnake. El primero, refiere los distintos niveles
que tiene un producto y el segundo, solo hace mencion de un autor que no cita, de un modelo que tiene limitaciones.

Palabras clave: Matriz de Atributos del Producto, promesa de valor, caracteristicas, beneficios, ventajas

Introduccion

La promesa de valor en la empresa. Todas las empresas hacen una promesa a su consumidor y en muchos de los casos sélo lo
hacen de manera implicita. Todas las empresas con o sin fines de lucro, prometen a su consumidor entregarle “algo de valor” para
mejorar su vida. Esa promesa debe ser cumplida.

La mercadotecnia en la empresa se encarga de conocer qué necesitan y desean los consumidores y a partir de ello, formular
una “promesa de valor” y cumplirla a través de los bienes y servicios que ofrece. Por lo tanto, la mercadotecnia es “los ojos y
los oidos” de la empresa para saber qué, a quién, cudndo y dénde comercializar sus productos, y la voz del consumidor dentro
de la empresa.

Sin embargo, para que esta entrega de valor sea efectiva para ambas partes (empresa-consumidor), las empresas deben
desarrollar acciones necesarias para cumplir con sus objetivos y en el caso de la mercadotecnia es definir concretamente la

promesa de valor.
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Pero ;qué es el valor?, en la mercadotecnia representa el valor que se entrega a través de los bienes y servicios; es la evaluacién
que hace el consumidor de la capacidad general de éstos de satisfacer sus necesidades. En otras palabras y de acuerdo a Kotler
y Lane (2012), es la diferencia entre el beneficio obtenido (funcional y emocional) y el costo (dinero) total que el consumidor
paga por una oferta de la empresa (productos), es decir, la “utilidad” que el consumidor percibe de un producto, de sus atributos
(caracteristicas).

Es asi que la promesa de valor que genera una empresa debe de diferenciar su marca de otra. Deben de responder a la pregunta
del cliente “; Por qué deberia de comprar su marca y no la de su competidor?” la empresa debe disenar fuertes propuestas de valor
que otorguen la mayor ventaja competitiva en sus mercados objetivo. Es importante que esta promesa de valor sea desarrollada
en el marco del proceso de la mercadotecnia en la empresa y que se centre especificamente en los atributos del producto.

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013), la clave para crear relaciones duraderas con el consumidor consiste en crear un valor
y una satisfaccion superiores para ellos. Es mas probable que un consumidor satisfecho sea un consumidor leal y reditue a la
empresa una mayor parte de su demanda. En concreto, se trata de hacer promesas y cumplirlas

Sin embargo, uno de los principales problemas es ;como definir y establecer dicha promesa de valor? En cuanto que ésta debe

de estar disefiada en funcion de las necesidades y deseos del consumidor

Metodologia

Para realizar esta propuesta metodoldgica de la matriz de atributos del producto, se siguieron los siguientes pasos:

1. Revision de los principales tedricos de la promesa de valor y los atributos del producto.
2. Investigacion de campo en unidades empresariales mexicanas sobre las promesas de valor que comercializaban.

3. A partir de los hallazgos, se realizé la propuesta de la matriz de atributos del producto.

1. Revision de los principales tedricos de la promesa de valor y los atributos del producto.

A pesar de que ya se han realizado propuestas para definir los atributos de los productos desde diferentes perspectivas, parece que
s6lo han quedado como un esfuerzo restringido a algunas empresas, mismas que las propusieron, fundamentadas en su cartera
de productos. En otros casos, se observa que es el resultado del analisis de situaciones de algunas empresas, particularmente de
consumo.

El més destacado de los gurds del marketing de finales del siglo pasado y aun del actual, Philip Kotler, en coautoria con Gary
Amstrong, en su libro “Fundamentos de Marketing” (2013), expone la composicion de tres niveles de producto. Especificamente
se refiere a que, “Los planificadores de productos deben considerar los productos y servicios en tres niveles” (Kotler y Amstrong,
2013: 197). Bajo esta perspectiva, Kotler y Amstrong (2013), lo esquematizan dentro de tres circulos concéntricos, como lo
podemos apreciar en la figura 1.

Al primer circulo, ubicado dentro del esquema, lo definen como beneficio o servicio central. Enfatizan que ésta es la parte en
que el consumidor encuentra lo que busca de un producto; el siguiente nivel es el producto real, que abrazando al central, alcanza
cuatro caracteristicas: nivel de calidad, funcionalidad, marca y empaque. “Por ultimo, el planificador de productos debe construir
un producto aumentado alrededor de los productos central y real, y ofrecer servicios y beneficios adicionales al consumidor”
(Kotler y Amstrong, 2013: 198). En este caso propone considerar la instalacidn, servicio postventa, garantia, asi como el crédito

y la entrega.
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Figura 1: Los Tres Niveles del producto
Producto
Central

Producto
Real

Producto
Aumentado

Fuente: Elaboracion Propia a partir de Kotler y Amstrong (2013:198).

Dicha clasificaciéon propone qué se debe considerar de los productos o servicios para entender aquellos aspectos que los
integran, sin embargo no explican cémo y por qué destacar los elementos de cada nivel, es decir la metodologia.

Por otra parte en su libro “El Comportamiento del Consumidor”, Hugo Schnake A. (1988), comenta, sin hacer cita alguna,
que en la década de los sesenta aparecio el modelo denominado “multiatributivo”, pero que, para efectos de su libro, lo denomina
“Mercadotécnico”, justificando que se debe a su fécil aplicacion a las actividades mercadotécnicas.

Esta perspectiva psicoldgica examina dos componentes: 1) las creencias de los atributos de un objeto (que interpretamos como
producto) y 2) una evaluacion de esas creencias. Schnake, plantea para el primer punto, que en el caso de un automovil, que entre
otros elementos, considera como importantes: el estilo, la comodidad, la calidad, etc. Para el punto dos sefnala que, al valorar los
atributos que para él serian importantes, su resultado serd una actitud muy favorable hacia el producto.

En este caso, el modelo se representa, en forma algebraica, de la forma siguiente:

A=Jce

Donde:

i=1

A= La actitud hacia un producto, servicio o marca.

¢;= La creencia de que un atributo particular estd asociado con un producto, servicio o marca
particular.

e;= La evaluacion del producto, servicio o marca en ese atributo.

n = El nimero de atributos del producto.

El resultado lo obtiene de la suma (}) para cada atributo, lo cual representa la actitud de un consumidor para un producto.
Schnake (1988:80),hace hincapié que “para aplicar este modelo, el especialistaen mercadotecnia debe determinar las caracteristicas
(atributos) mds importantes del producto y observar cdmo los consumidores lo evaldan en cada uno de los atributos” Sin embargo,
Schnake, al igual que Kotler y Amstrong (2013), no precisa la forma esencial para determinar y diferenciar unas de otras.

Para ambos casos se deben realizar ciertos cuestionamientos: ;cémo diferenciar el beneficio central del real y del aumentado?,
(hasta qué grado se puede determinar el atributo de un producto?, ;existen diferencias entre atributos y caracteristicas de un
producto o servicio?, ;existen diferencias de los atributos o caracteristicas entre los productos tangibles e intangibles? y, finalmente

(cudles son los elementos realmente importantes de la promesa de valor (producto) que impactaran al consumidor?
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2. Investigacion de campo en unidades empresariales mexicanas sobre las promesas de valor que comercializan.

En este estudio la pregunta de investigacion fue: ;Cual es el grado de consciencia que los empresarios o gerentes del drea comercial
de la muestra de empresas seleccionada, tienen sobre la promesa de valor que sus productos proporcionan al consumidor?; siendo
el objetivo de la misma, “Caracterizar los conocimientos que tienen los empresarios y/o directivos del area comercial, de la
muestra de empresas seleccionadas, sobre la promesa de valor de sus productos”.

La metodologia utilizada para la investigacion, fue la que corresponde a la investigacion exploratoria en funcién a que no se
cuenta con antecedentes de investigacion en México sobre estos aspectos, posteriormente se convirtié en descriptiva al obtener
informacion sobre las variables a investigar (Hernandez, et al., 2012). El muestreo que se utiliz6 es el no probabilistico o dirigido
“que consiste en que la eleccién de los elementos no depende de la probabilidad, sino de las caracteristicas de la investigacion”
(Hernandez, et al., 2012: 241). Se determind entrevistar a 100 empresarios y/o gerentes del drea comercial de empresas micro,
pequeifias, medianas, grandes y trasnacionales, cuya ubicacion estuviera en el Distrito Federal y Area metropolitana, con diversos

giros y de diversos sectores. El instrumento utilizado en la investigacion, fue el cuestionario para entrevista a profundidad.

Hallazgos
De acuerdo a la gréfica 1, la mayoria de las empresas seleccionadas para el estudio pertenecian a las Micro, Pequefia y Mediana
empresa (MiPyMES). El sector al que pertenecen las empresas tienen rangos similares que son: el sector comercial, sector servicios

y el sector industrial. Teniendo una minima participacion el agropecuario.

Grafica 1: Tamaiio de las empresas
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados de la investigacion.

Cuando se les pregunt6 si conocian el término posicionamiento, el 57% de los empresarios y/o gerentes entrevistados dijeron
conocer el término posicionamiento, mientras que 43% dijo no conocerlo. Al cuestionarlos acerca del conocimiento del atributo
mads importante de su producto o servicio por ser el diferenciador de sus competidores, el 79% dijo si conocerlo. El 21% de los
entrevistados dijeron que se ajustaban a los competidores mds cercanos y que podian ser, no uno, sino varios los atributos
importantes, pero finalmente no lo identificaron (grafica 2).

De los empresarios y/o gerentes que dijeron conocerlo el 47% dijo que lo habia tenido claro desde el momento de disefiar su
producto y/o servicio, el 26% contest6 que lo identific6 con el paso del tiempo, al darse cuenta de lo que necesitaban sus clientes.

El 27% se lo comunicaron al entrar a trabajar (fue el caso de los gerentes).
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Griéfica 2. {Conoce usted el atributo mas importante de su producto y/o servicio?
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados de la investigacién.

Se les pregunt6 si utilizaban alguna metodologia para jerarquizar los beneficios de sus productos y/o servicios, el 73% contesto
que no. E127% de los entrevistados dijo conocer o utilizar alguna metodologia o formato para identificar los beneficios que buscan
sus clientes. De los 73 empresarios y/o gerentes que comentaron no aplicar alguna metodologia para analizar los benéficos, la
mayoria indicé que identifican los beneficios de sus productos con base a su experiencia. De los sujetos entrevistados que
utilizaban una metodologia mencionaron la realizacién de encuestas al mercado y la utilizacién de informacion que la fuerza de
ventas obtenia de los clientes.

El 687 de los empresarios y/o gerentes saben lo que significa promesa de valor, por el contrario el 32% lo ignora (grafica 3).
De los entrevistados que dice conocer el significado, el 34% coment6 “es lo que le digo a mi cliente que voy a cumplir al adquirir
mis productos y/o servicios”. El 28% dice que es el beneficio que el cliente tiene del producto y/o servicio que ofrece, el 21% de
los empresarios y/o gerentes dice que significa “mi producto vale lo que cliente va a pagar por €1” y un 17% interpreta que es

porque le va a dar algo de valor.

Grafica 3. ;Sabe qué significa promesa de valor?
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados de la investigacion.
El 43% de los gerentes generales o duefios de la empresa son los que deciden qué beneficios promover en la comunicacion

comercial, el 33% de esta comunicacion de beneficios es determinada por el darea comercial o de mercadotecnia, un 14% es

establecido por el gerente de produccion y desarrollo (gréfica 4).
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Grafica 4. ;Quién decide los beneficios a promover en la comunicacién comercial de la empresa?
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados de la investigacion.

La falta de una metodologia clara para determinar de manera precisa y adecuada las necesidades y deseos del consumidor,
los beneficios del producto que las satisfacen y si éstas pueden o no representar una ventaja competitiva; puede ser un factor

importante para no identificar claramente la promesa de valor a promover a través de las estrategias de posicionamiento.

3. Construccion del modelo “Matriz de atributos del Producto”.

A través del modelo propuesto, se establece un sentido general a los atributos que a un producto o servicio se le adjudican, desde
el lanzamiento de los mismos, aunque no se haya efectuado investigacién de mercados alguna, asi y con mayor razén, de aquellos
que ya estan en el mercado y que se pueden evaluar sus implicaciones favorables o no, por medio de la investigacion de mercados
formal que conduzca a realizar modificaciones a dichos atributos.

Sin pretender llegar a tratar formas literales profundas de los términos atributos y caracteristicas, si se busca establecer
diferencias que permitan distinguir lo esencial de éstas para su andlisis. Asi, se tiene en primer orden la palabra caracteristicas
“que da cardcter o sirve para distinguir a alguien o algo de sus semejantes” (Diccionario de la Lengua Espaiiola, 2001:445). Por
ejemplo, en el caso de un consumidor que adquiere una podadora de gasolina para cortar el pasto, observard su estructura, el
esmaltado, el material con el que esté construida, asi como su disefio y otros elementos como el caballaje del motor. En segundo,
los beneficios, estos se traducen como “Bien que se hace o se recibe” (Diccionario de la Lengua Espafiola, 2001:308), aplicable
s6lo al género humano. Lo anterior es de la misma manera para los productos y servicios. Asi, retomando el caso de la podadora,
vemos que a partir de los elementos anteriores, se traducen en aspectos cualitativos, tales como: resistencia, moda, confianza,
orgullo, fuerza, etc.

Bajo esta idea, se observa que los términos caracteristicas y atributos en un nivel, significan lo mismo, sin embargo, atributos
que significa “cada una de las cualidades o propiedades de un ser” (Diccionario de la Lengua Espafiola, 2001:308) es de mayor
magnitud y las caracteristicas son parte integral de éste. Por tales razones, el modelo propuesto serd encabezado por “Atributos”.
Por otra parte, el término que va a diferenciar a las caracteristicas en un sentido subjetivo es “Beneficios”, que significa “bien
que se hace o se recibe” (Diccionario de la Lengua Espafola, 2001:308), aplicable sélo al género humano.

(Por qué la intencidn de establecer diferencias semanticas en el modelo? La respuesta es simple, porque el valor final de un
producto estd condicionado por los intereses objetivos y subjetivos de los consumidores que se representan en las caracteristicas,
los beneficios y la estrecha relacion entre si. Un elemento complementario en la construccion del modelo, son las ventajas que
en esencia son las caracteristicas de los productos, pero con un énfasis claro y condicionado a dos aspectos fundamentales: que
sean mejores (inicos) y/o diferentes.

Si un producto no cumple, por lo menos, con uno de estos dos elementos, simplemente serdn caracteristicas. Ser mejor y/o
diferente representa la unidad de medida con los productos de la competencia. Siguiendo el ejemplo de la podadora de pasto,
“ser diferente” es contar con una maquina que tiene colores originales, con un disefio moderno, capacidad para guardar mds

combustible, u otro. “Ser mejor (uinico)” es que su motor esté, técnicamente, mas desarrollado, que le permita el ahorro de
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combustible, con una cubierta de Kevlar que la haga ser la més ligera y resistente en el mercado, ademds de incluir una sola
palanca para nivelar la altura de las ruedas.

En la figura 2, se presenta la Matriz de Atributos del Producto en sus tres dimensiones (caracteristicas, beneficios y ventajas).
Como se observa, la primera columna corresponde a la dimension caracteristicas que indican las propiedades con que un
producto “X” estd elaborado: color, resistencia, tamafio, forma; para el caso de un determinado servicio, se pudiera pensar en:
tiempo de respuesta, imagen del prestador del servicio y del espacio en donde se proporciona o equipo con que se realiza éste,
etc. Asi mismo se destaca el valor intrinseco de las cosas, es decir, la utilidad que proporcionan, es la respuesta a la pregunta
(para qué sirve? Una podadora de pasto sirve para “podar”, esto es lo que hace el producto. En esta columna se describen los
aspectos mads caracteristicos de un producto, aquellos que quedan a la vista del consumidor, sin interpretacion alguna. En el caso
de los productos industriales, el tratamiento en su forma, es el mismo y la diferencia estard en funcién de la descripcién de sus

componentes, tal vez mecanicos, eléctricos, fisicos o quimicos.

Figura 2: La Matriz de Atributos del Producto

Caracteristicas Beneficios Ventajas
(el producto) (el consumidor) (la competencia)
Sus propiedades Su psicologia La composicién de sus caracteristicas:
Su valor intrinseco La percepcion Diferente
El valor extrinseco de las Mejor (Ijnico)
caracteristicas

Bienes tangibles

El color La sensacion Colores Modernos
La resistencia Seguridad Nuevos materiales
El tamafio Lujo Tamafio tnico

La forma Orgullo Nuevos disefios

Bienes intangibles (servicios)

Tiempo de respuesta Certidumbre El mads breve
Imagen del prestador del servicio Seguridad No tiene
Espacio donde se proporciona Confort No tiene

Fuente: Elaboracién propia.

En la segunda columna, aparece la dimension beneficios. Esta columna es, sin lugar a dudas, la parte sustantiva del modelo, ya
que se soporta en los aspectos psicoldgicos, emocionales y de la percepcion que tiene el consumidor del producto. Es el espacio
para representar los verdaderos motivos que tiene para adquirir un producto, y mejor atn, de por qué es leal a él, es decir la
promesa de valor que entrega la empresa y percibe el consumidor.

Un beneficio representa el valor extrinseco de las cosas, lo cual invita a realizar una serie de preguntas, segin el caso: “;qué
siente el consumidor al utilizar nuestras podadoras?, nuestro cliente ;sentird agradable desplazar la podadora entre el pasto?,
(considerard que hay un poder especial en esta maquina?, ;el sonido que emana de su motor le produce alguna emocién?, ;tendra
orgullo de contar con esta podadora, debido a su manufactura?, o tal vez ;satisfaccion de ver un pasto uniforme, limpio, con olor
a recién podado?” Aqui se refleja el verdadero sentido, la razén de adquirir un producto.

Los beneficios, en contraposicion a las caracteristicas, no apuntan al cerebro, apuntan al “corazén”, a las emociones del

consumidor, es algo que va mas alla de la razoén, mueve sus emociones, es decir, altera favorablemente su dnimo. Esto a su vez
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lo lleva a otro sentimiento: el amor, el cual es un “sentimiento de afecto, inclinacion, de entrega a alguien o algo” (Diccionario
de la Lengua Espafiola, 2001:140).

El consumidor lleva su danimo hacia todo aquello que le resulta placentero, hacia lo que le gusta, porque, finalmente, va a
satisfacer sus necesidades. El ejemplo cldsico de Theodore Levitt describe que “la gente no quiere un taladro de !4 de pulgada, lo
que quiere es un agujero de 4 de pulgada” (Kotler y Lane 2012:38)

Con el ejemplo anterior, Levitt, hace énfasis para que las empresas se aboquen a identificar, como principio, las necesidades
del consumidor, para estar en posibilidades de disefiar los productos que las cubran: la promesa de valor. Un taladro de 4 de
pulgada reune determinadas caracteristicas que van a ayudar al consumidor para satisfacer una necesidad: hacer un agujero de
Y4 de pulgada, el beneficio buscado. Ver un taladro entre la gran variedad que existen en el mercado, le puede provocar diversos
estados de dnimo, percibird seguramente cudl es el que mas se adapta a sus condiciones de compra.

En la tercera dimension son las ventajas, es decir, en la tercera columna, los ejecutivos deben hacer notar lo que tienen mejor

(tnico) o diferente de sus productos en comparacion a los de la competencia.

Ponderacion de la matriz para la determinacion de los beneficios.
Para determinar los beneficios que buscan los consumidores, es necesario identificar si la dimension caracteristicas del producto
(columna uno), representa ventajas competitivas (columna tres). Para analizar cada una de ellas, es necesario asignarles una
ponderacion que indique su importancia.
La determinacion de los beneficios a partir de la dimension ventajas.
El anélisis y la ponderacién inician en la columna tres, ventajas y como se menciond anteriormente, se deben identificar si, 1)
existe una caracteristica evaluada en esta columna como mejor (tnica) 6 2 diferente (ver figura 3).

En el primer caso, se analiza si objetivamente tienen, por lo menos una caracteristica mejor (tinica) ya que, de ser asi, se debera
crear, a partir del criterio del consumidor y no de los ejecutivos, el o los elementos mas importantes, es decir, los beneficios.

En el segundo caso, si las ventajas son caracteristicas diferentes a las de los competidores, se ponderan en el segundo sitio,
so6lo si existen mejores (tinicas). De no existir una o algunas de éstas, entonces las diferentes estardn en primer lugar.

La ponderacién se anota en la columna de la izquierda de las ventajas, de acuerdo al orden de importancia evaluado.

Figura 3. Ponderacion de la Matriz de Atributos del Producto para la determinacion de los Beneficios a partir de la

dimension Ventajas

/'-\
S/

Caracteristicas Beneficios Ventajas
(el producto) (el consumidor) (la competencia)
El color )
La sensacion VM1 Colores Modernos

La resistencia

Seguridad VM2 Nuevos materiales
El tamafio ) )
Lujo VD1 Tamafio tnico
La forma Orgullo VD2 Nuevos disefios

Fuente: Elaboracién propia.
VM= ventaja mejor (linica)
VD= ventaja diferente
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La determinacion de los Beneficios a partir de la dimension caracteristicas.

En el caso de que un producto no cuente con ninguna ventaja, los beneficios se integraran a partir de las caracteristicas, ponderando
aquellas que sean mds importantes para el consumidor: a) bajo la idea de que la empresa tiene informacion clara de su o sus
segmentos o nichos de mercado y b) detectarlas mediante una investigacion de mercados. Dicha ponderacién se anota en la
columna derecha de las caracteristicas, de acuerdo al orden de importancia evaluado (ver figura 4). Si alguna empresa estuviera
en esta posicion, debe considerar la innovacién o desarrollo de nuevos productos que cuenten con Ventajas diferenciables y

sostenibles.

Figura 4. Ponderacion de la Matriz de Atributos del Producto para la determinacion de los Beneficios a partir de la

dimension Caracteristicas

Caracteristicas Beneficios Ventajas
(el producto) (el consumidor) (la competencia)
El color --- La sensacion VD1 Colores tnicos
La resistencia C1 Seguridad No tiene
El tamafio C3 Lujo No tiene
La forma C2 Orgullo No tiene

Fuente: Elaboracién propia.

Finalmente, al determinar los beneficios del consumidor, estos deberdn ser redactados en una palabra (verbo o adjetivo

calificativo) o en una frase, recordando que es la interpretacion que le da el consumidor en términos de sus necesidades.

Conclusiones

La Matriz de Atributos del Producto, por ser un instrumento que analiza las caracteristicas mds sobresalientes de los productos
(la promesa de valor), no integra al modelo las variables restantes de la mezcla de marketing: precio, plaza y promocién. Cuando
una empresa no cuenta con ventajas competitivas en el producto y se encuentra vigente en el mercado, seguramente tendrd una
ventaja identificable en el precio o en la plaza o en la promocién.

Cabe mencionar que estas ventajas suelen ser menos duraderas y sostenibles que las desarrolladas en el producto, ya que es
éste al que le corresponde satisfacer las necesidades del cliente y despertar sus deseos, por lo que, siempre se debe considerar en
primer lugar su anélisis.

Por lo anterior, la Matriz de Atributos, en la administracion del marketing, se debe revisar dentro del Andlisis de la Situaciéon
de una empresa, para dar paso a la elaboracién del Plan de Marketing.

Es importante considerar que, para el caso de su aplicacién en cualquier organizacién, la base fundamental para lograr los
mejores resultados es la informacién de las necesidades y deseos que un consumidor tiene respecto a los productos o servicios
que estas ofrecen.

La aplicacion del modelo no queda restringida a las empresas de cardcter lucrativo, su aplicacién va mds alld, llegando a
organizaciones sin fines lucrativos, tales como fundaciones, gubernamentales, sociales, de cardcter politico y religioso.

La Matriz de Atributos del Producto debe de ser desarrollada por especialistas de las dreas Comerciales, ya que son las personas
que cuentan o pueden contar con la informacién del mercado de manera inmediata o a muy corto plazo, dando la interpretacién

adecuada, segtn el caso de que se trate.
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Resumen
En los ultimos afios, muchos investigadores se han dedicado a estudiar la duracion o permanencia de un cliente con la empresa.
Dicha variable forma sélo una parte de otros componentes que son utilizados para calcular el valor econémico del cliente.

Bajo esquemas no contractuales, se han desarrollado multiples propuestas para predecir la permanencia del cliente en una
empresa con fundamentos en la teoria de la probabilidad e incluso con métodos heuristicos. No obstante, cuando no se tiene
la informacién adecuada para poder utilizar dichas herramientas y contamos tan sélo con la opinién subjetiva de un grupo
de individuos, a los que llamamos expertos, el presente documento propone un camino alternativo basado en la teoria de la
incertidumbre: especificamente hablamos de los nimeros borrosos.

Con los nimeros borrosos, se construye un nimero aleatorio borroso a partir de la opinién agregada de un grupo de expertos.
Teniendo como producto final una herramienta a la que llamamos ley de posibilidad, que permite a cada cliente nuevo que llega
a la empresa, realizar una estimacion de su retirada basada en dicha ley junto con una valuacidon que proporciona la posicion mas

pesimista ante la incertidumbre. La presentacion de dicha metodologia se lleva a cabo a través de un ejemplo numérico.

Elementos previos al desarrollo de la metodologia: nociéon de Subconjunto Borroso y Numero Borroso
Sin lugar a duda, el primer investigador que publicé un articulo sobre conjuntos borrosos, fue Lotfi A. Zadeh en 1965. Los
conjuntos borrosos tienen su raiz en el pensamiento de la I6gica borrosa. A diferencia de la 16gica booleana o binaria en donde s6lo
se aceptan 2 niveles de valoracion (falso con cero o verdadero con uno) y el principio del tercio excluso y de la no contradiccion
(toda proposicion es verdadera o es falsa y no puede ser a la vez verdadera y falsa), en la 16gica borrosa, se dan matices o niveles
de verdad, dando lugar a una l6gica méas cercana a la realidad. Dicha l6gica se ha denominado multivalente y en ella los valores
de verdad son habitualmente subjetivos, en el sentido que la aplicacion puede variar de una persona a otra. Los valores se
encuentran en el intervalo [0,1] y se sostiene por el “principio de simultaneidad gradual” oficialmente presentado en el Congreso
Internacional SIGEF de Buenos Aires por Gil Aluja (1996) que dice: “Una proposicién puede ser verdadera y falsa, a condicién
de asignar un grado a su verdad y un grado a su falsedad”.

Con este predmbulo, vamos a construir lo que llamamos un subconjunto borroso. La incorporacion de establecer matices

en los fendmenos que se estudian, permite la aplicacion de la teoria de conjuntos y se puede llegar a afirmar que un elemento
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pertenece a ese conjunto a un cierto nivel y no limitarnos s6lo a dos opciones: la pertenencia o la no pertenencia al mismo. Esa
pertenencia se puede ir valuando para cada uno de los atributos, propiedades, caracteristicas, o cualidades que forman el conjunto
referencial. Gil Aluja (2002), menciona que “un subconjunto borroso actda, por lo menos en el dmbito de las ciencias sociales,
como un descriptor” del conjunto referencial. Dichos elementos pueden ser objetos “reales” o “mentales”.

Pongamos como ejemplo un grupo de personas que forman un mercado potencial para los productos de una empresa y
constituyen por tanto, el conjunto de posibles compradores. Si, a partir de ahora, todo cuanto se estudia tiene como referencia

Unica a estos posibles compradores, el conjunto referencial podria estar formado por:

E= {Pedro, Luis, Carlos, Maria, Susana, Fernando}

Al conjunto referencial se denota por una letra mayuscula y los elementos reales o mentales (atributos, propiedades,

caracteristicas, cualidades) que conforman ese referencial se simbolizan con letras mindsculas. En nuestro caso queda como:

E={p, 1, c, m, s, f}

Al enunciar la proposicién “riqueza”, podria ser que sélo Pedro y Carlos cumplan con esa caracteristica ya que son los que
tienen mayor nivel de riqueza. En este caso s6lo hay dos valoraciones como lo asume la I6gica Booleana o binaria: una persona
tiene riqueza o no tiene.

Con la l6gica Borrosa, se puede construir un subconjunto borroso tomado como conjunto referencial a todos los posibles
compradores. La notacion apropiada para representar a los subconjuntos borrosos contempla afiadir una tilde (~) en la parte

inferior de la letra asignada. En nuestro ejemplo, un subconjunto borroso para la riqueza podria quedar de la siguiente manera:

p 1 c m S f
0.9 0.3 1 0.2 0 0.7

En este subconjunto borroso podemos ver que Pedro es muy rico, Luis mas bien pobre, Carlos es el mas rico, Maria muy
pobre, Susana estd en la miseria y Fernando es medio rico. Estas o bien otras palabras, segtin los habitos y costumbres permitirdn
un alto grado de matizacidn, y por tanto, de mayor acercamiento a la realidad no asumible con la I6gica booleana o binaria donde
hay s6lo dos valoraciones como se menciond en lineas anteriores.

Los valores numéricos que aparecen en los cuadros, son los llamados por los mateméticos valores de la funcion caracteristica
de pertenencia. La idea es sencilla, a mayor cercania con la unidad, mayor cumplird la proposicién establecida (atributos,
propiedades, etcétera.).

Una vez definido el concepto de subconjunto borroso, vamos a distinguir entre lo que es un subconjunto borroso y un nimero
borroso, elemento que adquiere especial interés en el marketing cuantitativo.

Un namero borroso, es un caso particular de un subconjunto borroso. Es decir, es un subconjunto borroso con tres propiedades:

1. El conjunto referencial o variable en estudio toma valores en los nimeros reales.

2. La funcion caracteristica de pertenencia es normal. Esto es, que por lo menos un valor de la variable en estudio tiene
asociado el nivel de méxima presuncion que es 1.

3. Lafuncién caracteristica de pertenencia es convexa. Esto quiere decir que cualquier desplazamiento a la derecha e izquierda

del nivel de méxima presuncion, va disminuyendo o se mantiene pero nunca aumenta.
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En el presente documento, los referenciales que vamos a trabajar en el ejemplo numérico son afios o periodos de tiempo y
utilizando una escala adecuada de 11 puntos, el individuo va a emitir una valuacion sobre la retirada del cliente con la empresa
para cada uno de los referenciales establecidos.

Cabe mencionar que, los términos de azar e incertidumbre no corresponden a un mismo nivel de informacién; en muchas
ocasiones se suele confundir azar con incertidumbre. Kaufmann y Gil Aluja (1990), Gil Aluja (2002), indican que el azar posee
leyes conocidas o no y su medida estd asociada con la probabilidad; la incertidumbre no posee leyes y estd deficientemente

estructurada y se explica de manera subjetiva.

Metodologia propuesta

El presente documento tiene la finalidad de mostrar nuevas herramientas, a través de una metodologia para desarrollar una “ley
de posibilidad”, que permita comparar a cada nuevo cliente con dicha ley en el ambito de la incertidumbre, requiriendo para
su construccidn la opinién de un nimero de expertos suficientemente grande. Cabe aclarar desde este momento que a pesar de
utilizar el término “ley”, éste representa un caso especifico y es posible cualquier otra forma de ley en funcién de la industria o

sector econdmico en donde nos encontremos. La Figura 1 muestra la metodologia en 4 pasos:

Figura 1. Metodologia propuesta

Pasol. Obtencion de informacion

\ 4
Paso 2. Construccion del nimero aleatorio borroso

v
Paso 3. Obtencion de la ley de posibilidad

A4
Paso 4. Aplicacion de la ley de posibilidad

Antes de iniciar, es conveniente aclarar la diferencia entre los términos probabilidad y posibilidad. Kaufmann y Gil Aluja
(1992) mencionan que cuando se establece una medida de probabilidad, ésta es aceptada como objetiva y, por tanto aceptada
por todo el mundo. En cambio, el término posibilidad, definido por el profesor Lotfi A. Zadeh, introductor de la idea borrosa en
1965, es una de las muchas valuaciones propias de la teorfa de los subconjuntos borrosos. Una valuacién es un dato subjetivo
suministrado por una o varias personas cada una de ellas inmersa en sus circunstancias. Por tanto, cuando utilizamos el término

posible lo asociamos a la subjetividad en ausencia de una medida objetiva.

Paso 1. Obtencion de informacion.
La metodologia inicia por solicitar informacion, a un grupo de expertos conocedores de la industria, acerca del periodo o
momento de retirada de un cliente con la empresa. Dicha informacidn se captura bajo la forma de un nimero borroso: el conjunto
referencial son los posibles periodos 0 momentos de retirada del cliente, mismos que seran valuados con niveles de presuncion
a [0,1].

Especificamente, se pide a cada experto determinar el periodo mds préximo (no antes), y el mds lejano (no después) para
la retirada del cliente con la empresa; en este caso, al no creer que pueda ocurrir, el nivel de presuncion asignado es a=0. Si el
experto tiene elementos suficientes para sospechar uno o varios periodos de mayor posibilidad para que el cliente abandone la

empresa, a esos periodos se le asigna un valor de a=1 y se les llaman periodos 0 momentos de médxima presuncion.
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Adicional a lo anterior, entre el periodo o periodos de méxima presuncién y los extremos (el periodo mas préximo y el mas
lejano), se solicita a cada experto, que determine el nivel de presuncion para la retirada del cliente en cada uno de los periodos
intermedios (discretos) del tiempo. Recordando que cuanto mds cerca al maximo de presuncion, es presumiblemente aceptado
que exista una mayor posibilidad en la retirada del cliente (inica restriccién impuesta para cumplir el requisito de convexidad

de la funcidn caracteristica de pertenencia). Lo anterior se puede ilustrar en la Figura 2 cuando tenemos un periodo de méxima

presuncion (grafica izquierda) o dos periodos de maxima presuncion (gréifica derecha).

Figura 2. Forma de solicitar la informacion a los expertos
A A
Py o Py o 0
r 09 r 09
e 08 e 08
0.7 0.7
S S
y 06 e 0.6 .
05 Uos
D 04 n o4
¢ 03 i ° ¢ 03 .
i 02 o i 02 °
¢ 01 6 0.1
n ‘le o>t 5 'le —>t
Periodos de retirada del cliente Periodos de retirada del cliente
Numero Borroso Numero Borroso
(Caso discreto) (Caso discreto)

Paso 2. Construccion del niimero aleatorio borroso
Una vez recabada la informacion por parte de los expertos, se procede a elaborar un numero aleatorio borroso a través de la
opinién agregada de dichos expertos.

Kaufmann y Gil Aluja (1987) definen un subconjunto aleatorio borroso como una generalizacion del concepto de subconjunto
borroso. Esto mismo acontece con los numeros borrosos. Es decir, un nimero aleatorio borroso lo definimos como una
generalizacion del concepto de nimero borroso.

Por ejemplo si un experto emite su opinién acerca de la retirada del cliente como:

0.9 0.5 0

Este mismo niimero se puede representar de la siguiente manera:

Nivel de presuncion
o 2 3 4 5 6 7
0 1 1 1 1 1 1
0.1 1 1 1 1
E= 0.2 1 1 1 1
0.3 1 1 1 1
04 1 1 1
0.5 1 1 1
0.6 1 1
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0.7 1 1

0.8 1 1
E=
0.9 1 1
1 1

Este resultado es lo que llamamos un ndmero aleatorio borroso establecido por un sélo experto y se denota con un punto
inferior debajo de la tilde. Esta idea la generalizamos en nuestro ejemplo numérico que mostraremos para un nimero mayor de
expertos donde se verd con mayor claridad la estadistica obtenida y por tanto las probabilidades o frecuencias relativas en cada
periodo de tiempo.

Kaufmann y Gil Aluja (1987) mencionan que al trabajar con subconjuntos aleatorios borrosos es una forma muy adecuada de

trabajar lo subjetivo con lo objetivo o, si se quiere, lo que es incierto y lo que es aleatorio.

Paso 3. Obtencion de la ley de posibilidad
Una vez obtenido el nimero aleatorio borroso, se procede a resumir la informacion de dicho nimero dejando caer la entropia’,
el término anterior significa en el &mbito de la borrosidad, que toda la informacion borrosa o con incertidumbre mantenida hasta
ese momento, se pierde y pasamos al ambito de la certeza. Para ello se obtiene la media aritmética en cada periodo. Al final del
proceso, para mantener el requisito de normalidad de un numero borroso, dividimos entre el valor de la media més alta para
obtener al menos un periodo con valor de a=1. Nombremos por 7(t) al nimero borroso normalizado resultante.

Los autores Kaufmann y Gil Aluja (1987) mencionan que si X es una variable aleatoria con su respectiva ley de probabilidad,
cuando se habla de un subconjunto borroso, se puede hacer algo parecido considerando una “ley de posibilidad™ A(t) cumpliendo

dos requisitos:

1. Vxea; Ax) €10,1] 2. VAR =1
X

Donde la expresién N/ se define como el maximo sobre los valores del referencial.
X

Se verifica que 7(t) cumple con estas condiciones para ser llamado “ley de posibilidad”. Dicha ley permite tener una valuacion

sobre la posibilidad de retirada del cliente en cada uno de los periodos de tiempo (discretos) considerados en el referencial.

Paso 4. Aplicacion de la ley de posibilidad
Kaufmann y Gil Aluja (1987) mencionan que si en la teoria de la probabilidad existe el valor de la esperanza matematica de una
variable aleatoria, en el &mbito de la borrosidad existe algo similar a dicho concepto definido como un tipo de “posibilidad” en
relacion a una ley de posibilidad.

En el caso que nos ocupa, si m(t) es la ley de posibilidad y C(t) es un subconjunto borroso que representa la valuacién de

retirada de un cliente en especifico, la posibilidad de C(t) en relacion a la ley 7i(t) queda determinada por la expresion:

1  Entropia: es un término utilizado con frecuencia en el 4mbito de la borrosidad para valorar el grado de desorden de los sistemas en general.
Decimos que la entropia es nula cuando la certeza es absoluta. Kaufmann y Gil Aluja (1990) mencionan que la vida sélo puede manifestarse si los
estados de los sistemas llamados vivos no son excesivamente desordenados ni tampoco demasiado ordenados: existe una playa de entropia. De

2,90

esta forma cuando decimos la frase “dejamos caer la entropia” significa que toda la informacién borrosa o con incertidumbre mantenida hasta ese

momento, se pierde y pasamos al 4mbito de la certeza.
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Pos_(C) = V (C A m), donde

V significa el “mdaximo” entre varios valores y

A significa el “minimo” entre varios valores

La expresion anterior, da como resultado colocarnos en la posicién més pesimista ante una situacion de incertidumbre; y si las
cosas van mejor de lo previsto...mucho mejor. Es decir, la ley de posibilidad representa el umbral que no puede traspasar, de una
manera borrosa el subconjunto C y decimos que se trata de la posibilidad de C para dicha ley.

La idea anterior se puede apreciar en la Figura 3. Con la aclaracion de que asumimos continuidad en los momentos de retirada
del cliente al graficar el nimero borroso C y la ley 7 (t), s6lo para ayudar a una mejor comprension a la idea de obtener el nivel

de maximo acercamiento de C sin traspasar la ley st(t).

Figura 3. Posibilidad de C en relacion a la ley ©
(caso continuo)
Nivel de maximo
acercamiento

P
r N Ley 7 (1)
o\ Y
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E ..... Numero
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i |/ oA
6
n oy [

Momento t de retirada del cliente

Con todo lo expuesto, se desprende el interés por realizar un ejercicio numérico para mostrar con mayor detalle la metodologia
descrita. Cabe aclarar que el camino propuesto, es una alternativa cuando los métodos tradicionales, derivados del azar, no
pueden ser utilizados por varias razones: falta de informacion histérica, informacién incompleta, dificultad en la estimacién de
pardmetros en los modelos estadisticos, y muchas mds. Por ello, nos vemos en la necesidad de utilizar los principios de la teoria

de la incertidumbre para valuar eventos futuros.

Ejemplo numérico para mostrar la metodologia
Paso 1. Obtencion de la informacion.
Para ajustar y soportar la propuesta metodoldgica, iniciamos el ejemplo hipotético suponiendo que estamos en condiciones de
reunir a un grupo de 10 expertos: podemos asignar a un experto por cada empresa dentro de una determinada industria o sector
econdmico. Supongamos que son los Gerentes o Directores de ventas o puestos similares que tengan todo el conocimiento para
poder emitir valuaciones acerca de la retirada de los clientes en esa industria o sector econémico.

Para elaborar la ley de posibilidad, vamos a solicitar la informacién bajo la forma de un nimero borroso. A cada experto, se le
pide una valuacion acerca de la retirada de aquél cliente que considere mas incierto en su permanencia con la empresa.

Para ello, se pide utilizar una escala endecadaria para valuar cada periodo del conjunto referencial dando valores en el intervalo

[0,1]; en este caso se propuso la siguiente seméntica:

0  :nula presuncién en la retirada del cliente
0.1 :escasa presuncion en la retirada del cliente
0.2 : poca presuncion en la retirada del cliente

0.3 : baja presuncién en la retirada del cliente
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0.4 : apreciable presuncién en la retirada del cliente
0.5 : mediana presuncion en la retirada del cliente

0.6 : suficiente presuncion en la retirada del cliente
0.7 : alta presuncion en la retirada del cliente

0.8 : mucha presuncion en la retirada del cliente

0.9 : considerable presuncion en la retirada del cliente

1  :méxima presuncion en la retirada del cliente

Por ejemplo, un experto puede tener razones suficientes para emitir su opinion acerca de la retirada del cliente a través del

siguiente nimero borroso.

2 3 4 5 6 7

0 0.3 1 0.9 0.5 0

El anterior nimero borroso significa que el experto estima que el periodo mas préximo (no antes) para que el cliente abandone
la empresa definitivamente es 2. También estima que el periodo més lejano (no después) para que el cliente abandone la empresa
definitivamente es 7, al no creer que esto puede ocurrir se le asigna un valor de a=0; ademds tiene elementos para sospechar que
el periodo de mayor posibilidad (periodo de maxima presuncidn) para la retirada del cliente es el periodo 4, asignando un nivel
de presuncion de a=1. Adicional a lo anterior también emite su opinién en los periodos intermedios a los anteriores (3,5 y 6)
utilizando la escala endecadaria anterior. En el ejercicio que se presenta, se utilizan las palabras “periodos” o “aios” de manera
indistinta.

En resumen, para cada uno de los 10 expertos se solicita dos tipos de informacion:

1. El periodo mds proximo (no antes) y el mas lejano (no después) para su retirada con un nivel de presuncion a=0, y el
periodo o nimero de periodos de méxima presuncion para la retirada del cliente con a=1.

2. Ademads, para cada periodo intermedio (discreto) entre el mdximo de presuncién y los extremos anteriores (mds proximo
y mads lejano), se solicita al experto que determine el nivel de presuncion de retirada del cliente. Recordando que cuanto mas
cerca al mdximo de presuncidn, es presumiblemente aceptado que exista una mayor posibilidad en la retirada del cliente (inica

restriccion impuesta para cumplir el requisito de convexidad de la funcidn caracteristica de pertenencia).

Ya que no todos los referenciales emitidos por los expertos inician y terminan en el mismo periodo (afio), vamos a uniformar
el tamafio de los mismos tomando como punto de partida el afio cero y el afio mds alejado mencionado por al menos un experto.
Para los anos ficticios contemplados antes y después del fijado por cada experto, como no se cree que pueda ocurrir el evento en

esas fechas, asignamos nivel de presuncién a=0.

Informacion emitida por 10 expertos (periodos o aios)

Experto 0 1 2 3 4 5 6
E = 0 0 0.8 1 0.7 0.7 0.3
E = 0 0 0.7 1 1 0.5 0.3
E = 0 0 0 0.7 0.9 1 0.6
E= 0 0 0.5 0.8 1 0.8 04
E= 0 0 0.5 1 0.5 0 0
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E= 0 0 0 038 1 0.5 0 0
E= 0 0 0.7 09 1 05 0.2 0
Es- 0 0 0 1 0 0 0 0
E= 0 0 0.7 1 0.4 0.2 0 0

= 0 0 05 0.8 1 0.8 0.4 0

Paso 2. Construccion del niimero aleatorio borroso
Con la informacion de los 10 expertos, vamos a realizar una agregacion de dichas opiniones para obtener un nimero aleatorio
borroso.

Para lograr esta agregacion, procedemos a obtener la estadistica correspondiente contando cuantos expertos han asignado

cada nivel de presuncion en cada uno de los elementos del referencial obteniendo:

Estadisticas (periodos o aiios)

Nivel de presuncion o 0 1 2 3 4 5 6 7
0 10 10 3 1 2 4 10
0.1
0.2 1 1
0.3 2
0.4 1 2
0.5 3 1 3
0.6 1
0.7 3 1 1 1
0.8 1 3 2
0.9 1 1
1 5 5 1

En cada columna verificamos que efectivamente el total de casos es 10. Se establecen, a este nivel, las probabilidades o

frecuencias para cada recuadro, en este caso al dividir por 10, obtenemos la siguiente matriz:

Frecuencias relativas

(periodos o ainos)

Nivel de presuncion o 0 1 2 3 4 5 6 7
0 1 1 0.3 0.1 0.2 0.4 1
0.1
0.2 0.1 0.1
0.3 0.2
0.4 0.1 0.2
0.5 0.3 0.1 0.3
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0.6 0.1
0.7 0.3 0.1 0.1 0.1
0.8 0.1 0.3 0.2
0.9 0.1 0.1
1 0.5 0.5 0.1

Se puede verificar que la suma de cada columna es 1. A continuacidn, se procede al establecimiento de las probabilidades o

frecuencias acumuladas complementarias. Es decir, obtenemos el acumulado partiendo de a=1 para obtener el ntimero aleatorio

borroso.
(periodos o afios)
Nivel de presuncion a 0 1 2 3 4 5 6 7

0 1 1 1 1 1
0.1 0.7 1.00 0.9 0.8 0.6
0.2 0.7 1.00 0.9 0.8 0.6
0.3 0.7 1.00 0.9 0.7 0.5
0.4 0.7 1.00 0.9 0.7 0.3
0.5 0.7 1.00 0.8 0.7 0.1
0.6 0.4 1.00 0.7 0.4 0.1
0.7 0.4 1.00 0.7 0.4
0.8 0.1 0.9 0.6 0.3
0.9 0.6 0.6 0.1

1 0.5 0.5 0.1

=E (Numero aleatorio borroso)

Con esto, hemos construido un niimero aleatorio borroso que, como sefala Gil Lafuente J. (1997), constituye una agregacion

de la opinién de los expertos, conservando toda la informacion.

Paso 3. Obtencion de la ley de posibilidad

Si queremos presentar de forma resumida la informacion contenida en el niimero aleatorio borroso, es suficiente con hacer caer
la entropia, recordando que esto significa en el dmbito de la borrosidad que toda la informacion borrosa o con incertidumbre
mantenida hasta ese momento, se pierde y pasamos al dmbito de la certeza. Para ello, se obtiene la media aritmética en cada
afo. En situaciones como estas, se acostumbra eliminar los valores del nivel superior a= 0. La razén es que dicho uno es inocuo
o redundante al ser una suma acumulada de frecuencias, por lo que suma siempre la unidad. Por tanto, las medias aritméticas

quedan como:

0 0 0.44 0.90 0.75 0.50 0.22 0
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Como se menciond en la metodologia, para conservar la normalidad de un nimero borroso, esto es, que al menos exista un
periodo con a=1, dividimos cada media aritmética por el mayor valor de la medias obtenidas, en este caso por 0.90

Denominemos m (t) al nimero borroso resultante:

0 1 2 3 4 5 6 7

n(t) =
0 0 0.49 1 0.83 0.56 0.24 0

El nimero anterior, cumple las dos condiciones mencionadas por Kaufmann y Gil Aluja (1987) para ser llamada ley de
posibilidad, en este caso en el &mbito discreto. 7t (t) representa la posibilidad de que un cliente se retire de la empresa en cada afio.
Mostramos en la Grafica 1 la ley obtenida mi(t), donde para periodos superiores a 7 asignamos valuaciones de cero ya que

asumimos que no podrd ocurrir:

Grifica 1. Ley de posibilidad de retirada en el aiio t
n(t)
1.00
1 >
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*
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2 04
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0 - ° * >
0 1 2 3 R 5 6 7
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En base a la Gréfica 1, podemos decir que el periodo (aino) de mayor posibilidad para que el cliente se retire de la empresa es
el afio 3. No obstante si analizamos los niveles de presuncion cercanos a ese afio, podemos decir que entre el afio 3 y 4 los niveles
de presuncion para la retirada del cliente son altos ya que superan el nivel de a=0.8, cabe recordar que en caso de aplicar esta

metodologia a una industria o sector econémico particular, la grafica adoptara una forma determinada en cada caso.

Paso 4. Aplicacion de la ley de posibilidad.
Una vez obtenida la ley de posibilidad rt(t), pasamos a la dltima parte de la metodologia presentada: nos referimos a la valuacion
de retirada de un cliente nuevo con la empresa en relacion a la ley m(t).

Para mostrar lo anterior y siguiendo con el ejemplo, vamos a suponer que entrevistamos a la empresa numero 11 con la
instruccién de que nos proporcione informacion acerca de la posible retirada de un cliente potencial con el mismo formato que
utilizaron los 10 expertos de las 10 primeras empresas. Para diferenciar la informacién de dicho cliente y la informacién que nos
proporcionaron los 10 expertos, vamos a designar a dicho cliente con la letra C y su informacién con el numero borroso C.

Supongamos que la informacién del cliente C es:

C) =

De inicio, ajustamos el referencial de la informacion del cliente C al referencial de la ley de posibilidad obtenida si(t).
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CH=

Posteriormente, como se menciond en la metodologia, evaluamos la posibilidad de C(t) en relacién a la ley mi(t) con la

siguiente expresion:

Pos_(C)= V (C A m) ,donde

V significa el “maximo” entre varios valores y

A significa el “minimo” entre varios valores

Lo anterior es un tipo de valuacion para ponernos en la posicion mds pesimista. Por este camino, tratamos de obtener el nivel
de miximo acercamiento generado por las valuaciones en cada periodo de los dos nimeros borrosos C y .

Aplicando lo anterior a nuestros datos C(t) y la ley m(t) tenemos:

0 1 2 3 4 5 6 7
C) =
0 0 0.3 0.7 0.9 1 0.8 0
0 1 2 3 4 5 6 7
n(t) =
0 0 49 1 .83 .56 24 0

Al aplicar el operador “minimo” (interseccion) en C A m, tenemos:

CtH)Am= 0 0 0.3 0.7 0.83 0.56 0.24 0

Ahora tomamos el maximo valor:

Max (0;0;0.3;0.7;0.83;0.56;024;0)=0.83

Con la notacién de los operadores mdximos y minimos se puede escribir simplemente:

Pos_ (C)=V(OAO0;0A0;03A049;07A1; 09A083; 1A 0.56;08A024;0A 0)
Pos_(C)=V(0;0;0.3;0.7;0.83 ;0.56;0.24;0)
Pos_(C) =0.83

La ley & representa el umbral que no puede traspasar, de forma borrosa, la valuacion del cliente C a partir de su evaluacién
con el nimero borroso C: el valor de 0.83 representa el méximo nivel de acercamiento entre ambos conjuntos de valores, esto
ocurre en el afio 4.

Los autores Kaufmann y Gil Aluja (1987) explican que la nocién de posibilidad, relativa a un subconjunto borroso, juega
un papel similar en lo incierto (subjetivo) al de la esperanza matematica para una variable aleatoria (objetiva). En este sentido,

podemos interpretar el resultado como una informacion resumida donde “esperamos” que el cliente se retire de la empresa en el
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aflo 4 con un nivel de presuncién promedio de 0=0.83. Vemos que este resultado nos muestra la postura mds pesimista, es decir,
en el ano 4, la posibilidad de que se retire el cliente segin la valuacion de la empresa nimero 11 es de 0=0.9 y segun la ley wes

de o = 0.83, por lo que optamos por el camino mds conservador. Lo anterior se puede apreciar en la Gréfica 2.

Grifica 2. Comparacion entre la valoracion del cliente C y la
ley &
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En sintesis, la ley my su aplicacion con el cliente C nos arroja como resultado préctico esperar que el cliente C se retire de la

empresa en el afio 4 con un nivel de presuncién de o= 0.83. Lo anterior con un minimo de informacién.

Conclusiones
Una vez obtenida la ley de posibilidad 7 a partir de un grupo de expertos, se logré estimar el tiempo de retirada de un cliente
especifico con la empresa utilizando un tipo de valuacién muy comun en la teoria de la incertidumbre. En el ejercicio resulté que
la estimacion para la retirada del cliente es en el periodo (afio) 4 con una posibilidad de a.=0.83.

Coneste ejemplo numérico, podemos mostrar que la metodologia para la construccién de leyes de posibilidad, para cada industria
o sector econdmico, puede ser una nueva herramienta para poder aliviar de forma modesta la estimacion de la permanencia o
retirada de un cliente con la empresa, cuando no contamos con toda la informacién necesaria para poder utilizar los instrumentos
establecidos en el marco del azar tales como: el modelo pionero Pareto/NBD desarrollado por Schmittlein, Morrison y Colombo
(1987), las modificaciones al modelo anterior desarrolladas por Reinartz y Kumar (2000), Reinartz y Kumar (2003), Fader,
Hardie y Lee (2005) y Abe (2009); el algoritmo planteado por Tamaddoni et al. (2010) bajo el esquema de arboles de decisiones,
el cual utiliza en su primera etapa informacién histdrica conocida por sus siglas RFM (Recency, Frequency, and Monetary Value)
de los clientes, o los modelos Bayesianos Jerdrquicos, entre muchos autores maés.

Estas herramientas hacen posible tener un camino alternativo para analizar la duracién o permanencia de los clientes con la
empresa bajo incertidumbre con un minimo de informacién subjetiva pero muy valiosa por parte de los expertos.

Por ultimo, es importante sefialar que existen retos importantes entorno al estudio de la permanencia del cliente con la
empresa, ya que esta variable es necesaria para poder calcular el valor econémico del cliente (Customer Lifetime Value, CLV).
Conociendo el CLV de cada uno, se podrd utilizar de forma mads selectiva los recursos que tiene la empresa para las estrategias

de retencion.
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Con este ejemplo numérico, hemos tratado de mostrar sélo una pequefia aplicacién que pueden tener las herramientas basadas
en la teorfa de la incertidumbre y los subconjuntos borrosos al marketing cuantitativo. En un nuevo marco decisional de los
fendmenos de la empresa y particularmente del marketing, la imprecision se formaliza asignando a cada situacién una funcién
caracteristica en la que existe una gradacion entre la pertenencia absoluta y la no pertenencia. Sin embargo, el entusiasmo por
estos modelos no pueden hacer olvidar un hecho incuestionable: las técnicas tradicionales no pueden ser relegadas sino que

resultan indispensables cuando los fendmenos pueden ser mensurables.
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Resumen
En este estudio se analizaron diversas estrategias mercadoldgicas-financieras para la evaluacion costo-beneficio, realizando un
benchmarking en algunos parametros con mundiales anteriores (Sudafrica 2010 y Alemania 2006). Asimismo, se muestra la

aplicacion de estas técnicas a través la investigacién documental realizada al mundial de fitbol Brasil 2014.

Planteamiento del problema
En la actualidad, el futbol ha pasado de ser un fenémeno sociolégico a ser un impacto econémico. Las economias desarrolladas,
emergentes y pobres, han generado una industria futbolistica de gran relevancia econdmica (empleo).

(Qué estudios se necesitan para medir la productividad econémica deportiva?

(Cbémo se realiza el andlisis financiero de rentabilidad en eventos deportivos?

Objetivo
Analizar los diversos métodos de medicion mercadoldgica-financiera con la informacién publica que ofrecen los organismos del

futbol.

Justificacion
Este estudio tiene como finalidad analizar y comprender las inversiones macro y microecondmicas del futbol en diversas
economias del mundo.

Los eventos futbolisticos en el mundo son con fines lucrativos en un 98%. El 2% restante corresponde a jugadores amateurs
que buscan el espectaculo deportivo unicamente como hobby. En el estudio estadistico de la Fira 2009, muestran los siguientes
datos: de cada 1000 personas, 864 ven fiitbol cotidianamente, 92 no lo ven, pero se enteran, y el resto no sabe nada del mismo.

Por tal motivo, este estudio busca presentar la rentabilidad mercadolégica-financiera del mundial de Brasil 2014.

En el &mbito académico, estructura los ratios basicos para medir la efectividad financiera a través de la mercadotecnia (ventas).
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Método

Esta investigacion se inicid con la recopilacion documental estadistica de los ultimos mundiales que se han realizado en el

mundo.

Marco de referencia
Un estudio de productividad tomando como base la satisfaccion del cliente, busca determinar los pardmetros que influyeron en
la preferencia o la insatisfaccion del mismo.

Un estudio de evaluacion de satisfaccion del cliente permite conocer como se percibe un servicio o producto, si la calidad es
elevada o no.

La riFa se fundé en 1904 en Suiza. Cuenta con 209 agremiados mds que la oNu. A continuacién mostramos algunos datos de

interés:

¢ Ganancia del mundial Brasil 2014: 4,500 millones de dolares.

e Reparticion entres los equipos: 400 millones de dolares.

Los patrocinadores oficiales de FIFa son los siguientes:
FIFA Partners

2o @ sow (]

FIFA World Cup™ Sponsors

National Supporters

) (D) Gort ()

wiseup Rt

La Seleccion de Alemania obtuvo 35 millones de d6lares como campeona del mundo y la Seleccion de Argentina 25 millones
de ddlares.

Todos los ingresos de FIFA son gracias a los patrocinadores en un 90% del total, por tal motivo, nos enfocaremos a entender
parte del negocio del futbol a través de los patrocinadores.

La rira ha basado su experiencia mercadoldgica en el siguiente cuadro:
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Adquisicion de bienes

Conservacion de clientes

Los clientes son “usuarios”

Marketing masivo

Adquirir nuevos clientes

Transacciones aisladas

Incrementar la participacion de mercado
Diferenciacion basada en grupos

Segmentacion basada en necesidades homogéneas
Enfoque estratégico a corto plazo

Productos estandarizados

Proveedor que ofrece el costo méas bajo

Comunicacion masiva en un solo sentido

Los clientes son “clientes”

Marketing uno a uno

Construir relaciones con los clientes actuales
Transacciones continuas

Incrementar la participacion del clientes
Diferenciacion basada en clientes individuales
Segmentacion basada en necesidades heterogéneas
Enfoque estratégico a largo plazo

Personalizacién masiva

Estrategia de fijacion de precio basada en valor

Comunicacion individualizada en dos sentidos

e Competencia * Colaboracion

Fuente: Cuadro basado en el libro Estrategias de Marketing.

Es importante hacer notar que no se centra exclusivamente en los consumidores finales. Mds bien abarca una serie de grupos

diferentes, como los que se describen a continuacion.

Clientes
Usualmente se le conoce como los usuarios finales de un producto (tangible o intangible), ya sea empresas o consumidores

particulares.

Empleados
Se refiere a las personas que laboran dentro de una organizacion y que buscan brindar el mejor servicio tanto a los consumidores

como a los clientes mismos.

Socios de la cadena de suministro
Se les conoce a las empresas que compran y venden productos dentro de una cadena de suministro. Esto supone la adquisicion

de materia prima, insumos y productos terminados a otras empresas.

Grupos de interés externos
Se refiere a las dependencias gubernamentales, organizaciones sin fines de lucro o entidades facilitadoras que proporcionan los
bienes o servicios que ayudan a la empresa a alcanzar sus metas.

Con base en lo anterior laimportancia de los mercad6logos de Fira generan estrategias especificas para mejorar las probabilidades
de que los consumidores estén expuestos a su informacion y productos. Son tres las formas de hacerlo: facilitar la exposicion
internacional, maximizar la exposicion accidental y mantener la exposicion.

Los mercaddlogos de Fira facilitan la exposicion internacional cuando los consumidores se encuentren buscando informacién
de marketing de forma intencional; esto implica hacer que esté disponible informacién de marketing de FiFA apropiada en el
momento y en el lugar donde la necesiten los consumidores.

Para la FiFa, el interés que tiene en sus consumidores influyen en los procesos motivaciéon de compra. Un claro ejemplo de
ellos, son los eventos deportivos que organiza como mundiales, copas continentales, mundiales de clubes, etcétera. El bajo interés
reduce la intensidad de la motivacion compra. Cosa contraria en los eventos de Fira donde cada vez mds hay mas espectadores

en el mundo viendo futbol.
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FIFA considera como parte del involucramiento ciertos estados afectivos, éstos son consecuencias de estimulos o situaciones

especificas. Podemos ver y analizar las cifras que arrojan los eventos que realiza cotidianamente este organismo rector del futbol.

Método de medicion de productividad
El método financiero que se utilizo para medir la productividad fue a través de las razones financieras.

Partimos que de que las razones financieras son los pardmetro cuantitativos que relaciones dos nimeros contables y se obtiene
un dividendo. Evaltan la condicién financiera de una organizacién. En este caso, nos centraremos en la FIFA.

La evaluacion comparativa (benchmarking) que implica medir las operaciones y el desempefio de una organizacion en relacion
con otras organizaciones a nivel mundial, se puede aplicar al andlisis de razones. Asi, ademds de comparar las razones de una
empresa con los promedios de rentabilidad en el tiempo, nos permite analizar cémo se encuentra el mercado futbolistico respecto

a mundiales anteriores.

Conceptos Razoén Financiera Operacion Analisis
Activos corrientes 45000 ) o
Razén de 13 La media en organizaciones de fitbol es de
liquidez ) ) 2500 o 1.1. De FIFA hace 4 afios fue de 1.2
Pasivos corrientes
Activos corrientes — Inv. 4500 - 120 Nos indica la capacidad de FIFA para pagar sus
Prueba del
=1.7 | pasivos. El promedio en clubes de las 10 ligas
acido ] ) 2500 o
Pasivos corrientes principales en el mundo es de 1.2
Deuda total 2500 o
Razones de 035 Nos indica el grado en que FIFA estd
endeudamiento ‘ ‘ 7000 o financiada por deuda. El promedio es de .70
Capital social
Ventas netas 1200
Razoén de 33 Numero de veces que las cuentas por cobrar se
actividad 315 - convierten en efectivo.

Cuentas por cobrar

Con base en lo anterior se puede deducir lo siguiente:

1. El tiempo que transcurre de 2007 (cuando la Fira decidi6 otorgarle a Brasil el mundial) a 2014, obtuvo una rentabilidad del
314%, es decir, mas de 7000 mil millones de délares producidos en un periodo de 7 afios.

2. La fortaleza financiera que muestra FIFa ante diversas herramientas de deuda le permiten ofrecer cartas a sus patrocinadores
y socios comerciales como garantia de las inversiones.

3. La capacidad de deuda ante cada pais que invierte para realizar eventos deportivos en un principio es muy grande, después
se triplica la ganancia invertida en promedio.

4. Laliquidez corriente con la que cuenta FIFa es lo suficiente para patrocinar durante 20 afios cada mundial sin solicitar apoyo
alguno por parte del pais donde organice eventos.

5. El nivel de financiamiento es garantia por los impactos mercadoldgicos que vende Fira. Alrededor del 45% de efectividad
(inversion comercial/ventas).

6. El nimero de televidentes va en aumento. En Sudafrica 2010 vieron el mundial 3250 millones de espectadores. En Brasil
2014 fue un total aproximado de 3600 millones de espectadores.

7. La utilizacion de sus activos fue del 100% (efectividad), no tanto por el registro de entradas a los Estadios, sino por el nivel

de inversién de los socios comerciales y patrocinadores.
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Resultados y hallazgos de la investigacion

* El branding effect. La valorizacion de la “marca” Brasil. El Campeonato Mundial de Futbol coloc al pais definitivamente
“en el mapa” por medio de la exposicion de cada una de las regiones involucradas y de la conquista de nuevos aliados.

e El mundial de Brasil en un principio consideraba una inversion tope de 15 mil millones de dolares. Realmente cost6 40 mil
millones de ddlares (140% aproximadamente).

* El incremento de las ventas en promedio de las empresas patrocinadoras fue del 25%.

* Lainversion en publicidad fue 40% mas en relacion con el mundial de Sudéfrica del 2010 y 15% con el del Alemania 2006.
e Lapromocion de ventas tuvo una efectividad del 35% por cada peso invertido.

» Las relaciones publicas generaron un ingreso del 20%

mas que el promedio de los dos tltimos mundiales, es decir, la FiFa se
reocupd e invirtid mds en la imagen del fiitbol como deporte que como negocio.
t 1 del futbol deport
* El posicionamiento de la FiFa crecié en confiabilidad para los patrocinadores y socios comerciales en un 15%.
.. . . R . % . - .
* El posicionamiento de Brasil como pais turistico se elevé en un 4” en comparacion del afio anterior.
* Las ventas de espacios publicos tuvieron un incremento en 25%.
* El pB de Brasil se increment6 en un 1.5%.
e EL nimero de turistas tuvo un incremento del 20% en el primer semestre.
* El pass along de los periddicos deportivos llegd a 7.
* El pass along de las revistas alcanzé un nivel mdximo de 24.
* Los programas relacionados con el ftitbol tuvieron 17 puntos de rating mas en promedio.

* Los noticieros no relacionados con el futbol tuvieron 7 puntos mas de rating.

* Las ventas de souvenirs generd un avance del 35% en material POP.

Aportacion académica

El estudio de este fendmeno tiene importancia dentro del entorno académico ya que es de gran impacto social por lo que este
ambito se ve inmerso en el mismo. Asimismo aporta una aplicacién préctica de lo que son las herramientas o mix de marketing
al establecer dentro del estudio el uso los elementos que componen a dichas herramientas.

Los elementos estudiados dentro de esta investigacion tienen un impacto tanto mercadolégico como econémico-financiero.
Del lado mercadolégico ya que se evaltia el comportamiento de un segmento de mercado en especifico tal como lo es el segmento
de poblacion que tiene una aficion por este deporte y de igual manera el conjunto de mercado que de forma indirecta se involucra
con este fendmeno mundialista. En cuanto al lado econdmico financiero se observa el uso de métodos estudiados dentro de
las instituciones académicas en este fendmeno, se aplicaron los ratios financieros que nos otorgan una perspectiva global de
inversion y ganancia del fenémeno.

Una investigacion con este enfoque presenta una forma de evaluacion especifica que sirve como ejemplo para mostrar
las consecuencias que tiene un evento de entretenimiento como producto mercadoldgico en diversos aspectos tanto sociales,
econdmicos y del entorno en general.

Este caso de investigacion apoya la realizacion de un andlisis comparativo que muestre como las herramientas mercadoldgicas
evolucionan para obtener un mayor grado de efectividad. Lo anterior actualmente debe ser fundamental para cualquier profesional
ya que se debe permanecer a la vanguardia con los acontecimientos que se presentan dentro del entorno dindmico en el que se
ven inmersos las empresas, los profesionales, los académicos y los estudiantes que se convertirdn en quienes tomardn las futuras
decisiones dentro de la sociedad.

Con todo lo anterior, académicamente puede establecerse una conexion con el ambito profesional, debido a que la inversion
que existe en medios publicitarios, estudios de mercado (cualitativo y cuantitativo), promocion de ventas, relaciones publicas

asi como de lo mds importante en la mercadotecnia, la venta. El involucrar al estudiante en el campo profesional del como se
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toman las medidas mercadoldgicas siempre apoyadas en el campo financiero, es algo que debe saber tanto el estudiante como el
académico. Los ambitos mercadoldgicos-financieros siempre van de la mano para buscar una mejor efectividad eco nomica en

cualquier organizacién y mds en el fenémeno futbolistico.
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Resumen

El analisis del comportamiento del consumidor es un area que proporciona herramientas para la descripcion, explicacion y
prediccion de la conducta humana en los mercados reales, esta investigacion realizada en la industria restaurantera de la zona
metropolitana de Pachuca, muestra las caracteristicas generales de los consumidores, sus preferencias, la intencién de compra
que se genera al revisar las creencias y actitudes de las personas, asi como la forma en que estas se ven influenciadas por los
grupos de referencia o comunicacion que reciben a través de los diferentes medios o personas relacionadas. El estudio muestra
que de acuerdo a la intencion de compra calculada, el restaurante que mads serd visitado en un futuro cercano, es el Mirage.

Palabras clave: Comportamiento del consumidor, industria restaurantera, intenciéon de compra.

Introduccion

Estudiar el comportamiento del consumidor desde la perspectiva del marketing, especificamente con un matiz de negocios y
enfocar esta investigacion en la industria restaurantera de la zona metropolitana de Pachuca, en el estado de Hidalgo, ha significado
realizar una caracterizacién de la region de estudio, presentando las principales caracteristicas de la zona metropolitana de
Pachuca, en donde se aplicaron 384 encuestas a personas que suelen adquirir su comida en restaurantes de la zona, con el fin de
conocer sus caracteristicas mas sobresalientes, preferencias respecto a donde adquirir sus alimentos cuando deciden salir a un
restaurante.

Se aborda el tema desde la perspectiva del consumidor ya que una de las situaciones invariables mas importantes en todos
los seres humanos a pesar de las diferencias que existen, es que “todos somos consumidores” (Urbina, 2010). Los consumidores
compran regularmente alimento, ropa, vivienda, transporte, educacién, muebles, vacaciones, necesidades, lujos, servicios e
incluso animales, ideas, software, “incuso dinero” (Antunez, 2010).

En este trabajo se presentan detalladamente las preferencias de los consumidores, asi como los principales restaurantes que los
consumidores prefieren de la zona, evaluando un total de 60 restaurantes como los mas recordados y frecuentados de esta drea

geogréfica. Y se destacan los 10 restaurantes con un mayor indice de posicionamiento y penetracion en el mercado.
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Mediante la aplicaciéon del modelo de atributos multiples de Fishbein y su teoria de la accidn razonada, se calcula la intencién
de compra mediante la consideracion de variables relacionadas con la toma de decisiones a nivel conductual de las personas, y se

muestran los diez principales restaurantes que los consumidores se espera que visiten en un futuro cercano.

Caracterizacion de la region de estudio

La zona metropolitana de Pachuca es una de las tres zonas metropolitanas que existen el estado de Hidalgo (conapo, 2005), es un
area de la Republica Mexicana, que estd formada por siete municipios del estado, Epazoyucan, Mineral del Monte, Mineral de la
Reforma, Pachuca de Soto, San Agustin Tlaxiaca, Zapotlan y Zempoala. Y es considerada la zona metropolitana mas importante
de Hidalgo (PMD 2009-2012).

De acuerdo con datos del INEGI, en 2010 se tenia una poblacién de 511,196 habitantes en esta zona metropolitana. Es una
zona de gran intercambio de poblacion entre sus municipios, en los cuales Pachuca es el dinamizador ya que el 91.7% de su
poblacion trabaja en el mismo municipio donde reside, por lo cual sélo se desplaza el 8% hacia la ciudad de México y el 0.3% a
otro municipio de la misma zona (Diez, 2010).

Los municipios principales son Pachuca y Mineral de la Reforma, ya que concentran 395,266 habitantes, lo que representa el
77.32% de la poblacion de esta zona metropolitana, manteniendo una conurbacioén fisica y ambos son municipios centrales (INEGI,
2010).

Con los datos anteriores, se puede observar que la zona metropolitana de Pachuca corresponde a una parte representativa del
estado de Hidalgo, digna de ser investigada para analizar el comportamiento de los consumidores de esta zona en particular de
la industria restaurantera, pues a pesar de su riqueza gastrondmica, sigue siendo uno de los estados de la Reptiblica Mexicana
que reporta menos ingresos por suministro de bienes y servicios provenientes de la industria restaurantera. Y las expectativas de

crecimientos son menores al 4% al menos en este importante sector (Ramirez 2012).

Caracteristicas del consumidor

Las caracteristicas del consumidor fueron obtenidas aplicando 384 encuestas a un igual nimero de personas de entre 16 y 65
afos, considerados como mercado meta por ser las personas mds adecuadas para emitir una opinidn respecto de los diferentes
restaurantes de la zona y los diferentes atributos que influyen en su toma de decisiones en el momento de la eleccion de un
restaurante para comer, de esta muestra, la mayoria de los encuestados tiene entre 18 y 31 afios de edad (62.6%).

Con relacion al grado méaximo de estudios de los consumidores encuestados, se observa que el 3.6% tienen primaria o secundaria
terminada, el 29.7% cuentan con preparatoria, el 60.7% tiene estudios universitarios, el 4.9% tienen algin posgrado y el 0.3% no
contesto.

Cuando se les pregunto acerca de su ingreso mensual aproximado, el 38% dijo ganar menos de $5,000.00 mensualmente; el
33% entre $5,000 y $10,000; el 18.2% entre $10,000 y $15,000; el 7% entre $15,000 y $20,000; el 10% gana mas de 20,000.00 al
mes y el 0.3% no contesto.

En cuanto a la actividad a la que se dedican las personas que suelen asistir a los restaurantes, de acuerdo a las encuestas que
se aplicaron, el 69.2% trabajan, ya sea como empleados, en ventas, o bien, cuentan con su negocio propio, mientras que el 30.3%

son estudiantes y el 0.5% no contestaron.

Preferencias del consumidor

De acuerdo a esta investigacion, la mayoria de los consumidores (56.2%) de la industria restaurantera de la zona metropolitana
de Pachuca, visita cuando mucho una vez a la semana alguno de los restaurantes de la zona, ya que el 38.5% de los consumidores
dijeron asistir solo una vez por semana; el 17.7% ni siquiera una vez a la semana, y s6lo el 8.9% dijeron ir a comer a los restaurantes

de la zona entre cuatro y siete veces por semana.

162



Con referencia a la frecuencia con que las personas suelen comer en un mismo restaurante, se observa que los consumidores
en general, prefieren variar sus visitas a los restaurantes de la zona, probando la diversidad de platillos, asistiendo a diferentes
restaurantes de acuerdo con sus posibilidades, pues solamente el 8.3% de la poblacion encuestada come siempre en un mismo
restaurante, y el 91.7% restante prefiere variar sus visitas disfrutando de la diversidad gastronémica que ofrece la zona metropolitana
de Pachuca.

Cuando los consumidores deciden ir a comer a un restaurante de la zona, 19 de los 384 encuestados dijeron que gastan menos
de $50.00 por persona (4.9%); el 18.5% gasta entre $51.00 y $100.00; el 38.3% gasta entre $101.00 y $150.00; el 21.1% gasta entre
$151.00 y $200.00; el 16.4% gasta mas de $200.00 por persona y 3 personas, es decir, el 0.8 no respondieron.

Como una caracteristica adicional de las preferencias de los consumidores, se observé que el 15.6% asiste solo a los restaurantes;
el 56.7% los frecuenta en pareja; el 10% va con tres personas; el 9.6% va en grupo de cuatro personas; el 6% va en grupo de cinco
personas, y solo una persona respondié que suele ir acompafiado de ocho, nueve o diez personas cuando va a comer a los

restaurantes de la zona (0.3%).

Principales restaurantes que los consumidores prefieren de la zona

Al revisar los indicadores de posicionamiento y penetracion en el mercado, se observa que existen restaurantes con un grado mas
alto de posicionamiento que otros en la mente de los consumidores, asi como algunos restaurantes que los consumidores prefieren
para comprar sus alimentos.

Para ello se le pidi6 a las personas que mencionaran los cinco restaurantes que primero se les vinieran a la mente; el primer
restaurante que recordaron se utilizé para calcular el primer indicador al determinar el nivel de posicionamiento que se tiene en la
mente de los consumidores con base al nivel de recordacion de marca. Si bien es cierto que es dificil medir el lugar que ocupa una
marca en la mente de los consumidores, para los fines de esta investigacion se utiliz6 la siguiente formula para la determinacion

del posicionamiento:
P i 100
0= —x
N

En donde:
Po = Indice de posicionamiento de la marca del restaurante n en la mente de los consumidores.
Rn = Niimero de personas que recuerdan en primer lugar el nombre del restaurante .

N = Total de personas encuestadas.

Por lo tanto de acuerdo con los datos obtenidos, se puede observar en la siguiente tabla el indice de posicionamiento de los
diez restaurantes que cuentan con el indice mds alto, de un total de 60 restaurantes evaluados.

El siguiente indicador que muestra las preferencias de los consumidores es el indice de penetracion en el mercado con que
cuentan los diferentes restaurantes de la zona. Este indice se puede medir para los fines de esta investigacion, observando cuales
son los restaurantes que mas han frecuentado recientemente los consumidores y ver cudl es el que primero recuerdan de estos, en
donde recientemente han comprado sus alimentos.

El indice de penetracién se calcul6 utilizando la siguiente féormula:

pe =4 100
= — %
° =N
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En donde:

Pe = Indice de penetracién de la marca del restaurante n en el mercado meta.

Cn = Numero de personas que mencionaron en primer lugar el nombre del restaurante 7, en donde han comprado recientemente
sus alimentos.

N = Total de personas encuestadas.

Por lo tanto de acuerdo con los datos obtenidos, se puede observar que el indice de penetracion de los diez restaurantes que

cuentan con el indice mas alto, de un total de 60 restaurantes evaluados.

Modelo de Atributos multiples de Fishbein
Para complementar el analisis del comportamiento del consumidor de la industria restaurantera en la zona metropolitana de
Pachuca, se utilizé el modelo de atributos multiples de Fishbein (1963), para lo cual, se consideraron los diez atributos que
los consumidores expresaron en una primera etapa de la investigacion, atributos que los consumidores dijeron que toman en
cuenta para la eleccion de un restaurante y sus respectivas creencias evaluativas medibles acerca de cada uno de esos atributos o
caracterfsticas.

Ademads, se utilizaron las creencias de los consumidores, respecto de la medida en que cada uno de los restaurantes con mayor
indice de penetracion en el mercado posee cada uno de los atributos analizados.

Este modelo mide tres componentes de la actitud (Solomon, 2008):

1. Las creencias sobresalientes que las personas tienen sobre un objeto de su actitud, es decir, las creencias sobre el objeto que
se toman en cuenta durante la evaluacion.
2. Los enlaces entre objeto y atributo o la probabilidad de que un objeto en particular tenga un atributo importante.

3. La evaluacion de cada uno de los atributos importantes.

Algebraicamente, se puede predecir la actitud de un individuo hacia cualquier objeto de la siguiente forma:!

N
Ajy = Z Bjra
i=1

Fuente: Martin Fishbein (1963)

Donde:

Bjj;= Creencia del consumidor & respecto de la medida en la que la marca j posee el atributo i.

a;;= La ponderacion de importancia dada al atributo i por el consumidor £.

A;j= Puntuacién de la actitud del consumidor especifico k para la marca j.

N=Numero de creencias.

1 Esta féormula es tomada y adaptada de un articulo de Martin Fishbein (1963) emanado de su tesis presentada en cumplimiento parcial de los
requisitos para el grado de Doctor en Filosoffa en la Universidad de California, Los Angeles. El proyecto fue apoyado por el Poder de Psicologia de
las masas de la Oficina de Investigacion Naval, Contrato Nonr-233 (54). Y del libro de Comportamiento del Consumidor, de Michael R. Solomon
(2008).
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En donde la puntuacién general de la actitud “A” se obtiene al multiplicar el puntaje que asigné el consumidor a cada atributo
para todas las marcas que tomo en cuenta, por la puntuacion de la importancia de ese atributo (Solomon, 2008).

Para obtener la puntuacion de la actitud de un consumidor x, se utilizé la moda como medida de tendencia central de los 384
individuos encuestados y asi se obtuvo la medida de la creencia respecto a la importancia de cada atributo, con el fin de considerar
la opinion de todas las personas encuestadas como un solo consumidor.

Las diez categorias de respuesta que representan las caracteristicas que los consumidores evalian de los restaurantes, son
declaraciones de creencias que representan las caracteristicas mas frecuentes de las medidas evaluativas sobre los restaurantes y

atributos con que cuenta cada uno de ellos, se pueden observar como sigue:

Caracteristicas mas frecuentes de las medidas evaluativas sobre los restaurantes y sus atributos

Creencias
Atributos/ Impot. Alda- Bife California Chilis Italiannis Madero  Mirage Porton Ronny Sanborns Toks Vips
Restaurantes mary
Precio 10 9 4 10 9 4 10 3 10 10 10 4 10
Sabor 9 10 10 9 10 9 9 9 8 9 9 8 9
Salud e higiene 10 4 4 4 9 8 7 6 10 3 10 7 8
Cercania al lugar 5 8 5 4 1 4 4 4 7 10 10 8 6
Servicio 7 7 8 3 8 6 3 8 4 3 5 5 8
Recomendaciones 3 5 2 3 7 5 3 5 10 6 3 2 3
Promociones 3 2 2 2 2 2 4 2 2 2 2 3 2
Prestigio 7 7 5 4 4 7 7 4 6 5 7 5 7
Variedad 6 3 3 7 5 8 6 5 5 7 5 6 6
Bufete 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Puntuacion de la
398 317 348 417 382 399 327 444 384 461 344 448

Actitud

Fuente: Elaboracién propia con datos de la investigacion de campo en la zona metropolitana de Pachuca en el 2013.

En esta tabla, se muestra tanto la importancia de cada uno de los atributos, como la ponderacion asignada a cada restaurante
de acuerdo con las creencias de los consumidores respecto a la medida en que cada uno de ellos posee determinado atributo.
Ademds, muestra la puntuacion total obtenida de la actitud del consumidor ante cada uno de los restaurantes analizados.

Algebraicamente, la puntuacion sobre la actitud se muestra como sigue (Fishbein, 1963).

N
Ajg = Z Bjjraix
i=1
Fuente. Martin Fishbein (1963).

Utilizando los valores de la tabla, se puede obtener la puntuacién de la actitud, al multiplicar el puntaje que asigné el consumidor
a cada atributo para todos los restaurantes tomados en cuenta, por la puntuacién de la importancia de ese atributo en particular
para cada restaurante y realizar la sumatoria correspondiente.

Sin embargo, esta puntuacion no resultaria muy util para predecir el comportamiento ya que la actitud de las personas y su
conducta real son muy distintas debido a la influencia que se tiene por parte de los grupos de referencia, es decir, la influencia de

otras personas en el comportamiento de los consumidores.
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Teoria de la accion razonada

Si se considera la ampliacion o extension que se hizo al modelo, con base en la teoria general del comportamiento, que integra
el grupo de variables que se encuentran relacionadas con la toma de decisiones a nivel conductual, llamada la teoria de la accion
razonada (Fishbein y Ajzen, 1980). Esta teorfa permite predecir con mayor precision la intencién de compra de los consumidores,
la cual esta en funcion del determinante personal (actitudes) y del reflejo de la influencia social (norma subjetiva). Este modelo
extendido ya considera la influencia que se tiene en la decisién de compra por parte de los grupos de referencia o presion social.

Algebraicamente el componente de la norma subjetiva del modelo puede formularse de la siguiente manera:

n
SN = Z(NB,-MC,-)
j=1

Fuente. Martin Fishbein (1963).

La creencia normativa (NB) de que el grupo de referencia piensa que deberia o no realizarse la decision de asistir al restaurante,
se refiere a la percepcion del consumidor en cuanto a la probabilidad de que un referente social significativo apruebe o desapruebe
una conducta de comer o no comer en determinado restaurante, por lo tanto, se evalué considerando el indices de posicionamiento
de cada uno de los restaurantes, pues se refiere al lugar que ocupa el restaurante en la mente de los consumidores, como producto
de la influencia externa que reciben, tanto de medios de comunicacién tradicionales como no tradicionales, de referencias,
recomendaciones y comentarios personales que los grupos de referencia hagan al respecto.

La motivacion para seguir los pensamientos del referente (MC) fue determinada por el indice de penetracion que tiene cada
restaurante, pues se considerd que de acuerdo con la informacion con la que cuentan los consumidores es que se decide o no por
algin restaurante en particular.

Una vez contando con la puntuacion de la actitud general del individuo ante cada uno de los restaurantes , y la puntuacién
referente a la norma subjetiva concerniente a este comportamiento , es posible expresar su relacion en funcion de la siguiente

ecuacion (Fisbein, 1977):

Fuente. Martin Fishbein (1977).

Ecuacion con la que se puede calcular el comportamiento real (B) del consumidor, que es aproximadamente igual a la intencién
de conducirse en determinada forma (BI), es decir a la intencién de compra en un restaurante en particular.

El peso que representan la influencia relativa de y SN, respectivamente, en su intencion conductual (), se calcularon utilizando
los items de la segunda parte del cuestionario resuelto por la muestra representativa de la poblacién durante la segunda etapa
de la investigacion, en donde se observa, si la eleccion del restaurante en cuestion, fue influida por alguna persona o grupo de
referencia, ya sea de manera virtual, via internet a través de las redes sociales o bien, por medio de algin medio de comunicacién
tradicional como radio, tv, rétulos, peridédicos, folletos o directamente con comentarios personales de familiares o amigos.

En esta relacion se consideré como variable explicativa o independiente el peso que representa la influencia dada por el tipo de
informacion recibida, desde un grado minimo de influencia directa mediante anuncios publicitarios en medios de comunicacion
masiva, hasta una influencia mayor mediante los comentarios personales de familiares y amigos influyentes en la toma de
decisiones. Y como variable a explicar o dependiente, la frecuencia de consumo dada por la cantidad de veces que el consumidor
asiste por semana a un restaurante de la zona.

Estas variables se relacionan entre si de manera positiva pues los datos se concentran simétricamente con respecto a la media
y se distribuyen con normalidad, seglin se muestra graficamente en el histograma, por lo tanto, se considera que los datos son de

interés para explicar la relacion entre las variables.
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Del andlisis de regresion lineal, se puede considerar que los resultados obtenidos son de interés para explicar el fendmeno
analizado y obtener mediante los valores de el valor de . La influencia relativa de la actitud general del consumidor ( se calcul6
tomando en cuenta la relacion entre el nivel de ingresos con la frecuencia de consumo en los restaurantes de la zona. Y la
influencia relativa de la SN, relacionando el grado de influencia de los grupos de referencia con la frecuencia de consumo, siendo
y =0.037 respectivamente.

En esta relacion se consideré como variable explicativa o independiente el peso que representa la influencia dada por el tipo de
informacion recibida, desde un grado minimo de influencia directa mediante anuncios publicitarios en medios de comunicacion
masiva, hasta una influencia mayor mediante los comentarios personales de familiares y amigos influyentes en la toma de
decisiones. Y como variable a explicar o dependiente, la frecuencia de consumo dada por la cantidad de veces que el consumidor
asiste por semana a un restaurante de la zona.

Estas variables se relacionan entre si de manera positiva (r=.193, p=0.391) pues los datos se concentran simétricamente
respecto a la media y se distribuyen con normalidad, segtin se muestra graficamente en el histograma, por tanto se considera que
los datos son de interés para explicar la relacion entre las variables.

Se realiz6 un analisis de regresion y correlacion para determinar la mejor relacion funcional y el grado de asociacion entre la
variables, con lo que se puede observar mediante la recta de regresion que la relacién es directa y lineal, esto es, que a medida
que la informacién que recibi6 el consumidor es mds personalizada, la cantidad de veces a la semana que asiste a los restaurantes
tiende a aumentar (F=0.770, p=0.391), en su conjunto explican el 19.3% de la varianza, y un coeficiente tipificado de 0.193.

De esta forma, se puede estimar la intenciéon de compra de los consumidores para cada restaurante al multiplicar tanto la
actitud general del individuo como la SN concerniente a esa actitud, por los pesos que representan esas dos influencias relativas
en la intencion conductual.

Este analisis del comportamiento del consumidor de la industria restaurantera en la zona metropolitana de Pachuca, muestra
que el Mirage serd el restaurante que mayormente serd visitado por los consumidores. Y manifiesta una estrategia interesante
digna de ser imitada, especialmente si los restaurantes de la zona pretenden lograr un éxito similar en el largo plazo. De acuerdo
con el factor de intencién de compra de los consumidores, se observa que es precisamente el restaurante Mirage el que muestra
un factor més alto que el resto de los restaurantes analizados; sin embargo, observando la tabla de las puntuaciones de la actitud,
este restaurante es el segundo con la puntuacion mas baja, debido a que la gente lo considera caro y la ubicacion no la consideran
muy adecuada, ademds, fue evaluado con una muy baja nota en cuanto a la variedad de comida que ofrecen.

En contraste a los resultados encontrados en la medicion de las actitudes del consumidor, este restaurante presenta el més alto
indice de posicionamiento y penetracion, indicadores que lo ubican en el primer lugar en la mente de los consumidores, gracias
a la gran difusion que existe tanto en medios de comunicacién como en el marketing directo persona a persona. En este caso, se
puede apreciar que una estrategia de posicionamiento vale mds que una estrategia de precios bajos, pues las personas de la zona

prefieren asistir a los restaurantes mas reconocidos aun sabiendo que los precios no son muy bajos.

Conclusiones
A partir de un andlisis del comportamiento del consumidor, se pueden generar estrategias de mercadotecnia orientadas a la
satisfaccion y fidelizacion del cliente como fin dltimo de la mercadotecnia, constatando de acuerdo con Fischer y Espejo (2004),
que la estrategia de mercadotecnia “comprende la seleccion y el anélisis del mercado, es decir, la eleccion y el estudio del grupo
de personas a las que se desea llegar, asi como la creacion y permanencia de la mezcla de mercadotecnia que las satisfaga”

En este sentido, se privilegia el andlisis del comportamiento del consumidor como paso previo a la definicién y puesta en
marcha de las estrategias de mercadotecnia pues de lo contrario, sin saber a qué mercado se desea llegar y sin conocer ese
mercado, seria muy aventurado realizar esfuerzos de mercadotecnia tendientes a incrementar el posicionamiento y grado de

penetracion de la marca en el mercado meta.
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El modelo de atributos multiples de Fishbein y la teoria de la accién razonada, aplicados en este estudio, es un ejemplo mas
de la posibilidad de generalizar la aplicacion del modelo, que ya ha sido aplicado con €xito en otros contextos (Chehab 2009),
por lo que muestran que la marca de restaurantes de la zona metropolitana de Pachuca, que mds serd comprada es el Mirage,
pues gracias a este modelo fue posible predecir la intencidén de compra de comida entre los 60 restaurantes evaluados, a partir del
conocimiento de las actitudes de los consumidores y sus norma subjetiva.

La evaluacion promedio de cada uno de los atributos de los restaurantes, indica que no existe un factor principal que determine
el comportamiento del consumidor de la industria restaurantera en la zona metropolitana de Pachuca, por lo que la combinacion y
evaluacion de los diez atributos evaluados y las influencias externas, es lo que determina la intencion de compra en un restaurante

de la zona.
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Resumen

Los académicos que imparten clases en las Licenciaturas en Mercadotecnia se enfrentan continuamente a un alumnado que se
apropia de conceptos de Marketing, ellos al igual que las marcas parecen estar en una continua lucha por captar la mayor parte
de conocimientos. Los alumnos son conscientes de las dificultades laborales que el mundo actual presenta. Por tanto se esfuerzan
por adquirir —durante su formacion- las herramientas que les permitan insertarse en la dindmica empresarial que dia a dia lucha
con ahinco para continuar vigentes en el mercado.

Es necesario que quienes estan frente a ellos, estén preparados a las nuevas dindmicas empresariales y que continuamente
estén inmersos en las innovaciones que se presentan. Pero la Mercadotecnia no es sélo innovacion y negocios, la visién del
empresario o del emprendedor exitoso que logra elevar sus cuotas de mercado y sus niveles de venta, no estd completa si s6lo
mostramos el panorama del éxito econdémico.

Las empresas globales, han vuelto su mirada a un manera diferente de hacer negocios, a un estilo humano, que reconoce en
el centro de su filosofia el cuidado y preservacién del otro, de los otros y de lo otro: es aqui donde surge esta nueva tendencia en
Mercadotecnia denominada: Marketing Social.

Las practicas de Mercadotecnia Social han demostrado ser sumamente atractivas y redituables para las empresas.

En el siguiente trabajo se presentardn las interrogantes que surgen en el momento de plantear los temas surgidos desde las
practicas de Mercadotecnia Social; ejemplos de empresas globales y locales que han adquirido ideas derivadas de la Mercadotecnia
Social y; por dltimo una propuesta de ensefianza a los alumnos en las aulas para abordar este tipo de conceptos; ademas de que

promuevan en ellos experiencias concretas que les convenzan de la bondad y efectividad de este tipo de précticas.

Desarrollo

Cuando un alumno ingresa a estudiar Mercadotecnia, ante la pregunta: ;Por qué decidiste entrar a esta carrera? Las respuestas

99 ¢

son multivariadas pero en general se escuchan discursos como: “porque me gusta mucho el mundo de las ventas”, “porque estd
9 ¢

de moda y tengo conocidos que les va muy bien en sus trabajos y son Mercadologos”, “porque el marketing ha demostrado ser

lo que hoy por hoy lleva a las empresas a ser competitivas y mantenerse vigentes en el mercado”.
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Los discursos no suelen guardar relacién con respuestas como las que encontramos en otras areas del conocimiento como la
Medicina o la Educacion que suelen contener respuestas tales como: “porque me gusta ayudar a los demds”, “porque encuentro
en esta carrera muchas maneras de ser ttil a la sociedad”, “porque creo en el crecimiento de los seres humanos”

Pareciera que la Mercadotecnia sélo se vende como una carrera sumamente mercantilista con pocas posibilidades de ayudar
a los otros. Y puede ser que si, en principio de cuentas los programas educativos proyectan sus perfiles de ingreso y egreso y en
ellos queda establecidas las habilidades y competencias que se prometen al ingresar a un programa educativo.

El marketing como ciencia de acuerdo a la ultima definicion de Kotler se define como: “Proceso social y administrativo
mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de

valor con sus semejantes” (2012:55).

Si desglosamos esta definicion nos encontramos con los siguientes elementos:

Proceso social y administrativo: Es decir, no se da en solitario, no es ajeno a los demds; se hacen intercambios con otros,
se hace mediante una planificacion que incluya diversos elementos.

Necesidades 'y deseos: este binomio de lanecesidad y el deseo es un tema recurrente en las primeras clases de Mercadotecnia,
es importante distinguir a la necesidad como inherente al ser humano y para eso podemos consultar a Maslow con su famosa
pirdmide de necesidades y su clasificacion de cada una de ellas. Sin embargo en el marketing se requiere centrarse en los
deseos; es decir, del vestido con el que la necesidad se presenta. Y es esos deseos lo que hay que aprender a capitalizar en las
empresas para que puedan meterse en la mente del consumidor y hacerlo cliente cautivo.

Intercambio de productos de valor: tradicionalmente esto se puede entender como un proceso normal de compra-venta,
cuando puede revestir muchas posibilidades. Como en el caso de la Mercadotecnia Social, que no necesariamente hace
intercambios econdmicos, en este caso el intercambio se centra en otros elementos, que en conjunto implican el valor y objeto

de las relaciones que se establecen.

Haciendo un replanteamiento podriamos también adquirir los conceptos de marketing y adaptarlos a la Mercadotecnia Social.
La definicion de Mercadotecnia Social, de acuerdo a Pérez Romero es la siguiente: “Es el disefio, implementacién y control de
programas, dirigidos a incitar la aceptacion de ideas sociales, mediante la inclusion de factores como la planeacion del producto,
precio, comunicacion, distribucién e investigacion de mercados® (2004: 3).

Es importante destacar que el marketing es una herramienta que modifica, genera, o despierta las necesidades y deseos de
compra, consumo, adquisicion de bienes, ideas o servicios. Misma que incide en el cambio de habitos y comportamientos que se
viven en el plano de lo social o relacional; es decir, de cuando estamos con los otros.

Estas estrategias de Mercadotecnia son lo suficientemente poderosas como para convencer a los grandes emporios que
aplicdndolas de manera correcta en un plan de Marketing realizado a conciencia y por profesionales generard resultados positivos
para alcanzar los objetivos de la empresa.

Ahora bien, qué tal si estas mismas estrategias se emplean para dar a conocer al mundo problemas actuales tan apremiantes
y complejos como lo podrian ser: el hambre, la pobreza, la migracidn, la violencia de género, la discapacidad, las enfermedades
progresivas y mortales, la discriminacion hacia los grupos minoritarios, el analfabetismo, la explotacién del medio ambiente, las
adicciones en los jovenes... entre otras temdticas actuales que transcurren en la vida diaria y que continuamente son capitalizadas
por los medios de comunicacion, poniendo en evidencia la complejidad del mundo del cual formamos parte.

Ante el siguiente panorama me surgen las siguientes preguntas:
;Qué tipo de seres humanos estamos formando en la profesionalizacion de mercaddlogos si sélo nos inclinamos a

generarles conocimientos y experiencias en el plano del éxito financiero o empresarial y dejamos de lado el cuidado del

entorno y la responsabilidad que tenemos los unos con los otros en este tejido en el que todos estamos inmersos y en el que
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todos participamos?
;Qué tipo de seres humanos formariamos fomentando conciencias, presentdndoles a los alumnos y generdndoles

experiencias de cercania con la vulnerabilidad del mundo en el que vivimos?

Revisando las diversas iniciativas que las compatfiias emplean para hacerse de un buen nombre ante sus clientes, parece estar
de moda el incluir iniciativas que les aporten un sello de apoyo a la sociedad.

Podriamos mencionar algunos ejemplos nacionales y sus resultados:

Un kilo de ayuda: Iniciativa que nace en 1999, con la finalidad de solucionar el problema de la desnutricién infantil. La
mecdnica de donacidn es sencilla: colocaron tarjetas con montos a elegir en los supermercados; con la finalidad de que el
cliente compre la tarjeta y asi destine los fondos a la causa. Actualmente atienden a 47600 nifios en 780 comunidades de cuatro
estados de la Republica.

Bécalos: iniciativa por parte del grupo televisa con la finalidad de apoyar a jovenes talentos con dificultades para estudiar. La
Mecanica de donacion es a través de los cajeros automaticos, con el monto a elegir por parte del cuentahabiente. Actualmente
cuentan con 191 mil becarios repartidos en los niveles de educacion media y educacion superior.

Unete, luchemos contra el cdncer: iniciativa por parte de grupo Danone en el afio de 1996, con la finalidad de aportar
fondos para los tratamientos de nifios con Céncer, la dindmica es que por cada producto danone la empresa dona una cantidad
de centavos al fondo. Actualmente atienden a 1400 nifios en tratamiento y cuentan con 600 nifios curados.

Del amor nace la vista: iniciativa por parte de Fundacion Cinépolis con la finalidad de apoyar con tratamientos para
personas con debilidad o discapacidad visual. La mecanica de donacién incluye la aportacion de cinco pesos en dulceria que

se destinan integramente al fondo de la causa. Actualmente cuentan con 20000 personas que han recuperado la vista.

Estos ejemplos nos hablan de la importancia que las empresas le estdn dando a la imagen que desean ofrecer a la sociedad para
la que producen sus productos o servicios que realizan respectivamente.

Y es que, definitivamente, las empresas han encontrado en esta manera de presentarse ante la sociedad ventajas en como son
percibidos con sus consumidores, esta percepcion genera simpatias y les ofrece lo mas preciado para ellos: continuar posicionados
en sitios de honor, que tan complicado es conservarlos en este mundo de la competencia por los clientes.

Por otro lado también podemos ver la participacion activa de figuras destacadas del deporte, los espectaculos o la politica en
este tipo de iniciativas; famosos que aprovechan su visibilidad en el ojo publico y generan fundaciones; tal es el caso de Shakira
con Pies Descalzos (educacion y alimentacion); Rafa Marquez y Fundacion Rafa Mdrquez (deporte, nutriciéon y educacion),
Lorena Ochoa y Fundacion Lorena Ochoa (Educacién y arte); Ricky Martin y su Ricky Martin Foundation (trafico sexual y
pornografia infantil) entre otros.

Muchas son las voces que afirman que estas fundaciones son sélo estrategias de estos personajes, que van mds alld de la
colaboracidn caritativa o la generosidad genuina y la preocupacion por el ser humano; definitivamente estas fundaciones generan
interés publico; pero también es innegable que aportan algo positivo a los respectivos grupos a los que van dirigidos.

Otros personajes, menos famosos, pero que también desean hacer el cambio en sus respectivas comunidades, jovenes o
adultos, solteros, casados o comprometidos con alguna orden religiosa también generan, dan seguimiento o atienden de manera
directa un sinfin de espacios donde atienden necesidades de poblaciones vulnerables: Asilos, casas hogares, casas de refugiados,
casas de cultura, hospitales y demds espacios que son verdaderos escenarios en donde se practica dia con dia y generalmente
en silencio y en el anonimato por parte de verdaderos ejemplos de solidaridad y preocupacion por el ser humano vulnerable en
condiciones de necesidad real.

Se considera pertinente llevar a estos espacios a los muchachos, es este el lugar en donde tienen que pasar parte de su tiempo

durante un curso, es en estos escenarios donde pueden llegar a tener una perspectiva cercana de lo que es el trabajo cotidiano. A
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continuacién un extracto de una conversacion con una religiosa, fundadora y directora de una casa hogar para menores en riesgo:

[...] trae a los muchachos, que huelan a los nifios, que vean cuando lloran porque se caen jugando, cuando se pelean por un
juguete, cuando hacen berrinche por una orden que se les da, cuando te abrazan porque lograron algo que les parecia complicado,
tréelos... que se metan a la enfermeria con ellos, eso les va a generar un sentido diferente de lo romdanticos que son los discursos
de los nifios abandonados... por otra parte los nifios necesitan entender que el mundo no es malo como ellos lo perciben porque
les ha ido mal y no tienen papds o sus papds los han golpeado y vejado, estos nifios necesitan darse cuenta que en la sociedad
también hay gente buena y solidaria.

El siguiente extracto corresponde a una conversacion con un fildntropo fundador de una iniciativa de apoyo para nifios con

cancer y sus familias compartian lo siguiente:

[...] es tan devastadora esta enfermedad, que hasta que te acercas al aroma de las medicinas en el hospital, hasta que ves el
proceso de un nifio luchando por su vida y que tiene que cambiar los cuadernos y los juguetes por las agujas y las quimios es

cuando entiendes el sentido de muchas cosas de tu propia vida.

En entrevista con la directora de la asociacion segunda mirada mencionaba lo siguiente:

Las personas con discapacidad tienen que ser vistas desde lo que si pueden hacer, desde sus potencialidades, desde sus

alcances [...] Basta de tratarlas como personas que no pueden, que son ciudadanos de segunda, basta de ldstima hacia ellos.

Este tipo de acercamientos que se reportan en este escrito surgen de la experiencia inmediata, misma que permite afirmar que
cada uno de los alumnos que han estado en contacto directo con estas realidades, podrian contar infinidad de instantes que les
toco vivir y que seguro les ha tocado el alma. Desde un punto de vista particular ello es sumamente importante en la formacion
de un profesional que en algtin momento de su vida laboral va a tener que tomar decisiones que pueden cambiar el rumbo de las
personas.

En este momento es cuando me parece conveniente dar el siguiente paso con los alumnos y presentarles el producto final de

la asignatura: “Te invito a que suerfies”

L Qué es, te invito a que sueiies?
Es un proyecto que fue concebido con el paso de diversas experiencias, y definitivamente haciendo un balance entre la presencia
en el campo y las conversaciones de los alumnos cuando se les pedia que reportaran su experiencia. Muchos de ellos se quedaban
sorprendidos con las diversas capacidades que observaban en las personas que trabajan en estos lugares. De tal forma que los
hacia identificarse positivamente con estas personas de carne y hueso que veian entregando su dia a dia en estos sitios; a la postre,
ellos podrian sofiar en ser uno de ellos.

De tal forma que se estructurd el proyecto que consta de los siguientes elementos que van trabajando los alumnos en el lapso

de un mes.

Nombre, slogan y logotipo de la ONG: estos tres elementos deberdn estar en armonia con las leyes y reglas establecidas en
el manejo del Branding empresarial.

Mision: Declaracion de la razén de ser de la ONG.

Vision: Expectativa a corto, mediano y largo plazo que se desea cubrir con el trabajo a realizar.

Objetivos: Los objetivos tendran que desglosarse de acuerdo a lo establecido en los principios fundamentales de la

Administracion.
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Organigrama General: descripcion de las funciones de cada una de las personas que formaran parte de la ONG, asi como
las responsabilidades que adquieren.

Descripcion de la causa: en este rubro tendrdn que describir —apoyados de datos estadisticos actuales- la necesidad y
pertinencia de la ONG, los datos estadisticos permiten dimensionar la magnitud de la causa elegida.

Beneficiarios: En este rubro se realiza investigacion en bancos de datos que generalmente proporciona INEGI 0 alguna
secretaria gubernamental, de tal forma que se tenga claridad en el nimero de personas impactadas.

Patrocinadores o donantes: en este rubro se pide que seleccionen estratégicamente las personas, empresas u organizaciones
que simpatizarian con la causa y que se podrian sumar al esfuerzo econdmico para mantener el proyecto vigente.

Manual de Ildentidad: el manual de identidad es una herramienta indispensable para darle formalidad a la ONG y que
cuando sea presentada, asegure —desde sus elementos de disefio y uso de colores institucionales, tipografia y aplicaciones

diversas- la confianza por parte de la sociedad.

El cierre del curso se realiza invitando a los personajes que ya tienen una fundacion vigente, personas que trabajen de manera
directa en organismos que promuevan el bienestar en algin ambito social. De tal forma que es a ellos a quienes presentan sus
resultados y son ellos los que determinan la viabilidad de las ideas. Es en este momento cuando he observado las reacciones mds
positivas por parte de los alumnos; asi como un compromiso superior al de un trabajo final de un curso. Tener a los expertos frente
a ellos les permite sofar, visionar y acariciar la idea de poder ser ellos agentes de cambio y constructores de un mundo mejor.

Los puntos nucleares de la anterior propuesta se pueden resumir en los siguientes aspectos:

e Hablar a los alumnos de los conceptos esenciales del Marketing Social y del Marketing de Causas

* Mostrar ejemplos concretos de campafias globales y locales de éxito que les permitan dimensionar la importancia de estas
iniciativas; no s6lo a nivel de apoyo a la comunidad, incluir también el elemento econémico.

e Realizar contactos con empresas locales o regionales que incluyan en sus programas iniciativas de mkt social y llevarlos al
aula o llevar al aula a la empresa y solicitarles una visita que permita a los estudiantes dimensionar el impacto positivo para
las empresas.

* Generar vinculos permanentes con ONG’s o en su defecto, grupos que voluntariamente apoyen a causas concretas que sean
relevantes en la comunidad, de tal forma que el involucramiento de los alumnos durante el desarrollo del curso se convierta
en la oportunidad de generar aprendizaje —in situ-

e Con todos estos elementos, motivarlos a que realicen su propia propuesta de ONG, mostrarles una metodologia lo

suficientemente académica que permita armar un plan de marketing dirigido a una ONG.

Algunas evidencias tangibles de este trabajo se pueden mostrar en los miltiples proyectos de investigacion que los alumnos

han producido y presentado como tesis en el periodo 2010-2014. A continuacion, se presentan algunos de ellos:

* Andlisis de la ventaja competitiva en las instituciones educativas privadas de nivel bdsico en la ZMG en base a la inclusion
de estudiantes con discapacidad motora de 6 a 16 afios de edad en el NSE C en el 2013.

* Andlisis de las estrategias de supervivencia economica realizadas por los integrantes de la colonia ferrocarril de NSE
E de 18 a 25 aiios, para la realizacion de un programa de Marketing social que apoye el desarrollo de politicas sociales y
laborales.

* Oportunidad de negocio en la introduccion de una silla de ruedas con materiales ergonomicos para discapacidad motriz
deun NSE Dy E en la ZMG.

* Andlisis del efecto de la utilizacion de una campaiia de Marketing social basada en el dominio de las artes marciales como

prevencion del bullying en niiios de 4 a 12 afios de NSE C+ en la ZMG.
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* Andlisis del uso de organoléptica como herramienta publicitaria para comunicarse a través de los sentidos con las personas
con discapacidad visual en tiendas de conveniencia y autoservicios de las edades de 15 a 25 aiios en un NSE C 'y C+ de la
ZMG.

* Proyecto para el desarrollo de una fundacion enfocada a los nifios en riesgo, en la que participen jovenes de 15 a 25 afios
de la ZMG.

* Andlisis de las camparias publicitarias que realiza la SEP sobre inclusion de los nifios con discapacidad en nivel primaria

y su impacto en los padres de familia para la implementacion del desarrollo de estrategias de Mkt de causas.

Los proyectos educativos generados a partir de experiencias concretas en el campo, cuentan con elementos significativos
cargados de realidad; la realidad misma ofrece diversas oportunidades de reflexion y creatividad. Se constituyen en proyectos
integrales y reales que comprometen al alumno.

El aprendizaje situado o en contacto con el objeto de transformacién —que en este caso son realidades derivadas de la
vulnerabilidad del mundo actual- genera acciones concretas, no s6lo discursos tedricos que en ocasiones desconectan al alumno
del contexto y lo hacen ajeno a las complejidades del entorno social.

El conocimiento de organismos dedicados a dar respuesta a necesidades concretas de la poblacion abre un panorama laboral
para los alumnos, al visualizar que también en esos espacios pueden incidir positivamente y desarrollarse profesionalmente.

Se considera que hacer sofiar a los alumnos, encender su espiritu de apoyo a los mds necesitados y vulnerables los coloca en un
espacio de generacion y reflexion privilegiada para activar la conciencia de solidaridad y corresponsabilidad por lo otro, el otro

y los otros; es decir, a la construccién de una sociedad que se atreva a experimentar la horizontalidad y la coexistencia.
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Capitulo 23. Desarrollo de un modelo para evaluar la
competitividad en la oferta turistica educativa, internacional y
regional

Mtro. Alejandro E. Lerma y Kirchner
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Universidad Internacional, Cuernavaca, Morelos, México

Grupo de Investigacion: Programa Doctoral de Uninter

Resumen

La aplicacion del conocimiento administrativo eficientiza los procesos, teniendo un impacto determinante en la obtencion de
resultados satisfactorios en la aplicacidn del esfuerzo colectivo, dentro de las diversas dreas de actividad del trabajo humano,
incluyendo los procesos de ensefianza aprendizaje, que se realizan en las localidades de origen, asi como en otras localidades del
destino, lo que esencialmente corresponde al turismo educativo.

El propésito de esta investigacion, es el desarrollo y la divulgacion de un modelo administrativo, que conduzca las actividades
de andlisis del perfil turistico educativo aplicable a cualquier plaza, comarca o region, a fin de que cuente con informacion
estratégica para planear y accionar a fin de mejorar su perfil competitivo, y con ello lograr mejores resultados.

El modelo desarrollado comprende la aplicacion de investigacion en fuentes secundarias, como primarias, asi como la
realizacion de panel de expertos y grupo de enfoque “focus groups”.

Hay que hacer notar que este modelo es aplicable a otros tipos de turismo, variando los factores y formulando las tablas de

valuacién correspondientes.

Introduccion

Para que cualquier pais o region sea significativamente exitoso en el turismo internacional, debe ser competitivo en cuanto a
la oferta que haga en contraste con cada uno de los diversos mercados fordneos que constituyan sus mercados meta, asi como
realizar una eficiente promocion para lograr un buen posicionamiento en la mente y el corazon de los posibles viajeros y de los
operadores turisticos, ademds de tener en mente que los resultados pueden ser afectados por situaciones ajenas o factores externos
como: fendmenos climadticos, disturbios sociales o festividades sociales, epidemias, situaciones que afectan la seguridad de los

visitantes, etc.,(ver el siguiente esquema).
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4 ELEMENTOS ESENCIALES EN LA FORMACION DEL PERFIL COMPETITIVO EN EL AMBITO

TURISTICO
ok FORTALEZA EN EL I ok
b | > AMBITO TURISTICO | ™% I >
s/ s/

® o | ®

ADECUADO Y- ATRACTIVO EFICIENTE PROMOCION

FACTORES EXTERNOS Y
SUPERVINIENTES
PROPICIOS

ATRACTIVA OFERTA

TURISTICA MERCADO Y/O

SEGMENTO META Y BUEN POSICIONAMIENTO

NO NO

| DEBILIDAD EN EL I |
P> AMBITO TURISTICO | ®

Objetivo de la investigacion
El objetivo general consiste en facilitar a las instituciones gubernamentales y privadas, una metodologia comprensible y eficiente
para la realizacién de estudios de competitividad, relativos al turismo educativo.

Como objetivos particulares estd el mejoramiento del perfil educativo de las localidades que aplican la metodologia, mediante
el desarrollo de acciones y planes mds asertivos que paulatinamente las conduzcan a la obtencion de mejores resultados, en cuando
a la atractividad de la plaza, reflejandose en un nimero creciente de estudiantes satisfechos, generando derrama econdmica,

ademas de efectos positivos en aspectos culturales (ver el siguiente esquema).

PROCESO PARA EL MEJORAMIENTO E INCREMENTO DE LA COMPETITIVIDAD

ELEMENTOS
DIFERENCIADOS
> DE LA
PROBLEMATICA
ELEMENTOS
¢COMO SE
PRESENTA LA -> D'FERDE:&ADOS =1 CONCLUSIONES
PROBLEMATICA? PROBLEMATICA
ANAUSIS DE LA
DE UNA MANERA PROBLEMATICA EVALUAGION
GENERAL, |o£:¢1§?cm ELEMENTOS .
CONFUSAE DIAGNOSTICO MEJORAMIENTO
INDIFERENCIADA [ “Dtmanera 11" DELA y $>| PROPUESTAS B YMAY O
DIFERENCIADA Y TIViD.
PARA SOLUCIONAR e SINTESIS
SUSTENTA- RELACIONES
BLEMENTE UN
PROBLEMA SE ELEMENTOS
DIFERENCIADOS
DEE?QEDCI:E?':&(:EER = DE LA =1 ACCIONES
PROBLEMATICA
A
ELEMENTOS
DIFERENCIADOS
> DE LA
PROBLEMATICA
Hipotesis

Hipétesis de trabajo: Contar con informacion estratégica sobre el perfil de competitividad relativo al turismo educativo de una
localidad, conduce al desarrollo de mejores planes y acciones mds asertivas, que habran de redundar en mejores resultados en

esta materia.
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Supuestos: A mayor competitividad en los factores que resulten significativos para la localidad (variables independientes), en
numero y grado de satisfaccion de los estudiantes foraneos serd mayor (variables dependientes).

Se hace la aclaracion de que la investigacion es de tipo mixto, porque considera investigacion cualitativa y explicatoria
del fenémeno del movimiento turistico, pero también es cuantitativa, ya que el resultado de las evaluaciones numéricas se
procesaran mediante dos programas en SPSS, a fin de obtener la matriz de varianza/covarianza de las calificaciones de los factores
considerados, asi como la evaluaciéon numérica de la atractividad de la localidad destino del turismo educativo, asignandosele

una escala tipo Likert.

Marco Teorico

Entendemos por competitividad a la capacidad para superar a los demds contendientes en el mismo tiempo, mercado y categoria de
oferta turistica, de tal manera que el triunfo de uno, implique en cierto grado de derrota de otro, dada la posesion de determinadas
competencias estructurales o coyunturales, o bien de la presencia de situaciones favorables o adversas; todo ello en relacion a
las caracteristicas diferenciales de los distintos mercados meta, y en comparacion y confrontacién de los perfiles comparativos
y competitivos de las demas opciones rivales.

Una oferta turistica atractiva es aquella que presenta elementos, caracteristicas y beneficios interesantes para el posible
visitante, capaz de provocar el deseo, interés o conveniencia y decision de visitar tal destino turistico.

Las categorias de la oferta turistica son multiples y diversas, entre otras tenemos:

Turismo de playa, turismo cultural, turismo educativo, turismo de negocios, turismo ecoldgico, turismo de aventura, turisSmo
arqueoldgico, turismo sexual, turismos deportivo, turismo de la tercera edad, turismo rosa, turismo familiar, turismo individual,
turismo de juegos (diversion), turismo religioso, turismo corporativo, turismo por membrecia, etcétera.

Una oferta turistica es atractiva en funcion de diversos elementos como son la belleza y funcionalidad del medio ambiente
fisico y clima, el patrimonio arquitecténico, disponibilidad y calidad de alojamiento, presencia de servicios deseados, mejores
precios con relacion a otras alternativas, accesibles y atractivos de diverso tipo como lugares de diversion, cultura en el trato al
turista, tanto de los servidores del sector como de la poblacion en general, seguridad publica, facilidades de transporte, recorridos
y paquetes que sean de interés y agrado para los visitantes, entre otros. En cuanto al turismo educativo el principal atractivo es la
posibilidad de lograr los resultados deseados en cuanto al aprendizaje de una determinada materia, pero también forman parte de
la atractividad total, aspectos tales como, ambiente social, natural, arquitecténico, cultural, precios y eficiencia de proveedores
de servicios y bienes conexos a la enseflanza, facilidades recreativas.

El segundo elemento se refiere a las caracteristicas especificas de los diferentes segmentos meta del mercado turistico:
ubicacion, capacidad para satisfacer diversas necesidades, intereses y deseos en cuanto a la educacion aprendizaje, capacidad
econdmica, existencia de presupuesto para la formacién, financiamiento educativo y/o la disponibilidad de apoyos diversos y
becas, teniendo siempre en cuenta las expectativas, rangos de edad, sexo, clase social, nivel cultural, estilo de vida, necesidades,
gustos, intereses, prejuicios, elementos étnicos o religiosos de los demandantes de educacidn; esto es lo que en Mercadotecnia
suele llamarse como “enfoque hacia el consumidor”.

Para efectos de esta investigacion se conceptualiza turismo educativo como el movimiento temporal de las personas a una

localidad diferente al de su residencia, con el fin principal de aprender algo y/o desarrollar determinadas habilidades.
Metodologia

A continuacion describiremos paso a paso la metodologia de andlisis de competitividad propuesta para aplicase en el sector

turistico (ver el siguiente esquema).
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ESQUEMA DEL PROCESO PARA EVALUAR LA COMPETITIVIDAD DE LA OFERTA TURISTICA

IDENTIFICAR FACTORES
CRITICOS PARA LA
COMPETITIVIDAD

SE DESARROLLAN
ESTRATEGIAS Y
PLANES

INTEGRAR LA
INFORMACION
RELATIVA
A LAS OFERTAS
TURISTICAS

SE ANALIZAN LOS
RESULTADOS

DISENO DE LA DINAMICA
DEL PANEL DE
EXPERTOS Y DEL
GRUPO DE ENFOQUE

SE TRAZAN ESQUEMAS
DE RESULTADOS

INTEGRACION DEL

PANEL DE
GRUPO
CON IN
REPRES|
MER

EXPERTOS Y
E ENFOQUE

IVIDUOS
TATIVOS DEL
DO META

MEDIANTE SPSS SE
CALCULAN: ANOVA,

MEDIDAS DE TENDENCIA =

CENTRAL Y DE
DISPERSION

APLICACION DE LA
DINAMICA AL PANEL Y
AL GRUPO DE ENFOQUE

SE REALIZA LA
EVALUACION
CONFORME FUE
PLANEADA

ESTRATEGIAS Y = COMPETITIVO DE _ SE INCREMENTE EL
REALIZAN LOS j DETE NADA OFERTA NUMERO DE

SE APLICAN LAS SE M?A\ EL PERFIL ES PROBABLE QUE
PLANES RISTICA VISITANTES

El primer paso corresponde a la identificacion del conjunto de factores y elementos importantes, para que las diferentes
ofertas puedan resultar apetecibles o rechazables por los mercados, y en su caso por los operadores turisticos.
A continuacién a manera de ejemplo, se presenta un formato y cuestionarios que utilizard el panel de expertos para desarrollar

la dindmica a su cargo (ver el siguiente formulario):

CUESTIONARIO PARA QUE LOS INTEGRANTES DEL GRUPO DE ENFOQUE REALICEN LA EVALUACION

T — oo ]

ENEE T Fom en s cwpoos: | ]

EN DON DELE G USTARIA HACERLO Y POR Q UE RAZON: ]

Fuente: Elaboracion propia.

Utilizando el segundo formulario, el panel de expertos en forma individual y colectiva, deberd indicar su percepcion con
respecto a las fuerzas y debilidades de la localidad con relacién a cada factor, y deberd asimismo jerarquizar la importancia

relativa de los factores en funcidn de tal localidad, (ver los siguientes cuestionarios).
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I. FORMATO PARA CAPTAR LA PERCEPCION RESPECTO A LOS FACTORES RELATIVOS A LA OFERTA TURISTICA EDUCATIVA
Instrucciones: Favor de describir la percepcion grupal respecto a los siguientes factores en: , respecto a los factores relevantes en el

turismo educativo.

1.1. Numero, capacidad y adecuacién arquitecténica de centros educativos que ofrecen servicio al turismo educativo.

1.2. Programas educativos en relacion con la demanda internacional de servicios de educacion.

1.3. Calidad comparativa (temadtica, y metodologia de ensefianza, de los contenidos de los programas educativos.

1.4. Variabilidad de la oferta educativa, en profundidad, tiempo y costo.

1.5. Personal para la educacién, nimero, preparacion y mistica de ensefianza.

1.6. Equipamiento para la educacion, tecnologia, mobiliario y equipo para la ensefianza.

1.7. Materiales para la educacidn, bibliografia, cuadernos de trabajo, presentaciones, filmoteca, objetos relacionados con la materia de
ensefianza.

1.8. Procesos para la ensefianza, y proceso para captar y prestar servicios integrales a los educandos, como tramitacion de visas, hospedaje,

servicios de alimentacidon, transporte, etc.

I1. FORMATO PARA CAPTAR LA PERCEPCION RESPECTO A LOS FACTORES AMBIENTALES CONEXOS A LA OFERTA EDUCATIVA
Instrucciones: Favor de describir la percepcion grupal respecto a los siguientes factores en: ,respecto a los factores relevantes

en el turismo educativo.

2.1. Entorno fisico que facilite y haga mds amigable el aprendizaje.

2.2. Disponibilidad en tiempo costo y calidad del transporte externo hacia y desde la localidad sede del turismo educacional.

2.3. Disponibilidad en tiempo costo y calidad del transporte local desde y hacia el centro educativo y lugares que deban ser visitados.
24. Disponibilidad en calidad, higiene, variabilidad, costo y adecuacién de los lugares para hospedaje.

2.5. Disponibilidad en calidad, higiene, variabilidad, costo y adecuacion de los lugares para alimentacién.

2.6. Disponibilidad, capacidad y calidad de facilidades de esparcimiento y recreacion.

2.7. Disponibilidad y atractividad de facilidades para actividades culturales.

2.8. Disponibilidad y atractividad de facilidades para actividades sociales.

2.9. Seguridad fisica (accidentes y enfermedades) de los estudiantes.

2.10. Seguridad personal versus delincuencia.

III. FORMATO PARA CAPTAR LA PERCEPCION CON RESPECTO A LOS FACTORES RELATIVOS A LA PROMOCION DE LA OFERTA TURISTICA EDUCATIVA

3.1. Existencia y efectividad de la promocién personal, mediante cambaceo, viajes y misiones comerciales.

3.2. Participacion en ferias y exhibiciones comerciales relativas a la oferta educativa de la localidad.

3.3. Numero y posibilidades de los acuerdos y convenios con gobiernos e instituciones extranjeras para promover y facilitar el turismo
educativo en ambas direcciones.

3.4. Publicidad internacional de la oferta educativa, incluyendo estrategia de medios y creativa.

3.5. Relacion de actividades indirectas para promover los servicios educativos del destino.

3.6. Acciones y organizacion de relaciones publicas en el dmbito de turismo educativo.

VII. FORMATO PARA CAPTAR LA PERCEPCION CON RESPECTO A LOS COSTOS RELATIVOS AL TURISMO EDUCATIVO

4.1. Nivel de competitividad internacional de los costos de los servicios educativos en el sitio meta.

4.2. Nivel de competitividad internacional de los costos de los servicios conexos a los educativos en el sitio meta.
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El segundo paso consiste en investigar la informacion relativa a cada una de las ofertas turisticas que compiten en los mercados
meta seleccionados, procediendo a hacer el analisis correspondiente a fin de determinar la situacion en la que se encuentran todas
y cada una de las diferentes ofertas.

El tercer paso corresponde al disefio de la dindmica de evaluacién, donde con detalle se describe el proceso y la dindmica
que deba seguir el proceso de evaluacion, asi como la informacién y la forma como se debera presentar esta a los evaluadores.

En cuarto paso se deberd integrar del equipo de trabajo (de 8 a 15 individuos), para hacer la evaluacién correspondiente.
Resulta conveniente la utilizacion de grupos de enfoque relativos a cada mercado o segmento meta; los grupos de enfoque deben
ser integrados por individuos representativos de cada uno de ellos.

Los mercados concernientes en el estudio del turismo educativo son esencialmente cuatro; primero tenemos a los demandantes,
que a su vez se subdividen en dos categorias: a) Estudiantes nacionales y extranjeros que pretenden continuar sus estudios en otra
localidad, dentro o fuera del pais, y b) Estudiantes extranjeros, cuyo posible destino para realizar estudios posteriores pudiese ser
la localidad o localidades que se estan analizando. Dentro de este mismo segmento de demandantes se encuadran las instituciones
publicas y privadas que pudiesen ser usuarios de los servicios educativos en otra localidad.

El segundo segmento concerniente corresponde a los ofertantes de los servicios educativos, asi como a los proveedores de
bienes y servicios conexos.

El tercer segmento corresponde a los especialistas interesados en el tema, ya sea que provengan de dreas relativas al turismo,
como a la educacion, o bien relacionados con el desarrollo econdmico y/o cultural, y por ultimo estan como terceros interesados

las dependencias gubernamentales con funciones relativas al turismo y a la educacién (Observar el siguiente esquema).

SEGMENTOS CONCERNIENTES EN ESTUDIO DEL TURISMO EDUCATIVO

ﬁ
> TURISMO p
EDUCATIVO
——
DEMANDANTES OFERENTES ESPECIALISTAS
TERCEROS
e INTERESADOS \—
H
ESTUDIANTES ORGANIZACIONES
PUBLICAS Y PROVEEDORES Y
e PRIVADAS DEPENDENCIAS DEPENDENCIAS INSTITUCIONES ~~ PRESTADORES DE TECT T EN DESARROLLO
DEMANDANTES DE TURISMO DE EDUCACION EDUCATIVAS SERVICIOS
NACIONALES e e
ESTUDIANTES *
EXTRANJEROS
DIRECTIVOS
ACADEMICOS

Fuente: Elaboracién propia.

Con el fin de obtener en breve resultados a un costo reducido, el estudio se realiza con una secuencia que inicia en lo que es
proximo y paulatinamente va amplidndose a segmentos mas remotos, de tal forma que los primeros equipos de trabajo se integran
por instituciones, estudiantes y especialistas nacionales.

En el quinto paso el panel de expertos se dedicard a identificar elementos y caracteristicas de una localidad determinada, en
cuanto al analisis competitivo de tal localidad respecto a su atractividad como destino para el turismo educativo; asi también el
panel de expertos evaluard la importancia relativa que tiene cada factor en la localidad, discriminando aquellos factores que para
ese probable destino, no sean significativos.

En cuanto al grupo de enfoque integrado por estudiantes, se les aplica la técnica de analisis de competitividad de las diferentes

opciones u ofertas turisticas, facilitindoles la informacién, videos, folleteria, etc., para que ellos puedan decidir el nivel de
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satisfaccion y atractivo que les representan los diversos destinos turisticos, identificando debilidades y fortalezas de cada destino
con respecto a cada factor critico, en funcion a las caracteristicas, deseos y expectativas de cada segmento de mercado.
Se ha mencionado que también resulta conveniente la utilizacién de este modelo para evaluar otros tipos de turismo, por

ejemplo:

a) Para turismo de ciudad, deberemos incluir factores tales como: Numero y grado de atractividad de sitios turisticos,
arquitectonicos, de esparcimiento y recreativos; culturales, deportivos, costos, disponibilidad y calidad en el hospedage,
disponibilidad y calidad en la oferta gastronomica, organizacion para visitas y recorridos, facilidades para el transporte,
actitud amigable de la poblacién, seguridad versus delitos y posibles accidentes, clima, etc.

b) Para turismo de negocios, obviamente el principal factor es la probabilidad de realizar transacciones comerciales o de
inversion beneficiosas, existencia de centros de negocios, recintos feriales y para congresos, disponibilidades en comunicaciones
y transporte, disponibilidad de recursos humanos capacitados para el apoyo de negocios, facilidades de transporte, facilidades

gastrondmicas, etc.

Ver el siguiente cuadro para la discriminacién de factores para el turismo educativo.

PONDERACION DE LOS FACTORES
PARA EVALUAR

0 = Medianamente importante, 1 = significativamente importante, 2 = extremadamente importante, -1 =
poco importante, - 2 = No es importante.

B 1.1. Ndmero, capacidad y adecuacién arquitecténica de centros educativos que ofrecen servicio al turismo educativo.

1.2. Programas educativos en relacion con la demanda internacional de servicios de educacion.

1.3. Calidad comparativa (tematica, y metodologia de ensefianza, de los contenidos de los programas educativos).

1.4. Variabilidad de la oferta educativa, en profundidad, tiempo y costo.

1.5. Personal para la educacion, nimero, preparacion y mistica de ensefanza.

1.6. Equipamiento para la educacion, tecnologia, mobiliario y equipo para la ensefanza.

1.7. Materiales para la educacién, bibliografia, cuademos de trabajo, presentaciones, filmoteca, objetos relacionados con la
materia de ensefnanza.

1.8. Procesos para la ensefanza (se refiere a metodologia para la ensefianza). Ejemplo: Ensefianza tradicional, método de
casos, tutoreo (“coaching”), método Harvard, etc.

1.9. Proceso para captar y prestar servicios integrales a los educandos, como tramitacién de visas, hospedaje, servicios de
alimentacion, transporte, etc.

2.1. Entorno fisico que facilite y haga mas amigable el aprendizaje.

2.2. Disponibilidad en tiempo costo y calidad del transporte extemo hacia y desde la localidad sede del turismo educacional.
2.3. Disponibilidad en tiempo costo y calidad del transporte local desde y hacia el centro educativo y lugares que deban ser
visitados.

2.4. Disponibilidad en calidad, higiene, variabilidad, costo y adecuacién de los lugares para hospedaje.

2.5. Disponibilidad en calidad, higiene, variabilidad, costo y adecuacién de los lugares para alimentacion.

2.6. Disponibilidad, capacidad y calidad de facilidades de esparcimiento y recreacion.

2.7. Disponibilidad y atractividad de facilidades para actividades culturales.

2.8. Disponibilidad y atractividad de facilidades para actividades sociales.

2.9. Seguridad fisica (accidentes y enfermedades) de los estudiantes.

2.10. Seguridad personal versus delincuencia.

3.1. Existencia y efectividad de la promocién personal, mediante cambaceo, viajes y misiones comerciales.

3.2. Participacion en ferias y exhibiciones comerciales relativas a la oferta educativa de la localidad.

3.3. Numero y posibilidades de los acuerdos y convenios con gobiernos e instituciones extranjeras para promover y facilitar el
turismo educativo en ambas direcciones.

3.4. Publicidad internacional de la oferta educativa, incluyendo estrategia de medios y creativa.

3.5. Relacién de actividades indirectas para promover los servicios educativos del destino.

3.6. Acciones y organizacion de relaciones publicas en el ambito de turismo educativo.

4.1. Nivel de competitividad internacional de los costos de los servicios educativos en el sitio meta.

4.2. Nivel de competitividad internacional de los costos de los servicios conexos a los educativos en el sitio meta.
e

Fuente: Elaboracién propia.
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El sexto paso corresponde a la evaluacion del perfil competitivo de cada una de las ofertas turisticas que se comparan;
para que los integrantes de cada grupo de enfoque puedan evaluar, se les debe facilitar las tablas de evaluacion, asi como los
cuestionarios para que registren la calificacién que otorguen dentro de cada factor a cada destino turistico dentro del universo
que compiten por su preferencia.

Siguiendo la ley de Wilfrido Pareto, debemos incluir a los factores que en orden de importancia tengan impacto hasta el
ochenta por ciento en la decisidn de seleccionar un determinado sitio, de tal manera que el numero de factores no sea excesivo,
discriminando a aquellos factores que poco impacto tienen en la decision del “turista”, es decir, el restante veinte por ciento, de
esta forma es usual seleccionar entre seis y quince factores significativos en cada sector y segmento. Asi también las tablas para
evaluacion correspondientes a cada factor, deberdn presentar, por razones de facilidad y precision, entre tres y siete grados, los
cuales deben ser descritos con claridad, para que los evaluadores no tengan duda al emitir su calificacién (ver el siguiente formato

de tabla de evaluacion).

TABLAS DE FACTORES PARA EVALUAR COMPETITIVIDAD 1

TITULO DEL FACTOR: I 1.1 CENTROS EDUCATIVOS Y RECURSOS ARQUITECTONICOS PARA LA EDUCACION

DESCRIPCION DEL FACTOR

Numero, capacidad y adecuacion arquitectdnica de centros educativos enfocados a la prestacién de servicios educativos a
estudiantes foraneos.

GRADOS DESCRIPCION DE LOS GRADOS PUNTOS
1. EXCELENTE, La localidad (ciudad) cuenta con una infraestructura muy amplia y de excelencia
SUPERIOR (MAXIMA para prestar servicios de educacion a estudiantes provenientes de otras +2
CALIFICACION) regiones y/o paises.
2. BUENO, ALTO, O La localidad cuenta con un significativo nimero de centros educativos, en
ARRIBA DEL condiciones no objetables, adecuados para la prestacion de servicios de +1
PROMEDIO Educacion a estudiantes foraneos.

3. REGULAR, PUNTO

NO ESMsg(lS%TIVO. La localidad cuenta con undliu'l.mero suﬁcigmot):le centros educativos en 0
PERO TAMPOCO condiciones no objetables
POSITIVO

ABAJO,MALO La localidad cuenta con un escaso numero de centros educativos en condiciones
DEFICIENTE, SIN o - c cen ucati ici

LLEGAR A SER no objetables, para Qrestar servicios de_ educacion a estu_dlantes foraneos, -1
provenientes de otras regiones y del extranjero.

PESIMO
5. [NFIMO, PESIMO, La localidad no cuenta con la infraestructura necesaria o adecuada para ofrecer
LA CALIFICACION servicios de educacion a estudiantes foraneos, provenientes de otras regiones -2
MAS BAJA y del extranjero

Fuente: Elaboracién propia.

Durante el proceso de evaluacion se solicita que cada uno de los integrantes del grupo de enfoque describa la razén por la que
ha otorgado tal calificacion.
Con los las calificaciones asignadas se calculan las medidas de tendencia central y de dispersién, que son cruciales para

la formulacion de los perfiles competitivos de cada una de las ofertas turisticas. El anélisis de las razones expuestas por los
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participantes ofrece luz para identificar causas y efectos, que sustenten la definicién de estrategias que puedan conducir a la
formulacion de planes y acciones que mejoren el perfil competitivo de un determinado destino turistico, y con ello se incremente
el grado de éxito en la captacion de visitantes, provenientes de los mercados meta.

A continuacién se presenta ejemplo del formato de una hoja para evaluacién, que debera ser utilizada por los integrantes del

grupo de enfoque; obviamente los factores deberdn ser los que hubiesen seleccionados en el primer paso.

1. FACTORES RELATIVOS A LA OFERTA TURISTICA EDUCATIVA

Esta categoria comprende todos aquellos factores que se relacionan Significado de los grados de evaluacién:

directamente con el turismo educativo en cuanto a la eficiencia de los

servicios y disponibilidad de recursos aplicados a las actividades de 0 = Regular, 1 = Bueno, 2 = Excelente, -1 = Mal o deficiente, - 2 = Pésimo,
ensefianzalaprendizaje en blanco significa que no aplica o no posee informacién.

GRADOS EVALUACION
DEFINICION DE LOS FACTORES PARA EVALUAR OBSERVACIONES Y COMENTARIOS

Numero, capacidad y adecuacion arquitectonica de centros educativos
que ofrecen servicio al turismo educativo.

Programas educativos en relacion con la demanda internacional de
servicios de educacion.

Calidad comparativa (tematica, y metodologia de ensefanza, de los
contenidos de los programas educativos).

Variabilidad de la oferta educativa, en profundidad, tiempo y costo.

Personal para la educacion, nimero, preparacion y mistica de
ensefanza.

Equipamiento para la educacion, tecnologia, mobiliario y equipo para la
ensefanza.

Materiales para la educacion, bibliografia, cuadernos de trabajo,
presentaciones, filmoteca, objetos relacionados con la materia de
ensefanza.

Procesos para la ensefianza (se refiere a metodologia para la
ensefianza). Ejemplo: Ensefianza tradicional, Cooperativa, método de
casos, tutoreo (“coaching”), método Harvard, etc.

Proceso para captar y prestar servicios integrales a los educandos,
como tramitacién de visas, hospedaje, servicios de alimentacion,
transporte, etc.

En el séptimo paso se tabulan las calificaciones realizadas y calculan las medidas de tendencia central y de dispersion. La
calificacion final que obtenga cada factor corresponderd a la sumatoria de todas las calificaciones asignadas al factor, dividida
entre el nimero de evaluadores.

La desviacion estdndar dentro de cada factor nos indica el grado de consistencia y solidez de la calificacion asignada a cada
factor.

Si se desea, para reflejar la importancia relativa de los factores, el valor obtenido para cada uno de ellos, se puede ajustar en
funcién a la ponderacion que hubiese sido asignada a cada factor, de tal manera que la calificacidn no solo reflejard las fuerzas y
debilidades de cada oferta turistica, sino que la ponderacién nos presentard el impacto de la situacién que tenga cada destino, con
respecto al perfil competitivo general.

A continuacién se incluye un esquema del programa en SPSS para realizar el anélisis estadistico.
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Existe mayor consistencia en las apreciaciones cuando las medidas de dispersion sean pequeas, asi mismo, mayor dispersion,
implica un conjunto de evaluaciones disimbolas y por ende el promedio tiende a ser menos significativo.

El octavo paso corresponde al trazado de las graficas de la integracion de las calificaciones y de resultados, observando la
consistencia y peculiaridades de los resultados, como son gran concentracion o dispersion de calificaciones, existencia probable
de sesgos, tanto hacia la izquierda como a la derecha, presencia de distribucion unica, bimodal, etcétera, a fin de poder continuar
con el siguiente paso.

Es recomendable preparar las siguientes gréficas para el andlisis.

1) Diagrama tipo histograma en donde en el eje de las coordenadas, corresponda a la magnitud de las calificaciones otorgadas
a cada factor, y en el eje de las abscisas, aparezcan los factores que sirvieron para evaluar en orden de su importancia relativa
en la decision de los viajeros y/o operadores turisticos, con base en la ponderacion o jerarquizacion asignada a estos.

2) Diagrama en ejes coordenados cartesianos, similar al anterior, pero haciendo que aparezcan en una misma grafica, todos
los destinos turisticos evaluados, identificados con lineas y colores diferentes; esta grafica hace visible la situacién en la que
se encuentran todos y cada uno de las divergentes ofertas en cuanto a su nivel competitivo.

3) Cuando se enfrentan, en forma singular, dos o tres competidores, conviene presentar sus respectivos resultados en una grafica
de columnas adyacente, a fin de evidenciar sus respectivas diferencias, y proceder al anélisis y al desarrollo de estrategias que

tengan como fin superar al rival en la preferencia de los mercados.

En el noveno paso se analizan los resultados, tanto numéricos como las observaciones hechas por los evaluadores para
sustentar la calificacion que hubieren otorgado, desentrafiando el significado practico de la informacion obtenida.

Los pasos decimo a decimo tercero realmente son posteriores a la evaluacion, pero se destaca la importancia de realizarlos
a fin de obtener los beneficios a que nos debe llevar la realizacion de este tipo de estudios, mejorando los resultados que en el
futuro debera registrar un destino turistico, en términos del numero de visitantes y los efectos que esto conlleve en ingresos y
actividad econémica.

Con base en tal andlisis, en el decimo paso se deberan desarrollar las observaciones, estrategias y planes précticos, tendentes
a mejorar el perfil competitivo de la oferta turistica para la cual se esta trabajando, en términos de estructura, fisica y humana,
servicios a ofrecer, eventos a organizar, paquetes, precios, capacitacion de personal, promocion nacional y exterior, etc.

El decimoprimer paso se refiere a la aplicacion de las estrategias, planes y acciones dirigidas a la mejora de la situacién
competitiva.

El decimosegundo paso corresponde al andlisis de las estrategias y planes a aplicar, antes de su ejecucidn, para determinar las
bondades y en su caso debilidades de lo que se propone, y si fuese necesario, hacer los ajustes que convengan.

El dltimo paso, decimotercero, se refiere a la evaluacion de los resultados, en términos de captacion de la demanda turistica,
durante y después de haber ejecutado los planes, a fin de constatar el grado en que se obtengan los resultados deseados, ademas
de cuando fuese conveniente, determinar las acciones que correspondan para la superacion de resultados.

Por ultimo el paso decimotercero tiene como fin registrar y evaluar los resultados obtenidos (volumen y valor) en términos
del incremento la demanda turistica y competitividad propia, ademas de cuando fuese conveniente, determinar las acciones que
correspondan para la superacion de resultados.

Es conveniente reiniciar ciclicamente el proceso, a fin de lograr la mejora continua de la actividad turistica de los destinos a

los cuales se aplique una metodologia de competitividad y mejora.
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Andlisis de Resultados

Como resultado de la aplicacion del modelo propuesto para el andlisis de la competitividad del turismo educativo, se realizaran
estudios al respecto con mayor detalle y con una visién estratégica de largo plazo, que conduzca al mejoramiento continuo de
las caracteristicas competitivas de aquellos lugares o localidades en las cuales se aplique, y es de esperarse que la aplicacién del

diagnostico en la formulacion de planes, acciones y politicas al respecto, tenga impacto positivo sobre otros sectores de actividad.

Conclusiones
Para lograr el éxito en un ambiente global, cada vez mds competido en el turismo, y dentro de este, el turismo educativo, es
menester hacer mejores planes y acciones asertivas, que con los recursos disponibles se maximicen los resultados.

Para hacer mejores planes y tomar acciones eficaces, se requiere de suficiente y oportuna informacidn estratégica, como la que
resulta de un proceso de analisis de competitividad.

México posee enormes ventajas comparativas en diversos tipos de turismo, muchas de las cuales no han pasado a ser
competitivas, mediante el esfuerzo y aplicacion eficiente de esfuerzo colectivo.

El modelo que se propone es aplicable a otras categorias de turismo ademas del educativo.
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