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Presentación

/RV�UHTXHULPLHQWRV�GHO�PXQGR�DFWXDO�VRQ�FDGD�GtD�PiV�H[LJHQWHV��GH�WDO�PDQHUD�TXH�VH�KD�WHQLGR�XQ�UiSLGR�DYDQFH�HQ�OD�FRPXQLFDFLyQ��
la tecnología y los medios digitales; determinando con ello cambios e innovación en todas las áreas del conocimiento, incluida 
la mercadotecnia, de tal manera que los profesionistas, académicos, investigadores y las instituciones de educación superior 
han venido haciendo frente a esta evolución mediante estrategias que permiten generar nuevo conocimiento y técnicas que 
enriquecen esta área.

(O�SUHVHQWH�OLEUR�HV�UHVXOWDGR�GH�OD�SDUWLFLSDFLyQ�HQWXVLDVWD�GH�ORV�DFDGpPLFRV�HQ�HO�3ULPHU�(QFXHQWUR�,QWHUQDFLRQDO�\�7HUFHU�
(QFXHQWUR� 1DFLRQDO� GH� 3URIHVRUHV� H� ,QYHVWLJDGRUHV� HQ�0HUFDGRWHFQLD�� UHDOL]DGRV� HQ� OD� 8QLYHUVLGDG�$XWyQRPD� GHO� (VWDGR�
GH�+LGDOJR��HQ�QRYLHPEUH�GH������\�HQ�FRODERUDFLyQ�FRQ�OD�$VRFLDFLyQ�1DFLRQDO�GH�)DFXOWDGHV�\�(VFXHODV�GH�&RQWDGXUtD�\�
Administración (ANFECA����\�FRQ�OD�)DFXOWDG�GH�&RQWDGXUtD�\�$GPLQLVWUDFLyQ�GH�OD�8QLYHUVLGDG�1DFLRQDO�$XWyQRPD�GH�0p[LFR�
(UNAM).

(Q�HVWD�REUD�VH��SUHVHQWDQ�ORV�PHMRUHV�DUWtFXORV�GH�SURIHVRUHV�H�LQYHVWLJDGRUHV�EDMR�GRV�OtQHDV�GH�DSOLFDFLyQ��Nuevas tecnologías 
de enseñanza-aprendizaje y su aplicación en el área de  mercadotecnia y, Las innovaciones técnicas de la mercadotecnia y su 
aplicación en el mercado laboral.

/D�SULPHU�OtQHD�SUHVHQWD�WUDEDMRV�TXH�H[SRQHQ�FyPR�FRQ�ODV�TICs desarrollan nuevas técnicas de enseñanza–aprendizaje, así 
FRPR�VX�DSOLFDFLyQ�HQ�HO�iUHD�GH�PHUFDGRWHFQLD�� � IRPHQWDQGR�XQ�DSUHQGL]DMH�VLJQLÀFDWLYR��(Q�UHIHUHQFLD�D� ODV� LQQRYDFLRQHV�
técnicas de la mercadotecnia y su aplicación en el mercado laboral, diversos investigadores y profesionistas especialistas en el 
área de mercadotecnia demuestran diversos descubrimientos donde han aplicado la mercadotecnia con innovaciones propias al 
mercado al que se dirigen.

La divulgación de dichos artículos permitirá que tanto docentes, investigadores, así como los profesionistas especialistas 
en el área 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 aplicación.
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Sección 1.  
 

Nuevas Tecnologías de Enseñanza-Aprendizaje y su Aplicación 
en el Área de Mercadotecnia
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Capítulo 1. Desarrollo de nuevos productos a través del 
aprendizaje multidisciplinar

A. Juan Carlos Mandujano Contreras
juancarlosmandujano@hotmail.com

L.R.C. María Fernanda Ramos Alegría
mfernandaramosalegria@hotmail.com

Dra. Concepción Reyes de la Cruz
concepcionreyesdelacruz@hotmail.com

Universidad Juárez Autónoma de Tabasco
División Académica de Ciencias Económico Administrativas

Resumen
El presente documento es la descripción del proceso de enseñanza de la asignatura  “Innovación y Desarrollo de Nuevos 
3URGXFWRVµ��OD�FXDO�IRUPD�SDUWH�GHO�iUHD�VXVWDQWLYD�SURIHVLRQDO�GH��OD�/LFHQFLDWXUD�HQ�5HODFLRQHV�&RPHUFLDOHV��UJAT��������HQ�OD�
División Académica de Ciencias Económico Administrativas de la Universidad Juárez Autónoma de Tabasco, en la ciudad de 
Villahermosa, Tabasco.

El objetivo de este proyecto es documentar la metodología utilizada en esta asignatura, la cual ha dado como resultado la 
VROLFLWXG�GH�SDWHQWH�DQWH�HO�,QVWLWXWR�0H[LFDQR�GH�OD�3URSLHGDG�,QGXVWULDO�GH�XQR�GH�ORV�SUR\HFWRV�SURYHQLHQWHV�GH�OD�PLVPD��'H�
esta forma se pretende replicar las buenas prácticas 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 
GH�DSUHQGL]DMH��GRQGH�GHVWDFD�SUHVHQWDU�XQ�SURWRWLSR�GH�XQ�SURGXFWR�LQQRYDGRU��HO�FXDO�VH�HODERUD�EDMR�XQD�PHWRGRORJtD�GH����
SDVRV�D�GHVDUUROODU��/HUPD���������DO�ÀQDOL]DU�HO�FLFOR��VH�UHDOL]D�XQD�SUHVHQWDFLyQ�HMHFXWLYD�GH�ORV�SUR\HFWRV�DQWH�OD�SUHVHQFLD�GH�
autoridades académicas y de la incubadora de negocios de la UJAT, con el propósito de estimular a los participantes a continuar 
con el desarrollo de sus proyectos.

Metodología
(Q�OD�DVLJQDWXUD�GH�´,QQRYDFLyQ�\�GHVDUUROOR�GH�QXHYRV�SURGXFWRVµ��ORV�DOXPQRV�FRQIRUPDQ�HTXLSRV�GH���D���HOHPHQWRV�\�GHEHQ�
HQWUHJDU�FRPR�SURGXFWR�ÀQDO�XQ�SURWRWLSR�GH�SURGXFWR�LQQRYDGRU�HO�FXDO�GHEHUi�FRQWDU�FRQ�XQ�SUR\HFWR�GH�FRPHUFLDOL]DFLyQ��
Gracias a la impartición de esta asignatura, se concientiza a los estudiantes sobre la importancia del desarrollo tecnológico para 
las empresas en la actualidad, toda vez que desarrollar y administrar tecnología contribuye a crear riqueza para las naciones, 
FRPSDxtDV�H�LQGLYLGXRV��9HJD��������FLWDQGR�D�.KDOLO�\�(]]DW��������

(O�SURFHVR�GH�GHVDUUROOR�GHO�SURGXFWR�LPSOLFD�OD�DVHVRUtD�GHO�SURIHVRU�GH�OD�DVLJQDWXUD�\�XQ�VHJXQGR�DVHVRU�H[WHUQR��TXLHQ�DSRUWD�
elementos técnicos al proyecto; para esto, los estudiantes cuentan con asesorías multidisciplinares, ya que tienen acceso a asesores 
HVSHFLDOL]DGRV�HQ�PiV�GH����GLVFLSOLQDV�GLIHUHQWHV��HQ�ODV�QXHYH�GLYLVLRQHV�DFDGpPLFDV�FRQ�TXH�FXHQWD�OD�UJAT (Universidad Juárez 



��

$XWyQRPD�GH�7DEDVFR��������
El proyecto es evaluado continuamente a través de las asesorías y los avances presentados ante el profesor titular, mientras que 

OD�HYDOXDFLyQ�ÀQDO�FRQVLVWH�HQ�OD�SUHVHQWDFLyQ�GHO�SURGXFWR�HQ�XQD�SOHQDULD�GRQGH��FRQ�OD�SUHVHQFLD�GH�ORV�DVHVRUHV�\�DXWRULGDGHV�
académicas, el equipo presenta su producto innovador.

Hallazgos
Las actividades de las empresas relacionadas con la innovación tienen  mayor impacto en la medida en que se gestionan de forma 
adecuada. Cuando dichas  actividades se organizan y se realizan sistemáticamente conforman lo que se denomina procesos de 
gestión de tecnología, comprendida esta como la herramienta que se debe enmarcar en los procesos generales de innovación al 
que están sometidas todas las empresas (Universida de Vigo, s.f.); además, con ellos, las organizaciones aprovechan mejor sus 
UHFXUVRV��LQFUHPHQWDQ�VXV�YHQWDMDV�FRPSHWLWLYDV�\�PD[LPL]DQ�VXV�UHVXOWDGRV��3UHPLR�1DFLRQDO�GH�7HFQRORJtD��������

/D�LQQRYDFLyQ�GH�DFXHUGR�FRQ�3HGUR]D�\�2UWt]����������HV�HO�PRWRU�PiV�LPSRUWDQWH�SDUD�HO�GHVDUUROOR�GH�ODV�HPSUHVDV��3RU�
VX�SDUWH��'DPDQSRXU�\�*RSDODNULVKQDQ��������FLWDGRV�HQ�+XDQJ�\�5LFH���������SURSRQHQ�TXH� OD� LQQRYDFLyQ�FRQVLVWH�HQ�GRV�
UHVXOWDGRV�GLQiPLFRV��FDPELRV�HQ�SURGXFWRV�HVSHFtÀFRV�R�VHUYLFLRV�RIUHFLGRV�D�ORV�FRQVXPLGRUHV��\�FDPELRV�DO�PRGR�HQ�HO�TXH�
estos son creados y entregados; estos corresponden a innovación del producto e innovación del proceso respectivamente.

El desarrollo de nuevos productos contribuye en gran medida a la sociedad, ya que en su mayoría los nuevos productos nos 
SHUPLWHQ�WHQHU�XQD�PHMRU�FDOLGDG�GH�YLGD��6RORPRQ�\�6WXDUW���������6HJ~Q�.RWOHU�\�$UPVWURQJ���������HO�GHVDUUROOR�GH�SURGXFWRV�
es el hecho de desarrollar un concepto de producto, para que este sea convertido en un producto físico y práctico para quienes 
OR�FRQVXPDQ��/D�LPSRUWDQFLD�GH�HVWH�UDGLFD�HQ�ORV�EHQHÀFLRV�TXH�RIUHFH�D�ODV�HPSUHVDV�WDOHV�FRPR�LQFUHPHQWR�GH�XWLOLGDGHV��
LQFUHPHQWR�GH�OD�SDUWLFLSDFLyQ�GH�PHUFDGR��DVt�FRPR�VREUHYLYLU�\�FUHFHU�HQ�HO�PHUFDGR��HQWUH�RWURV��/HUPD��������

3DUD�OD�HODERUDFLyQ�GH�OD�SURSXHVWD�ORV�DOXPQRV�SXHGHQ�HVFRJHU�FXDOTXLHU�WLSR�GH�SURGXFWR��VRODPHQWH�TXHGDQ�H[FOXLGRV�ORV�
proyectos de productos alimenticios y de productos medicinales, esto debido a que dichos productos requieren de un tiempo de 
HODERUDFLyQ�\�SUXHEDV�PD\RU�D�OD�GXUDFLyQ�GHO�FLFOR�ODUJR�HVFRODU�TXH�HV�GH����VHPDQDV�

(O�SRUWDIROLR�GH�HYLGHQFLD�TXH�SUHVHQWDQ�ORV�HVWXGLDQWHV��GHEH�LQFOXLU�

• El proceso del desarrollo de nuevo producto el cual se desarrolla en 28 pasos en formato de Word. Aquí se detalla el 
proceso que se llevó a cabo paso a paso hasta el desarrollo del nuevo producto siguiendo la metodología propuesta por Lerma.
• Investigación de mercados. Considerado como el diseño, la obtención, el análisis y la presentación sistemáticos de datos 
\�GHVFXEULPLHQWRV�SHUWLQHQWHV�SDUD�XQD�VLWXDFLyQ�GH�PDUNHWLQJ��.RWOHU���������/RV�DOXPQRV�SUHVHQWDQ�ORV�GDWRV�TXH�YDOLGDQ�OD�
LGHD�LQQRYDGRUD��TXH�VH�FRQYHUWLUi�HQ�XQ�QXHYR�SURGXFWR��HVWH�VH�GHVDUUROOD�HQ���HWDSDV��SULPHUR�DO�YDOLGDU�OD�LGHD��HQ�VHJXQGR�
WpUPLQR�OD�HYDOXDFLyQ�GH�OD�LGHD�\�ÀQDOPHQWH�OD�YDOLGDFLyQ�GH�OD�LGHD�ÀQDO��WUDEDMDQGR�EDMR�SUXHEDV�GH�FRQFHSWR��D�ÀQ�GH�TXH�
HVWR�OHV�SHUPLWD�GLVPLQXLU�OD�LQFHUWLGXPEUH�HQ�OD�FUHDFLyQ�GH�VXV�LGHDV�GH�SURGXFWR�LQQRYDGRU��&RUGHUR���������3XHGHQ�YDOHUVH�
de diversas herramientas de recolección de datos tales como la entrevista, la encuesta y el focus group.
• Plan de mercadotecnia��(VWH�GRFXPHQWR��HQ�HO�TXH�VH�GHÀQHQ�ORV�REMHWLYRV�FRPHUFLDOHV�TXH�VH�GHVHDQ�FRQVHJXLU�HQ�XQ�
SHUtRGR�GH�WLHPSR��%DUERVD���������GHEH�SUHVHQWDU�OD�IRUPD�HQ�OD�TXH�VH�SUHWHQGH�FRPHUFLDOL]DU�HO�QXHYR�SURGXFWR��LQFOXLU�
estrategias de comercialización, pronóstico de ventas, informercial entre otros puntos.
• Presentación ejecutiva en power point.- En este documento se debe de presentar de forma sintetizada el proyecto para su 
presentación ante un posible comprador.

Además de lo anterior se deben presentar las actividades teóricas y prácticas desarrolladas durante la asignatura que se 
muestran en la tabla siguiente.
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Tipo de 
actividad

Nombre Descripción Materiales

Teórica
3UHVHQWDFLyQ�

de temas

3UHVHQWDFLyQ�GH�ORV�WHPDV�WHyULFRV�FRUUHVSRQGLHQWH�DO�
programa de la materia, estos son sorteados entre los equipos 
que se conforman y que deberán presentar en su momento ante 
el resto de la clase.

• 3ODQ�GH�HVWXGLRV�
%)�����GH�OD�DVLJQDWXUD�
“Innovación y desarrollo 
GH�QXHYRV�SURGXFWRVµ

3UiFWLFD

La torre más 
alta

En esta práctica los equipos deberán elaborar con los 
materiales proporcionados la torre más alta que puedan 
FRQVWUXLU��/D�DFWLYLGDG�GXUD����PLQXWRV��SHUR�HQ�ORV�SULPHURV�
���ORV�SDUWLFLSDQWHV�QR�SXHGHQ�KDEODU�HQWUH�HOORV�\�GHEHUiQ�
ponerse de acuerdo en el diseño y elaboración de la torre.

• Un pliego de papel de 
rotafolio

• ���FOLSV�PHWiOLFRV
• ��SRSRWHV�GH�SOiVWLFR
• ��PHWUR�GH�FLQWD�DGKHVLYD

El envase

En esta práctica los equipos deberán elaborar un envase 
que proteja a un producto, utilizando los materiales 
SURSRUFLRQDGRV�~QLFDPHQWH��/D�SUDFWLFD�GXUD����PLQXWRV�\�DO�
ÀQDO�VH�HYDO~D�HQWUH�ORV�SDUWLFLSDQWHV�HO�GLVHxR�\�OD�HÀFLHQFLD�
del ENVASE, el producto que se debe de proteger es un huevo 
y los envases se lanzan desde un segundo piso, para medir la 
HÀFLHQFLD�GHO�HQYDVH�JDQDGRU�

• Media  cartulina de papel
• ��FOLSV�PHWiOLFRV
• Medio metro de cinta 

adhesiva

Creatividad 
musical

En esta práctica los alumnos deberán componer una canción 
cuya letra haga referencia a la CREATIVIDAD, la letra debe 
ser original y podrán grabarla con el ritmo de su preferencia y 
la presentarán en un videoclip�GH�XQD�GXUDFLyQ�Pi[LPD�GH���
minutos que deberán elaborar y editar ellos mismos.

• Cámara de video
• Computadora
• 3URJUDPD�GH�HGLFLyQ�GH�

video

$GLFLRQDO� D� ODV� DFWLYLGDGHV� VHxDODGDV�� ORV�PLHPEURV�GHO� FXHUSR�DFDGpPLFR�GH� ´'HVDUUROOR� ORFDO� VXVWHQWDEOHµ�RIUHFHQ�XQD�
FRQIHUHQFLD�\�XQ�VHPLQDULR�VREUH�WHPDV�GH�VXVWHQWDELOLGDG�DSOLFDGD�D�ORV�SUR\HFWRV�FRQ�OD�ÀQDOLGDG�GH�RULHQWDU�DO�SURFHVR�GH�
GHVDUUROOR�GH�QXHYRV�SURGXFWRV�KDFLD�HO�FXLGDGR�GHO�PHGLR�DPELHQWH��HYHQWXDOPHQWH��VH�FRQYLHUWHQ�HQ�DVHVRUHV�H[WHUQRV�GH�ORV�
proyectos.

Gracias a esta metodología, se ha logrado despertar la creatividad en los jóvenes 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.

Título Descripción
´)XQQ\�ER[��WX�FDMD�GH�
VRUSUHVDVµ

El producto tiene un concepto de cajonera que al momento de sacar el cajón inferior se desglosen 
los demás cajones como escalera, y este nos permitirá guardar con facilidad los juguetes. 

I -make up

Es una empresa que se encarga del diseño de bolsas, adaptándose siempre a las necesidades y 
gustos de la mujer moderna.
I-make up es para quienes buscan un bolso en el cual puedan trasladar su tableta y maquillaje sin 
problema alguno.

´$.5�/281*(µ
Mueble ahorrador de espacio, de estilo lounge desmontable, para ser transformado en sala, con 
mesa interna integrada  y cajoneras plegables.

Bic-Luz

%LFLFOHWD�OXPLQRVD��HV�XQD�ELFLFOHWD�PRGLÀFDGD�SDUD�DSURYHFKDU�OD�HQHUJtD�TXH�VH�SURGXFH�FXDQGR�
se pedalea y convertirla en energía eléctrica.
Una vez que se ha conseguido algo de electricidad puedes utilizarla para prender, con un pequeño 
LQWHUUXSWRU��ODV�OXFHV�GHO�FXDGUR�PRGLÀFDGR�GH�OD�ELFLFOHWD�



��

Uno de los proyectos más notables, resultado de esta asignatura, es Easy-Car, un carro de carga plegable para uso doméstico que 
IDFLOLWD�HO�WUDVODGR�GH�REMHWRV�OLJHURV�GH�XVR�FRWLGLDQR��FDUDFWHUL]DGR�SRU�H[SDQGLUVH��FRQWUDHUVH�\�DGDSWDUVH�VHJ~Q�ODV�QHFHVLGDGHV�
del consumidor en cuanto a tamaño del objeto a transportar, además cuenta con llantas que facilitan su desplazamiento por 
HVFDORQHV��5RGUtJXH]�\�0LUDQGD��������

*UDFLDV�D�ODV�FDUDFWHUtVWLFDV�~QLFDV�GHO�QXHYR�SURGXFWR�´(DV\�&DUµ��IXH�SRVLEOH�UHDOL]DU�OD�VROLFLWXG�GH�SDWHQWH�GHO�PLVPR��
HQWHQGLGD�HVWD�FRPR�XQ�GHUHFKR�H[FOXVLYR�FRQFHGLGR�D�XQD�LQYHQFLyQ��203,��������EDMR�HO�H[SHGLHQWH��0;�D�������������FRQ�
IHFKD�GH���PD\R������\�FRQ�IROLR�0;�(��������������3DUD�TXH�XQD�LQYHQFLyQ�VHD�DFHSWDGD�FRPR�SDWHQWDEOH��GHEH�FXEULU�ODV�
VLJXLHQWHV�FDUDFWHUtVWLFDV��WHQHU�XVR�SUiFWLFR��VHU�QRYHGRVR��FRQ�DOJXQD�FDUDFWHUtVWLFD�QXHYD�\�SUHVHQWDU�XQ�SDVR�LQYHQWLYR�

(Q�HO�HYHQWR�GH�SUHVHQWDFLyQ�ÀQDO�GH�ORV�SUR\HFWRV��HQWUH�RWUDV�iUHDV�DGPLQLVWUDWLYDV��VH�LQYLWD�D�

• /D� FRRUGLQDFLyQ� GH� ,QYHVWLJDFLyQ� \� 3RVJUDGR� GH� OD� '$&($�8-$7�� TXLHQ� KDFH� OD� LQYLWDFLyQ� SDUD� TXH� ORV� SUR\HFWRV�
interesados se continúen y participen en el concurso de ideas de negocios de la DACEA.
• La coordinación de estudios terminales, quien hace la invitación a que continúen los proyectos hasta obtener su titulación 
EDMR�OD�PRGDOLGDG�GH�´'(6$552//26�7(&12/Ð*,&26µ��PRGDOLGDG�GH�UHFLHQWH�FUHDFLyQ�
• Un representante del Centro de Incubación de Empresas de Tecnología Intermedia, quien hace la invitación para postular 
VXV�SUR\HFWRV�SDUD�OD�LQFXEDFLyQ�\�E~VTXHGD�GH�ÀQDQFLDPLHQWR�

Conclusiones
(O�UHVXOWDGR�REWHQLGR�DO�ÀQDO�GH�HVWH�HVWXGLR��KD�SHUPLWLGR�YDORUDU�ODV�SULQFLSDOHV�SUiFWLFDV�TXH�KDQ�GDGR�EXHQRV�UHVXOWDGRV��WDOHV�
como la estimulación de la creatividad de los jóvenes con actividades que los involucren como equipo a resolver una problemática 
y la orientación en temas de importancia como la tendencia ecológica en nuevos productos con el acercamiento a estos temas por 
medios de  las conferencias con temática ambiental, mismas que permiten a los estudiantes tener un nuevo panorama y hacerlos 
más conscientes de la importancia de este tema.

$GHPiV��XQD�GH�ODV�DFFLRQHV�TXH�KD�SHUPLWLGR�YHU�PHMRUHV�UHVXOWDGRV��HV�KDEHU�DVLJQDGR�D�XQ�SURIHVRU�FRPR�DVHVRU�H[WHUQR�
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.

$O�ÀQDOL]DU�HO�FLFOR�HVFRODU��DOJXQRV�HTXLSRV�LQVFULEHQ�VXV�SUR\HFWRV�DO�&RQFXUVR�GH�,GHDV�GH�1HJRFLRV��HVWR�LQGLFD�TXH�ORV�
alumnos han pensado ir más allá con sus ideas y no sólo conformarse con acreditar la asignatura, asimismo algunos de estos 
proyectos son considerados como modalidad de titulación por parte de sus autores.

/D�SUHVHQFLD�GH�DXWRULGDGHV�DFDGpPLFDV�HQ�HO�HYHQWR�GH�SUHVHQWDFLyQ�ÀQDO��FDXVD�JUDQ�H[SHFWDFLyQ�HQWUH�ORV�DOXPQRV��OR�TXH�
ORV�PRWLYD�D�HOHYDU�HO�QLYHO�GH�OD�SUHVHQWDFLyQ�WDQWR�RUDO�FRPR�HQ�LPDJHQ��\D�TXH�ORV�DOXPQRV�WDPELpQ�H[KLEHQ�XQ�SHTXHxR�stand 
de su producto, en el que del mismo modo que en su proyecto, invierten tiempo y creatividad para destacar entre los demás.

No se muestran las imágenes de los proyectos, ya que se espera la continuación de ellos y se buscará la protección de la 
propiedad industrial de los mismos.
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Capítulo 2. Taller de neuromarketing: ambientes simulados para 
la evaluación del impacto del merchandising visual y música 
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Resumen
Las técnicas de neuromarketing permiten realizar evaluaciones con un mayor nivel de precisión del impacto de propuestas de 
merchandising�YLVXDO�TXH� ODV�RSLQLRQHV�´UDFLRQDOL]DGDVµ�\�VXEMHWLYDV�TXH�VH� UHFROHFWDQ�SRU�PHGLRV� WUDGLFLRQDOHV��/D�YHQWDMD�
de utilizar entornos virtuales permite hacer todos los cambios necesarios sin los costos de hacerlo de forma real, mientras que 
la evaluación a través de técnicas de neuromarketing permite medir las reacciones reales del sujeto de prueba sin sesgos de 
interpretación, de tal forma que se pueda evaluar de forma más precisa y objetiva la intención real de compra.

Metodología
La metodología utilizada se realizó bajo el paradigma cuantitativo, ya que los datos recabados del efecto de la variable 
LQGHSHQGLHQWH��3UHVHQWDFLyQ�GH�DQDTXHO�\�P~VLFD�DPELHQWDO��VREUH�OD�YDULDEOH�GHSHQGLHQWH��LQWHQFLyQ�GH�FRPSUD���VH�PLGLHURQ�
parámetros neurobiológicos relacionados con esta última.

(O�WLSR�GH�LQYHVWLJDFLyQ�IXH�H[SHULPHQWDO�\D�TXH�VH�DGPLQLVWUy�OD�YDULDFLyQ�LQWHQFLRQDO�GH�ORV�HVWtPXORV��SURGXFWRV��GLVWULEXFLyQ�
y ambientación de aparadores, anaqueles y catálogos) para medir el grado de impacto que tenían éstos en la intención de compra 
manifestada.

El entorno simulado se diseñó en el software�HVSHFLDOL]DGR�TXH�SHUPLWH�UHDOL]DU�VLPXODFLRQHV�JUiÀFDV�GH�HQWRUQRV�HQ�WHUFHUD�
dimensión.

3DUD� OD� YLVXDOL]DFLyQ� GHO� HQWRUQR� VLPXODGR� GHVHDGR� VH� XWLOL]DURQ� XQDV� JDIDV� YLVRU� �'�PRGLÀFDGDV� SDUD� SRGHU� UHDOL]DU� HO�
seguimiento del movimiento ocular (eye tracking) de forma simultánea con la presentación visual del entorno. 

3DUD� FRPSOHWDU� HO�PHGLR� DPELHQWH� VLPXODGR� VH�XWLOL]DURQ�XQRV� DXGtIRQRV�TXH�SHUPLWtDQ� DLVODU� DF~VWLFDPHQWH� DO� VXMHWR�GH�
estudio y poder variar el tipo y volumen de la música ambiental para analizar el grado de impacto como complemento de un 
ambiente dado.

3DUD� OD�PHGLFLyQ� GH� ORV� SDUiPHWURV� UHODFLRQDGRV� FRQ� OD� UHVSXHVWD� QHXURÀVLROyJLFD� GHO� VXMHWR� GH� HVWXGLR� D� ORV� HVWtPXORV�
GHO�PHGLR� DPELHQWH� VLPXODGR� VH� XWLOL]DURQ� ~QLFDPHQWH� FXDWUR� SDUiPHWURV��PRYLPLHQWR� RFXODU�� HOHFWURHQFHIDORJUDItD� �((*���
frecuencia cardiaca y respuesta galvánica de la piel. 

Cabe señalar que todos los sensores se diseñaron y elaboraron por el autor. Las señales se procesaron en una computadora 
común y la forma de llevar a cabo la interfaz fue a través de un sistema de adquisición de datos vía USB.
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El movimiento ocular está relacionado con la forma en que la vista reacciona a los estímulos visuales que se le presentan. La 
secuencia y velocidad del trazado que sigue, así como las pausas que se hacen señalan el grado de interés sobre determinados 
productos sobre otros cuando se presentan en conjunto (como suele ser en un aparador o anaquel). La decoración ambiental ajena 
DO�SURGXFWR�SXHGH�LPSDFWDU�GH�IRUPD�SRVLWLYD�R�QHJDWLYD�VREUH�OD�LQWHQFLyQ�GH�FRPSUD�\D�TXH�KDFH�XQD�IXQFLyQ�GH�´UXLGRµ�HQ�HO�
mensaje y puede llegar a distraer tanto que el comprador llegue a olvidarse del producto en cuestión.

3RU�RWUR�ODGR��OD�HOHFWURHQFHIDORJUDItD��((*��SHUPLWH�HVWDEOHFHU�HO�JUDGR�GH�DWHQFLyQ��DVt�FRPR�HO�QLYHO�GH�WHQVLyQ�GHO�VXMHWR�
GH�LQYHVWLJDFLyQ�OR�FXDO��SXHGH�LQÁXLU�D�OD�LQWHQFLyQ�GH�FRPSUD�

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

&DEH�VHxDODU�TXH�QLQJXQR�GH� ORV�SDUiPHWURV�QHXURÀVLROyJLFRV�SRU�Vt�VROR�SXHGH�GHWHUPLQDU�HO� LPSDFWR�HQ� OD� LQWHQVLyQ�GH�
compra. Estos métodos comparten limitaciones por utilizar algunos parámetros a medir similares con los denominados polígrafos 
(mal llamados detectores de mentiras) pues estos últimos no detectan una mentira en sí, lo que detectan son un conjunto de 
SDUiPHWURV�TXH�DVRFLDGRV�FRQ�OD�WHQVLyQ�SURYRFDGD�FRQ�OD�PHQWLUD��SHUR�WRGDYtD�QR�SXHGHQ�´OHHU�OD�PHQWHµ��(Q�QXHVWUR�FDVR�GH�
estudio, la limitante es similar.

(Q�OD�DFWXDOLGDG��ORV�DYDQFHV�HQ�OD�PHGLFLyQ�GH�SDUiPHWURV�QHXURÀVLROyJLFRV�KD�OOHJDGR�D�LGHQWLÀFDU�DOJXQRV�SDWURQHV�FHUHEUD�
les relacionados con determinadas ideas o pensamientos; sin embargo, su alto costo (requieren aparatos de categoría médica, así 
FRPR�LQWHUSUHWDFLRQHV�SRU�HVSHFLDOLVWDV�GH�GLFKD�UDPD���DVt�FRPR�OD�GLÀFXOWDG�SDUD�SRGHU�LPSOHPHQWDUORV�HQ�XQD�HYDOXDFLyQ�VLQ�
TXH�LQWHUÀHUD�HQ�HO�FRPSRUWDPLHQWR��SRU�HMHPSOR��XQ�WRPyJUDIR�FRPSXWDUL]DGR��

Se realizaron varias pruebas simulando diferentes entornos relacionados con varios productos. Aquí delimitaremos el alcance 
de la aplicación a bebidas no alcohólicas. En un trabajo posterior se difundirán el resto del resultado de la investigación. Se 
DSOLFy�OD�SUXHED�D�YHLQWH�YROXQWDULRV�HVWXGLDQWHV�GH�GLYHUVDV�FDUUHUDV�FX\DV�HGDGHV�ÁXFWXDEDQ�HQWUH�ORV����D�ORV����DxRV��/D�PLWDG�
de los alumnos pertenecían a una institución dirigida a un segmento socioeconómico medio bajo y la otra mitad a un segmento 
económico medio alto. La presentación del anaquel incluía bebidas no alcohólicas cuyas marcas y presentaciones las hacen 
FRP~QPHQWH�GLVSRQLEOHV�HQ�HO�PHUFDGR�ORFDO�GHO�%DMtR��VDOYR�GRV�SDUD�LGHQWLÀFDU�HO�JUDGR�GH�FXULRVLGDG�D�EHELGDV�FRQ�ODV�FXDOHV�
QR�VH�WLHQH�IDPLOLDULGDG��6H�OHV�SUHVHQWy�HO�DPELHQWH�VLPXODGR�\�OD�PHGLFLyQ�GH�OD�LQWHQFLyQ�GH�FRPSUD�VH�HYDOXy�DO�ÀQDO�FXDQGR�
el sujeto seleccionaba la bebida de su preferencia al término de la prueba ya que se les brindaba un pequeño refrigerio en el cual 
se disponía de todas las marcas y presentaciones mostradas en el entorno simulado (la distribución en el buffet era al azar para 
TXH�PLQLPL]DU�OD�LQÁXHQFLD�GHO�RUGHQ�GH�ORV�SURGXFWRV�DO�PRPHQWR�GH�UHDOL]DU�VX�VHOHFFLyQ�UHDO���6H�FRQWUDVWDED�HO�SURQyVWLFR�GH�
OD�SUXHED�EDVDGR�HQ�SDUiPHWURV�QHXURÀVLROyJLFRV�FRQ�OD�VHOHFFLyQ�ÀQDO�UHDO�

A todos se les presentó el mismo anaquel simulado, a la mitad (selección al azar entre los participantes de las diferentes 
LQVWLWXFLRQHV��VH�OHV�VRPHWLy�D�XQD�P~VLFD�DPELHQWDO�QHXWUD���WLSR�P~VLFD�GH�´HOHYDGRUµ��D�XQ�YROXPHQ�PRGHUDGR�\�D�OD�RWUD�
PLWDG�D�P~VLFD�SRSXODU�EDLODEOH�GH�PRGD��FRPR�VH�DFRVWXPEUD�HQ�DOJXQDV�WLHQGDV�GH�SURGXFWRV�GH�FRQVXPR�ORV�ÀQHV�GH�VHPDQD��
a un volumen más elevado. Al término de la prueba, cuando ya habían hecho su selección real de bebida se les aplicaba un 
cuestionario sobre la forma en que habían llegado a su selección.

Cuando iniciaba la prueba, se le indicaba al participante que seleccionará la bebida de su preferencia. Una vez que lo hubiera 
hecho, tenía un control en la mano para señalar que ya había realizado su selección. Se tomaba de forma automática el tiempo 
trascurrido en la prueba.

Hallazgos
8QD�YH]�TXH� VH�SURFHVy� OD� LQIRUPDFLyQ�GH� ORV�SDUiPHWURV�REWHQLGRV�GH� ORV�GDWRV�QHXURÀVLROyJLFRV�GH� ORV�SDUWLFLSDQWHV�\� VH�
FRQWUDVWy�FRQ�OD�HOHFFLyQ�ÀQDO��VH�HQFRQWUy�OR�VLJXLHQWH�
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(O�SRUFHQWDMH�GH�DFLHUWR�GHO�SURQyVWLFR�EDVDGR�HQ�HO�PRGHOR�GH�SDUiPHWURV�QHXURÀVLROyJLFRV�DSOLFDGRV�IXH�GHO���%�����GH�
�����(VWH�SURQyVWLFR�VH�UHDOL]y�HQ�IXQFLyQ�GH�OD�VHFXHQFLD�GH�PRYLPLHQWRV�RFXODUHV�UHDOL]DGRV��DVt�FRPR�GHO�JUDGR�GH�WHQVLyQ�
LGHQWLÀFDGD�DO�PRPHQWR�GH�KDFHU�VX�VHOHFFLyQ��(O�JUDGR�GH� WHQVLyQ�TXH�VH�SUHVHQWD�DO�PRPHQWR�GH� LGHQWLÀFDU�XQ�VDWLVIDFWRU�
�EHELGD��\�QR�WHQHUOR�SXGR�KDEHUVH�YLVWR�DIHFWDGR�SRU�OD�KRUD�HQ�TXH�VH�UHDOL]y�OD�SUXHED�\D�TXH�VH�OOHYy�D�FDER�D�ODV�������KRUDV�
de un día templado y no se controló la hora y cantidad de líquidos ingeridos en el desayuno.

/D�UDSLGH]�GH�OD�VHOHFFLyQ�VH�YLR�LQÁXLGD�SRU�OD�P~VLFD�DPELHQWDO��/D�PHGLD�DULWPpWLFD�GH�OD�YHORFLGDG�GH�VHOHFFLyQ�GH�ORV�
SDUWLFLSDQWHV�TXH�IXHURQ�VRPHWLGRV�D�P~VLFD�DPELHQWDO�GH�YROXPHQ�PiV�HOHYDGR�\�GH�FDUiFWHU�´JUXSHURµ�IXH� WUHV�YHFHV�PiV�
UiSLGD�TXH�DTXHOORV�VRPHWLGRV�D�P~VLFD�QHXWUD�HQ�YROXPHQ�PRGHUDGR��6LQ�ELHQ�HQ�ORV�FXHVWLRQDULRV�GH�FRQWURO�DSOLFDGRV�DO�ÀQDO�
~QLFDPHQWH���GH�ORV�SDUWLFLSDQWHV�PDQLIHVWDURQ�TXH�OD�YHORFLGDG�GH�VX�VHOHFFLyQ�VH�KDEtD�YLVWR�LQÁXLGD�SRU�OD�P~VLFD�DPELHQWDO��
/RV�SDUiPHWURV�QHXURÀVLROyJLFRV�PRVWUDURQ�PD\RU�WHQVLyQ�GHO�SDUWLFLSDQWH�GHVGH�HO�LQLFLR�GH�OD�SUXHED�GHELGR�D�HVWH�HVWtPXOR�

6LJXLHQGR�FRQ�HO�WHPD�GH�OD�P~VLFD�DPELHQWDO��pVWD�LQÁX\y�HQ�OD�FXULRVLGDG��&RPR�VH�PHQFLRQy�DQWHULRUPHQWH��VH�FRORFDURQ�
dos bebidas cuyas marcas y presentaciones no son comunes en las tiendas del Bajío. Cuando se analiza el patrón de movimiento 
ocular seguido por aquellos que se vieron sometidos a la música grupera en volumen alto, su secuencia de movimiento ocular 
IXH�VREUH�PDUFDV�\�SUHVHQWDFLRQHV�IDPLOLDUHV�\�WHQGtD�D�´VDOWDUVHµ�ODV�PDUFDV�\�SUHVHQWDFLRQHV�QR�FRQRFLGDV�HQ�HO�PHUFDGR�ORFDO�

(O� ��%� ���� GH� ����PLUDURQ� HQ� SULPHUD� LQVWDQFLD� HQ� OD� VHFXHQFLD� GH�PRYLPLHQWRV� RFXODUHV� OD�PDUFD� TXH� VHxDODURQ� FRPR�
SUHGLOHFWD�HQ�HO�FXHVWLRQDULR�ÀQDO��/DV�VHxDOHV�GH�DWHQFLyQ�VH�YLHURQ�UHIRU]DGDV�FXDQGR�LGHQWLÀFDURQ�HO�SURGXFWR�GH�VX�SUHIHUHQFLD�

Conclusiones
La aplicación de técnicas de neuromarketing�D�WUDYpV�GH�OD�PHGLFLyQ�GH�SDUiPHWURV�QHXURÀVLROyJLFRV�SHUPLWH�REWHQHU�FULWHULRV�
objetivos que van más allá de la autoracionalización del entrevistado al momento de encuestar su intención de compra. La 
incorporación de estas prácticas a través de talleres en la educación superior orientados a las carreras de mercadotecnia es de 
suma importancia para mejorar las herramientas del futuro profesional del área.

/RV�PHFDQLVPRV�TXH�LQÁX\HQ�DO�PRPHQWR�GH�WRPDU�XQD�GHFLVLyQ�VXHOHQ�VHU�FRPSOHMRV�\��FRPR�VHxDODQ�DOJXQDV�LQYHVWLJDFLRQHV��
IUHFXHQWHPHQWH�GH�QDWXUDOH]D�QR�FRQVFLHQWH��/D� UDFLRQDOL]DFLyQ�SRVWHULRU� D� OD� FRPSUD� VH�YH� LQÁXLGD�SRU� OD� IRUPD�HQ�TXH� VH�
pregunta, quién pregunta, así 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 señalar la razón 
SUHFLVD�GH�OD�VHOHFFLyQ��SHUR�GHÀQLWLYDPHQWH�VRQ�XQ�LQGLFLR�LQGLVFXWLEOH�VREUH�OR�TXH�UHDOPHQWH�OODPy�OD�DWHQFLyQ�GHO�FRPSUDGRU�

/D�SUiFWLFD�FRP~Q�DO�PRPHQWR�GH�KDFHU�GHJXVWDFLRQHV�GH�ODQ]DPLHQWR�ORV�ÀQHV�GH�VHPDQD�FRQ�P~VLFD�SRSXODU�EDLODEOH�D�
YROXPHQ�DOWR�GH�DOJXQDV�WLHQGDV�QR�UHVXOWD�PX\�EHQHÀFLRVD�SDUD�ODQ]DU�SURGXFWRV�QXHYRV��6L�ELHQ�HV�QHFHVDULR�JDQDU�OD�DWHQFLyQ�
GHO�FRPSUDGRU�VREUH�OD�JDPD�GH�SURGXFWRV�H[SXHVWD��HO�UHVXOWDGR�GH�OD�SUXHED�DSXQWD�D�TXH�HVWH�IDFWRU�WHQVLRQD�SUHYLDPHQWH�DO�
FRPSUDGRU�\�pVWH�WHQGHUi�D�VHOHFFLRQDU�DO�ÀQDO�OD�PDUFD�SUHYLDPHQWH�FRQRFLGD��6L�ELHQ�HQ�HOOR�LQÁX\H�OD�UXWLQD�\�JXVWRV�SHUVRQDOHV��
SDUHFH�TXH�QR�EHQHÀFLD� OD�H[SORUDFLyQ�GH�QXHYDV�DOWHUQDWLYDV��(O�EHQHÀFLR�GH�HVWD�HVWUDWHJLD� VHUtD�DO�PRPHQWR�GH�SUHVHQWDU�
´SDTXHWHVµ�X�RIHUWDV�GH�SURGXFWRV�PX\�SRVLFLRQDGRV�HQ�HO�PHUFDGR��SXHV�OD�WHQVLyQ�SUHYLD�LQGXFLUtD�D�OD�FRPSUD�GH�SURGXFWRV�
conocidos con una ventaja adicional (paquete, premio u oferta). Aquí cabe señalar que es necesario ampliar la investigación en 
otros niveles socioeconómicos. Sin embargo, es un hecho que esta práctica de llamar la atención a través de este tipo de música 
a niveles elevados ha sido sobre abusada y no siempre es recomendable.

Como puede verse, el campo del neuromarketing�SUHVHQWD�WRGDYtD�PXFKDV�iUHDV�SRU�H[SORUDU�GHELGR�D�OD�DPSOLWXG�GH�VXV�
aplicaciones. En este documento únicamente se presentó el resultado de uno de ellos. Sin embargo, la disponibilidad de tecnologías 
avanzadas a menor precio así como la tendencia a realizar investigaciones de carácter multidisciplinario permiten avanzar en la 
generación de conocimiento. Es necesario que las instituciones de educación superior con programas de estudio relacionados 
con la mercadotecnia incorporen estas prácticas tanto en la investigación como en la enseñanza y vayan más allá del uso de la 
cámara de Gesell. La tecnología actualmente disponible proporciona muchas opciones que pueden realizar aportes valiosos en 
este sentido. 
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Resumen
Las redes sociales son actualmente una herramienta que es utilizada no únicamente por los usuarios que desean  socializar, sino 
TXH�WDPELpQ�HVWi�VLHQGR�XWLOL]DGD�SRU�ODV�HPSUHVDV�H�LQVWLWXFLRQHV�HGXFDWLYDV�FRQ�HO�ÀQ�GH�H[SDQGLU�HO�PHUFDGR�\�ORJUDU�PiV�
ventas o compartir el conocimiento a otras latitudes.

(Q�HO�SUHVHQWH�WUDEDMR�VH�KDFH�XQ�DQiOLVLV�GHO�XVR�GH�OD�5HGHV�6RFLDOHV��6RFLDO�0HGLD�HQ�LQJOpV��D�ÀQ�GH�ORJUDU�ORV�REMHWLYRV�DQWHV�
mencionados y así utilizar las Tecnologías de la Información y Comunicación (TIC) para romper las barreras del conocimiento.
Palabras clave:�5HG�VRFLDO��XVXDULR��PDUNHWLQJ��HGXFDFLyQ��LQWHUQHW��H[SDQVLyQ��VRFLDOL]DFLyQ�

Social Media
(Q�0p[LFR�� �0LOOiQ������� VH�KD�SURYRFDGR�XQD� UHYROXFLyQ� WHFQROyJLFD�GHELGR�D� OD�JOREDOL]DFLyQ�� OR� FXDO�KD�REOLJDGR�D� ODV�
RUJDQL]DFLRQHV�\D�VHDQ�S~EOLFDV�R�SULYDGDV�D�FDPELDU�VXV�PpWRGRV�FRPHUFLDOHV�\�GH�GLIXVLyQ�GH�VXV�LGHDV�D�ÀQ�GH�TXH�PiV�JHQWH�
las conozcas y así permanecer en un mercado que es cada vez más competitivo.

Entre las nuevas herramientas que se han utilizado se encuentra el internet, ya que no solo es útil en la distribución de bienes, 
servicios e ideas, sino también es un recurso para la investigación comercial y de mercados con el que se obtiene información 
VREUH�ORV�FRQVXPLGRUHV�ÀQDOHV��ODV�DFFLRQHV�GH�ORV�FRPSHWLGRUHV��HWF�

Así, el concepto de marketing online va teniendo cada vez más fuerza dentro de los planes de comercialización de las 
organizaciones.

Con el uso de estas tecnologías, las redes sociales o como se les conoce en inglés social media, toman mayor fuerza 
SULQFLSDOPHQWH�HQWUH�HO�S~EOLFR�MRYHQ���/DV�UHGHV�VRFLDOHV�SDUHFHQ�XQ�´LQYHQWRµ�GH�KDFH�SRFRV�DxRV��6LQ�HPEDUJR��VX�VHPLOOD�SDUD�
HO�p[LWR�GH�KR\�VH�SODQWy�KDFH�\D�XQRV�FXDQWRV�DxRV��Online Schools��������UHVXPH�D�FRQWLQXDFLyQ�OD�KLVWRULD�GH�ORV�social media�
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������ 6H�HQYtD�HO�primer mail. Los dos ordenadores protagonistas del envío estaban uno al lado del otro.
������ 6H�LQWHUFDPELDQ�BBS (Bulletin Board Systems) a través de líneas telefónicas con otros usuarios.
������ /D�SULPHUDV�FRSLDV�GH�QDYHJDGRUHV�GH�LQWHUQHW�VH�GLVWULEX\HQ�D�WUDYpV�GH�OD�SODWDIRUPD�Usenet.
������ 6H�IXQGD�GeoCities, una de las primeras redes sociales de internet, tal y como hoy las conocemos. La idea era que 
los usuarios crearan sus propias páginas web \�TXH� ODV�DORMDUDQ�HQ�GHWHUPLQDGRV�EDUULRV�VHJ~Q�VX�FRQWHQLGR��+ROO\ZRRG��
Wallstreet, etc.).
������ TheGlobe.com�GD�D�VXV�XVXDULRV�OD�SRVLELOLGDG�GH�SHUVRQDOL]DU�VXV�SURSLDV�H[SHULHQFLDV�online publicando su propio 
contenido e interactuando con otras personas con intereses similares.
����� Se lanza AOL Instant Messenger.
������ 6H�LQDXJXUD�OD�web Sixdegrees.com��TXH�SHUPLWH�OD�FUHDFLyQ�GH�SHUÀOHV�SHUVRQDOHV�\�HO�OLVWDGR�GH�DPLJRV�
������ /D�“burbuja de internet” estalla.
������ 6H�ODQ]D�HO�SRUWDO�Friendster��SLRQHUR�HQ�OD�FRQH[LyQ�online�GH�´DPLJRV�UHDOHVµ��$OFDQ]D�ORV���PLOORQHV�GH�XVXDULRV�
en sólo tres meses.
������ 6H�LQDXJXUD�OD�web MySpace��FRQFHELGD�HQ�XQ�SULQFLSLR�FRPR�XQ�´FORQµ�GH�)ULHQGVWHU��&UHDGD�SRU�XQD�HPSUHVD�GH�
marketing online��VX�SULPHUD�YHUVLyQ�IXH�FRGLÀFDGD�HQ�DSHQDV����GtDV�
������ 6H� ODQ]D�Facebook, concebida originalmente como una plataforma para conectar a estudiantes universitarios. Su 
GLVSDUR�GH�VDOLGD�WXYR�OXJDU�HQ�OD�8QLYHUVLGDG�GH�+DUYDUG�\�PiV�GH�OD�PLWDG�GH�VXV��������HVWXGLDQWHV�VH�VXVFULELHURQ�D�HOOD�
durante su primer mes de funcionamiento.
������ 6H�LQDXJXUD�OD�UHG�GH�microblogging Twitter.
������ )DFHERRN�DGHODQWD�D�0\6SDFH�FRPR�red social líder en cuanto a visitantes únicos mensuales.
������ )DFHERRN�WLHQH�600 millones de usuarios�UHSDUWLGRV�SRU�WRGR�HO�PXQGR��0\6SDFH�����PLOORQHV��7ZLWWHU�����PLOORQHV�
\�)ULHQGVWHU�DSHQDV����PLOORQHV�
(Q�HQ�HO������VH�FUHDUyQ�PiV�UHGHV�VRFLDOHV�FRQ�HO�ÀQ�GH�FRPSDUWLU�PiV�FRQWHQLGR��QR�VRODPHQWH�LGHDV��VLQR�IRWRJUDItDV��DXGLRV��
videos e incluso ubicaciones. Estando en la lista Instagram, Foursquare, Youtube, Path, WhatsApp, Google+ y LinkedIn.  

Hoy en día, 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 fácil y rápido a todas las aplicaciones que 
las redes sociales ofrecen.   

6RUSUHQGH�VDEHU�TXH�D�PLWDG�GH������FRPR�OR�PHQFLRQD�HO�SRUWDO�Marketing Directo���������FXDQGR�QDGLH�FXHVWLRQD�HO�HPSXMH�
de las redes sociales, solamente dos de cada diez empresas investiguen esta nueva estrategia para posicionar sus productos. Este 
VHUi�EXHQR�R�PDOR��ORV�XVXDULRV�MX]JDUiQ��SHUR�,QWHUQHW�HV�XQ�H[SRVLWRU�~QLFR�\�FRQ�PD\RU�DOFDQFH�TXH�ODV�YtDV�WUDGLFLRQDOHV�GH�
marketing convencional y venta.

6LQ�HPEDUJR��HVH�HVFDVR���%�TXH�DEUH�FXHQWDV�HQ�UHGHV�VRFLDOHV�\�TXH�FUHD�SHUÀOHV�HQ�7ZLWWHU��)DFHERRN��X�FXDOTXLHU�RWUD�
a menudo desconoce cómo hacer uso de ellas. No sabe que cada cual, como toda herramienta del marketing online, tiene una 
IXQFLyQ�\�XQ�DOFDQFH�HVSHFtÀFR��3HUR��JUDFLDV�D�OD�IXHU]D�GH�ODV�QXHYDV�WpFQLFDV�GH�marketing, y más aun en una época de crisis 
FRPR�OD�DFWXDO�GRQGH�KD\�TXH�WLUDU�GH�FUHDWLYLGDG�\�PD[LPL]DU�ORV�UHFXUVRV�

3DUD�HVWH�DQiOLVLV�TXH�HV�GHULYDGR�GH�XQD�LQYHVWLJDFLyQ�GRFXPHQWDO��VH�GD�HQ�GRV�YHUWLHQWHV��GHVGH�HO�SXQWR�GH�YLVWD�GH�ODV�
empresas y desde la perspectiva de la educación. 

El uso de las Redes Sociales en las empresas
6HJ~Q�OD�6HFUHWDULD�GH�(FRQRPtD���������OD�DFWLYLGDG�SURGXFWLYD�GHO�SDtV�VH�UHDOL]D�JUDFLDV�D�ODV�PLFUR��SHTXHxDV�\�PHGLDQDV�
empresas (MIPyMEV�� \D� TXH� JUDFLDV� D� OD� FR\XQWXUD� DFWXDO� TXH� VH� YLYH� HQ�0p[LFR� HVWRV� PRGHORV� EXVFDQ� QXHYDV� IRUPDV� GH�
comunicación con los clientes, ya que sus partidas presupuestales en este rubro se ven cada vez más limitadas.
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En este sentido, lo más importante es contar con una buena base de operaciones, en este caso con una buena página web  o 
VLVWHPD�GH�FRPXQLFDFLyQ�FRQ�ORV�FOLHQWHV��\D�TXH�PXFKRV�HPSUHVDULRV�KDQ�DÀUPDGR�TXH�HV�VX�WDUMHWD�GH�SUHVHQWDFLyQ�GLJLWDO�\��
HQ�FRQVHFXHQFLD��GHEH�WUDQVPLWLU�ORV�YDORUHV�GH�OD�HPSUHVD�HQ�XQ�HQWRUQR�YLVXDOPHQWH�DWUDFWLYR�\�GH�IiFLO�QDYHJDFLyQ��3HUR�HVWR�
puede ser sustituido en una estructura adecuada de una cuenta en alguna red social para lograr tal efecto.

Con ello, de nada servirá invertir en publicidad online, si las visitas que llegan a las web  reciben una mala imagen, o no quedan 
ELHQ�H[SOLFDGRV�ORV�VHUYLFLRV��R�QR�VH�SUHVHQWDQ�DGHFXDGDPHQWH�ORV�SURGXFWRV�R��VLPSOHPHQWH��HO�VLWLR�QR�OHV�LQVSLUD�FRQÀDQ]D�SRU�
varios motivos. Esta es uno de los grandes retos que deben de afrontar las redes sociales.

&RQ� OD� HVWUXFWXUD� DGHFXDGD�� OR� HVHQFLDO� HV� LGHQWLÀFDU� HO� REMHWLYR� GH� OD� FRPXQLFDFLyQ� HQ� OtQHD��1R� HV� OR�PLVPR�XQD�web 
FRUSRUDWLYD��FX\D�ÀQDOLGDG�HV�SURSRUFLRQDU�LQIRUPDFLyQ�R�FRPSOHPHQWDU�VHUYLFLRV��TXH�XQ�FRPHUFLR�online, cuyo objetivo es el 
GH�YHQGHU�VXV�SURGXFWRV��3RU�OR�WDQWR��GHSHQGLHQGR�GHO�WLSR�GH�web y del tipo de actividad se pueden establecer los siguientes 
REMHWLYRV�

• Que el visitante llame por teléfono.
• Que el visitante envíe un email, un mensaje directo o por chat.
• 4XH�HO�YLVLWDQWH�VH�VXVFULED�D�QXHVWUD�FXHQWD�D�WUDYpV�GH�ODV�LQYLWDFLRQHV��´PH�JXVWDµ��´IROORZµ��HWF�
• Que el visitante realice una compra y haga una recomendación.
• Que el visitante, haga retwett��R�FRPSDUWD�HQ�VX�PXUR�DOJXQD�DJUDGDEOH�H[SHULHQFLD�FRQ�OD�HPSUHVD��HQWUH�RWUDV�

Una vez que se ha logrado la realización de la cuenta y usando las diversas aplicaciones que nos ofrecen las redes sociales, 
el siguiente paso será atraer visitas hacia el sitio. Las acciones para atraer visitas pueden incluir un mix de estrategias online (en 
línea) y RIÁLQH (fuera de línea), según las características y los objetivos de cada empresa. Si se centra en los canales online según 
Marketing Directo���������VH�HQFXHQWUDQ�ODV�VLJXLHQWHV�DFFLRQHV�

SEM (Search Engine Marketing)�� VH� WUDWD� GH� OD� SXEOLFLGDG�online más convencional. Consiste en colocar anuncios de 
WH[WR�\�EDQQHUV�JUiÀFRV�HQ�GLIHUHQWHV�VLWLRV�web que consideramos que pueden atraer clicks, likes, follows, plus, etc., de clientes 
SRWHQFLDOHV�SDUD�QXHVWUR�VLWLR��(O�Pi[LPR�H[SRQHQWH�GH�HVWH�WLSR�GH�SXEOLFLGDG�HV�*RRJOH�$GZRUGV��/RV�UHVXOWDGRV�VRQ�PHGLEOHV�
desde el primer momento, aunque no es aconsejable como única estrategia para atraer visitas.

SMM (Social Media Marketing)��HO�marketing en redes sociales es una realidad de la que muchas empresas quieren sacar 
provecho. Usar este canal de comunicación directa con los clientes representa una oportunidad única 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 comunicación.

SEO (Search Engine Optimization)��HO�SRVLFLRQDPLHQWR�HQ�EXVFDGRUHV�HV��GHVGH�KDFH�PiV�GH����DxRV��XQD�GH�ODV�WpFQLFDV�GH�
marketing online más empleadas y que mejores resultados a medio plazo ofrece.  El posicionamiento web  combina técnicas de 
programación y de promoción tanto on site (dentro de la propia web ) como off site (en otros sitios web ) para mejorar el ranking 
de la página dentro de los buscadores. Google es el buscador más utilizado (98%), por lo que el SEO actual se centra sobre todo 
en destacar nuestra página web en las primeras posiciones de los resultados de búsqueda, 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 está 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 información en la 
gran telaraña se mueve de la misma forma en cómo se mueven los virus cibernéticos.

Las empresas buscan el desarrollo y la difusión de sus mensajes de persona a persona, y que esto se vaya más allá en donde 
los usuarios no comparten un mismo espacio físico, sino virtual.

En la siguiente ilustración se muestra la forma en cómo trabajan la comunicación tradicional y la viral.
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FXHQWH��$XOHWWD������

Asimismo, las empresas obtienen una base de datos casi de primera mano, (se dice casi porque no se tiene la veracidad de 
TXH�VHD����%�FLHUWD���\D�TXH�ORV�XVXDULRV�FRORFDQ�GDWRV�WDOHV�FRPR��VX�HVWDGR�FLYLO��VXV�JXVWRV�\�SUHIHUHQFLDV��ORV�OXJDUHV�TXH�
frecuentan, así como personas que admiran y demás información que es de gran utilidad para la segmentación de mercados 
(targetting) conductal, que actualmente tiene más peso. 

Con esta información las empresas pueden alcanzar un grado mayor de efectividad en sus campañas, ya que pueden planear el 
diseño de sus sitios y la programación de banners o Á\HUV que serán vistos por los segmentos previamente estudiados y así lograr 
un impacto mayor y generar brand equity (valor de la marca) y sobre todo a un costo mínimo para las MIPyMEs.

Algunos giros comerciales que más sobresalen en el uso del Social Media� HVWiQ�� DJHQFLDV�GH�YLDMHV�� HPSUHVDV�GH�PRGD��
empresas de entretenimiento y sobre todo las empresas tecnológicas y de soluciones.

Ilustración 3. Cuenta Facebook “Despegar.com”

Ilustración 2. Las formas de comunicación.
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Ilustración 5. Cuenta “@searsmexico”

Ilustración 4. Cuenta Facebook “Dell”
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El uso de las Redes Sociales en la educación
La comunicación entre la población es de suma importancia, lo cual siempre será una de las necesidades gregarias de los seres 
humanos. El poder compartir ideas y conocimiento para socializarlo y hacerlo llegar a otras latitudes para así, la gente con poco 
acceso, recursos o infraestructura tenga el poder de la información.

(O�XVR�GH�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�HQ�OD�HGXFDFLyQ�VH�KD�GHVDUUROODGR�OHQWDPHQWH�SHUR�FRQ�SDVRV�VHJXURV��HO�XVDU�)DFHERRN��7ZLWWHU��
*RRJOH���<RXWXEH��X�RWUDV��KDQ�YLVWR�JUDQGHV�EHQHÀFLRV�DO�FRPSDUWLU�FRQWHQLGRV���

+D\� XQD� JUDQ� FDQWLGDG� GH� SURIHVRUHV� GH� GLYHUVDV� LQVWLWXFLRQHV� HGXFDWLYDV� TXH� DEUHQ� FXHQWDV� HQ�5HGHV� 6RFLDOHV� D� ÀQ� GH�
FRPSDUWLU�FRQWHQLGRV�\�IDFXOWDU�HO�SURFHVR�GH�HQVHxDQ]D�DSUHQGL]DMH��$�PDQHUD�GH�HMHPSOR��HQ�<RXWXEH��VH�DEUHYHQ�´FDQDOHVµ�
SDUD�HVWH�ÀQ�

Ilustración 6. Canal “Unicoos” en Youtube

En este mismo sentido, así como la tecnología nos está alcanzando, ya que los que tienen mayor conocimiento de Social 
0HGLD�VRQ�ORV�MyYHQHV�HQWUH�ORV����\�ORV����DxRV��/RV�GRFHQWHV�SUHVHQWDQ�XQ�UHWR�PX\�LPSRUWDQWH�\�TXH�UHYROXFLRQD�HO�SURFHVR�
GH�HQVHxDQ]D�DSUHQGL]DMH��HO�PDQHMDU�VRFLDO�PHGLD�\�JHVWLRQDU�ORV�UHFXUVRV�D�ÀQ�GH�IDFLOLWDU�OD�FRPXQLFDFLyQ����

Derivado de lo anterior, actualmente, algunas instituciones educativas dedican cierta atención a esta nueva forma de difusión 
de la información entre los estudiantes y buscan capacitar e incorporar en esta dinámica a los docentes, de tal manera que ahora 
FXDQGR�VH�GLVHxDQ�ORV�SODQHV�GH�HVWXGLR�VH�SODQWHD�HO�GHVDUUROOR�GH�PDWHULDV�HQ�OtQHD��&RPR�HV�HO�FDVR�GHO�,QVWLWXWR�3ROLWpFQLFR�
Nacional (IPN���OD�8QLYHUVLGDG�1DFLRQDO�$XWyQRPD�GH�0p[LFR��UNAM���OD�8QLYHUVLGDG�GHO�9DOOH�GH�0p[LFR��UVM), el Instituto 
Tecnológico de Enseñanza Superior de Monterrey (ITESM), entre otras.   

Según el portal UNIVERSIA���������
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Los recursos que pueden considerarse elementos de las redes sociales para su aplicación a la educación son diversos y estos 
tienen la facilidad de ser utilizados por estudiantes y docentes para publicar y difundir materiales didácticos y fuentes en diversos 
IRUPDWRV��HQWUH�HOORV�VH�SXHGHQ�PHQFLRQDU�GHVGH�SODWDIRUPDV�\D�FRQRFLGDV�FRPR�)DFHERRN�SDUD�FUHDU�JUXSRV�GH�WUDEDMR��7ZLWWHU�
SDUD�HO�LQWHUFDPELR�GH�LGHDV��KDVWD�RWUDV�UHGHV�HQ�ODV�TXH�HV�SRVLEOH�FRPSDUWLU�DUFKLYRV��\D�VHDQ�IRWRJUiÀFRV��YLGHRV��WH[WR�R�
SUHVHQWDFLRQHV�GH�3RZHU�3RLQW��FRPR�)OLFNU��%ORJJHU��<RX7XEH��*RRJOH�YLGHRV��<RXU)LOH/LQN��0\�3OLFN�R�6OLGH�%RRP��HQWUH�
PXFKRV�RWURV��7DPELpQ� VH�KDQ�XVDGR� H[LWRVDPHQWH�SODWDIRUPDV� FRQRFLGDV�SDUD�GHVDUUROODU� UHGHV� VRFLDOHV� HVSHFLDOL]DGDV� HQ�
WHPDV�HGXFDWLYRV�FRPR�:RUG3UHVV�\�Ning. A continuación 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, 
DVt�FRPR�GH�SHUPLWLU�HO�UiSLGR�ÁXMR�GH�LQIRUPDFLyQ�GH�LQWHUpV�SDUD�XQ�JUXSR�GHWHUPLQDGR�\�SRU�WDQWR��GH�OD�VRFLDOL]DFLyQ�GHO�
conocimiento, facilitar el consenso para la organización de eventos o trabajo académico, entre muchas otras. Sin duda, éstas 
pueden ser consideradas como un complemento de la enseñanza y la creación de una nueva dinámica de trabajo fuera del aula. 

Conclusiones
El mundo cambia constantemente y si se quiere tener una presencia en él, es necesario modernizarse, dejar atrás los antiguos 
paradigmas de que sólo 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 educación, aprovechando todos los recursos que ofrecen.
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Resumen
(O�SUHVHQWH�GRFXPHQWR�UHÁHMD�OD�H[SHULHQFLD�GHO�XVR�GH�OD�LQIRJUDItD�GLJLWDO�FRPR�UHFXUVR�GLGiFWLFR�HQ�OD�SUiFWLFD�GRFHQWH�HQ�
OD� HGXFDFLyQ� VXSHULRU� GH� OD�8QLYHUVLGDG�1DFLRQDO�$XWyQRPD� GH�0p[LFR� �UNAM), en una asignatura de Mercadotecnia en el 
3URJUDPD�GH�3RVJUDGR�HQ�&LHQFLDV�GH�OD�$GPLQLVWUDFLyQ��FRQ�OD�ÀQDOLGDG�GH�SURPRYHU�ODV�KDELOLGDGHV�GLJLWDOHV�\�ORJUDU�HQ�ORV�
DOXPQRV�DSUHQGL]DMHV�VLJQLÀFDWLYRV�GH�ORV�FRQWHQLGRV�GH�OD�DVLJQDWXUD��/D�PHWRGRORJtD�HV�GH�WLSR�GHVFULSWLYR�SDUD�HVSHFLÀFDU�
las características de las infografías digitales realizadas por los alumnos inscritos en el Seminario de Innovaciones Tecnológicas 
HQ�0HUFDGRWHFQLD�GHO�3URJUDPD�GH�3RVJUDGR�HQ�&LHQFLDV�GH�OD�$GPLQLVWUDFLyQ�GH�OD�UNAM. Entre los resultados obtenidos se 
presentan tres ejercicios, iniciando por un esquema por equipos con apoyo de una planeación de la actividad para continuar con 
XQD�DFWLYLGDG�LQGLYLGXDO�\�ÀQDOPHQWH�XQD�DFWLYLGDG�SRU�HTXLSR�

Metodología 
Planteamiento del problema

En la actualidad la incorporación de las tecnologías de información y comunicación (TIC) en la práctica docente implica reunir 
varios conocimientos para el diseño de estrategias didácticas que favorezcan el aprendizaje de los contenidos y el desarrollo de 
habilidades digitales para el ciudadano del siglo XXI��3XQ\D�	�0DWWKHZ��������

El uso de herramientas novedosas, actuales y que impliquen el desarrollo de aptitudes y actitudes como la planeación, la 
creatividad, la organización de contenidos, el proceso de análisis y síntesis así como la selección de contenidos (teóricos y 
JUiÀFRV��UHSUHVHQWD�XQR�GH�ORV�HOHPHQWRV�D�FRQVLGHUDU�HQ�OD�SODQHDFLyQ�GH�XQD�DVLJQDWXUD�GHQWUR�GH�OD�HGXFDFLyQ�VXSHULRU�GH�OD�
UNAM��$VSHFWRV�TXH�VH�KDQ�UHWRPDGR�GXUDQWH�OD�H[SHULHQFLD�UHSRUWDGD�HQ�HVWH�GRFXPHQWR��

/D�8QLYHUVLGDG�1DFLRQDO�$XWyQRPD�GH�0p[LFR��UNAM) a través de la Dirección General de Cómputo y de Tecnologías de 
Información y Comunicación (DGTIC) cuenta con un programa a cargo de la Coordinación de Tecnologías para la Educación -h@
bitat puma cuyo objetivo es “desarrollar habilidades digitales en alumnos y profesores universitarios para su incorporación a la 
FXOWXUD�GLJLWDOµ��(O�SURJUDPD��HQWUH�RWUDV�HVWUDWHJLDV��RIUHFH�IRUPDFLyQ�GRFHQWH�SDUD�GLVHxDU�\�DSOLFDU�VLWXDFLRQHV�GH�HQVHxDQ]D��R�
estrategias didácticas) con el uso de TIC para promover el aprendizaje de los contenidos de una asignatura, con un enfoque en el 
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´DSUHQGHU�KDFLHQGRµ�SRU�SDUWH�GHO�DOXPQR��/RV�DXWRUHV�GHO�SUHVHQWH�WUDEDMR�FRODERUDQ�HQ�GLFKD�FRRUGLQDFLyQ�\�ORV�DSUHQGL]DMHV�H�
investigaciones realizadas son llevados a su práctica docente en la educación superior de la UNAM. 

(Q�HVWH�FRQWH[WR�ORV�DXWRUHV�KDQ�XWLOL]DGR�OD�LQIRJUDItD�GLJLWDO�FRPR�UHFXUVR�GLGiFWLFR�HQ�VX�SUiFWLFD�GRFHQWH�SDUD�SURPRYHU�
KDELOLGDGHV�GLJLWDOHV�\�ORJUDU�HQ�ORV�DOXPQRV�DSUHQGL]DMHV�VLJQLÀFDWLYRV�GH�ORV�FRQWHQLGRV�GH�VXV�UHVSHFWLYDV�DVLJQDWXUDV��8QR�GH�
ORV�DXWRUHV��&DEUHUD��UHSRUWy�OD�SULPHU�H[SHULHQFLD�HQ�HO�&RQJUHVR�(GXWHF�������HQ�&RVWD�5LFD��\�D�SDUWLU�GH�GLFKR�WUDEDMR��ORV�
autores han intercambiado ideas para mejorar la estrategia didáctica con el uso de infografías digitales como recurso didáctico de 
aprendizaje. El resultado de este intercambio de ideas se aplicó a la planeación docente de una asignatura de Mercadotecnia en 
HO�3RVJUDGR�HQ�&LHQFLDV�GH�OD�$GPLQLVWUDFLyQ�GH�OD�UNAM. 

(O�REMHWLYR�JHQHUDO�GH�HVWD�H[SHULHQFLD�HV�UHSRUWDU�OD�DSOLFDFLyQ�GH�XQD�HVWUDWHJLD�GLGiFWLFD�TXH�LQFRUSRUD�HO�XVR�GH�LQIRJUDItDV�
GLJLWDOHV�FRPR�UHFXUVR�GLGiFWLFR�GH�DSUHQGL]DMH�HQ�XQD�DVLJQDWXUD�GH�PHUFDGRWHFQLD��&RPR�REMHWLYRV�HVSHFtÀFRV�VH�HVWDEOHFHQ�
ORV�VLJXLHQWHV��D��GHVFULELU�HO�FRQFHSWR�GH�HVWUDWHJLD�GLGiFWLFD��E��LGHQWLÀFDU�HO�FRQFHSWR�GH�LQIRJUDItD�GHVGH�HO�SXQWR�GH�YLVWD�
educativo; y c) presentar los resultados de la aplicación de una estrategia didáctica con uso de TIC que utilice la infografía digital 
como recurso didáctico de aprendizaje.   

Unidad de análisis

Los resultados reportados corresponden a la aplicación de una estrategia didáctica que incorpora el uso de TIC�HQ����DOXPQRV�
SDUD�IRPHQWDU�HO�DSUHQGL]DMH�GH�ORV�FRQWHQLGRV�GHO�6HPLQDULR�GH�,QQRYDFLRQHV�7HFQROyJLFDV�HQ�0HUFDGRWHFQLD�GHO�3URJUDPD�GH�
3RVJUDGR�HQ�&LHQFLDV�GH�OD�$GPLQLVWUDFLyQ�GH�OD�8QLYHUVLGDG�1DFLRQDO�$XWyQRPD�GH�0p[LFR��UNAM). 

Los estudios de posgrado en la UNAM, están organizados en forma de programas de carácter disciplinario e interdisciplinario 
por entidades académicas (facultades, escuelas, institutos, centros, programas universitarios y dependencias), siendo la Facultad 
GH�&RQWDGXUtD�\�$GPLQLVWUDFLyQ�OD�SULQFLSDO�HQWLGDG�GHO�3URJUDPD�GH�3RVJUDGR�HQ�&LHQFLDV�GH�OD�$GPLQLVWUDFLyQ�GRQGH�VH�DSOLFy�
OD�HVWUDWHJLD�GLGiFWLFD��UHSRUWDGD�FRQ�ORV�DOXPQRV�GHO�JUXSR������GHO�FLFOR�OHFWLYR��������

La asignatura en cuestión es del tipo optativa que se enmarca dentro del campo de conocimiento en Administración de la 
7HFQRORJtD�GH�OD�0DHVWUtD�HQ�$GPLQLVWUDFLyQ��/D�SREODFLyQ�WRWDO�HQ�HVWH�FDPSR�GH�FRQRFLPLHQWR��HQ�HO�DxR�������IXH�GH�����
DOXPQRV�GH�XQD�SREODFLyQ� WRWDO�GH�������DOXPQRV�GH� OD�0DHVWUtD� HQ�$GPLQLVWUDFLyQ� �OD�PDHVWUtD� VH�GLYLGHQ�HQ� VHLV� FDPSRV�
GH�FRQRFLPLHQWR���'HO�XQLYHUVR�GH�����DOXPQRV�FXUVDQGR�OD�PDHVWUtD�HQ�HO�FDPSR�GH�FRQRFLPLHQWR�GH�$GPLQLVWUDFLyQ�GH� OD�
7HFQRORJtD�����DOXPQRV�VH�LQVFULELHURQ�D�OD�DVLJQDWXUD�

  
Marco contextual 
Estrategia didáctica

(O�FRQFHSWR�GH�HVWUDWHJLD�VLJQLÀFD�HO�SODQWHDPLHQWR�FRQMXQWR�GH�ODV�GLUHFWULFHV�D�VHJXLU�HQ�FDGD�XQD�GH�ODV�IDVHV�GH�XQ�SURFHVR��
*XDUGD� XQD� HVWUHFKD� UHODFLyQ� FRQ� ORV� REMHWLYRV� TXH� VH� SUHWHQGHQ� ORJUDU� �SXQWR� GH� UHIHUHQFLD� LQLFLDO�� \� FRQ� OD� SODQLÀFDFLyQ�
FRQFUHWD���6iQFKH]���������

El Centro Virtual de Técnicas Didácticas del ITESM��������LQGLFD�TXH�OD�HVWUDWHJLD�GLGiFWLFD�GHEHUi�FRQVLGHUDU�ORV�VLJXLHQWHV�
HOHPHQWRV��D��$QiOLVLV�GH�LQIRUPDFLyQ�GLYHUVD�HQ�OD�TXH�VH�SUHVHQWH�HVWH�FRQFHSWR�GHVGH�GLIHUHQWHV�SHUVSHFWLYDV�\�WHQJD�HO�DOXPQR�
que llegar a una conclusión fundamentada acerca de la comprensión del mismo; b) Actividad en pequeños grupos colaborativos 
GRQGH�VH�GLVFXWHQ�UHVXOWDGRV�SHUVRQDOHV�\�VH�FODULÀFDQ�\�HQULTXHFHQ�FRQ�ODV�DSRUWDFLRQHV�GH�ORV�FROHJDV��F��$O�WUDEDMDU�FRQ�HO�
método de casos, la discusión grupal permitirá enriquecer o consolidar los conceptos que un alumno se ha venido formando en las 
IDVHV�GH�SUHSDUDFLyQ�LQGLYLGXDO�\�GH�JUXSRV�SHTXHxRV�\��G��XQD�SRVWHULRU�LQWHUYHQFLyQ�GHO�SURIHVRU�SXHGH�VHU�~WLO�SDUD�FODULÀFDU�
HQ�JUXSR�GXGDV�TXH�D~Q�H[LVWHQ�

En la DGTIC��0DUWtQH]�)DOFyQ��������LQGLFD�TXH��GHVGH�XQD�SHUVSHFWLYD�FRQVWUXFWLYLVWD�GHO�DSUHQGL]DMH��XQD�VLWXDFLyQ�GLGiFWLFD�
(situación de enseñanza o estrategia didáctica) es
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�XQ�FRQMXQWR�GH�UHODFLRQHV�H[SOtFLWD�R�LPSOtFLWDPHQWH�HVWDEOHFLGDV�HQWUH�XQ�DOXPQR�R�XQ�JUXSR�GH�DOXPQRV��FLHUWR�PHGLR��TXH�
HYHQWXDOPHQWH� FRPSUHQGH� ORV� LQVWUXPHQWRV�\� ORV�REMHWRV��\�XQ� VLVWHPD�HGXFDWLYR� �HO� SURIHVRU�� FX\D�ÀQDOLGDG� HV�TXH� HVWRV�
DOXPQRV�VH�DSURSLHQ�GH�XQ�VDEHU�FRQVWLWXLGR�R�HQ�YtDV�GH�FRQVWLWXLUVH��%URXVVHDX��������

(Q�HVWH�FRQWH[WR��VH�SHUPLWH�DO�DOXPQR�OD�FRQVWUXFFLyQ�GH�VX�FRQRFLPLHQWR�SRU�PHGLR�GH�OD�LQWHUDFFLyQ�FRQ�VX�PHGLR��(VWR�
HV�XQ�UHWR�IXQGDPHQWDO�GH�OD�GLGiFWLFD��\D�TXH�´HV�OD�RUJDQL]DFLyQ�\�HO�HVWXGLR�GH�HVH�PHGLR�¶SUREOHPDWL]DGRU·�\�HVSHFtÀFR�GH�
cada conocimiento, tratando de controlar, en lo posible, algunas variables para hacer un medio enriquecedor para que el alumno 
DSUHQGD�XQ�FRQRFLPLHQWR�HVSHFtÀFRµ� �0DUWtQH]�)DOFyQ��������S������'H�HVWD�PDQHUD�� VH�SUHWHQGH�TXH� ORV�DOXPQRV�HQIUHQWHQ�
el problema y tomen decisiones con la guía de llegar a la meta, y no por llevar a cabo determinada resolución esperada por el 
maestro.

Infografías Digitales

El Diccionario de la Lengua Española��������LQGLFD�TXH�HO�FRQFHSWR�GH�LQIRJUDItD�SURYLHQH�GHO�DFUyQLPR�GH�LQIRUPiWLFD�\��JUDItD��
PDUFD�UHJLVWUDGD��(V�GHFLU��OD�WpFQLFD�GH�HODERUDFLyQ�GH�LPiJHQHV�PHGLDQWH�RUGHQDGRU��(O�WpUPLQR�´LQIRJUDItDµ�GHULYD�GH�OD�XQLyQ�
GH�ORV�YRFDEORV�´LQIRUPiWLFDµ�\�´JUDÀVPRµ��SHUR�OD�HWLPRORJtD�GHO�WpUPLQR�UHVSRQGH�D�OD�XQLyQ�GH�ODV�SDODEUDV�´LQIRUPDFLyQ�
JUiÀFDµ�\�HO�WpUPLQR�FRPLHQ]D�D�XVDUVH�HQ�HO�SHULRGLVPR�DQJORVDMyQ���5HLQKDUGW��������

9DOHUR�6DQFKR���������GH�OD�8QLYHUVLGDG�$XWyQRPD�GH�%DUFHORQD��GHÀQH�D�OD�LQIRJUDItD�FRPR�´XQD�DSRUWDFLyQ�LQIRUPDWLYD��
HODERUDGD�HQ�HO�SHULyGLFR�HVFULWR��UHDOL]DGD�FRQ�HOHPHQWRV�LFyQLFRV�\�WLSRJUiÀFRV��TXH�SHUPLWH�R�IDFLOLWD�OD�FRPSUHQVLyQ�GH�ORV�
DFRQWHFLPLHQWRV��DFFLRQHV�R�FRVDV�GH�DFWXDOLGDG�R�DOJXQR�GH�VXV�DVSHFWRV�PiV�VLJQLÀFDWLYRV�\�DFRPSDxD�R�VXVWLWX\H�DO� WH[WR�
LQIRUPDWLYRµ��5HLQKDUGW��������

'HVGH�HO�SXQWR�GH�YLVWD�GHO�'LVHxR�*UiÀFR��5HLQKDUGW��������LQGLFD�TXH�OD�LQIRJUDItD�HV�XQ�UHFXUVR�GLGiFWLFR�SURSLFLR�SDUD�
HO� DSUHQGL]DMH� VLJQLÀFDWLYR�\� HO� GHVDUUROOR� FRJQLWLYR�QDWXUDO� H� LQWHJUDO��(VWH� UHFXUVR�GLGiFWLFR� VH� DGDSWD� D� ODV� FDUDFWHUtVWLFDV�
psicológicas y sociales, favoreciendo el aprendizaje y la introducción de nuevos lenguajes, permitiendo nuevas prácticas 
educativas, permitiendo abordar la infografía como un apoyo didáctico en el proceso de enseñanza –aprendizaje.

5HLQKDUGW��������LQGLFD�TXH�OD�LQIRJUDItD�HV�XQD�KHUUDPLHQWD�GLGiFWLFD��TXH�DO�FRORFDUOD�HQ�OD�WHRUtD�FRJQLWLYD�GHO�DSUHQGL]DMH��
VXUJH�HO�FRQFHSWR�GH�LQIRJUDItD�GLGiFWLFD�TXH�VH�EDVD�HQ�HO�PDUFR�GH�OD�SVLFRORJtD�FRJQLWLYD�\�OD�SHGDJRJtD��GH�IRUPD�HVSHFtÀFD�
en la teoría cognitiva de los esquemas y el sistema de representación de modelos mentales.

([LVWHQ�WHRUtDV�TXH�DYDODQ�OD�LGHD�GH�TXH�HO�SURFHVR�GH�DSUHQGL]DMH�VH�UHDOL]D�D�SDUWLU�GH�ODV�UHSUHVHQWDFLRQHV�GHO�PXQGR��/RV�
modelos conceptuales son elaborados por personas que operan mentalmente con modelos mentales, es decir, la mente humana 
funciona basándose en modelos mentales que propician la construcción y articulación de conceptos. De acuerdo a estos conceptos 
OD�LQIRJUDItD�VH�FRQVLGHUD�FRPR�XQD�IRUPD�GH�PRGHOR�FRQFHSWXDO��UHSUHVHQWDFLyQ�H[WHUQD���TXH�VH�FRPSDUWH�VRFLDOPHQWH�\�VH�
EDVD�HQ�HO�FRQRFLPLHQWR�FLHQWtÀFR��VH�SUHVHQWD�FRPR�XQD�UHSUHVHQWDFLyQ�VLPSOH��SUHFLVD��FRPSOHWD�H�LGHDOL]DGD�GH�XQ�REMHWR��
un fenómeno o una situación real, tal como se estructura y se presenta una infografía. En esta línea, se retoma el concepto de 
LQIRJUDItD� GLGiFWLFD� FRPR� ´XQ� FRQMXQWR� GH� HVWUXFWXUDV� HQXQFLDWLYDV� GH� FDUDFWHUtVWLFD� WH[WXDO� H� LFRQRJUiÀFD� TXH� H[SUHVDQ� XQ�
FRQWHQLGR�UHIHUHQWH�D�XQ�DFRQWHFLPLHQWR�SDUWLFXODU�WUDQVIRUPiQGROR�HQ�XQ�VDEHU�S~EOLFRµ��5HLQKDUGW��������

Tipos de Infografías Didácticas

$�SDUWLU�GHO�XVR�GH�ODV�LQIRJUDItDV�\�VX�HQIRTXH�GLGiFWLFR��GLYHUVRV�LQYHVWLJDGRUHV�KDQ�UHDOL]DGR�VX�SURSXHVWD�GH�FODVLÀFDFLyQ�
GH�ODV�LQIRJUDItDV��$�FRQWLQXDFLyQ�VH�SUHVHQWD�OD�FODVLÀFDFLyQ�SODQWHDGD�SRU�9DOHUR��������FLWDGD�HQ�HO�DUWtFXOR�GH�0DUtQ�2FKRD�
�������TXH�SURSRQH�FXDWUR�WLSRV�GH�LQIRJUDItDV��

a) ,QIRJUDItDV�FRPSDUDWLYDV��VRQ�ODV�TXH�HVWDEOHFHQ�XQ�SDUDOHOR�HQWUH�HVSDFLRV��FDUDFWHUtVWLFDV�R�VLWXDFLRQHV��UHTXLHUHQ�HO�XVR�
de barras, tablas, etc. para lograr su objetivo (la comparación de datos y representaciones). 
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b) ,QIRJUDItDV� HVFpQLFDV�� SURSRQHQ� XQD� QDUUDFLyQ� GHO� KHFKR�� OD� GHVFULSFLyQ� R� UHSURGXFFLyQ� GH� XQ� OXJDU� R� XQ� REMHWR� TXH�
representa la información, permite ubicar al lector a una distancia mínima como si estuviera presente en el lugar. 
c) ,QIRJUDItDV�XELFDWLYDV��UHÀHUHQ�D�HVSDFLRV�ItVLFRV�R�JHRJUiÀFRV�FRPR�PDSDV��SODQRV�\�UHFLQWRV�
d) ,QIRJUDItDV�GRFXPHQWDOHV��RIUHFHQ�LQIRUPDFLyQ�DPSOLD�GH�OD�UHDOLGDG�\�FRQ�IXQGDPHQWR�HQ�GRFXPHQWRV�TXH�GHPXHVWUDQ�HO�
desarrollo de los acontecimientos, los sujetos u objetos tienen un alto valor informativo y son las de mayor contenido didáctico. 

Procedimiento
/D�H[SHULHQFLD�HV�GH�WLSR�GHVFULSWLYR�GHELGR�D�TXH�VH�GHVHD�HVSHFLÀFDU�ODV�FDUDFWHUtVWLFDV�GH�ODV�LQIRJUDItDV�GLJLWDOHV�UHDOL]DGDV�

SRU�ORV�DOXPQRV�LQVFULWRV�HQ�HO�6HPLQDULR�GH�,QQRYDFLRQHV�7HFQROyJLFDV�HQ�0HUFDGRWHFQLD�GHO�3URJUDPD�GH�3RVJUDGR�HQ�&LHQFLDV�
de la Administración de la UNAM���+HUQiQGH]�6DPSLHUL��)HUQiQGH]�&ROODGR�\�%DSWLVWD�/XFLR��������

/D�SUHVHQWH�H[SHULHQFLD�TXH�VH�UHSRUWD�SDUWH�GH�OD�HYDOXDFLyQ�GLGiFWLFD�SURSXHVWD�SRU�&DEUHUD��������TXH�FRQVLGHUD�

• La herramienta web utilizada para elaborar la infografía.
• La tipología de la infografía utilizada.
• La predominancia del contenido de la infografía.

/D�SURSXHVWD�ÀQDO�GH�HYDOXDFLyQ�TXHGy�HVWUXFWXUDGD�HQ�FXDWUR�GLPHQVLRQHV�FRQ�VXV�UHVSHFWLYDV�RSFLRQHV�GH�DQiOLVLV��

a) 'LPHQVLyQ�FRQWHQLGR��TXH�VH�UHÀHUH�DO�ORJUR�GHO�REMHWLYR�GH�DSUHQGL]DMH�GH�HVWD�HVWUDWHJLD�GLGiFWLFD�
b) 'LPHQVLyQ�KHUUDPLHQWD��TXH�VH�UHÀHUH�DO�software utilizado por los alumnos para la realización de la estrategia didáctica 
SURSXHVWD��(Q�HVWH�UXEUR�VH�FRQVLGHUDURQ�ODV�VLJXLHQWHV�KHUUDPLHQWDV��(DVHO�O\��9LVXDO�O\��3LNWRFKDUW�H�,QIRJU�DP���
c) 'LPHQVLyQ�WD[RQRPtD��FRQVLGHUD�OD�FODVLÀFDFLyQ�SODQWHDGD�SRU�9DOHUR��������VREUH�ORV�WLSRV�GH�LQIRJUDItDV��FLWDGD�HQ�HO�
DUWtFXOR�GH�0DUtQ�2FKRD��������
d) 'LPHQVLyQ� WH[WR� H� LPDJHQ�� TXH� EXVFD� OD� SHUFHSFLyQ� YLVXDO� GH� OD� LQIRJUDItD�� SUHGRPLQDQGR� HO� XVR� GH� WH[WR�� HO� XVR� GH�
imágenes o el equilibrio entre ambas logrando una infografía atractiva a la vista.

(O�SURFHGLPLHQWR�TXH�VH�LPSOHPHQWy�GXUDQWH�HO�VHPHVWUH��������IXH�HO�VLJXLHQWH�

Fase 1. Ejercicio 1. Resumen del tema

��� (O�SURIHVRU�UHDOL]y�XQD�H[SRVLFLyQ�GHO�WHPD�´&RPHUFLR�HOHFWUyQLFR�HQ�0p[LFRµ�XWLOL]DQGR�GDWRV�HVWDGtVWLFRV�GHO�´(VWXGLR�
GH�&RPHUFLR�(OHFWUyQLFR�HQ�0p[LFR�����µ�GH�OD�$VRFLDFLyQ�0H[LFDQD�GH�,QWHUQHW��
��� /RV�DOXPQRV�SRU�HTXLSRV�GH�FXDWUR�LQWHJUDQWHV�LGHQWLÀFDURQ�ORV�GDWRV�UHOHYDQWHV��UHVXPHQ�GHO�WHPD��GHO�FRPHUFLR�HOHFWUyQLFR�
HQ�0p[LFR�\�UHGDFWDURQ�LGHDV�SXQWXDOHV�HQ�XQ�HVSDFLR�GLVSRQLEOH�HQ�HO�DXOD�YLUWXDO�GHO�VHPLQDULR��
��� 6H�FRPHQWy�HQ�SOHQDULD�FDGD�XQD�GH�ODV�DSRUWDFLRQHV�SRU�HTXLSR�SDUD�LGHQWLÀFDU�VL�HO�SURGXFWR�GH�OD�DFWLYLGDG�UHÁHMDED�ODV�
LGHDV�SXQWXDOHV��UHVXPHQ�GHO�WHPD��GHO�FRPHUFLR�HOHFWUyQLFR�HQ�0p[LFR�
��� (Q� OD� VLJXLHQWH� FODVH�� HO� SURIHVRU� UHDOL]y� XQD� LQWURGXFFLyQ� D� ODV� LQIRJUDItDV� GLJLWDOHV�� FRQFHSWR�� WD[RQRPtD�� XVR� HQ� OD�
mercadotecnia digital, herramientas TIC para elaborar infografías y ejemplos de infografías mediante un tablero en la red 
VRFLDO�3LQWHUHVW�
��� (O�SURIHVRU�IRUPy�QXHYRV�HTXLSRV�GH�FXDWUR�LQWHJUDQWHV�\�DVLJQy�DO�D]DU�ORV�SURGXFWRV�GH�OD�DFWLYLGDG����FRQ�HO�ÀQ�GH�TXH�ORV�
DOXPQRV�GLVHxDUiQ�XQD�SULPHU�LQIRJUDItD��3DUD�HOOR�ORV�DOXPQRV�SRU�HTXLSR�IXHURQ�OLEUHV�GH�H[SORUDU�\�HOHJLU�XQD�KHUUDPLHQWD�
TIC, SDUD�GLVHxDU�OD�LQIRJUDItD��VLQ�HPEDUJR�IXH�UHTXLVLWR�XWLOL]DU�WRGD�OD�LQIRUPDFLyQ�VLQ�PRGLÀFDFLyQ�GH�ORV�SURGXFWRV�GH�OD�
DFWLYLGDG����
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���En plenaria se revisaron las infografías elaboradas por los equipos y se confronta a los alumnos sobre lo fácil o complejo 
TXH�IXH�XWLOL]DU�OD�LQIRUPDFLyQ�UHGDFWDGD�HQ�OD�DFWLYLGDG����FRQ�HO�ÀQ�GH�TXH�HO�DOXPQR�LGHQWLÀFDUD�HO�WLSR�GH�LQIRUPDFLyQ�TXH�
se requiere para elaborar una infografía. 

)DVH����(MHUFLFLR����5HSUHVHQWDFLyQ�JUiÀFD�GH�OD�LQIRUPDFLyQ

��� Se solicitó a los alumnos de tarea y de forma individual realizar una infografía sobre un tema concreto, para ello se les 
SURSRUFLRQy��

• 8QD�UHIHUHQFLD�SRU�DOXPQR�VREUH�XQ�FDVR�GH�p[LWR�GH�marketing digital�GH�XQD�HPSUHVD�HQ�7ZLWWHU��&RQ�HOOR�VH�ORJUy�TXH�
HO�DOXPQR�VH�FRQFHQWUDVH�HQ�OD�UHSUHVHQWDFLyQ�JUiÀFD�GH�OD�LQIRUPDFLyQ��
• Referencias de bancos de imágenes con licencia Creative Commons.
• 6LWLRV�VREUH�HO�XVR�GHO�FRORU�SDUD�HODERUDU�JUiÀFRV��

���En clase el profesor mostró cada una de las infografías realizadas de tarea y se preguntó a los alumnos ¿cuál era la idea 
TXH�UHÁHMDED�OD�LQIRJUDItD"��GHVSXpV�GH�DOJXQDV�LQWHUYHQFLRQHV�VH�PRVWUDED�OD�SiJLQD�web  de donde se obtuvo la información 
para confrontar ambos recursos.
��� )LQDOPHQWH�HO�SURIHVRU�GLR�UHWURDOLPHQWDFLyQ�VREUH�DVSHFWRV�JUiÀFRV�\�GH�FRQWHQLGR��

)DVH����(MHUFLFLR�����'LVHxR�ÀQDO�GH�LQIRJUDItDV�GLJLWDOHV

��� 3DUD�HO�PRPHQWR�GH�LQLFLDU�HVWD�IDVH�ORV�DOXPQRV�\D�WHQtDQ�LGHQWLÀFDGR�WUHV�DVSHFWRV�SDUD�OD�HODERUDFLyQ�GH�ODV�LQIRJUDItDV��HO�
SULPHUR�IXH�VREUH�OD�LPSRUWDQFLD�GHO�UHVXPHQ�GH�OD�LQIRUPDFLyQ��HO�VHJXQGR�VREUH�OD�UHSUHVHQWDFLyQ�JUiÀFD�GH�OD�LQIRUPDFLyQ��
y el tercero sobre el uso de la herramienta TIC para elaborar las infografías. 
��� &RQ�EDVH�HQ�OR�DQWHULRU�VH�VROLFLWy�D�ORV�DOXPQRV�HODERUDU���LQIRJUDItDV�SRU�HTXLSRV��(O�WHPD�HOHJLGR�IXH�XQD�KHUUDPLHQWD�
de marketing digital�TXH�IXH�H[SXHVWD�SRU�ORV�HTXLSRV�HQ�FODVHV�DQWHULRUHV��/RV�WHPDV�SURSXHVWRV�SRU�HO�SURIHVRU�IXHURQ�ORV�
VLJXLHQWHV��

• Infografía 1: Porqué la herramienta debería ser considera en una estrategia de marketing digital.
• Infografía 2: Cuáles son las métricas de la herramienta para medir el éxito de una estrategia de marketing digital.
• Infografía 3: Algunos casos de éxito de empresas de cómo utilizaron la herramienta en una estrategia de marketing 
digital.

De igual forma se les proporcionó a los alumnos una guía de evaluación y recursos de apoyo para elaborar las infografías. 
��� 6H�VROLFLWy�HO�HQYtR�GH�XQ�ERUUDGRU�GH�ODV�LQIRJUDItDV�FRQ�HO�ÀQ�GH�TXH�HO�SURIHVRU�GLHUD�UHWURDOLPHQWDFLyQ��
��� (Q�SOHQDULD�ORV�DOXPQRV�PRVWUDURQ�ODV�YHUVLRQHV�ÀQDOHV�GH�VXV�LQIRJUDItDV��

Hallazgos
$�SDUWLU�GH�OD�H[SHULHQFLD�UHDOL]DGD�VH�FRPSDUWHQ�ORV�VLJXLHQWHV�UHVXOWDGRV�SRU�FDGD�XQR�GH�ORV�HMHUFLFLRV�UHDOL]DGRV�

Ejercicio 1

6H�REWXYLHURQ���LQIRJUDItDV�GHO�WHPD�´'DWRV�UHOHYDQWHV�GHO�&RPHUFLR�HOHFWUyQLFR�HQ�0p[LFRµ��FX\R�REMHWLYR�IXH�XWLOL]DU�ORV�GDWRV�
trabajados en una clase anterior. Estas infografías fueron trabajadas por equipos de cuatro alumnos. 
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/RV�UHVXOWDGRV��FRQVLGHUDQGR�ODV�FXDWUR�GLPHQVLRQHV�SURSXHVWDV�VH�SUHVHQWDQ�D�FRQWLQXDFLyQ��

• (Q�OD�GLPHQVLyQ�GH�FRQWHQLGR��FRQWDQGR�FRQ�ODV�RSFLRQHV��D��VH�FXPSOLy�FRQ�HO�REMHWLYR�\�E��FXPSOLy�SDUFLDOPHQWH��VH�
FRQWDURQ�FRQ���FDVRV�GH�ORV�FXDOHV�HO����% cumplió con el objetivo. 
• En cuanto a la dimensión Herramienta se contaron con las opciones de Easel.ly����LQIRJUDItDV���Visual.ly ���LQIRJUDItDV���
Piktochart����LQIRJUDItDV���H�Infogram����LQIRJUDItD��
• En cuanto a la dimensión Taxonomía se contaron con el tipo Comparativas� ��� LQIRJUDItD���Escénicas� ��� LQIRJUDItD���
Ubicativas����LQIRJUDItDV���\�Documentales����LQIRJUDItDV��
• En cuanto a la dimensión Texto e Imagen�VH�FRQWy�FRQ�XQD�LQIRJUDItD�FRQ�XQ�SUHGRPLQLR�GHO�WH[WR��XQD�LQIRJUDItD�FRQ�
SUHGRPLQLR�GH�LPiJHQHV�\���LQIRJUDItDV�TXH�ORJUDURQ�HO�HTXLOLEULR�HQWUH�WH[WR�H�LPiJHQHV�

A partir de este ejercicio, se denota la importancia del trabajo en equipo y la colaboración de los integrantes para lograr la 
XQLÀFDFLyQ�GH�LGHDV��VtQWHVLV��FUHDWLYLGDG�\�GLVHxR�

Ejercicio 2
6H�REWXYLHURQ����LQIRJUDItDV�GHO�WHPD�´&DVRV�GH�p[LWR�HQ�7ZLWWHUµ��FX\R�REMHWLYR�IXH�UHÁHMDU�ORV�GDWRV�GHVFULWRV�HQ�ORV�FDVRV�GH�
p[LWR�GH�KWWSV���EXVLQHVV�WZLWWHU�FRP�VXFFHVV�VWRULHV��/DV�LQIRJUDItDV�IXHURQ�WUDEDMDGDV�GH�IRUPD�LQGLYLGXDO��

/RV�UHVXOWDGRV�FRQVLGHUDQGR�ODV�FXDWUR�GLPHQVLRQHV�SURSXHVWDV�VH�SUHVHQWDQ�D�FRQWLQXDFLyQ��

• (Q�OD�GLPHQVLyQ�GH�FRQWHQLGR��FRQWDQGR�FRQ�ODV�RSFLRQHV��D��VH�FXPSOLy�FRQ�HO�REMHWLYR��\�E��FXPSOLy�SDUFLDOPHQWH��VH�
FRQWDURQ�FRQ����FDVRV�GH�ORV�FXDOHV�HO���%�FXPSOLy�FRQ�HO�REMHWLYR�\�XQ���% cumplió parcialmente. 
• En cuanto a la dimensión Herramienta se contaron con las opciones de Easel.ly����LQIRJUDItDV���Visual.ly����LQIRJUDItDV���
Piktochart (9 infografías); e Infogram����LQIRJUDItDV��
• En cuanto a la dimensión Taxonomía se contaron con las Comparativas (7 infografía); Escénicas (9 infografías); Ubicativas 
���LQIRJUDItDV���\�Documentales����LQIRJUDItDV��
• En cuanto a la dimensión Texto e Imagen� VH� FRQWy� FRQ��� LQIRJUDItDV� FRQ�XQ�SUHGRPLQLR�GHO� WH[WR�� �� LQIRJUDItDV� FRQ�
SUHGRPLQLR�GH�LPiJHQHV��\����LQIRJUDItDV�TXH�ORJUDURQ�HO�HTXLOLEULR�HQWUH�WH[WR�H�LPiJHQHV�

A partir de este ejercicio, se denota la importancia de contar con información resumida y relevante de un tema dado para lograr 
OD�XQLÀFDFLyQ�GH�LGHDV��VtQWHVLV��FUHDWLYLGDG�\�GLVHxR�

Ejercicio 3

6H�REWXYLHURQ����LQIRJUDItDV�GHO�WHPD�´+HUUDPLHQWDV�SDUD�PDUNHWLQJ�GLJLWDOµ�FX\R�REMHWLYR�IXH�UHÁHMDU�GDWRV�H[SXHVWRV�HQ�FODVHV�
anteriores sobre diversas herramientas web para marketing digital. Las infografías fueron trabajadas por equipos. 

/RV�UHVXOWDGRV�FRQVLGHUDQGR�ODV�FXDWUR�GLPHQVLRQHV�SURSXHVWDV�VH�SUHVHQWDQ�D�FRQWLQXDFLyQ��

• (Q�OD�GLPHQVLyQ�GH�FRQWHQLGR��FRQWDQGR�FRQ�ODV�RSFLRQHV��D��VH�FXPSOLy�FRQ�HO�REMHWLYR��\�E��FXPSOLy�SDUFLDOPHQWH��VH�
FRQWDURQ�FRQ����FDVRV�GH�ORV�FXDOHV�HO����% cumplió con el objetivo. 
• En cuanto a la dimensión Herramienta se contaron con las opciones de Easel.ly����LQIRJUDItDV���Visual.ly����LQIRJUDItDV���
Piktochart�����LQIRJUDItDV���H�Infogram����LQIRJUDItDV��
• En cuanto a la dimensión Taxonomía se contaron con las Comparativas� ���� LQIRJUDItD���Escénicas� ���� LQIRJUDItDV���
Ubicativas����LQIRJUDItDV���\�Documentales����LQIRJUDItDV��
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• En cuanto a la dimensión Texto e Imagen� VH�FRQWy�FRQ��� LQIRJUDItDV�FRQ�XQ�SUHGRPLQLR�GHO� WH[WR� ��� LQIRJUDItD���FRQ�
SUHGRPLQLR�GH�LPiJHQHV�\�����LQIRJUDItDV��TXH�ORJUDURQ�HO�HTXLOLEULR�HQWUH�WH[WR�H�LPiJHQHV�

$�SDUWLU�GH�HVWH�HMHUFLFLR��VH�UHIRU]y�HO�KDOOD]JR�HQ�HO�HMHUFLFLR���VREUH�OD�LPSRUWDQFLD�GHO�WUDEDMR�HQ�HTXLSR�\�OD�FRODERUDFLyQ�
GH�ORV�LQWHJUDQWHV�SDUD�ORJUDU�OD�XQLÀFDFLyQ�GH�LGHDV��VtQWHVLV��FUHDWLYLGDG�\�GLVHxR�GH�ODV�LQIRJUDItDV�

Conclusiones 
Las infografías como recurso didáctico favorecen y facilitan la comprensión y retención de conocimientos complejos por parte 
de alumno y también fomentan el desarrollo de habilidades digitales. Su uso en el aula requiere una planeación adecuada para la 
VHOHFFLyQ�GH�XQ�WHPD�TXH�IDYRUH]FD�VX�XVR��VLQ�SHUGHU�GH�YLVWD�TXH�HO�REMHWLYR�ÀQDO�HV�SURPRYHU�HO�DSUHQGL]DMH�GH�ORV�FRQWHQLGRV�
WHPiWLFRV�GH�OD�DVLJQDWXUD��'H�LJXDO�IRUPD�VH�LGHQWLÀFy�TXH�HO�WUDEDMR�HQ�HTXLSR�FRQ�XQD�HVWUDWHJLD�GLGiFWLFD�FRQ�HO�XVR�GH�TIC que 
VH�YD�FRQVWUX\HQGR�HQ�YDULDV�FODVHV��SRWHQFLD�OD�XQLÀFDFLyQ�GH�LGHDV��VtQWHVLV��FXULRVLGDG�HQ�HO�WHPD�\�FUHDWLYLGDG�HQ�HO�DOXPQR��
\�HQ�HO�GRFHQWH�OH�SHUPLWH�HQVHxDU�XQ�WHPD�GH�XQD�IRUPD�LQQRYDGRUD�TXH�SXHGH�IDFLOLWDU�HO�ORJUR�GH�DSUHQGL]DMHV�VLJQLÀFDWLYRV�
en los alumnos.
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Resumen
El rápido avance en la comunicación electrónica da lugar al desarrollo del e-marketing�� /D� UHFRQÀJXUDFLyQ� GHO� SURFHVR�
FRPXQLFDWLYR�HQ�OD�VRFLHGDG�FRQWHPSRUiQHD��D�SDUWLU�GHO�VXUJLPLHQWR�\�PDVLÀFDFLyQ�GH�ORV�GLVSRVLWLYRV�PyYLOHV��RIUHFH�PD\RUHV�
posibilidades en la utilización del e-marketing como una herramienta de la mercadotecnia. En este trabajo se presenta un estudio 
del e-marketing considerando los dispositivos móviles como plataforma para la ejecución de estrategias de e-marketing��3RU�OR�
WDQWR��HVWH�HVWXGLR�H[SORUD�HVWD�IRUPD�GH�FRPXQLFDFLyQ�HQ�XQ�VHFWRU�GH�OD�SREODFLyQ�TXH�KD�QDFLGR�FRQ�HVWD�WHFQRORJtD��ORV�QDWLYRV�
digitales. A partir de la descripción de los dispositivos móviles, que están estrechamente vinculados con los nativos digitales, se 
presenta un análisis sobre el desarrollo de las Tecnologías de la Información y la Comunicación, para posteriormente sustentar el 
desarrollo de estrategias de e-marketing para los dispositivos móviles, en particular, el teléfono inteligente o smartphone. 
Palabras clave: E-marketing, dispositivos móviles, TIC, nativos digitales, teléfono inteligente.
-(/��0����0��

Introducción
(Q�OD�SUHVHQWH�LQYHVWLJDFLyQ�VH�SUR\HFWD�HVWDEOHFHU�OD�FRUUHODFLyQ�TXH�H[LVWH�HQWUH�OD�PHUFDGRWHFQLD�GLJLWDO��digital marketing, 
mercadotecnia electrónica o e-marketing (en el presente trabajo se utilizará e-marketing) y las Tecnologías de la Información y 
la Comunicación (TIC). En particular se tratará de establecer dicha correlación a partir del uso de los dispositivos móviles que 
hacen los nativos digitales.

Este estudio se centra en conocer las características de la sociedad de la información con la intención de describir el uso que 
los nativos hacen de los dispositivos móviles, 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 móviles de tal forma que son parte 
de él y las estrategias de e-marketing�SXHGHQ�DSURYHFKDU�DO�Pi[LPR�GLFKDV�FLUFXQVWDQFLDV��

/D� VRFLHGDG� KR\� HV� GLJLWDO�� (V� GHFLU�� OD� VRFLHGDG� KD� HQWUDGR� HQ� XQD� HWDSD� HQ� OD� TXH� ODV� WHFQRORJtDV� GLJLWDOHV� FRQÀJXUDQ�
decisivamente las formas dominantes tanto de información, comunicación y conocimiento como de investigación, producción, 
organización y administración. En la llamada sociedad digital están relacionadas directamente las organizaciones con sus públicos 
en medida en adapten las prácticas que emergen en relación con los usos de estas tecnologías, como con las formas de interactuar 
y  socializar. 

La sociedad ha pasado de la etapa de establecer dinámicas de marketing de una postura unidireccional, lineal y autoritaria a 
XQD�HWDSD�GRQGH�OD�SDUWLFLSDFLyQ�\�OD�FRQHFWLYLGDG�TXH�KD\D�HQWUH�RUJDQL]DFLyQ�\�FRQVXPLGRU�GHÀQLUiQ�HO�p[LWR�\�SHUPDQHQFLD�
GH�HVWDV�RUJDQL]DFLRQHV��6H�SULYLOHJLD� OD�VLQHUJLD�HQWUH�SHTXHxRV�JUXSRV�\�VHFWRUHV�D� OD�PDVLÀFDFLyQ��(O�SDSHO�GHFLVLYR�HQ�HO�
mantenimiento de estrategias mercadológicas en la sociedad actual lo juegan las tecnologías digitales y la Internet. 

Metodología
Este estudio forma parte de la primera etapa de una investigación más amplia. En particular, el método para abordar la investigación 
IXH�HO�H[SORUDWRULR�GHVFULSWLYR��TXH�FRQVLVWLy�HQ�LQYHVWLJDFLyQ�GRFXPHQWDO�TXH�SHUPLWLHUD�FRQFHSWXDOL]DU�WHyULFDPHQWH�HO�SUREOHPD�
\�HVWDEOHFLHUD�ODV�EDVHV�SDUD��H[SORUDU�OD�VLWXDFLyQ��\�REWHQHU�GDWRV�TXH�SHUPLWDQ�GHVFULELU�OD�VLWXDFLyQ��(O�REMHWLYR�IXH�GHVFULELU�
grosso modo cómo los nativos digitales utilizan gran parte de su tiempo dispositivos móviles de tal forma que puedan diseñarse 
estrategias de e-marketing enfocadas en ellos. Lo anterior gracias al desarrollo de las TIC. Esta etapa de la investigación fue 
documental.

Sociedad de la información y la comunicación
La construcción de la sociedad de la información y el conocimiento (SI) está asumiendo una orientación funcional a los propósitos 
de reestructuración del orden económico, por lo que, operando de forma creciente de acuerdo con las leyes y lógica del mercado, 
ubica a las TIC�FRPR�VHJPHQWRV�GH�XQD�RIHUWD�LQGXVWULDO�\�GH�VHUYLFLRV��GLULJLGDV�D�XQ�FRQMXQWR�GH�FRQVXPLGRUHV�GLYHUVLÀFDGR��
como instrumentos al servicio del interés público y para la inclusión social.   

8QR�GH�ORV�SULPHURV�HVWXGLRVRV�HQ�VHxDODU�HO�SDVR�GH�XQD�VRFLHGDG�LQGXVWULDO�D�XQD�VRFLHGDG�GHO�FRQRFLPLHQWR�IXH�3HWHU�'UXFN-
er. Señaló que la llamada revolución de la tecnología de la información constituía en realidad una revolución del conocimiento. 
3RU�VX�SDUWH�$UPDQG�0DWWHODUW�OD�LQWHUSUHWD�FRPR�́ XQD�SURSLHGDG�TXH�VHD�SURSLD�GH�ORV�VDEHUHV�SDUD�WRGRV�\�SRU�WRGRV�>«@�XQD�VR-
FLHGDG�TXH�VHD�SURSLD�GHO�QXHYR�DUVHQDO�GH�ODV�QXHYDV�WHFQRORJtDVµ��0DWWHODUW�HQ�(VWHLQRX��������S��������<�ÀQDOPHQWH��FRQ�OD�LQ-
WHQFLyQ�GH�SUHFLVDU�OD�GHÀQLFLyQ�D�XQ�FRQWH[WR�PiV�FHUFDQR��'HOLD�&URYL�OD�HQWLHQGH�FRPR�DTXHOOD�VRFLHGDG�FX\R�FDSLWDO�EiVLFR�HV�
la inteligencia colectiva y la información distribuida por todos lados, continuamente valorizada y puesta en sinergia en tiempo real. 

0DQXHO�&DVWHOOV��������S������FRQVLGHUD�TXH�HO�FRQFHSWR�GH�VRFLHGDG�GH�OD�LQIRUPDFLyQ�UHSURGXFH�HO�PLWR�GH�OD�VHFXHQFLD�
histórica que lleva de la sociedad nómada a la agrícola y luego a la sociedad industrial para culminar en el apogeo de la sociedad de 
OD�LQIRUPDFLyQ��(O�FRQFHSWR�GH�OD�VRFLHGDG�GH�OD�LQIRUPDFLyQ�R�GHO�FRQRFLPLHQWR�HV�VHQFLOODPHQWH�XQD�H[WUDSRODFLyQ�WHFQROyJLFD�
GH� OD� VRFLHGDG� LQGXVWULDO�� KDELWXDOPHQWH� LGHQWLÀFDGD� FRQ� OD� FXOWXUD� RFFLGHQWDO� GH�PRGHUQL]DFLyQ�� 'H� DKt� TXH� HO� FRQFLEH� OD�
nueva dinámica de la sociedad como sociedad red. Una sociedad red es aquella cuya estructura social está compuesta por redes 
potenciadas por tecnología de la información y la comunicación basadas en la microelectrónica. Entendiendo por estructura 
VRFLDO�DTXHOORV�DFXHUGRV�RUJDQL]DWLYRV�KXPDQRV�HQ�UHODFLyQ�FRQ�OD�SURGXFFLyQ��HO�FRQVXPR��OD�UHSURGXFFLyQ�OD�H[SHULHQFLD�\�HO�
SRGHU�H[SUHVDGRV�SRU�XQD�FRPXQLFDFLyQ�VLJQLÀFDWLYD�FRGLÀFDGD�SRU�OD�FXOWXUD��&DVWHOOV������������8QD�UHG�HV�XQ�FRQMXQWR�GH�
QRGRV��1RGRV�TXH�H[LVWHQ�\�IXQFLRQDQ�H[FOXVLYDPHQWH�FRPR�FRPSRQHQWHV�GH�OD�UHG��\�VX�LPSRUWDQFLD�HVWDUi�HQ�IXQFLyQ�GH�OD�
LQIRUPDFLyQ�TXH�DEVRUEDQ�DVt�FRPR�VX�FDSDFLGDG�GH�SURFHVDUOD��6L�ORV�QRGRV�SLHUGHQ�VX�IXQFLyQ��OD�UHG�VH�UHFRQÀJXUD��SXHV�OD�UHG�
es la unidad, no el nodo. Socialmente hablando el concepto de sociedad red cambia el énfasis a la transformación organizativa 
y a la aparición de una estructura social globalmente interdependiente, con sus procesos de dominación y contra dominación.
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Tecnologías de la Información y la Comunicación
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 comunicación, las relaciones interpersonales y el desarrollo como seres humanos.

Las TIC son aquellas tecnologías que permiten transmitir, procesar y difundir información de manera instantánea. Hoy en día 
VH�HVWi�GDQGR�XQD�UHFRQÀJXUDFLyQ�HQ�OD�HVWUXFWXUD�VRFLDO�GRQGH�XQ�HOHPHQWR�FHQWUDO�VRQ�ODV�TIC y el papel determinante que han 
WHQLGR�HQ�OD�VRFLHGDG�DFWXDO��/RV�QXHYRV�VLVWHPDV�GH�FRPXQLFDFLyQ�KDQ�PRGLÀFDGR�ODV�GLPHQVLRQHV�GH�OD�YLGD�VRFLDO�TXH�SDUHFtDQ�
inmutables, tales como el tiempo, el espacio e incluso la percepción de la realidad. A partir de los dispositivos móviles como el 
teléfono celular, o smartphone, es posible la comunicación aun en medio de desplazamientos, es decir, hay una disponibilidad 
permanente. Respecto al tiempo, hoy más 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. Además, se 
han mezclado los horarios de descanso, de trabajo, de dedicación a la familia. La presencia de las TIC ha generado el tiempo 
indiferenciado�D�SDUWLU�GH�VX�DWULEXWR�GH�ÁH[LELOL]DFLyQ��(VWHLQRX��������S������

El arribo de las nuevas tecnologías a partir de los años ochenta marcó la transformación de un esquema unidireccional, formado 
HQ�ORV�ODUJRV�DxRV�GH�GRPLQLR��SULPHUR�GH�OD�UDGLR�\�OXHJR�GH�OD�WHOHYLVLyQ��D�SDUWLU�GH�XQR�GH�VXV�DWULEXWRV�PiV�LPSRUWDQWHV��OD�
interactividad que convirtió al receptor en usuario. Hoy en día muchas de las TIC se han incorporado a la vida cotidiana (Esteinou, 
������

Gracias a las TIC disponibles, la sociedad red puede desplegarse plenamente, trascendiendo los límites históricos de las redes 
FRPR�IRUPD�GH�RUJDQL]DFLyQ�H�LQWHUDFFLyQ�VRFLDO��/D�FRPXQLFDFLyQ�VH�KD�OOHYDGR�FDVL�KDVWD�FDGD�LQGLYLGXR��H[FHSWR�FODUR�SDUD�HVD�
mayoría que conforman la brecha digital. Lo anterior ha permitido que los individuos y las organizaciones tengan la capacidad 
GH�FRQÀJXUDU�OD�UHG�HQ�IXQFLyQ�GH�VXV�QHFHVLGDGHV�GHVHRV�\�SUR\HFWRV���&DVWHOOV��������S������

Otra característica que ha impregnado las TIC en la sociedad contemporánea es la informacionalización de la sociedad, a 
propósito del papel desarrollado por las TIC como acompañantes de los cambios sociales, socio-organizacionales y culturales 
�(VWHLQRX��������S��������3DUD�HO�HVWXGLRVR�IUDQFpV�%��0LpJH�HO�SURFHVR�GH�informacionalización se basa en la circulación de de la 
información y sus modalidades de comunicación en todos los campos de la vida de la sociedad y hace hincapié en un fenómeno 
GH�PD\RU�DOFDQFH�´HO�QXHYR�DJHQFLDPLHQWR�\�RUGHQDPLHQWR�GH�OD�LQIRUPDFLyQ�HQ�ODV�DFWLYLGDGHV�KXPDQDVµ��

(O�DFFHVR�D�OD�LQIRUPDFLyQ�KD�IDFLOLWDGR�OD�WUDVPLVLyQ�GH�FRQRFLPLHQWRV�HQWUH�ODV�SHUVRQDV��SHUR�H[LVWH�XQD�SUREOHPiWLFD��TXH�
no todas las personas tienen acceso a las TIC��´$GHPiV�GH�OD�EUHFKD�FRQ�HO�PXQGR�GHVDUUROODGR��HQ�$PpULFD�/DWLQD�H[LVWH��HQ�HO�
LQWHULRU�GH�FDGD�SDtV��XQD�VLJQLÀFDWLYD�EUHFKD�LQWHUQD�HQ�FXDQWR�DO�DFFHVR�D�ODV�TICµ��$UWRSRXOXV���������1R�REVWDQWH�OD�EUHFKD�
GLJLWDO�TXH�KD\�HQWUH�SDtVHV��GHQWUR�GH�ORV�SDtVHV�H[LVWH�RWUD�EUHFKD�LQWHUQD�TXH�QR�IDFLOLWD�OD�DOIDEHWL]DFLyQ�GLJLWDO��

Las TIC han convertido a las personas en emisores de información, en productores de fotos, videos, música cuando anterior 
mente solo lo podían hacer agencias especializadas. Lo anterior ha dado paso al surgimiento de los prosumidores (productor 
y a su vez consumidor de contenidos). Las tecnologías móviles son más y más ampliamente usadas para producir y consumir 
contenidos. El desafío consiste, en todo caso, en elaborar y llevar adelante estrategias que permitan aprovechar las oportunidades 
TXH�HVWDV�WHFQRORJtDV�RIUHFHQ��$UWRSRXOXV������������

Es complejo predecir el futuro de las TIC, ya que aún están en constante desarrollo. La llegada del internet ha venido a 
hacer una constante de cambios en las tecnologías y en la forma en que las utilizan las personas, la incorporación de las TIC en 
GLIHUHQWHV�VHFWRUHV�GH�ODV�RUJDQL]DFLRQHV�KD�SHUPLWLGR�XQ�GHVDUUROOR�WHFQROyJLFR�D�QLYHO�PXQGLDO��(Q�GHÀQLWLYD��ODV�TIC resultan 
VHU�WHFQRORJtDV�SRGHURVDV��SHTXHxDV��SRUWiWLOHV��FHQWUDGDV�HQ�ODV�SHUVRQDV��$UWRSRXOXV��������

Nativos digitales 
(Q�HO�DxR�������0DUF�3UHQVN\��������HPSOHD�HO�FRQFHSWR�GH�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, vídeo e Internet. Este 
FRQFHSWR�KDFH�UHIHUHQFLD�SDUD�GHVLJQDU�D�ODV�SHUVRQDV�TXH�QDFLHURQ�D�SDUWLU�GH�ORV����GRQGH�VH�GD�SDVR�D�OD�HUD�GHO�LQWHUQHW�\�ODV�
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nuevas Tecnologías de la Información y comunicación (TIC). Los nativos digitales son jóvenes que han crecido con video juegos, 
WHOpIRQRV�LQWHOLJHQWHV�\�RUGHQDGRUHV�YROYLpQGRVH�XQD�H[WHQVLyQ�GHO�FXHUSR�\�OD�PHQWH�\�QR�SXHGHQ�FRQFHELU�XQD�YLGD�VLQ�XWLOL]DU�
estos aparatos electrónicos.

Estos jóvenes han aprendido a utilizar mejor los aparatos que sus propios padres y maestros, haciendo un poco complicado 
o sin saber cómo dar una buena educación a estos jóvenes que van un paso adelante con el desarrollo de las tecnologías que sus 
DQWHFHVRUHV�\�HVWiQ�UHFRQÀJXUDQGR�OD�IRUPD�GH�YHU�HO�PXQGR��

´6H�FRQVLGHUD�OD�DOWD�SUREDELOLGDG�GH�TXH�ORV�FHUHEURV�GH�ORV�QDWLYRV�VHD�ÀVLROyJLFDPHQWH�GLVWLQWR�GHO�GH�ORV�,QPLJUDQWHV��FRPR�
consecuencia de los estímulos digitales que han recibido a lo largo de su crecimiento”��0DUF�3UHQVN\������������/RV�QLxRV�TXH�VH�
han criado y se han desarrollado a la par que el ordenador piensan de forma diferente al resto de las personas. Desarrollan mentes 
KLSHUWH[WXDOHV��6DOWDQ�GH�XQD�FRVD�D�RWUD��(V�FRPR�VL�VXV�HVWUXFWXUDV�FRJQLWLYDV�IXHUDQ�SDUDOHODV��QR�VHFXHQFLDOHV�

0DUF�3UHQVN\�GHQRPLQD�D�ODV�JHQHUDFLRQHV�TXH�QR�FUHFLHURQ�FRQ�ODV�QXHYDV�WHFQRORJtDV�FRPR�Inmigrantes digitales, es decir, 
aquellas  personas que para estar al día les ha tocado adaptarse a los nuevos cambios, aprenden lentamente, cada uno a su ritmo, 
SHUR�VLQ�GHMDU�GHO�WRGR�VX�SDVDGR��OHV�WRFD�DSUHQGHU�XQ�QXHYR�OHQJXDMH�SDUD�FRPXQLFDUVH�FRQ�VXV�KLMRV�TXH�VRQ�H[SHUWRV�HQ�HVH�
lenguaje que se ha adaptado a sus cerebro. El acceso a Internet se ha convertido en una actividad cotidiana para prácticamente 
WRGRV�ORV�MyYHQHV�GH����D����DxRV��5HLJ�������������

Dispositivos móviles
Un dispositivo móvil es un procesador con memoria que tiene muchas formas de entrada (teclado, pantalla, botones, etc.) y 
WDPELpQ�IRUPDV�GH�VDOLGD��WH[WR��JUiÀFDV��SDQWDOOD��YLEUDFLyQ��DXGLR��FDEOH���$OJXQRV�GLVSRVLWLYRV�PyYLOHV�OLJDGRV�DO�DSUHQGL]DMH�
son las laptops��WHOpIRQRV�FHOXODUHV��WHOpIRQRV�LQWHOLJHQWHV��DVLVWHQWHV�SHUVRQDOHV�GLJLWDOHV��3HUVRQDO�'LJLWDO�$VVLVWDQW��3'$��SRU�
sus siglas en inglés), reproductores de audio portátil, ipods�� UHORMHV� FRQ� FRQH[LyQ�� SODWDIRUPD� GH� MXHJRV�� HWF��� FRQHFWDGRV� D�
,QWHUQHW��R�QR�QHFHVDULDPHQWH�FRQHFWDGRV��FXDQGR�\D�VH�KDQ�´DUFKLYDGRµ�ORV�PDWHULDOHV���5DPtUH]�������S������(Q�SDUWLFXODU�HQ�
HO�SUHVHQWH�HVWXGLR�VH�FHQWUDUi�OD�DWHQFLyQ�HQ�OD�FXDUWD�SDQWDOOD��HO�WHOpIRQR�FHOXODU�

El celular es un dispositivo electrónico móvil que permite realizar múltiples operaciones en cualquier lugar donde se tenga 
VHxDO��/DV�IXQFLRQHV�SULQFLSDOHV�SRU�ODV�TXH�VH�LQYHQWy�HO�FHOXODU�HV�UHDOL]DU�OODPDGDV�\�HQYLDU�PHQVDMHV�GH�WH[WR��SHUR�FRQ�HO�
paso del tiempo, este dispositivo móvil ha venido evolucionando y se le han ido incorporando nuevas funciones que lo han 
WUDQVIRUPDGR�HQ�XQ�WHOpIRQR�LQWHOLJHQWH�\�TXH�VH�KD�FRQYHUWLGR�HQ�XQD�H[WHQVLyQ�GHO�FXHUSR�SDUD�PXFKDV�SHUVRQDV��SULQFLSDOPHQWH�
los jóvenes.

El smartphone se está convirtiendo en un aparato esencial para muchas personas, tanto en su vida personal como profesional. 
Se vive cada vez más, no con ese aparato, sino en ese aparato. A través de él se gestiona una parte creciente de la vida como 
individuos, ciudadanos y trabajadores. El smartphone será cada vez más el cerebro vicario��3RU�RWUR�ODGR��VX�LQÁXHQFLD�QR�GHMDUi�
de aumentar fundamentada en el factor generacional. Los más jóvenes están creciendo y se están formando como personas, 
FLXGDGDQRV�\�IXWXURV�WUDEDMDGRUHV�HQ�OD�RPQLSUHVHQFLD�GH�HVWRV�GLVSRVLWLYRV��5HLJ��������

/D�UHYROXFLyQ�GH�OD�LQIRUPDFLyQ�QR�VH�PDQLIHVWy�HQ�ODV�VRFLHGDGHV�SHULIpULFDV�VLQR�KDVWD�OD�SRSXODUL]DFLyQ�GH�OD�FXDUWD�SDQWDOOD��
ORV�WHOpIRQRV�FHOXODUHV��/D�HYROXFLyQ�GHO�WHOpIRQR�ÀMR��GHVSXpV�WHOpIRQR�PyYLO�TXH�VH�SRGtD�WUDQVSRUWDQ�D�WRGDV�SDUWHV�\�KR\�HQ�
día teléfono inteligente se popularizó entre los jóvenes para realizar diferentes operaciones como navegación por internet, envío 
GH�PHQVDMHV�GH�WH[WR��606���FDSWXUD�GH�IRWRV�\�VRQLGRV��UHORM��DJHQGD��UHDOL]DFLyQ�GH�SDJRV�HWF��7DPELpQ�HO�FHOXODU�UHSUHVHQWD�
para las clases populares un medio de acceso a información barata que resuelve no solo el contacto social y la búsqueda de la 
identidad, sino también problemas concretos del desarrollo económico. 

Una de las razones por las que se da la popularización del teléfono celular en los jóvenes, es porque a temprana edad 
SXHGHQ�GLVSRQHU�GH�DOJR�WDQ�H[FOXVLYDPHQWH�GH�HOORV��(O�URO�GHO�WHOpIRQR�HQ�OD�YLGD�GHO�MRYHQ�HV�FRPR�LQGLFDGRU�GH�PDGXUH]�\�R�
LQGHSHQGHQFLD�DGROHVFHQWH�\��ÀQDOPHQWH��UHSUHVHQWD�OD�UHODFLyQ�DIHFWLYD�TXH�HVWDEOHFHQ�FRQ�HVWD�QXHYD�WHFQRORJtD��$UWRSRXORV��
�����������/RV�MyYHQHV�DO�SRVHHU�XQ�WHOpIRQR�FHOXODU�OOHJDQ�VHQWLU�XQD�OLEHUWDG�TXH�D�VX�HVFDVD�HGDG�QR�SXHGHQ�WHQHU�HQ�VX�VHQR�
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familiar, al ser dueños de un celular pueden elegir con libertad que funciones y que contenidos contendrá su dispositivo, al igual 
TXH�OR�SHUVRQDOL]DUiQ�D�WDO�JUDGR�GH�TXH�DOJXQRV�OOHJDQ�D�SRQHUOH�QRPEUH�D�VX�WHOpIRQR��(V�WDQWD�OD�LGHQWLÀFDFLyQ�GH�ORV�MyYHQHV�
con su celular que si sufre una caída el aparato es parecido como si fuesen ellos mismos quienes hubiesen sufrido la caída.

Hoy en día la mayoría de personas tiene acceso a utilizar un teléfono móvil para comunicarse con sus familiares, amigos, pero 
sin duda alguna, los representantes de este aparato electrónico son los jóvenes, que no sólo lo utilizan para comunicarse con sus 
iguales, hacer fotos, grabar videos, escuchar música sino que le dan usos que nunca estuvieron presentes para las personas que 
FUHDURQ�HO�FHOXODU��(Q�HO������PiV�GHO���% de las familia en el país tenían acceso a la telefonía celular (INEGI��������

El smartphone, las redes sociales o el WhatsApp, se han convertido en espacios vitales de los jóvenes y de los adolescentes 
GHVGH�HGDGHV�FDGD�YH]�PiV�WHPSUDQDV��3RU�HOOR�H[LVWH�XQD�SUHRFXSDFLyQ�FDGD�YH]�PD\RU�SRU�ODV�LPSOLFDFLRQHV�HGXFDWLYDV�GH�HVWH�
proceso. La relación entre educación y TIC�GHVERUGD�KR\��HQ�HVWH�QXHYR�FRQWH[WR�GH�hiperconectividad, los planteamientos más 
ligados al aprendizaje con tecnología, a la aplicación didáctica y pedagógica, y se adentra en campos más propios de la psicología 
VRFLDO�\�GH�OD�SVLFRORJtD�HYROXWLYD��5HLJ��������

Dentro de los nuevos usos del teléfono móvil, uno de los más interesantes resultó ser la utilización de herramientas audiovisuales 
�0XxR]�������������/D�XWLOL]DFLyQ�GH�OD�FiPDUD�GHO�FHOXODU�SRU�ORV�MyYHQHV��(Q�HVWH�FRQWH[WR��HO�XVR�TXH�KDFHQ�GH�VX�FHOXODU�SDUD�
generar, almacenar, reproducir y distribuir contenidos multimedia es uno de los aspectos más relevantes en su vida cotidiana. 

([LVWH�XQD�FRPSHWHQFLD�HQWUH�MyYHQHV�GH�YHU�TXLpQ�HV�HO�TXH�SRVHH�HO�PHMRU�FHOXODU�GHQWUR�GH�VX�FtUFXOR�GH�LJXDOHV��HVWR�OOHJD�
a generar que los jóvenes trabajen arduamente para conseguir el mejor celular. Es tanta la importancia para los jóvenes de poseer 
XQ�WHOpIRQR��D�WDO�JUDGR�TXH�VH�VLHQWHQ�LGHQWLÀFDGRV�FRQ�HO�DSDUDWR��VL�VXIUH�XQD�FDtGD�HV�SDUHFLGR�FRPR�VL�IXHVHQ�HOORV�PLVPRV�
quienes hubiesen sufrido la caída, tiene tanto valor que llegan a bautizarlo con algún nombre, o llegan a personalizar el aparato 
con algunas calcomanías, o algún protector para distinguirse de los demás. 

/RV�MyYHQHV�KDQ�VLQJXODUL]DGR�SRU�FRPSOHWR�VXV�WHOpIRQRV�FHOXODUHV��HVWXFKHV�SDUD�SURWHJHUORV��FRORULGDV�FDUFDVDV��IRQGRV�GH�
SDQWDOOD�~QLFRV�UHJLVWURV�GH�IRWRV�SHUVRQDOHV��P~VLFD�VHOHFFLRQDGD�D�YROXQWDG��HGLFLyQ�GH�JUiÀFDV�\�GLVHxR�GH�OHWUDV��LGHQWLÀFDGRUHV��
de llamadas y mensajes a través de fotografías y ring tones particularizados son algunas de las estrategias que los adolescentes 
XWLOL]DQ�SDUD�KDFHU�YHUGDGHUDPHQWH�~QLFDV�\�SHUVRQDOHV�HVWDV�WHFQRORJtDV��$UWRSRXORV��������S����

Los adolescentes pueden llegar a sentir vergüenza de sus teléfonos por falta de funciones, aspecto físico y pasado de moda, 
H�LQFOXVR�SXHGHQ�OOHJDU�D�VHQWLUVH�H[FOXLGRV�SRU�VX�JUXSR�GH�LJXDOHV�DO�QR�SRUWDU�XQ�FHOXODU�FRQ�ODV�PHMRUHV�FDUDFWHUtVWLFDV��(QWUH�
ORV�MyYHQHV�HV�FRP~Q�TXH�H[LVWD�OXFKD�SRU�HO�SUHVWLJLR�GH�SRVHHU�XQ�WHOpIRQR�GLIHUHQWH�D�ORV�GHPiV��(Q�HVWH�FRQWH[WR��HO�XVR�TXH�
hacen de su celular para generar, almacenar, reproducir y distribuir contenidos multimedia es uno de los aspectos más relevantes 
en su vida cotidiana. 

Si bien es cierto es que los jóvenes de ahora los podemos considerar como neofílicos, persona que busca desesperadamente 
cosas nuevas, sobre todo el mundo de la tecnología donde los avances son tan veloces que pocas veces se puede seguir el paso a 
PHQRV�TXH�VH�SRVHD�VXÀFLHQWH�WLHPSR�\�GLQHUR�SDUD�´UDVWUHDUµ�ORV�QXHYRV�SURGXFWRV�DO�PRPHQWR�HQ�TXH�VHDQ�ODQ]DGRV�R��LQFOXVR��
antes de que esto suceda, anotándose 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 útil en los pequeños negocios debido a las grandes ventajas que tiene 
y poca inversión que se necesita, esto gracias al incremento del uso del internet y de dispositivos móviles (como el teléfono 
FHOXODU��\�TXH�UHSUHVHQWDQ�QR�VyOR�PXFKDV�RSRUWXQLGDGHV�VLQR�TXH�WDPELpQ�VH�HOLPLQDQ�PXFKDV�DPHQD]DV��(O�*RKDU\���������(O�
e-marketing (o marketing electrónico��SXHGH�FRQVLGHUDUVH�FRPR�XQD�QXHYD�ÀORVRItD�\�XQD�SUiFWLFD�GH�QHJRFLR�PRGHUQR�FRQ�OD�
comercialización de bienes, servicios, información e ideas a través de la Internet y otros medios electrónicos. Smith y Chaffey lo 
GHÀQH�FRPR��ORJUDU�REMHWLYRV�PHGLDQWH�OD�DSOLFDFLyQ�GH�ODV�WHFQRORJtDV�GLJLWDOHV�GH�marketing��6WUDXVV�\�)URVW�OR�GHÀQHQ�FRPR��
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el uso de datos electrónicos y aplicaciones para planear y ejecutar la concepción, distribución y precio de ideas, bienes y servicios 
SDUD�FUHDU�LQWHUFDPELRV�TXH�VDWLVIDJDQ�ORV�REMHWLYRV�LQGLYLGXDOHV�\�RUJDQL]DFLRQDOHV���(O�*RKDU\��������S�����

Cada vez más el consumo está determinado por los ambientes mediados por computadora, en el cual los consumidores 
REVHUYDQ�XQ�HVSDFLR�GH�DXWRGHÀQLFLyQ�\�DXWRH[SUHVLyQ��(O�VXUJLPLHQWR�GHO�prosumidor brinda importancia a estos ambientes 
\D� TXH� HQ� HOORV� HO� WLHPSR� \� HO� HVSDFLR� VH� FRQÀJXUDQ� GH� XQD� IRUPD�PX\� GLIHUHQWH�� OR� FXDO� DWUDH� GH�PDQHUD� GHWHUPLQDQWH� D�
ORV� FRQVXPLGRUHV��SDUWLFXODUPHQWH� MyYHQHV� �-HQVHQ���������/D�PH]FOD�GH�PHUFDGRWHFQLD� DSOLFDGD�D� OD�PHUFDGRWHFQLD�GLJLWDO��
constituye una ventaja debido al gran mercado potencial que representa la red. La tecnología de la información y la aplicación de 
estrategias de e-marketing proporcionan una amplia gama de oportunidades y desafíos en entornos virtuales, que demuestran la 
importancia de invertir en actividades como el e-marketing pues son actividades electrónicas con potencial económico (Alipour, 
������

Es importante puntualizar cómo las TIC a través del desarrollo de dispositivos móviles, 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 está en constante cambio. La mercadotecnia debe adaptarse rápidamente 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 traído consigo el surgimiento de múltiples variables que afectan a la mercadotecnia. Entre otras, ha traído consigo 
a un nuevo consumidor, el nativo digital. El nativo digital es aquél consumidor que ha nacido con las nuevas tecnologías y cuyo 
WLHPSR�HVWi��HQ�JUDQ�PHGLGD��GHVWLQDGR�D�HOODV��3RU�RWUD�SDUWH�HO�GHVDUUROOR�GH�GLVSRVLWLYRV�PyYLOHV�KD�KHFKR�TXH�HO�QDWLYR�GLJLWDO�
prácticamente esté en contacto todo el día con las TIC. Gracias a esta estrecha vinculación se puede tener a un consumidor latente 
WRGR�HO�WLHPSR�\�HQ�FXDQWR�pVWH�H[SUHVH�XQD�QHFHVLGDG�QR�VDWLVIHFKD��OD�RIHUWD�SXHGD�VHU�UHDOL]DGD�SUiFWLFDPHQWH�DO�LQVWDQWH��

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 teóricas de estos fenómenos. Las TIC sirven para mejorar el conocimiento 
del consumidor, de forma que ayudan a su mejor segmentación y de esta forma mejoran los resultados de la actividad promocional, 
debido a su interactividad  ofrece mecanismos de interactuación con el consumidor mientras está en vigor, y ayuda a mejorar la 
HYROXFLyQ�GH�UHVXOWDGRV�FRQ�XQD�PHMRU�LQIRUPDFLyQ�GHO�WDUJHW�GHÀQLGR�\�GH�HVWH�PRGR�DOFDQ]DU�HO�REMHWLYR�GH�OD�RSWLPL]DFLyQ�
GH�OD�DFWLYLGDG�SURPRFLRQDO��WDQWR�HQ�WpUPLQRV�GH�HÀFLHQFLD�FRPR�GH�HÀFDFLD��6HQGUD������������3RU�VX�SDUWH��OD�PHUFDGRWHFQLD�
VLHPSUH�KD�WHQLGR�TXH�DGDSWDU�QXHYDV�HVWUDWHJLDV�D�ORV�FDPELRV�TXH�VH�SUHVHQWDQ�HQ�OD�VRFLHGDG��3RU�FLWDU�XQ�HMHPSOR��)HOLSH�
8ULEH�6DDYHGUD��������HQ�VX�WUDEDMR�GRFWRUDO�Uso de las redes sociales como herramienta de marketing�H[SRQH�OD�QHFHVLGDG�GH�
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 contemporánea, la Sociedad de la Información y la Comunicación (SIC), entendida como una sociedad digital 
GHSHQGLHQWH�GHO�LQWHUQHW�\�ODV�QXHYDV�WHFQRORJtDV�OH�DWUDHQ�GRV�FRQFHSWRV��lo inmediato y la omipresencia. El marketing trata de 
LGHQWLÀFDU�\�VDWLVIDFHU�ODV�QHFHVLGDGHV�KXPDQDV�\�VRFLDOHV��.RWOHU�����������SRU�OR�WDQWR��VL�OD�RUJDQL]DFLyQ�GH�OD�VRFLHGDG�DFWXDO�
puede optimizar sus funciones con las TIC podrá satisfacer las necesidades de manera más rentable con estrategias de e-marketing 
D�XQ�QLFKR�GH�PHUFDGR�TXH�HVWDUi�VLHPSUH�SUHVHQWH��HO�QDWLYR�GLJLWDO�FRQ�VX�smartphone. 

Las organizaciones requieren de optimizar las TIC para que tanto ellas como los individuos puedan obtener lo que necesitan 
y desean mediante la creación, oferta y libre intercambio de productos y servicios de valor con otros grupos e individuos. 
3DUHFH�KDEHU�SXHV�XQ�GHVHR�PLQLPDOLVWD�HQ�OD�6RFLHGDG�GH�OD�,QIRUPDFLyQ�\�OD�&RPXQLFDFLyQ��/RV�DQWLJXRV�PRGHORV�FOiVLFRV�
de marketing unidireccionales, necesitan ser revisados ante la aparición 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 
QXHYR�FRQWH[WR�PHGLiWLFR�
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“No sabemos si gracias a la tecnología o a pesar de ella, pero lo cierto es que nos vamos volviendo más inteligentes, como 
LQGLYLGXRV�\�FRPR�FROHFWLYR��VHJ~Q�HYROXFLRQD�OD�KXPDQLGDGµ �5HLJ������������
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Capítulo 6. Ruleta del mix de mercadotecnia
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Resumen
'HÀQLU�ODV�HVWUDWHJLDV�PHUFDGROyJLFDV�SDUD�XQD�HPSUHVD�HV�\�VHUi�VLHPSUH�SDUD�VXV�DFWRUHV�XQ�GHVDItR�SRU�HQFRQWUDU�VLHPSUH�
la mejor manera de lograr el objetivo de marketing de la compañía,  y así lograr satisfacer las necesidades o deseos de nuestro 
mercado meta.

3DUD�TXH�XQ�SODQ�IXQFLRQH�GH�PDQHUD�H[LWRVD��HV�QHFHVDULR�KDFHU�XQ�DQiOLVLV�LQWHJUDO�GH�ODV�KHUUDPLHQWDV�FRQ�TXH�FXHQWD�OD�
empresa, basados en la mezcla mercadológica de las cuatro P (Producto, Precio, Plaza o Distribución y Promoción) que 
SURSRQH�3KLOOLS�.RWOHU��.RWOHU��������

Se propone una forma dinámica de hacer dicha elección, apoyados  del análisis y la toma de decisiones en equipo para así 
elegir la mejor opción. 

La ruleta mercadológica es una herramienta didáctica que apoya al estudiante  a formular un mix mercadológico básico 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 lógica, donde se describen las diversas estrategias y un cuestionario con preguntas clave, las cuales al ser contestadas 
estarán integrando el mix de mercadotecnia. 

Durante el juego se abordan aspectos avanzados de la estrategia mercadológica como  La matriz de Ansoff, también conocida 
FRPR�0DWUL]�3URGXFWR�0HUFDGR�R�9HFWRU�GH�FUHFLPLHQWR��0DUNHWLQJ���������\�DO� MXJDUOR�DGHFXDGDPHQWH�VH�SXHGHQ�IRUPXODU�
HVWUDWHJLDV�UHDOPHQWH�HIHFWLYDV�SDUD�KDFHU�XQD�SODQ�PHUFDGROyJLFR�H[LWRVR�SDUD�FDGD�HPSUHVD�

Metodología
3DUD�LQLFLDU�HO�MXHJR�HV�QHFHVDULR�WHQHU�DO�SURIHVRU�FRPR�PRGHUDGRU��pO�HV�TXLHQ�GHFLGLUi�VL�VH�MXHJD�GH�PDQHUD�LQGLYLGXDO�R�FROHF-
tiva, se recomienda hacerlo en equipos ya que se fomenta el trabajo en equipo, así como el análisis de diferentes puntos de vista. 

Cada equipo debe tener en su poder un kit�GH���WDUMHWRQHV�\����WDUMHWDV�GH�GLIHUHQWHV�FRORUHV��FRUUHVSRQGLHQWHV�D�ORV�GLIHUHQWHV�
elementos del mix�GH�PHUFDGRWHFQLD��(O�MXHJR�FRQVWD�GH���URQGDV�HQ�GRQGH�HO�HTXLSR�DQDOL]D�\�WRPD�OD�PHMRU�GHFLVLyQ�SDUD�OD�
cada uno de estos conceptos.

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

Una vez con el conocimiento de la empresa y sus principales características, el equipo es quien determina que acciones y 
estrategias utiliza; así como también por cuál de los elementos del mix comenzar. 
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El equipo debe seleccionar un tarjetón para comenzar, y buscar las tarjetas del mismo color para así elegir la estrategia 
adecuada y responder a las preguntas y anotarlas las respuestas en su libreta para su análisis y elección. 

(Q�FDGD�FROHFFLyQ�GH�FRORUHV�GH�FDUWDV�VH�SUHVHQWD�VXÀFLHQWHV�DOWHUQDWLYDV�SDUD�HOHJLU�HQWUH�FDGD�XQD�GH�HOODV�OD�TXH�PiV�VH�
adapte a la necesidad del proyecto y tomar paso a paso las decisiones pertinentes para desarrollar el mix de mercadotecnia básico 
para una empresa. Cabe aclarar que el buen desarrollo del plan dependerá de la competencia de cada participante o del equipo 
en su conjunto, por lo que el asesor o maestro deberá apoyar a los participantes en todo el proceso aclarando dudas y ampliando 
ORV�WHPDV�JUDFLDV�D�VX�H[SHULHQFLD�\�FRQRFLPLHQWR�VLQ�LQÁXLU�FRPSOHWDPHQWH�HQ�ODV�GHFLVLRQHV�TXH�HO�SDUWLFLSDQWH�R�ORV�HTXLSRV�
vayan tomando. 

(O�MXHJR�WHUPLQD�FXDQGR�HO�HTXLSR�FRPSOHWD�ODV���URQGDV�GH�FDGD�XQR�GH�HVWRV�HOHPHQWRV�\�VH�JHQHUDQ�D�WUDYpV�GH�XQ�UHVXPHQ�
ODV�HVWUDWHJLDV�PHUFDGROyJLFDV�JHQHUDOHV�SDUD�OD�HPSUHVD�\�VH�KDFH�OD�SUHVHQWDFLyQ�GHO�FDVR�D�ORV�GHPiV�SDUWLFLSDQWHV�H[SOLFDQGR�
FDGD�XQD�GH�ODV�H[SHULHQFLDV�REWHQLGDV�GXUDQWH�HO�GHVDUUROOR�GHO�PLVPR��

Cabe hacer la aclaración de que en el uso de esta herramienta se parte de la base de que ya se ha estudiado al mercado (Vega, 
������\�HOHJLGR�HO�R�ORV�SURGXFWRV�D�RIUHFHU�DO�PHUFDGR��R�TXL]i�VH�WUDWH�GH�XQ�QHJRFLR�TXH�\D�HVWi�HQ�PDUFKD�OR�FXDO�QR�LPSLGH�
que la ruleta se pueda usar, ya que puede servir para hacer un análisis del equilibrio de las estrategias mercadológicas que se están 
empleando.  

¡COMIENZA EL JUEGO!

Primera Ronda: Análisis del Producto
3ULPHUD�FDUWD�GH�OD�UXOHWD��SULPHU�FRORU��D]XO���&RQVLVWH�HQ�UHYLVDU�GH�PDQHUD�JHQHUDO�HQ�TXp�SRVLFLyQ�HVWi�QXHVWUR�QHJRFLR��VL�VH�
FXHQWD�FRQ�XQ�SURGXFWR�\�R�PHUFDGR�DGHFXDGR�SDUD�HO�PLVPR��R�VH�UHTXLHUH�KDFHU�FDPELRV��SDUD�HOOR�HV�QHFHVDULR�GHFLGLU�GHQWUR�
GH�ODV�HVWUDWHJLDV�GH�OD�PDWUL]�GH�H[SDQVLyQ�SURGXFWR�PHUFDGR�D�FRQRFHU��PLVPDV�TXH�VH�LOXVWUDQ�HQ�OD�ÀJXUD���

Figura 1: Decisiones de expansión producto-mercado

3RVLEOHV�HVWUDWHJLDV�GHO�SURGXFWR�

��� 3URGXFWRV�H[LVWHQWHV�HQ�PHUFDGRV�H[LVWHQWHV�²�HVWUDWHJLD�GH�SHQHWUDFLyQ�
��� 3URGXFWRV�H[LVWHQWHV�HQ�PHUFDGRV�QXHYRV�²�HVWUDWHJLD�GH�GHVDUUROOR�GHO�PHUFDGR�
��� 3URGXFWRV�QXHYRV�HQ�PHUFDGRV�H[LVWHQWHV�²�HVWUDWHJLD�GH�GHVDUUROOR�GHO�SURGXFWR�
��� 3URGXFWRV�QXHYRV�HQ�PHUFDGRV�QXHYRV���HVWUDWHJLD�GH�GLYHUVLÀFDFLyQ�
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ANVERSO REVERSO ANVERSO REVERSO
)LJXUD����7DUMHWDV�GH�GHFLVLyQ�GH�OD�HVWUDWHJLD�GHO�SURGXFWR�

Segunda Ronda: La Plaza o Distribución
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 deberán usar las cartas de color rojo. 

De las cuatro posibles estrategias, el participante o el equipo deberá elegir la que mejor se acomode a su plan, para apoyar 
HQ�OD�HOHFFLyQ�VH�XVDQ�ODV�FDUWDV��ODV�FXDOHV�VRQ�DX[LOLDUHV�HQ�OD�GHFLVLyQ�\D�TXH�SRU�XQD�FDUD�H[SOLFDQ�PHMRU�OD�HVWUDWHJLD�\�SRU�OD�
otra presenta un breve cuestionario que deberá ser resuelto por el mismo participante o el equipo, anotando en una libreta para 
comenzar a documentar el primer paso en la formulación del proyecto mercadológico, a continuación se muestran las imágenes 
GH�ODV�FDUWDV�WDO�FRPR�VH�YHQ�HQ�IRUPD�ItVLFD��ÀJXUD�����

TARJETA 1 TARJETA 2

ANVERSO REVERSO ANVERSO REVERSO

TARJETA 3 TARJETA 4
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3RVLEOHV�HVWUDWHJLDV�GH�OD�VHJXQGD�GHFLVLyQ��OD�SOD]D�R�XELFDFLyQ��
��� /RFDO�HQ�HO�FHQWUR�GH�OD�FLXGDG�²�H[FHOHQWH�XELFDFLyQ�D�SUHFLR�DOWR�
��� Local en una plaza comercial – muy buena ubicación a precio medio-alto. 
��� Local en una calle principal – buena ubicación a precio medio-bajo.
��� Local en una calle secundaria – regular ubicación a precio bajo.

En las imágenes siguientes se puede apreciar la forma en que se plantean las interrogantes y los conceptos relativos a esta 
GHFLVLyQ��ÀJXUD���

TARJETA 1 TARJETA 2

La primera decisión es elegir la ubicación para la empresa que dependerá de los recursos de la misma y los objetivos que 
SUHWHQGD�DOFDQ]DU���)LJXUD����

Figura 3. Determinación del local en función de las necesidades del negocio.

ANVERSO REVERSO ANVERSO REVERSO
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ANVERSO REVERSO ANVERSO REVERSO
)LJXUD����7DUMHWDV�GH�GHFLVLyQ�GH�OD�HVWUDWHJLD�GHO�SURGXFWR

'HQWUR�GHO� WHPD�GH�SOD]D�R�GLVWULEXFLyQ�H[LVWH�XQD�VHJXQGD�GHFLVLyQ�� OD�FXDO�FRQVLVWH�HQ�GHFLGLU�GH�TXp�IRUPD�HQWUHJDU�HO�
SURGXFWR�D�ORV�FOLHQWHV��SDUD�HOORV�VH�WLHQH�FRQVLGHUDGR�HPSOHDU�FDUWDV�GH�FRORU�YHUGH���)LJXUD����

Figura 4. Formas de entrega del producto al cliente

TARJETA 3 TARJETA 4

3RVLEOHV�GHFLVLRQHV�GH�GLVWULEXFLyQ�

��� Entregar el producto al cliente sin costo – pudiendo ser en forma personal o a través de intermediarios pero lo importante aquí es que el costo 
lo absorbe la empresa.
��� Entregar el producto al cliente con costo – de la misma forma que la estrategia anterior puede ser que el producto se entregue personalmente 
o a través de intermediarios pero la variante aquí es que el cliente absorbería el costo.
��� 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 contratación del mismo.
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ANVERSO REVERSO ANVERSO REVERSO

TARJETA 3

TARJETA 1 TARJETA 2

ANVERSO REVERSO
)LJXUD����7DUMHWDV�GH�GHFLVLyQ�GH�OD�HVWUDWHJLD�GHO�SURGXFWR

La Tercera Ronda.- La Promoción
3DUD�SRGHU�GHÀQLU�XQD�HVWUDWHJLD�JHQHUDO�GH�SURPRFLyQ�HV�LPSUHVFLQGLEOH�FRQRFHU�ORV�UHFXUVRV�GH�TXH�VH�GLVSRQH�SDUD�WDO�ÀQ��SRU�
OD�SULPHUD�GHFLVLyQ�FRQVLVWH�HQ�GHÀQLU�HO�SUHVXSXHVWR�TXH�VH�WHQGUi�SDUD�HO�SODQ�SURPRFLRQDO��3DUD�HOOR�HV�QHFHVDULR�HOHJLU�XQR�GH�
ORV�FXDWUR�PpWRGRV�SURSXHVWRV��0DUWtQH]���������SDUD�DVLJQDFLyQ�GH�XQ�SUHVXSXHVWR�SURPRFLRQDO��FRPR�VH�LOXVWUD�D�FRQWLQXDFLyQ�
HQ�FRORU�PRUDGR��ÀJXUD����
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Figura 6: Método para asignación del presupuesto promocional

&XDWUR�SRVLEOHV�PpWRGRV�D�HOHJLU�SDUD�DVLJQDFLyQ�GHO�SUHVXSXHVWR�SURPRFLRQDO�HQ�XQD�HPSUHVD�
��� )RQGRV�GLVSRQLEOHV��(O�SUHVXSXHVWR�SDUD�SURPRFLyQ�HV�UHGXFLGR�SRU�WDQWR�HO�SODQ�VH�WLHQH�TXH�DMXVWDU�D�XQD�FDQWLGDG�ÀMD�GH�TXH�GLVSRQJD�OD�
empresa.
��� 7DUHD�REMHWLYR��/D�HPSUHVD�VH�ÀMD�XQ�REMHWLYR�QR�LPSRUWDQGR�HO�FRVWR�HQ�SURPRFLyQ�
��� 3RUFHQWDMH�GH�YHQWDV�XWLOLGDGHV��6H�GHWHUPLQD�XQ�SRUFHQWDMH�GH� ODV�YHQWDV�R�ELHQ�GH� ODV�XWLOLGDGHV�SDUD� WRPDU�FRPR�EDVH�HO�SUHVXSXHVWR�
promocional del siguiente ciclo.
��� 3DULGDG�FRPSHWLWLYD�R�WDPELpQ�FRQRFLGR�FRPR�´VLJD�OD�FRPSHWHQFLDµ��(O�SUHVXSXHVWR�GH�SURPRFLyQ�VH�ÀMD�HQ�IXQFLyQ�GH�ODV�DFWLYLGDGHV�GH�
un competidor (el más fuerte).

3DUD�ÀMDU�FRQRFHU�TXH�PpWRGR�QRV�FRQYLHQH�DVLJQDU�SDUD�HO�SUHVXSXHVWR�GH�SURPRFLyQ��HQ�HVWD�HWDSD�VH�SUHVHQWD�XQ�MXHJR�GH�
FDUWDV�GHO�FRORU�PRUDGR�TXH�DSR\DUiQ�DO�SDUWLFLSDQWH�D�HOHJLU�HQWUH�ORV�FXDWUR�PpWRGRV�TXH�VH�SURSRQHQ��ÀJXUD����

TARJETA 1 TARJETA 2

ANVERSO REVERSO ANVERSO REVERSO
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/DV�FXDWUR�KHUUDPLHQWDV�GH�OD�PH]FOD�SURPRFLRQDO�
��� La publicidad. Colocar anuncios en los medios para dar a conocer el producto.
��� Venta persona. Actividad de ofrecer los productos directamente a los clientes
��� 3URPRFLRQHV�GH�YHQWD��(V�FXDOTXLHU�HVIXHU]R�HVSRUiGLFR�SRU�YHQGHU�HO�SURGXFWR�D�ORV�FOLHQWHV�
��� Relaciones públicas. Establecer vínculos con los públicos para desarrollar una imagen favorable a negocio
5. E-marketing. Establecer relación impersonal con los clientes con el uso de la tecnología con el ánimo de vender en forma indirecta.

&DEH�KDFHU�PHQFLyQ�TXH�SDUD�HO�GLVHxR�GH�XQ�SODQ�SURPRFLRQDO�VH�WHQGUi�TXH�MXJDU�RWUD�UXOHWD�HVSHFtÀFD�SDUD�HVWH�ÀQ�OD�FXDO�
pretende ser un complemento a esta propuesta didáctica por lo que no se consideran cartas para esta decisión.

TARJETA 3 TARJETA 4

ANVERSO REVERSO ANVERSO REVERSO
Figura 7. Tarjetas de decisión de la estrategia del producto

8QD�YH]�GHÀQLGR�HO�PpWRGR�GH�DVLJQDFLyQ�GHO�SUHVXSXHVWR��OR�TXH�UHVWD�HV�FRQIRUPDU�XQD�PH]FOD�SURPRFLRQDO�HTXLOLEUDGD�\�
FRQ�VHQWLGR�SDUD�HO�QHJRFLR��SURSXHVWD�SRU�.RWOHU�HQ�VX�OLEUR�)XQGDPHQWRV�GH�0HUFDGRWHFQLD��.RWOHU��������ORV�FXDO�VH�LOXVWUDQ�
HQ�OD�ÀJXUD�VLJXLHQWH��ÀJXUD����

Figura 8: Mezcla promocional
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ANVERSO REVERSO ANVERSO REVERSO

TARJETA 3

La Cuarta y Última Ronda: Decisiones Sobre el Precio
En este momento ya se ha jugado de la primera, segunda y tercera vuelta de la ruleta, la estrategia general de mercado ya está 
OLVWD��DKRUD�HV�QHFHVDULR�GHÀQLU�HO�DVSHFWR�PiV�LPSRUWDQWH�GH�OD�PHUFDGRWHFQLD�\�GH�OD�FXDO�GHSHQGH�HQ�JUDQ�SDUWH��HO�p[LWR�R�
IUDFDVR�GH�XQ�QHJRFLR���'RPtQJXH]���������HV�OD�UHODWLYD�DO�SUHFLR�

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 cuestión el aspecto que entra también en juego es la calidad 
�UHSUHVHQWDGR�HQ�OD�UXOHWD�SRU�HO�FRORU�QDUDQMD���\D�TXH�OR�QRUPDO�D�PD\RU�FDOLGDG�PD\RU�SUHFLR��ÀJXUD����

Figura 9. Estrategias de precio

TARJETA 1 TARJETA 2

ANVERSO REVERSO
)LJXUD�����7DUMHWDV�GH�GHFLVLyQ�GH�OD�HVWUDWHJLD�GHO�SURGXFWR
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Hallazgos
En el desarrollo de la propuesta didáctica, se pudieron descubrir muchas variantes del juego, por ejemplo se puede tener una ruleta 
HVSHFtÀFD�SDUD�VHOHFFLRQDU�DO�D]DU�GLYHUVRV�FDVRV�SUiFWLFRV�TXH�GHEHUiQ�VHU�DQDOL]DGRV�FRQ�OD�KHUUDPLHQWD�GLGiFWLFD�GHO�PL[�GH�
mercadotecnia; otro posibilidad es trabajar con todo un grupo repartiendo varios mazos de cartas para trabajar simultáneamente 
repartiendo varios mazos de cartas para que puedan trabajar simultáneamente; también se pueden elabora tarjetones de colores 
SDUD�FDGD�3�\�DVt�HOHJLU�FRQ�TXH�HOHPHQWR�GH�OD�PH]FOD�FRPHQ]DU�\�TXH�SXHGDQ�ORV�DOXPQRV�H[SHULPHQWDU�OD�FRQYHQLHQFLD�GHO�
orden en que deben ser desarrolladas las estrategias y no seguir un orden preestablecido como sugiere la propuesta; una variante 
de mayor alcance sería desarrollar un software para hacer este juego a través de la computadora pudiendo generar un reporte 
automático del informe de estrategias propuesto.

Conclusiones
Con el juego del mix de mercadotecnia práctica y divertida, en la que los estudiantes pueden desarrollar competencias como el 
uso aspectos teóricos de la mercadotecnia (conceptual), el análisis y la síntesis en la redacción de estrategias mercadológicas 
(procedimental) y la toma de decisiones de negocio en consenso (actitudinal), pudiendo favorecer el proceso de enseñanza 
aprendizaje de la mercadotecnia en forma lúdica.

También la herramienta puede servir para desarrollar estrategias reales o a través de casos prácticos que pudieran emplearse 
HQ�FDSDFLWDFLyQ�GH�QHJRFLRV�R�HQ�WDOOHUHV�\�R�JUXSRV�GH�HPSUHQGHGRUHV�
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Capítulo 7. El uso de Facebook como herramienta didáctica en la 
enseñanza de la mercadotecnia

5XWK�-RVHÀQD�$OFiQWDUD�+HUQiQGH]�
ruthalcan@gmail.com

Consuelo Goytortúa Coyoli
cgoytor@yahoo.com.mx

María Guadalupe Pérez Moreno
lupita1161@yahoo.com.mx

Marco Teórico
Facebook y su evolución:

/D�UHG�VRFLDO�FRQRFLGD�FRPR�)DFHERRN�WXYR�VX�LQLFLR�HO���GH�IHEUHUR�GH������ siendo una plataforma de comunicación entre 
estudiantes de la universidad de Harvard. Facebook es un sitio web  de redes sociales creado por Mark Zuckerberg cuando era  
HVWXGLDQWH�GH�OD�8QLYHUVLGDG�GH�+DUYDUG��VHJ~Q�HO�VLWLR�RÀFLDO�GH�OD�UHG�VRFLDO��

Mark Zuckerberg, es la persona más importante en Facebook, ya que de él nació la idea de crear un ambiente de comunicación 
HQWUH� WRGRV� ORV� HVWXGLDQWHV� GH�+DUYDUG��3HUR�QR� IXH� HO� ~QLFR� HQ�GHVDUUROODU� HVWH� SUR\HFWR�� VXV� FRODERUDGRUHV� IXHURQ� �'XVWLQ�
0RVNRYLW]��&KULV�+XJKHV��(GXDUGR�6DYHULQ��DVt�FRPR��6HDQ�3DUNHU��FRQRFLGR�SRU�VHU�HO�FUHDGRU�GH�1DSVWHU��\�3HWHU�7KLHO��HVWH�
último,  es uno de los inversionistas más importantes del ecosistema de tecnológico, quien también se  encargó de crear el 
FRQRFLGR�3D\3DO�

Facebook nació en la Universidad de Harvard debido a que al inicio de cada año escolar, se distribuía un directorio que se 
podía consultar tanto de manera impresa como online; contenía los nombres y las fotos de todos los estudiantes. La idea detrás de 
este directorio era que todos los estudiantes se conocieran y  Facebook tenía la intención de mejorar esto. Se pretendía crear una 
comunidad basada en la Web,  para que la gente compartiera sus gustos y sentimientos, aunque a ésta David Bohnett, creador de 
*HRFLWLHV��OD�KDEtD�LQFXEDGR�D�ÀQHV�GH�ORV�DxRV��������

'HVSXpV�GH�XQ�p[LWR�LQVWDQWiQHR�HQ�+DUYDUG�VH�DEULy�D�RWUDV�XQLYHUVLGDGHV�FRPR�6WDQIRUG��&ROXPELD�\�<DOH�\�SRVWHULRUPHQWH��
D�WRGRV�ORV�TXH�TXLVLHUDQ�UHJLVWUDUVH��(VWR�VXFHGLy�HQ�VHSWLHPEUH�GH�������(Q�)DFHERRN��ORV�XVXDULRV�SXHGHQ�SDUWLFLSDU�HQ�XQD�R�
PiV�UHGHV�VRFLDOHV��HQ�UHODFLyQ�FRQ�VX�VLWXDFLyQ�DFDGpPLFD��VX�OXJDU�GH�WUDEDMR�R�UHJLyQ�JHRJUiÀFD�

Facebook comenzó a permitir que los estudiantes de otras universidades agregasen a estudiantes cuyas escuelas no estaban 
LQFOXLGDV�HQ�HO�VLWLR�GHELGR�D�ODV�SHWLFLRQHV�GH�ORV�XVXDULRV��(Q�IHEUHUR�GH������� OOHJy�D�WHQHU� OD�PD\RU�FDQWLGDG�GH�XVXDULRV�
registrados en comparación con otros sitios web� RULHQWDGRV�D�HVWXGLDQWHV�GH�QLYHO� VXSHULRU�� WHQLHQGR�PiV�GH����PLOORQHV�GH�
miembros en todo el mundo, debido a que originalmente sólo fue publicado en inglés. 

(Q�������)DFHERRN� ODQ]y� VXV�YHUVLRQHV� HQ� IUDQFpV�� DOHPiQ�\� HVSDxRO� WUDGXFLGDV�SRU�XVXDULRV�GH�PDQHUD�QR� UHPXQHUDGD��
SULQFLSDOPHQWH�SDUD� LPSXOVDU� VX� H[SDQVLyQ� IXHUD�GH�(VWDGRV�8QLGRV��\D�TXH� VXV�XVXDULRV� VH� FRQFHQWUDQ�HQ�(VWDGRV�8QLGRV��
&DQDGi�\�*UDQ�%UHWDxD���)DFHERRN�FXHQWD�D�OD�IHFKD�FRQ�PiV�GH�����PLOORQHV�GH�PLHPEURV��\�WUDGXFFLRQHV�D����LGLRPDV��/D�
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PD\RU�FDQWLGDG�GH�XVXDULRV�GH�,EHURDPpULFD��SURYLHQH�GH�&RORPELD��VXSHUDQGR�D�SDtVHV�FRQ�PD\RU�SREODFLyQ�FRPR�0p[LFR��
Brasil y Argentina.

(Q�RFWXEUH�GH�������)DFHERRN�OOHJy�D� ORV������PLOORQHV�GH�XVXDULRV��GH� ORV�FXiOHV�KD\�PiV�GH�����PLOORQHV�GH�XVXDULRV�
PyYLOHV��%UDVLO��,QGLD��,QGRQHVLD��0p[LFR�\�(VWDGRV�8QLGRV�VRQ�ORV�SDtVHV�FRQ�PiV�XVXDULRV���6X�LQIUDHVWUXFWXUD�SULQFLSDO�HVWi�
IRUPDGD�SRU�XQD�UHG�GH�PiV�GH�����������VHUYLGRUHV�TXH�XVDQ�GLVWULEXFLRQHV�GHO�VLVWHPD�RSHUDWLYR�*18�/LQX[�XVDQGR�/$03���(O�
��GH�DEULO�GH������VH�DQXQFLy�TXH�)DFHERRN�DGTXLULy�,QVWDJUDP�SRU������PLOORQHV�GH�GyODUHV��(Q�OD�SULPDYHUD�GH�HVH�PLVPR�DxR��
)DFHERRN�KDFH�VX�HQWUDGD�WULXQIDO�HQ�OD�%ROVD�GH�9DORUHV�GH�1XHYD�<RUN�

)DFHERRN�FRPSLWH�SRU�DEULUVH�HVSDFLR�HQWUH�HPSUHVDV�GH�p[LWR�FRPR�*RRJOH�\�0\6SDFH��SRU�OR�TXH�VH�HQIUHQWD�D�JUDQGHV�
desafíos para lograr crecer y desarrollarse. Una de las estrategias de Zuckerberg ha sido abrir la plataforma Facebook a otros 
desarrolladores.

/D�IRUWDOH]D�GH�)DFHERRN�UDGLFD�HQ�OD�UHG�VRFLDO�TXH�HQ�MXQLR�GH������FXHQWD�FRQ������ELOORQHV�GH�XVXDULRV�DFWLYRV�PHQVXDOPHQWH��
����PLOORQHV�DFWLYRV�GLDULDPHQWH�\�GH�HVWRV�����VRQ�XVXDULRV�PyYLOHV��)DFHERRN���������&DVL�FXDOTXLHU�SHUVRQD�FRQ�FRQRFLPLHQWRV�
LQIRUPiWLFRV�EiVLFRV�SXHGH�WHQHU�DFFHVR�D�WRGR�HVWH�PXQGR�GH�FRPXQLGDGHV�YLUWXDOHV��/RV�LQJUHVRV�GH�)DFHERRN�DO����GH�-XQLR�
GH������IXHURQ�SRU�86��������PLOORQHV��7RGRV�HVWRV�GDWRV�REWHQLGRV�GH�OD�SiJLQD�RÀFLDO�GH�OD�UHG�VRFLDO��)DFHERRN��������

Alcance social de Facebook

Los servicios que ofrece Facebook son gratuitos y en línea. Una de las mayores bondades que ofrece es la ubicación de personas 
a través de su correo electrónico. Hay dos posibilidades de interacción, 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 
JUXSRV��HQ�ORV�TXH�VH�UH~QHQ�D�WUDYpV�GH�SiJLQDV�SHUVRQDV�FRQ�LQWHUHVHV�FRPXQHV�R�ÀQHV�HVSHFtÀFRV��EDMR�OD�DGPLQLVWUDFLyQ�GH�
uno de los miembros, tiene varias modalidades de acceso y herramientas de colaboración, como foros de discusión y calendarios. 
(VWD�PRGDOLGDG�HV�OD�PiV�DGHFXDGD�SDUD�ÀQHV�HGXFDWLYRV�

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 enseñanza-
aprendizaje.

Facebook en el Ámbito Educativo 

Facebook es un espacio de socialización dentro del internet que es tomado por los jóvenes, haciendo de este su espacio y, ante 
VX�SRWHQFLDO�FRPHUFLDO�HV�UHWRPDGR�SRU�ORV�DGXOWRV��(Q�HO�iPELWR�HGXFDWLYR�OD�ÀORVRItD�TXH�GHEH�LPSHUDU�HV�TXH�ORV�SURIHVLRQDOHV�
de la educación deben cambiar y tomar los espacios que ya fueron conquistados por los jóvenes 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 
SXHGH�WHQHU�DFFHVR�\�DSUHQGL]DMH�GH�GLIHUHQWHV�IRUPDV�GH�SHQVDU��OXJDUHV��SHUVRQDV��HYHQWRV��HWF��3DUD�XVDUOR�GH�PDQHUD�HGXFDWLYD�
se debe conocer si los alumnos lo conocen y usan, de tal manera que todos estén en la misma condición de conocimiento y uso. 

Esta herramienta permite el intercambio de información básicamente de índole social a través de una plataforma tecnológica 
que es el Internet. Esta herramienta puede facilitar el aprendizaje, a través de la formación de grupos, fomentar el aprendizaje 
colaborativo; o bien la interacción directa del alumno con el maestro de manera virtual.

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

(O�)DFHERRN�SXHGH�VHU�EDVWDQWH�~WLO��GH�DFXHUGR�DO�REMHWLYR�GH�DSUHQGL]DMH��HQ�ORV�VLJXLHQWHV�DVSHFWRV�
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A. Recordar la actividad en eventos.
B. 3RVWHDQGR�PDWHULDO�GHVDUUROODGR�SUHYLDPHQWH�SDUD�OD�DFWLYLGDG�
C. Usar el muro como un foro en línea.

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

/D�IRUPD�HQ�TXH�HO�XVR�GH�)DFHERRN�HQULTXHFH�HO�FRQWHQLGR�\�GHVDUUROOR��GH�ODV�DVLJQDWXUDV��VH�GD�HQ�ORV�VLJXLHQWHV�iPELWRV�

• 3HUPLWH�OD�FHUFDQtD�GHO�SURIHVRU�FRQ�HO�DOXPQR�
• Trasciende el ambiente del aula.
• La relación entre los alumnos, maestro y entre los mismos alumnos cambia y todos obtienen retroalimentación de todos.
• El alumno se vuelve más activo y es coproductor de su conocimiento.
• Fortalece la competencia tecnológica y se optimiza el potencial de las TICs.
• Mayor control y orden con las aportaciones y actividades de los alumnos.

Metodología
(O�XVR�GH�HVWD�UHG�VRFLDO�FRQ�ÀQHV�GLGiFWLFRV��DSURYHFKDQGR�VXV�ERQGDGHV�GH�PDQHUD�SUXGHQWH�SDUD�OOHYDU�D�FDER�DFWLYLGDGHV�
H[WUDFODVH�\�FRQ�HOOR�HQULTXHFHU�HO�SURFHVR�HQVHxDQ]D�DSUHQGL]DMH�HQ�DFWLYLGDGHV�LQGHSHQGLHQWHV�

&RQ�OD�ÀQDOLGDG�GH�FRQRFHU�HO�LPSDFWR��VLPSDWtD�\�HÀFLHQFLD�TXH�WLHQH�HO�XVR�GH�OD�UHG�VRFLDO�FRPR�DSR\R�HQ�ODV�FODVHV�TXH�VH�
dictan en la licenciatura en mercadotecnia de la UAEH; así mismo es importante conocer cuáles son los hábitos de uso en redes 
sociales, internet y la tecnología en los estudiantes  de la Licenciatura en Mercadotecnia de la UAEH.

(O�HVWXGLR�TXH�IXQGDPHQWD�HVWH�WUDEDMR�VH�GD�HQ�GRV�YHUWLHQWHV�

��� &XDQWLWDWLYD��/RV�GDWRV�FRUUHVSRQGLHQWHV�DO�XVR�GH�LQWHUQHW��)DFHERRN�\�KRUDV�GH�XVR�GH�DSDUDWRV�HOHFWUyQLFRV��UHFRSLODGRV�
D�WUDYpV�GH�XQD�HQFXHVWD�DSOLFDGD�D�����DOXPQRV�
��� &XDOLWDWLYD��$�WUDYpV�GHO�HVWXGLR�GH�RSLQLyQ�GH�ORV�DOXPQRV�GH�GRV�DVLJQDWXUDV�TXH�XVDQ�HO�)DFHERRN�GH�PDQHUD�FRPSOHPHQWDULD�
HQ�VXV�FODVHV��VH�OHV�SLGH�VX�RSLQLyQ�VREUH�HO�XVR�\�EHQHÀFLR�GH�HVWD�SODWDIRUPD�FRPR�UHIXHU]R�GH�VXV�FODVHV�

Investigación cuantitativa

(Q�MXQLR�GHO������VH�DSOLFy�XQD�HQFXHVWD�D�����DOXPQRV�PDWULFXODGRV�HQ�OD�/LFHQFLDWXUD�HQ�0HUFDGRWHFQLD�GH�OD�8QLYHUVLGDG��
esta encuesta titulada “Hábitos de Estudio, Manejo de TICV�\�5HGHV�6RFLDOHV�HQ�8QLYHUVLWDULRV�/DWLQRDPHULFDQRVµ��SUR\HFWR�GH�
investigación liderado por la Red Interamericana de Docentes e Investigadores Universitarios en Mercadotecnia, Administración, 
Comunicación y Turismo (RIDUMACT). 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.

Investigación cualitativa

(Q� HO� SHULRGR� MXOLR²GLFLHPEUH� GH� ����� VH� DSOLFy� SRU� VHJXQGD� YH]� HO� XVR� GH� OD� SODWDIRUPD� )DFHERRN� SDUD� FRPSOHPHQWDU� HO�
FRQWHQLGR�GH�ODV�DVLJQDWXUDV�GHQRPLQDGDV�´0HUFDGRWHFQLD�'LJLWDOµ�\�´'LUHFFLyQ�GH�0HUFDGRWHFQLDµ��HQ�HO�FXDO�VH�UHDOL]y�XQ�
VRQGHR�D����DOXPQRV�TXH�FXUVDQ�DOJXQD�GH�ODV�GRV�DVLJQDWXUDV��VH�SXGR�REWHQHU�VX�RSLQLyQ�DFHUFD�GHO�XVR�GH�HVWD�SODWDIRUPD�HQ�
las asignaturas que cursan. 



��

Hallazgos
Investigación cuantitativa

/RV�UHVXOWDGRV�REWHQLGRV��D�WUDYpV�GH�OD�DSOLFDFLyQ�GHO�LQVWUXPHQWR�DSOLFDGR��VRQ�ORV�VLJXLHQWHV�

• (O�LQVWUXPHQWR�VH�DSOLFy�D�����DOXPQRV�GH�OD�OLFHQFLDWXUD�HQ�PHUFDGRWHFQLD�GH�OD�UAEH.
• 6H�HVWXGLD�DOXPQRV�TXH�VH�HQFXHQWUDQ�FXUVDQGR�HO�SULPHU�\�VHJXQGR�DxR�GH�OD�FDUUHUD��VLHQGR�HO�����% de primer semestre, 
HO������GH�VHJXQGR�VHPHVWUH��SULPHU�DxR���HO�����%�GH�WHUFHU�VHPHVWUH��HO�����%�GH�FXDUWR�VHPHVWUH�\�HO���% de quinto (segundo 
año).
• (O�UDQJR�GH�HGDG�GH�ORV�DOXPQRV�YD�GH�ORV����D�ORV����DxRV��VLHQGR�HO���%�PHQRU�GH����DxRV�\�HO���%�PHQRU�GH����DxRV�
• (Q�FXDQWR�D�JpQHUR��HO���%�VRQ�PXMHUHV�\�HO���% hombres, esto es correcto ya que la tendencia en la licenciatura es un mayor 
porcentaje de estudiantes mujeres.
• (Q�FXDQWR�DO�XVR�GH�GLVSRVLWLYRV��HO�����% cuentan con un equipo portátil o laptop��(O���%�WLHQH�3&��HO�����% tiene celular 
con acceso a internet.
• (Q�FXDQWR�D�FRQWDU�FRQ�,QWHUQHW�HQ�FDVD��HO���%�VL�WLHQH�DFFHVR�GHVGH�VX�KRJDU�\�HO���% acceso desde su teléfono.
• $SUR[LPDGDPHQWH�HO�����% usa frecuentemente y siempre el internet para la búsqueda de temas como apoyo a sus clases.
• (Q�FXDQWR�DO�XVR�GH�LQWHUQHW�SDUD�UHDOL]DU�VXV�WDUHDV��FDVL�HO���%�UHÀHUH�XVDUOR�IUHFXHQWHPHQWH�R�VLHPSUH�SDUD�OD�UHDOL]DFLyQ�
de sus tareas.
• (Q�FXDQWR�DO�XVR�GHO�)DFHERRN�FRPR�UHG�VRFLDO��HO�����%�UHÀHUH�XVDUOR�DOJXQDV�YHFHV��HO�����% lo usa frecuentemente y el 
��%�OR�XVD�VLHPSUH��HVWR�TXLHUH�GHFLU�TXH�HO�����% de la muestra, usa el Facebook desde algunas veces hasta siempre.
• (Q�FXDQWR�DO�SURPHGLR�HQ�XVR�GHO�LQWHUQHW�D�OD�VHPDQD�SDUD�OD�UHDOL]DFLyQ�GH�WDUHDV��VH�UHSRUWD�XQ�SURPHGLR�GH���KRUDV��
VLHQGR�HO�UDQJR�GH�UHVXOWDGRV�HO�TXH�YD�GH�����D�����KRUDV�D�OD�VHPDQD��6LQ�HPEDUJR�OD�PD\RUtD�GH�ORV�GDWRV�VH�FRQFHQWUDQ�
GHVGH���KRUD�KDVWD���FRQ�HO���% de la muestra.
• ������KRUDV�HV�HO�SURPHGLR�VHPDQDO�HQ�TXH�HO�DOXPQR�SHUPDQHFH�FRQHFWDGR�\�DO�SHQGLHQWH�GHO�LQWHUQHW�D�WUDYpV�GH�VXV�
GLVSRVLWLYRV�HOHFWUyQLFRV��(O�UDQJR�GH�UHVXOWDGRV�YD�GHVGH���KRUD�KDVWD�����KRUDV�VHPDQDOHV���(O�����%�VH�FRQFHQWUD�GH���D����
horas. 

Investigación cualitativa.

6H�REWXYR�OD�UHVSXHVWD�GH����DOXPQRV��OR�TXH�UHSUHVHQWD�FDVL�HO���% 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 

IXHURQ�

1.- ¿Cual es tu opinión acerca del uso de las redes sociales como apoyo para las clases?
Es un medio útil, que permite mayor interacción entre el alumno y profesor, proporciona información actualizada en el tema a 
través de otras páginas, hay mayor interés en las clases y la asignatura. Se hace uso de la tecnología. Es muy utilizado, rápido 
y frecuente.

/DV�QRWLFLDV�PDV�LPSRUWDQWHV�GHO�WHPD�VRQ�SXEOLFDGDV�HQ�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�SULQFLSDOPHQWH��3HUPLWH�GDU�RSLQLRQHV�\�GHEDWLU��
(O�DSUHQGL]DMH�HV�PiV�GLQiPLFR��3XHGHV�FRPSDUWLU�WX�RSLQLyQ�R�SXQWR�GH�YLVWD�FRQ�WXV�FRPSDxHURV��/D�PD\RUtD�GH�ORV�DOXPQRV�
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 dirección de mercadotecnia?
Si les gusta, porque es innovador, fácil y atractivo. Comentan que no hay acceso a Facebook en la escuela
����¢&XDOHV�FUHHV�VHDQ�ORV�EHQHÀFLRV�GH�VX�XVR"
El acortar las distancias, fomentar la relación del profesor-alumno. Mayor control del tiempo del alumno y de los trabajos. 
3HUPLWH�OD�DFWXDOL]DFLyQ�HQ�FXDQWR�D�WHQGHQFLDV�\�UHOHYDQWH�D�OD�PDWHULD��+D\�PD\RU�UDSLGH]�\�SUHFLVLyQ��HO�DOXPQR�HVWi�PDV�
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al pendiente de sus actividades, tareas y avisos. Contacto en tiempo real con compañeros y profesor, se adquiere mayor 
FRQRFLPLHQWR�\�VH�UHDÀUPD�OR�DSUHQGLGR�HQ�FODVH��3RVLELOLGDG�GH�FRPSDUWLU��GHEDWLU�\�GH�TXH�DOJXLHQ�PDV�YHD�VXV�RSLQLRQHV�
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 distracción, el no tener acceso dentro 
de la red de la universidad es una gran desventaja. La información puede ser limitada o invalida, provoca la dependencia, 
H[FHVR�GH�LQIRUPDFLyQ�
5.- ¿Te gustaría usarla en la mayoría 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 más innovadoras las clases y se ahorra material. Sobre todo para compartir artículos 
relacionados y no tanto para enviar trabajos tareas o debatir.
����¢7LHQHV�DOJXQD�TXHMD�R�SURSXHVWD�SDUD�VX�XVR�PiV�HÀFLHQWH"
No utilizarlos en clase, dar buen uso en el momento adecuado, evitando el abuso y mal uso. Ser utilizada en la universidad solo 
SDUD�FXHVWLRQHV�DFDGpPLFDV��'HEH�VHU�VyOR�XQ�H[WUD��SDUD�FRPSOHPHQWDU�OD�FODVH��4XH�KD\D�DFFHVR�D�)DFHERRN�GHVGH�OD�HVFXHOD��

Conclusiones
Estar al tanto en conocimiento y uso de las nuevas tendencias mediáticas y las nuevas tecnologías permite al profesor el poder 
adaptar y aprovechar estas novedades para llevar a cabo el proceso enseñanza-aprendizaje. Sobre todo en el área de la formación 
de mercadologos, ámbito en el cuál hay mucho dinamismo. En cuanto a tendencias e información es muy importante el uso de 
medios digitales, internet y redes sociales.

En el presente estudio se puede ver que los jóvenes están inmersos en los cambios tecnológicos, los dispositivos electrónicos 
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 área de oportunidad para desarrollar contenido y actividades atractivas 
y complementarias a nuestras asignaturas; las cuales le llaman la atención al alumno, les abre mayores posibilidades de aprendizaje 
y le permite aprender en un ambiente ampliamente conocido por él.

6LQ�HPEDUJR�WRGDV�HVWDV�ERQGDGHV�WLHQHQ�WDPELpQ�FLHUWRV�SHOLJURV��ORV�FXDOHV�SXHGHQ�VHU�EDVWDQWH�PROHVWRV�\�SHUMXGLFLDOHV��<�
es aquí donde el papel del profesor como guía y monitor toma mucha importancia, ya que, se deben preparar bien los contenidos 
a postear, las actividades a realizar y la mecánica a emplear. De otra manera el alumno se pierde en un mar de información, se 
distrae del objetivo y sobre todo, se crea un abuso sobre la plataforma y la red, según la opinión dada por los mismos alumnos 
usuarios. Aunque aún no se cuentan con datos comparativos nacionales, basados en el instrumento aplicado a través de la red, 
será muy interesante conocer si esta tendencia se mantiene a nivel nacional y latinoamericano.

Mesografía
)DFHERRN���������´)DFHERRN�WLPHOLQHµ���5HFXSHUDGR�GH�KWWSV���QHZVURRP�IE�FRP�FRPSDQ\�LQIR�)DFHERRN���������´)DFHERN�5HSRUWV�

6HFRQG�4XDUWHU������5HVXOWVµ��5HFXSHUDGR�GH�KWWS���LQYHVWRU�IE�FRP�UHOHDVHGHWDLO�FIP"5HOHDVH,' ������
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6HUJLR� 9LOODYHFHV�� ´&yPR� PHGLU� HO� LPSDFWR� GH� VX� HVWUDWHJLD� GH� UHGHV� VRFLDOHVµ�� 5HFXSHUDGR� HQ� VHSWLHPEUH� GH� ����� GH� ZZZ�

\RXQJPDUNHWLQJ�FR�FRPR�PHGLU�LPSDFWR�HVWUDWHJLD�UHGHV�VRFLDOHV�
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)DFHERRN� 5HSRUWV� )LUVW� 4XDUWHU� ����� 5HVXOWV�� 5HFXSHUDGR� HQ� VHSWLHPEUH� GH� ����� GH� KWWS���LQYHVWRU�IE�FRP�UHOHDVHGHWDLO�

FIP"5HOHDVH,' ������

$OFiQWDUD�5���3iJLQD�GH�OD�DVLJQDWXUD�GH�0HUFDGRWHFQLD�'LJLWDO�UAEH.�5HFXSHUDGR�HQ�VHSWLHPEUH������GH�KWWSV���ZZZ�IDFHERRN�FRP�

0NW'LJLWDO8$(+"UHI KO

$OFiQWDUD� 5��� 3DJLQD� GH� OD� DVLJQDWXUD� GH� 'LUHFFLyQ� UAEH�� 5HFXSHUDGR� HQ� 6HSWLHPEUH� ����� GH� KWWSV���ZZZ�IDFHERRN�FRP�SDJHV�

'LUHFFLRQPNW�8$(+����������������"UHI KO
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Capítulo 8. Smartphones, apps y redes sociales: una propuesta 
para la enseñanza en Marketing

Alicia del Socorro de la Peña de León
mktgheraldo@yahoo.com.mx

Tecnológico de Monterrey

Resumen
Hoy en día los jóvenes parecen estar cada vez más apegados a sus teléfonos inteligentes, al internet y a las redes sociales. Situación 
TXH�SXHGH� FRQYHUWLUVH� HQ�YHQWDMD� FXDQGR� VH� WUDWD�GH�KDEODU� GH�KHUUDPLHQWDV�SDUD� HQVHxDU�PHUFDGRWHFQLD�� HVSHFtÀFDPHQWH� DO�
realizar investigación 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 netnografías y Facebook como plataforma para compartir los hallazgos.
Palabras clave: teléfonos inteligentes, aplicaciones, redes sociales, enseñanza de marketing.

Introducción
Hoy por hoy entrar a un aula universitaria es encontrarse con un grupo de jóvenes atentos y callados no precisamente esperando 
una clase, sino conectados a internet a través de su teléfono celular, que les permite no sólo hacer y recibir llamadas, sino también 
revisar correo, tomar fotografías y estar en contacto con amigos y familia a través de las redes sociales. Estos jóvenes forman 
SDUWH�GH�OR�TXH�VH�FRQRFH�FRPR�´JHQHUDFLyQ�GLJLWDOµ��PLVPRV�TXH�HVWiQ�IDPLOLDUL]DGRV�FRQ�OD�WHFQRORJtD�GH�PDQHUD�VRUSUHQGHQWH�
(Buzzard et al���������

'H�DFXHUGR�D�OD�$VRFLDFLyQ�0H[LFDQD�GH�,QWHUQHW��AMIPCI���HQ�0p[LFR�KD\������PLOORQHV�GH�XVXDULRV�GH�LQWHUQHW��GH�ORV�FXDOHV�
QXHYH�GH�FDGD����XWLOL]D�DOJXQD�UHG�VRFLDO��VLHQGR�)DFHERRN�OD�PiV�SRSXODU�FRQ�XQ���%�GH�LQWHUQDXWDV�PH[LFDQRV�VXVFULWRV�D�
OD�PLVPD��3DUD�DFFHGHU�D�ODV�UHGHV�VRFLDOHV����GH�FDGD�����XVXDULRV�XWLOL]D�XQ�GLVSRVLWLYR�PyYLO��WHOpIRQRV�FHOXODUHV�\�WDEOHWDV��
aprovechando el servicio de la banda ancha móvil (AMIPCI��������

Dado el incremento en el número de usuarios jóvenes con acceso a dispositivos móviles el presente artículo tiene como objetivo 
VXJHULU�HO�XVR�GH�WHOpIRQRV�FHOXODUHV�FRPR�KHUUDPLHQWD�GH�HQVHxDQ]D�DSUHQGL]DMH��HQ�HO�iUHD�GH�PHUFDGRWHFQLD��HVSHFtÀFDPHQWH�
en la enseñanza de métodos de investigación cualitativa.

3RU�VHU�\D�WDQ�FRWLGLDQR�HO�XVR�GH�ORV�WHOpIRQRV�FHOXODUHV�HQ�OD�LQYHVWLJDFLyQ�GH�PHUFDGRV��OD�6RFLHGDG�(XURSHD�GH�2SLQLyQ�
e Investigación de Mercados – ESOMAR, por sus siglas en inglés– (ESOMAR��������FXHQWD�\D�FRQ�XQD�JXtD�SDUD�RULHQWDU�D� ORV�
mercadotecnistas al momento de realizar investigaciones de mercado utilizando celulares, computadoras portátiles y tabletas. 
Dicha guía incluye por un lado aspectos metodológicos y por otro, consideraciones éticas del manejo de información.

Generación digital y el uso de herramientas innovadoras en la enseñanza
/D�JHQHUDFLyQ�FRQWHPSRUiQHD�GH�MyYHQHV�VH�FRQRFH�FRPR�JHQHUDFLyQ�GLJLWDO��XQD�JHQHUDFLyQ�GHÀQLGD�SRU�HO�XVR�\�OD�H[SHULHQFLD�
FRQ�ORV�QXHYRV�PHGLRV�\�FRQ�ODV�WHFQRORJtDV�FRPSXWDFLRQDOHV�GLJLWDOHV��%XFNLQJKDP�\�:LOOHW���������(VWRV�MyYHQHV�VH�FDUDFWHUL]DQ�
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SRU�VHU�DQDOtWLFRV��FUHDWLYRV�� LQTXLVLWLYRV��DXWR�VXÀFLHQWHV��SRU�HVWDU�ELHQ� LQIRUPDGRV�� VHU�SHUFHSWLYRV�\�GHVHRVRV�GH� WHQHU�XQ�
HVSDFLR�GH�H[SUHVLyQ�SURSLD��%XFNLQJKDP�\�:LOOHW���������

Estas características los llevan a buscar nuevas formas de comunicación e interacción; y también a buscar nuevos estilos de 
DSUHQGL]DMH��3RU�OR�TXH�ORV�PpWRGRV�WUDGLFLRQDOHV�GH�HQVHxDQ]D��HQ�ORV�TXH�HO�PDHVWUR�LPSDUWH�VX�FiWHGUD�\�HO�DOXPQR�VH�OLPLWD�D�
HVFXFKDU�\�WRPDU�QRWDV��GHMDQ�GH�VHU�UHOHYDQWHV�\�GH�DSRUWDU�XQ�DSUHQGL]DMH�VLJQLÀFDWLYR��'DV��������

'DV� ������� DO� LJXDO� TXH� %X]]DUG� et al.,� �������� VXJLHUHQ� TXH� OD� QXHYD� JHQHUDFLyQ� GH� HVWXGLDQWHV� XQLYHUVLWDULRV� UHTXLHUH�
métodos pedagógicos innovadores, que les permita tomar parte activa en el proceso de enseñanza-aprendizaje, siendo ellos co-
creadores de los contenidos de la clase y posteriormente tomar parte en discusiones guiadas por el docente, donde además puedan 
GHVDUUROODU�HO�SHQVDPLHQWR�FUtWLFR�\�FUHDWLYR��KDELOLGDGHV�GH�FRPXQLFDFLyQ�\�GH�OLGHUD]JR��(O�PRGLÀFDU�SRU�XQ�ODGR�ORV�FRQWHQLGRV�
programáticos de las materias, y por otro el innovar en la forma de enseñanza permitirá contar con un diseño curricular acorde a 
ODV�SUiFWLFDV�GH�PHUFDGRWHFQLD�FRQWHPSRUiQHDV��:\PEV��������

Finalmente, si al hecho de que la mayoría de los estudiantes usan los medios digitales para comunicarse, le sumamos que 
DSUR[LPDGDPHQWH�XQ���%�GH�ORV�MyYHQHV�XQLYHUVLWDULRV�DSUHQGHQ�D�WUDYpV�GH�HVWtPXORV�YLVXDOHV��SUHÀULHQGR�PDWHULDOHV�GH�HQVHxDQ]D�
TXH�LQFOX\DQ�IRWRJUDItDV��GLDJUDPDV��YtGHRV�\�GHPRVWUDFLRQHV��&ODUNH��)ODKHUW\�\�<DQNH\���������OD�SRVLELOLGDG�GH�XWLOL]DU�ORV�
FHOXODUHV�\�VXV�FiPDUDV�IRWRJUiÀFDV�FRPR�KHUUDPLHQWD�GH�HQVHxDQ]D�DXPHQWD�

Facebook como espacio de enseñanza-aprendizaje
8QD�GH�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�PiV�H[LWRVDV�HV�)DFHERRN��FRQ�DOUHGHGRU�GH�����PLOORQHV�GH�XVXDULRV �,QWHUQHW�:RUOG�6WDWV��������
Facebook, permite a los usuarios enviar mensajes públicos y privados a su red de amigos, compartir fotos o vídeos, e incluso 
IRUPDU� SDUWH� GH� XQ� DPSOLR� FRQMXQWR� GH� JUXSRV� GH� LQWHUpV� �%DOODQWLQH� \�6WHSKHQVRQ�� ������2Up� \�6LHEHU�� ������� TXH� HQ� HVWH�
FDVR�SRGUtD�VHU�XQ�JUXSR�GH�)DFHERRN�FUHDGR�HVSHFtÀFDPHQWH�SDUD�OD�FODVH��HQ�HO�TXH�HVWXGLDQWHV�\�PDHVWUR�SXHGDQ�FRPSDUWLU�
información, participar en discusiones y reportar avances de proyectos académicos (Buzzard et al���������

Las redes sociales, como el Facebook, son medios basados en la tecnología del Web �����TXH�SHUPLWHQ�OD�FUHDFLyQ�H�LQWHUFDPELR�
de contenidos generados por los propios usuarios. Dichos medios permiten entre otras cosas la interacción social, la búsqueda 
GH�LQIRUPDFLyQ�\�OD�DXWR�HGXFDFLyQ��:KLWLQJ�\�:LOOLDPV���������(Q�0p[LFR����GH�FDGD����XVXDULRV�GH�)DFHERRN�DFFHGH�SDUD�
FRPXQLFDUVH�FRQ�DPLJRV��SHUR�WDPELpQ�SDUD�FRPSDUWLU�IRWRJUDItDV����%��R�YLGHRV����%), entre otras actividades (AMIPCI��������

Esta información 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 investigación cualitativa, que posteriormente 
puedan utilizarse como fuentes de información en la toma de decisiones de mercadotecnia. 

Netnografía como método de investigación apoyado con tecnologías digitales
8QD� IRUPD� GH� UHDOL]DU� LQYHVWLJDFLyQ� GH�PHUFDGRV� HV� D� WUDYpV� GH� ODV� UHGHV� VRFLDOHV�� � (VSHFtÀFDPHQWH� FRPR� KHUUDPLHQWD� GH�
LQYHVWLJDFLyQ�FXDOLWDWLYD��VH�SXHGH�XWLOL]DU�OD�1HWQRJUDItD��.R]LQHWV���������VXJLHUH�HVWXGLDU�HO�FRPSRUWDPLHQWR�GHO�FRQVXPLGRU�
observando y analizando la comunicación en línea. Este análisis permite entender mejor las actitudes, percepciones y sentimientos 
GHO�FRQVXPLGRU��$VLPLVPR��OD�1HWQRJUDItD�D\XGD�D�LGHQWLÀFDU�SDWURQHV�GH�FRPSUD�\�HQWHQGHU�FRPSRUWDPLHQWRV�GH�FRPXQLGDGHV�
FODYH�HQ�EDVH�DO�FRQWHQLGR�GH�VXV�SXEOLFDFLRQHV��VHQWLPLHQWRV�SHUVRQDOHV��DFWLYLGDG�DFWXDO��FRQWH[WR�VRFLDO��IUDVHV�PRWLYDFLRQDOHV��
YLGHRV�\�IRWRV��HQWUH�RWURV��.R]LQHWV�������������

%UDQWKZDLWH�\�3DWWHUVRQ��������UHFRQRFHQ�HO�YDORU�GH�ODV�UHGHV�VRFLDOHV�FRPR�IXHQWH�GH�GDWRV�SDUD�OD�LQYHVWLJDFLyQ�SRU�ODV�
VLJXLHQWHV�UD]RQHV�����ODV�UHGHV�VRFLDOHV�SHUPLWHQ�FDSWDU�ODV�SDODEUDV�\�SHQVDPLHQWRV�GH�LQGLYLGXRV�TXH�FRPSDUWHQ�VXV�RSLQLRQHV�
\�YLVLyQ�GHO�PXQGR�TXH�OHV�URGHD�PLQXWR�D�PLQXWR�����ODV�UHGHV�VRFLDOHV�SHUPLWHQ�DXWR�H[SUHVLyQ�LQPHGLDWD�\�HVSRQWiQHD��\�����
ODV�UHGHV�VRFLDOHV�SURYHHQ�GH�XQD�FRQH[LyQ�HQWUH�FRQVXPLGRUHV�HQWUDQGR�D�VX�YLGD�FRWLGLDQD�HQ�VXV�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 
PLHPEURV�DFWLYRV�GH�OD�PLVPD�\�SXEOLTXHQ�VXV�FRPHQWDULRV�\�IRWRV��H[SRQJDQ�VXV�GXGDV�\�UHFLEDQ�UHWURDOLPHQWDFLyQ��.R]LQHWV��
������

3DUD�HOOR��HO�GRFHQWH�VH�SXHGH�DSR\DU�HQ�DSOLFDFLRQHV��apps��GLVHxDGDV�SDUD�WHOpIRQRV�PyYLOHV��FRPR�(WKRV��(WKRV���������
TXH�SHUPLWHQ�UHDOL]DU�HVWXGLRV�HWQRJUiÀFRV�HQ�WLHPSR�UHDO��FRPSDUWLU�LQIRUPDFLyQ�FRQ�RWURV�XVXDULRV�\�KDFHU�XQ�DQiOLVLV�GH�OD�
misma. Siempre siguiendo los lineamientos éticos de ESOMAR��JDUDQWL]DQGR�DVt�HO�XVR�DSURSLDGR�GH�LPiJHQHV��YLGHRV�\�WH[WRV�\�
respetando la integridad de los individuos sujetos de observación.

Las ventajas de utilizar este tipo de apps en el proceso de enseñanza de investigación cualitativa, incluye entre otras la 
posibilidad de llevar el proceso de enseñanza-aprendizaje a todos los lugares, todo el tiempo, sin necesidad de estar en el aula; 
SURPRYHU�OD�FRODERUDFLyQ�\�FRPXQLFDFLyQ�HQWUH�ORV�HVWXGLDQWHV��IDFLOLWDU�XQD�H[SHULHQFLD�GH�DSUHQGL]DMH�SHUVRQDOL]DGD��\�HO�HVWDU�
DO�GtD�FRQ�ORV�DPELHQWHV�WHFQROyJLFRV�FRQWHPSRUiQHRV��HQWUH�RWUDV�PXFKDV��&KLRQJ�\�6KXOHU��������

Conclusiones
Dado el incremento en el uso de tecnología 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 tecnología tiene valor que va más allá 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 investigación de mercados cualitativa, entonces verá la tecnología como un aliado que le permita 
aprender mejor,  más rápido y de manera más fácil.

Sin embargo, esto representa a su vez un reto para el docente que deberá en algunos casos aprender a utilizar la tecnología y 
ODV�UHGHV�VRFLDOHV�SDUD�SRGHU�OOHYDU�ODV�KHUUDPLHQWDV�GLJLWDOHV�DO�DXOD�H�LQWHJUDUODV�GH�PDQHUD�HÀFLHQWH�D�VX�SURJUDPD�DFDGpPLFR�

&RQFOX\R�FRQ�HVWD�FLWD�GH�0F&RUNOH��$OH[DQGHU�\�5HDUGRQ�������������´/D�WHFQRORJtD�HVWi�WUDQVIRUPDQGR�OD�IRUPD�HQ�TXH�
los negocios usan la mercadotecnia, la manera en que los maestros enseñan mercadotecnia a los estudiantes y la forma en que 
ORV�HVWXGLDQWHV�DSUHQGHQ�PHUFDGRWHFQLDµ��SRU�HOOR�HV�LPSRUWDQWH�DSUHQGHU�FyPR�OD�WHFQRORJtD�HVWi�LPSDFWDQGR�D�ORV�HVWXGLDQWHV�
XQLYHUVLWDULRV�PH[LFDQRV�\�HPSUHQGHU�DFFLRQHV�TXH�SHUPLWDQ�LQQRYDU�HQ�OD�HQVHxDQ]D�GH�PHUFDGRWHFQLD�HQ�QXHVWUR�SDtV��
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8QLYHUVLGDG�7HFQROyJLFD�GH�7HFiPDF��&DUUHWHUD�)HGHUDO�0p[LFR�3DFKXFD�NP�������6�1��6LHUUD�+HUPRVD��7HFiPDF�
(VWDGR�GH�0p[LFR���������0p[LFR��

7HOpIRQR������������������

Resumen. 
(O�SUHVHQWH�DUWtFXOR�VH�EDVy�HQ�ORV�UHVXOWDGRV�REWHQLGRV�GH�XQD�LQYHVWLJDFLyQ�HGXFDWLYD�FX\R�SURSyVLWR�IXH�HO�GH�FRQÀUPDU�VL�HO�XVR�
material de multimedia  a través de un blog fungía como herramienta motivante que promueve la adquisición de conocimientos 
HQ��OD�PDWHULD�GH�LQYHVWLJDFLyQ�GH�PHUFDGRV��/D�LQYHVWLJDFLyQ�VH�OOHYy�D�FDER�FRQ����DOXPQRV�TXH�FXUVDQ�OD�FDUUHUD�GH�7pFQLFR�
Superior Universitario en Desarrollo de Negocios, área Mercadotecnia, dentro de la Universidad Tecnológica de Tecámac. La 
LQYHVWLJDFLyQ� VH� GHVDUUROOy� HQ� OD�PDWHULD� FXUULFXODU� GH� ,QYHVWLJDFLyQ�GH�0HUFDGRV� ��� HQ� HO� SHULRGR� FRPSUHQGLGR�GH� HQHUR� D�
PD\R�GH�������GRQGH�ORV�DOXPQRV�GH�OD�8QLYHUVLGDG�7HFQROyJLFD�GH�7HFiPDF�WXYLHURQ�DFFHVR�D�PDWHULDO�PXOWLPHGLD�HQ�XQ�EORJ��
especialmente diseñado para ellos. La investigación que se realizó fue de corte cuantitativo, de tipo descriptivo transversal, con 
base en el  método diseño con posprueba y grupo de control.
Palabras Clave: Material Multimedia, Investigación de Mercados, Adquisición de Conocimientos, Motivación, B learning.

Metodología
Dentro del mapa curricular de la formación del Técnico Superior Universitario en Desarrollo de Negocios área Mercadotecnia, 
se imparten las materias de Investigación de Mercados I  e Investigación de Mercados II. Ambas materias son complementarias y 
necesarias en la adecuada preparación de los alumnos para la adquisición 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 básicos, que son vistos en Investigación 
de Mercados I, y aplicar las bases teóricas en una investigación real en Investigación de Mercados II.  De acuerdo a Balcazar 
*X]PiQ��������VRQ�SRFRV�ORV�XQLYHUVLWDULRV�TXH�VH�LQWHUHVDQ�SRU�ODERUDU�HQ�HVWD�iUHD�SRU�FRQVLGHUDUOR�PX\�WHyULFR��WHGLRVR�\�
aburrido.
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3RU�HOOR��VH�GHFLGLy�FUHDU�XQ�HVSDFLR�D�WUDYpV�GH�XQ�blog, donde los  alumnos pudieran complementar su preparación teórica a 
WUDYpV�GH�PDWHULDO�PXOWLPHGLD��TXH�IXQJLHUD�FRPR�PDWHULDO�H[WUD��GLQiPLFR�\�PRWLYDQWH�HQ�OD�DGTXLVLFLyQ�GH�ORV�FRQRFLPLHQWRV�\�
habilidades propias de la materia. 

(O�EORJ�FUHDGR�SDUD�HVWH�ÀQ�HV��KWWS���ZZZ�LQYHVWLJDFLRQPHUFDGRV��EORJVSRW�P[
Las nuevas tendencias educativas  han  evolucionado al servicio de la comunicación y la educación, así como de las formas 

de realizar e-learning y, más aún, el insaciable conocimiento y dominio de los jóvenes estudiantes sobre las nuevas aplicaciones 
tecnológicas. Esta ventaja del uso de la tecnología la podemos aprovechar en estimular el conocimiento en los estudiantes de 
XQD�PDQHUD�FUHDWLYD�H�LQQRYDGRUD�GHVSHUWDQGR�HO�LQWHUpV�SRU�HO�DSUHQGL]DMH��3DUD�TXH�HVWR�WHQJD�UHVXOWDGRV�IDYRUDEOHV�GHEHPRV�
dimensionar la metodología de educación 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 interacción entre 
ORV�GRFHQWHV�\�ORV�HVWXGLDQWHV��\�HQWUH�HVWRV�PLVPRV��SHUR�VyOR�FRPR�KHUUDPLHQWDV�\�QR�FRPR�ÀQHV��(O�REMHWLYR�GHO�XVR�GH�OD�
WHFQRORJtD�HQ�OD�HGXFDFLyQ�QR�HV�HO�GRPLQLR�GH�OD�WpFQLFD�HQ�Vt�PLVPD��QL�GH�GHWHUPLQDGDV�DSOLFDFLRQHV�LQIRUPiWLFDV�HVSHFtÀFDV��
sino que el estudiante pueda interactuar con otros sin condicionarse a determinadas herramientas tecnológicas y cumplir con todo 
OR�TXH�OD�PRGHUQLGDG�FRQVLGHUD�UHTXLVLWRV�SDUD�XQD�IRUPDFLyQ�GH�FDOLGDG��$UEROHGD�\�5DPD��������

Diversos estudios demuestran que la tecnología se ha implantado fuertemente en la vida de los individuos, en particular, de los 
jóvenes, cuyas actividades principales fuera del aula de clases son el uso de teléfonos móviles, buscar información en Internet, 
XVDU�XQD�FRPSXWDGRUD�\�MXJDU�FRQ�YLGHRMXHJRV��9D]TXH]�\�0DQDVVHUR���������$O�VHU�XQD�UHDOLGDG�DFWXDO�GH�ORV�MyYHQHV�\�GH�ORV�
DGXOWRV��OD�HGXFDFLyQ�HV�XQD�GH�ODV�LQVWDQFLDV�TXH�VH�EHQHÀFLD�FRQ�HVWDV�WHQGHQFLDV�\�SRU�OR�WDQWR��DSOLFD�HO�XVR�GH�OD�WHFQRORJtD�
FRQ�ÀQHV� GLGiFWLFRV��El uso de tecnología en la enseñanza, es ahora un medio que facilita y enriquece también la clase de 
LQYHVWLJDFLyQ�GH�PHUFDGRV��\D�TXH��HQWUH�RWURV�EHQHÀFLRV��VH�SXHGH�HQFRQWUDU�WRGR�WLSR�GH�KHUUDPLHQWDV�FRPR�SiJLQDV�GH�,QWHUQHW��
blogs, chats, plataformas, podcasts, disponibles para los usuarios en cualquier momento y lugar, venciendo así la barrera de la 
distancia y el tiempo.

Con el uso de las TIC (Tecnologías de Información y Comunicación), como complemento a la clase tradicional, es posible 
WUDEDMDU�ODV�KDELOLGDGHV�TXH�QR�VH�YHQ�IDYRUHFLGRV�HQ�XQ�FXUVR�SUHVHQFLDO��3RU�VX�SDUWH��Hl b-learning o b learning, combina la 
IRUPD�WUDGLFLRQDO�GH�HQVHxDU�GH�IRUPD�SUHVHQFLDO�FRQ�OD�WHFQRORJtD�GH�OD�LQIRUPiWLFD��OD�FRPSXWDFLyQ�H�,QWHUQHW��0RUWHUD���������
El b learning está conformado por componentes que se centran en la convergencia entre lo presencial y lo virtual a distancia, 
GRQGH� VH� DUWLFXODQ� HVSDFLRV�� WLHPSRV� \� UHFXUVRV� GRQGH� ORV� � SURWDJRQLVWDV�PRGLÀFDQ� VXV� UROHV� HQ� ORV� SURFHVRV� GH� HQVHxDQ]D�
DSUHQGL]DMH��0RUDQ����������/D�FRPELQDFLyQ�GH�ORV�PpWRGRV�WUDGLFLRQDOHV�FRQ�ODV�QXHYDV�WHFQRORJtDV�TXH�HVWiQ�GLVSRQLEOHV�HQ�
FXDOTXLHU�OXJDU�\�HQ�FXDOTXLHU�PRPHQWR��RIUHFHQ�DO�DGXOWR�XQ�PRGHOR�ÁH[LEOH�HQ�FXDQWR�DO�WLHPSR�\�HVSDFLR��TXH�SHUPLWH�TXH�
el adulto pueda organizarse en cuanto el tiempo, estudiar algo que realmente corresponda a sus necesidades e intereses y que le 
SHUPLWD�H[SUHVDUVH�\�DSRUWDU�OD�H[SHULHQFLD�TXH�\D�SRVHH���(VFDPLOOD��������

6H�GHWHFWy�TXH�HQ�OD�8QLYHUVLGDG�7HFQROyJLFD�GH�7HFiPDF��ORV�DOXPQRV�PDQLÀHVWDQ�XQ�DOWR�JUDGR�GH�GHVLQWHUpV�FXDQGR�VH�WUDWD�
de ver conceptos teóricos en la materia de Investigación de mercados.  De esta problemática, surgió la inquietud por realizar una 
LQYHVWLJDFLyQ�SDUD�LGHQWLÀFDU�VL�HO�b learning, pudiera ser una herramienta que permitiera que los alumnos pudieran asimilar de 
mejor manera dichos conocimientos de manera motivante. 

/D�LQYHVWLJDFLyQ�TXH�VH�UHDOL]y�IXH�GH�FRUWH�FXDQWLWDWLYR��GH�WLSR�H[SHULPHQWDO��(O�SURFHGLPLHQWR�TXH�VH�XWLOL]y�HV�HO�OODPDGR�SRVW�
SUXHED�FRQ�JUXSR�GH�FRQWURO��3DUD�OD�PXHVWUD��VH�WRPDURQ�D�GRV�JUXSRV�GH����DOXPQRV�FDGD�XQR��PLVPRV�TXH�HVWDEDQ�HVWXGLDQGR�
el cuarto cuatrimestre de la carrera de Desarrollo de Negocios área mercadotecnia y que cursaban la materia de Investigación 
GH�0HUFDGRV�����(O�JUXSR�H[SHULPHQWDO��TXH�IXH�HO�TXH�REWXYR�DFFHVR�GXUDQWH�FXDWUR�VHPDQDV�D�XQ�blog diseñado especialmente 
SDUD� OD�PDWHULD�GH� ,QYHVWLJDFLyQ�GH�0HUFDGRV�� y de igual forma, accedieron a sus clases de investigación de mercados de 
manera presencial, y por otra parte, estuvo el grupo de control, él cual participó en todo el proceso de la investigación, pero no 
tuvo acceso al material multimedia presentado en el blog, únicamente a la clase tradicional de investigación de mercados. En la 
LPDJHQ���\����VH�PXHVWUD�LPiJHQHV�GHO�blog creado especialmente para el estudio.
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Imagen 1
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/DV�KLSyWHVLV�GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ�IXHURQ�ODV�VLJXLHQWHV�

Hipótesis 1.� /D� UHDOL]DFLyQ� GH� HMHUFLFLRV� GH� OD�PDWHULD� GH� LQYHVWLJDFLyQ� GH�PHUFDGRV� �� D� WUDYpV� GH� XQ� EORJ� GLVHxDGR�
HVSHFLDOPHQWH�SDUD�OD�PDWHULD��SHUPLWH�TXH�ORV�DOXPQRV�PHMRUHQ�HO�DSUHQGL]DMH�GH�OD�PDWHULD�GH�LQYHVWLJDFLyQ�GH�PHUFDGRV���
impartida en el cuarto cuatrimestre de la carrera de Desarrollo de Negocios, área Mercadotecnia.

Hipótesis 2.�(O�UHDOL]DU�HMHUFLFLRV�GH�OD�PDWHULD�GH�LQYHVWLJDFLyQ�GH�PHUFDGRV���D�WUDYpV�GHO�EORJ�IRPHQWD�HQ�ORV�DOXPQRV�
DFWLWXGHV�GH�FRQÀDQ]D�\�VHJXULGDG�DO�PRPHQWR�GH�UHDOL]DU�VX�HYDOXDFLyQ�HVFULWD��

Instrumentos de recolección de datos
Se utilizaron dos instrumentos de evaluación para la investigación. El primero, fue un cuestionario y una prueba de control. 
�3RVWHV��� (O� FXHVWLRQDULR� TXH� VH� DSOLFy� D� ORV� DOXPQRV� FRQWHQtD� ��� DÀUPDFLRQHV�� VH� WUDWy� GH� XQ� FXHVWLRQDULR� HVWUXFWXUDGR� QR�
disfrazado, se utilizó la escala de Likert para evaluar las opiniones de los alumnos. La prueba de control o postest, consistió en 
una evaluación o preguntas cerradas con temas referentes a la materia. La aplicación de cada uno de los instrumentos se hizo 
GXUDQWH�ODV�FODVHV�GH�LQYHVWLJDFLyQ�GH�PHUFDGRV�GHO�JUXSR��'10��\�GHO�JUXSR��'10���$O�LQLFLR�GHO�FXDWULPHVWUH�ORV�DOXPQRV�
empezaron su curso investigación de mercados de manera tradicional y posteriormente en la segunda semana se dividió al grupo 
HQ�GRV�VXE�JUXSRV��HO�SULPHU�JUXSR��FRQWy�FRQ����DOXPQRV��JUXSR�H[SHULPHQWDO���6H�OHV�GLR�XQD�FRQWUDVHxD�SDUD�TXH�SXGLHUDQ�
entrar al blog y realizar las diferentes actividades que se organizaron en un periodo de cuatro semanas, entre ellas se encontraban 
GLIHUHQWH�PDWHULDO�PXOWLPHGLD�D�VX�GLVSRVLFLyQ��YLGHRV��podcast��HWF��(O�VHJXQGR�JUXSR��JUXSR�GH�FRQWURO���LJXDO�GH����DOXPQRV��
FRQWLQ~R�FRQ�VXV�FODVHV�GH�PDQHUD�WUDGLFLRQDO��VLQ�QLQJXQD�H[SRVLFLyQ�D�DOJ~Q�HOHPHQWR�PXOWLPHGLD��

Una vez obtenidos los resultados, se realizó la triangulación 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.

8QD�YH]�TXH� VH� UHFROHFWDURQ� WRGRV� ORV�GDWRV�� VH�RUGHQDURQ�\� FODVLÀFDURQ�HQ�GLYHUVDV� WDEODV�TXH�SHUPLWLHURQ� FRGLÀFDU� ODV�
SUHJXQWDV�\�VXV�UHVSXHVWDV��(VWR�FRQ�OD�ÀQDOLGDG�GH�WUDVFULELUOR�DO�SURJUDPD�6366�\�SURFHGHU�D�VX�DQiOLVLV�HVWDGtVWLFR��8QD�YH]�
TXH�VH�WHQtDQ�ORV�GDWRV�HQ�HO�SURJUDPD�6366��VH�UHDOL]DURQ�JUiÀFDV�\�DQiOLVLV�GH�ORV�GDWRV�REWHQLGRV�SDUD�GHWHUPLQDU�OD�GLIHUHQFLD�
entre ambos grupos.

'H�DFXHUGR�D�+HUQiQGH]��)HUQiQGH]�\�%DSWLVWD���������HO�GLDJUDPD�GH�UHSUHVHQWDFLyQ�GH�HVWH�WLSR�GH�GLVHxR�VH�UHSUHVHQWD�GH�
OD�VLJXLHQWH�PDQHUD�
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Hallazgos
/RV��UHVXOWDGRV�TXH�VH�HQFRQWUDURQ�HQ�ORV�LQVWUXPHQWRV�DSOLFDGRV��IXHURQ�ORV�VLJXLHQWHV��

Puntuaciones del post test. El post test� � FRQWy� FRQ� XQ� WRWDO� GH� ��� SUHJXQWDV�� HQ� ODV� FXDOHV� VH� REWXYLHURQ� ORV� VLJXLHQWHV�
UHVXOWDGRV�

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

3XQWDMH �� �� �� �� ��
3RUFHQWDMH ��% ��% ��% ��% ��%

0LHQWUDV�TXH�HQ�HO�JUXSR�GH�FRQWURO��VH�FXHQWD�FRQ�ORV�VLJXLHQWHV�UHVXOWDGRV�

Tabla 2.  Puntuaciones obtenidas en el grupo de control en el post test.
Grupo de control

3XQWDMH �� �� �� �� �� ��
3RUFHQWDMH �% ��% ��% ��% ��% ��%

(Q�OD�ÀJXUD����VH�SXHGH�DSUHFLDU�GH�PDQHUD�JUiÀFD�ODV�SULQFLSDOHV�GLIHUHQFLDV�HQWUH�FDGD�XQR�GH�ORV�JUXSRV�

Figura 1

(Q� ODV� SXQWXDFLRQHV� ÀQDOHV� GHO�post test� TXH� VH� DSOLFy� WDQWR� DO� JUXSR� H[SHULPHQWDO�� FRPR� DO� JUXSR� GH� FRQWURO�� VH� SXHGH�
REVHUYDU�TXH�HO�JUXSR�H[SHULPHQWDO�FRQWURO�REWXYR�SXQWXDFLRQHV�PiV�DOWDV�TXH�HO�JUXSR�GH�FRQWURO��(Q�HO�JUXSR�H[SHULPHQWDO��
HO���%�GH�ORV�DOXPQRV�REWXYLHURQ�OD�FDOLÀFDFLyQ�Pi[LPD�HQ�OD�HYDOXDFLyQ��TXH�IXH�GH����SXQWRV��'HQWUR�GHO�JUXSR�GH�FRQWURO��
QR�KXER�QLQJ~Q�DOXPQR�TXH�REWXYLHUD�GLFKR�SXQWDMH��(Q�HO�VLJXLHQWH�SXQWDMH��TXH�HV�GH�����HQ�HO�JUXSR�H[SHULPHQWDO��HO���% de 
ORV�DOXPQRV�REWXYLHURQ�GLFKR�SXQWDMH�\�HQ�HO�JUXSR�GH�FRQWURO�HO���%�REWXYR�HO�PLVPR�SXQWDMH��VLHQGR�OD�GLIHUHQFLD�GH���SXQWRV�
HQWUH�FDGD�JUXSR��(Q�HO�JUXSR�H[SHULPHQWDO��HO���%�GH� ORV�DOXPQRV�REWXYLHURQ�XQ�SXQWDMH�GH����SXQWRV�\�XQ���% obtuvo un 
SXQWDMH�GH����SXQWRV��(Q�HO�JUXSR�GH�FRQWURO��QR�KXER�DOXPQRV�TXH�REWXYLHUDQ�HVH�SXQWDMH��&RQ�UHVSHFWR�DO�SXQWDMH�GH�����HQ�HO�
JUXSR�H[SHULPHQWDO��HO���%�REWXYR�HVWH�SXQWDMH��PLHQWUDV�TXH�HQ�HO�JUXSR�GH�FRQWURO��HO���% obtuvo el mismo puntaje, siendo la 
GLIHUHQFLD�GH���SXQWRV�HQWUH�DPERV�JUXSRV�GHO�H[SHULPHQWR��(O�SXQWDMH�GH�����HV�OD�FDOLÀFDFLyQ�PtQLPD�TXH�VH�REVHUYy�HQ�HO�JUXSR�
H[SHULPHQWDO��(Q�ORV�VLJXLHQWHV�SXQWDMHV��HO�JUXSR�GH�FRQWURO�REWXYR�OR�VLJXLHQWH��HO����%�GH�ORV�DOXPQRV�REWXYR����SXQWRV��HO���% 
REWXYR����SXQWRV�\�HO���%�REWXYR����SXQWRV�
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(Q�OD�WDEOD����VH�SXHGH�DSUHFLDU�ODV�SULQFLSDOHV�PHGLGDV�GH�WHQGHQFLD�FHQWUDO�GH�DPERV�JUXSRV�

Tabla 3.  Medidas de tendencia central
Media Moda Mediana

Grupo Experimental 22.95 25 23

Grupo de control 18.6 18 18

/RV�UHVXOWDGRV�HQ�ODV�PHGLGDV�GH�WHQGHQFLD�FHQWUDO�VRQ�ORV�VLJXLHQWHV��HO�JUXSR�H[SHULPHQWDO�WXYR�XQD�PHGLD�GH��������OD�PRGD�
IXH�GH����\�OD�PHGLDQD�IXH�GH�����(O�JUXSR�GH�FRQWURO�REWXYR�XQ�SURPHGLR�GH�������OD�PRGD�HV�GH����\�OD�PHGLDQD�HV�GH������

$QDOL]DQGR�WDQWR�ODV�JUiÀFDV��FRPR�ODV�PHGLGDV�GH�WHQGHQFLD�FHQWUDO��VH�SXHGH�REVHUYDU�TXH�VL�KD\�XQD�GLIHUHQFLD�QRWDEOH�HQ�
los resultados obtenidos en ambos grupos. 

 De igual forma se aplicó un cuestionario con la intención de corroborar los resultados obtenidos en la investigación  medir 
las opiniones sobre su desempeño en la materia. Se trató de un cuestionario estructurado - no disfrazado y se utilizó la escala de 
Likert .

(Q�HO�FXHVWLRQDULR�UHDOL]DGR�D�FDGD�XQR�GH�ORV�JUXSRV��ORV�UHVXOWDGRV�SUHVHQWDGRV�HQ�ODV�SULQFLSDOHV�DÀUPDFLRQHV�IXHURQ�ODV�
VLJXLHQWHV�

$ÀUPDFLyQ Grupo experimental Grupo de control
Mi desempeño en la evaluación 
HVFULWD�IXH�H[FHOHQWH

�����DÀUPy�HVWDU�WRWDOPHQWH�GH�
DFXHUGR�\�R�GH�DFXHUGR

�����DÀUPy�TXH�HVWXYLHURQ��WRWDOPHQWH�GH�DFXHUGR�
\�R�GH�DFXHUGR

Resultados post test ����GH�ORV�DOXPQRV�REWXYLHURQ����
SXQWRV�y�PiV�GH�XQ�WRWDO�GH���

����GH�ORV�DOXPQRV�REWXYLHURQ����y�PiV�SXQWRV�GH�
XQ�WRWDO�GH���

Con la tabla anterior, se puede observar que la información de los resultados del post test y la percepción de los alumnos en 
cuanto su desempeño es similar. 

$ÀUPDFLyQ Grupo experimental $ÀUPDFLyQ Grupo de control

El realizar ejercicios en el 
blog de la materia me permitió 
adquirir más conocimientos

�����DÀUPy�HVWDU�WRWDOPHQWH�GH�
DFXHUGR�\�R�GH�DFXHUGR

Si hubiera realizado 
HMHUFLFLRV�H[WUDV�
relacionados a la materia, 
mi desempeño sería mejor.

�����DÀUPy�HVWDU�
totalmente de acuerdo 
\�R�GH�DFXHUGR

Resultados post test
����GH�ORV�DOXPQRV�REWXYLHURQ����
SXQWRV�y�PiV�GH�XQ�WRWDO�GH���

Resultados post test
����GH�ORV�DOXPQRV�
REWXYLHURQ����y�PiV�
SXQWRV�GH�XQ�WRWDO�GH���

0L�GHVHPSHxR�HQ�HO�H[DPHQ�IXH�
H[FHOHQWH

�����DÀUPy�HVWDU�WRWDOPHQWH�GH�
acuerdo 

El grupo de control no tuvo una pregunta que 
VH�DVHPHMDUD�D�OD�DÀUPDFLyQ�DQWHULRU��\D�TXH�HO�
grupo de control únicamente tuvo acceso a la clase 
tradicional de investigación de mercados.

El practicar ejercicios en el blog 
me permitió adquirir mayores 
habilidades de conocimiento

�����DÀUPy�HVWDU�WRWDOPHQWH�GH�
acuerdo 

Me ayudaron los videos para 
VHQWLUPH�FRQÀDGR�GH�Pt�PLVPR�
en la evaluación escrita

����HVWXYR�GH�DFXHUGR�FRQ�OD�
información, misma que es congruente 
con la percepción que tuvieron acerca 
GHO�GHVHPSHxR�������\�OD�PHGLD�
REWHQLGD�HQ�HO�SRVW�WHVW��������
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$ÀUPDFLyQ Grupo experimental Grupo de control

(Q�HO�H[DPHQ�UHDOL]DGR�
la semana pasada  (post 
WHVW���PH�VHQWt�FRQÀDGR

/D�SHUFHSFLyQ�GH�FRQÀDQ]D�HQ�HO�SRVW�WHVW��
una vez que se realizaron ejercicios en el 
blog,  fue positiva ya que en el post test hubo 
quienes manifestaron estar totalmente de 
DFXHUGR�FRQ�XQ�SRUFHQWDMH�GHO������

/D�SHUFHSFLyQ�GH�FRQÀDQ]D�HQ�HO�SRVW�WHVW��XQD�YH]�
que transcurrió el curso de forma tradicional, fue 
menor al del grupo de control, ya que únicamente el 
����GH�HVWD�SREODFLyQ�HVWXYR�GH�DFXHUGR�FRQ�HVWD�
DÀUPDFLyQ��

El realizar la triangulación de los datos obtenidos en cada uno de los instrumentos,  permitió 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 investigación de mercados a través de un blog. 
Los datos que se compararon del post test y cuestionarios mostraron una congruencia en los puntajes y respuestas, lo cual fue 
UHDÀUPDGR�SRVWHULRUPHQWH�FRQ�OD�SHUFHSFLyQ�GH�OD�SURIHVRUD�TXH�HVWXYR�HQ�FRQWDFWR�FRQ�ORV�DOXPQRV�GH�DPERV�JUXSRV��/D�YDOLGH]�
y congruencia que se pudo observar a través de la triangulación de los datos, permitió trabajar en la comprobación de las hipótesis 
generadas al inicio de la investigación.

Conclusiones
Los datos recabados en la investigación, permitieron proporcionar elementos para poder sustentar las hipótesis que se presentaron 
D�SULQFLSLRV�GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ��&RQ�EDVH�HQ�ORV�REMHWLYRV�\�D�OD�LQIRUPDFLyQ�SURSRUFLRQDGD�HQ�ORV�LQVWUXPHQWRV�VH�FRQFOX\H�TXH�

• El blog como herramienta de aprendizaje en la materia de investigación de mercados, que los alumnos pudieron observar, 
sí fue de utilidad en la mejor adquisición de conocimientos de la materia.
• /RV� DOXPQRV�GHO� JUXSR� H[SHULPHQWDO� UHDOL]DU� HMHUFLFLRV� GH� OD�PDWHULD� HQ� HO�blog, lo que permitió que tuvieran buenas 
FDOLÀFDFLRQHV�HQ�HO�post test�\�VH�VLQWLHUDQ�PiV�FRQÀDGRV�\�VHJXURV�HQ�HO�H[DPHQ�
• /RV�DOXPQRV�GHO�JUXSR�H[SHULPHQWDO�Vt�PDQLIHVWDURQ�VHQWLUVH�FRQ�XQ�PHMRU�GHVHPSHxR�HQ�OD�DGTXLVLFLyQ�GH�FRQRFLPLHQWRV�
después haber realizado ejercicios a través del blog. 
• /RV�DOXPQRV�GHO�JUXSR�H[SHULPHQWDO�Vt�PDQLIHVWDURQ�VHQWLUVH�VHJXURV�\�FRQÀDGRV�DO�PRPHQWR�GH�FRQWHVWDU�HO�post test de 
la materia de investigación de mercados. 
• /RV�DOXPQRV�GHO�JUXSR�GH�FRQWURO�PDQLIHVWDURQ��HQ�WRGR�PRPHQWR��DFWLWXGHV�GH�LQVHJXULGDG�\�GHVFRQÀDQ]D�DO�PRPHQWR�GH�
contestar las evaluaciones de la materia. 
• Los alumnos del grupo de control, al llevar una clase tradicional de investigación de mercados, no adquirieron elementos 
o herramientas adicionales a las adquiridas en clase, que les permitiera poder adquirir mejores conocimientos de la materia. 
• /D�GLIHUHQFLD�GH�SXQWDMH�HQWUH�ORV�GRV�JUXSRV�IXH�VLJQLÀFDWLYR�\�PXHVWUD�XQD�PHMRUD�HQ�OD�KDELOLGDG�SRU�SDUWH�GHO�JUXSR�
H[SHULPHQWDO�\�XQ�GHFUHPHQWR�SRU�SDUWH�GHO�JUXSR�GH�FRQWURO��

&RQ�ORV�UHVXOWDGRV�REWHQLGRV�GXUDQWH�OD�LQYHVWLJDFLyQ��VH�FRQÀUPD�OD�SULPHUD�KLSyWHVLV���\D�TXH�ORV�DOXPQRV�TXH�UHDOL]DURQ�
ejercicios de la materia a través del blog�WXYLHURQ�FDOLÀFDFLRQHV�GH�����FRPR�Pi[LPD�\����FRPR�PtQLPD��PLHQWUDV�TXH�HO�JUXSR�
GH�FRQWURO�QR�REWXYR�OD�FDOLÀFDFLyQ�Pi[LPD�TXH�IXH�GH����\��ODV�FDOLÀFDFLRQHV�HVWXYLHURQ�HQWUH����\����SXQWRV�

/D�VHJXQGD�KLSyWHVLV�VH�FRQÀUPD�DO�VHU� OD�PD\RUtD����%�� �GH�ORV�DOXPQRV�GHO�JUXSR�H[SHULPHQWDO�DO�HVWDU�GH�DFXHUGR�FRQ�
DÀUPDFLRQHV�UHODFLRQDGDV�D�OD�DGTXLVLFLyQ�GH�VHJXULGDG�\�FRQÀDQ]D�FXDQGR�FRQWHVWDURQ�HO�post test. Caso contrario a los alumnos 
GHO�JUXSR�GH�FRQWURO��TXH�HQ�ODV�DÀUPDFLRQHV�FRUUHVSRQGLHQWHV�D�OD�VHJXULGDG�\�FRQÀDQ]D�TXH�VLQWLHURQ�DO�UHVSRQGHU�HO�Sost test, 
VLHPSUH�VH�PDQLIHVWDURQ�LQVHJXURV��GHVFRQÀDGRV�\�HVWUHVDGRV�GXUDQWH�ORV�PLVPRV��

3DUWLHQGR�GH�ORV�UHVXOWDGRV�REWHQLGRV�GXUDQWH�OD�SUHVHQWH�LQYHVWLJDFLyQ��VH�KDFH�XQD�VHULH�GH�UHFRPHQGDFLRQHV��
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• Se sugiere que los alumnos continúen 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, además de otros elementos audiovisuales, que permitan la 
SUiFWLFD�GH�ODV�KDELOLGDGHV�QHFHVDULDV�HQ�HO�DSUHQGL]DMH�GH�OD�PDWHULD��GH�IRUPD�RULJLQDO�\�VLJQLÀFDWLYD��
• A los profesores se les recomienda continuar realizando material pedagógico que incluya el uso de ejercicios durante 
la clase, continuar en la búsqueda de videos y material  multimedia a través de diversas fuentes que permita desarrollar 
KDELOLGDGHV�GH�IRUPD�H[WUDFXUULFXODU��SURPRYHU�HO�XVR�GHO�EORJ�SDUD�OD�PHMRUD�HQ�RWUDV�KDELOLGDGHV��GH�IRUPD�TXH�VH�SXHGDQ�
crear unidades pedagógicas que incluya la práctica de todas las habilidades con la utilización del blog en la clase.
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Capítulo 10. M-Learning en el proceso de enseñanza-aprendizaje 
en alumnos de Mercadotecnia Internacional de la UAG, Campus 

Tabasco

Adriana Morales Pérez
amoralesp@uagtabasco.edu.mx

Universidad Autónoma de Guadalajara, Campus Tabasco
Escuela de Mercadotecnia Internacional

Resumen
El estudio realizado tiene como propósito principal el evaluar la implementación de un aprendizaje móvil en la Universidad 
Autónoma de Guadalajara Campus Tabasco, en la Licenciatura en Mercadotecnia Internacional, los casos de estudio fueron los 
VHPHVWUHV�WHUFHUR�\�VH[WR��FRQ�OD�ÀQDOLGDG�GH�GDU�D�ORV�HVWXGLDQWHV�KHUUDPLHQWDV�DFWXDOHV�SDUD�XQD�SUHSDUDFLyQ�PiV�SURIHVLRQDO�
\� JOREDOL]DGD��6H� OOHYy� D� FDER� FRQ�XQD�PXHVWUD� GH� ��� DOXPQRV��(O�PpWRGR�GH� LQYHVWLJDFLyQ�XWLOL]DGR� IXH� H[SORUDWRULR��/RV�
instrumentos utilizados fueron el cuestionario y la entrevista. /RV�UHVXOWDGRV�PDUFDQ�OD�WHQGHQFLD��LQÁXHQFLD�\�DSHUWXUD�GH�XQD�
comunidad por aprender mediante las Nuevas Tecnologías de la Información y la Comunicación. 

Metodología
En este apartado se plasmará el problema, los objetivos, muestra seleccionada y los instrumentos utilizados para conocer los 
EHQHÀFLRV�GHO�m-learning. 

Planteamiento del problema

¢4Xp�EHQHÀFLRV�DSRUWDUtD�OD�LPSOHPHQWDFLyQ�GH�m-learning en la Universidad Autónoma de Guadalajara, Campus Tabasco en la 
/LFHQFLDWXUD�GH�0HUFDGRWHFQLD�,QWHUQDFLRQDO"

Objetivo General

,GHQWLÀFDU�ORV�EHQHÀFLRV�GH�LPSOHPHQWDU�HO�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.

2EMHWLYRV�HVSHFtÀFRV

���Conocer las habilidades que le permiten al estudiante utilizar de manera efectiva el m-learning.
���Conocer la resistencia que se presentaría en los alumnos para incorporar el m-learning como recurso de aprendizaje.
��� ,GHQWLÀFDU�FXiOHV�VRQ�ORV�SULQFLSDOHV�SUREOHPDV�X�REVWiFXORV�D�ORV�TXH�VH�HQIUHQWD�HO�DOXPQR�SDUD�XWLOL]DU�HO�m-learning.
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��� ,GHQWLÀFDU��VL�HV�IDFWLEOH�SDUD�OD�UAG, campus Tabasco la implementación del m-learning.

6HJ~Q�+HUQiQGH]�\�&RHOOR���������XQ�SUREOHPD�VH�FRQVLGHUD�FRPR�WDO�VL�FXPSOH�XQD�VHULH�GH�H[LJHQFLDV��ODV�FXDOHV�DSOLFDGDV�
D�OD�LQYHVWLJDFLyQ�TXHGDUtDQ�GH�OD�VLJXLHQWH�IRUPD��

Objetividad si no se conoce la respuesta al problema del m-learning y si la población estudiantil considera importante este tipo 
de estudio, puesto que es necesario desarrollar la cultura de este nuevo instrumento para el aprendizaje.
(VSHFLÀFLGDG���([LVWH�OD�SUHJXQWD�SODQWHDGD��HYDOXDU�OD�LPSOHPHQWDFLyQ�GHO�m-learning�HQ�HO�FDVR�HVSHFtÀFR�GH�ORV�DOXPQRV�
de la Licenciatura en Mercadotecnia Internacional.
Factible de realizar. �([LVWHQ�ORV�PHGLRV�\�IDFLOLGDGHV�SDUD�UHDOL]DU�OD�LQYHVWLJDFLyQ�
Resoluble. Se puede dividir el problema al elaborar una hipótesis como posible respuesta al problema la cual puede ser 
comprobada con el estudio a realizar.
Contrastabilidad Empírica.�6H�GHÀQLHURQ�FRQ�DQWLFLSDFLyQ�WRGD�OD�WHUPLQRORJtD�D�XWLOL]DU�HQ�GLFKR�HVWXGLR�GH�PDQHUD�DPSOLD�
y clara por ejemplo, el m-learning, e-learning.

3DUD�OD�LQYHVWLJDFLyQ�VH�KD�GHÀQLGR�D�XQ�JUXSR�GH�HVWXGLDQWHV�GH�OD�8QLYHUVLGDG�TXH�HVWiQ�HQ�FRQWDFWR�FRQ�OD�PRGDOLGDG�D�
distancia y su necesidad por entrelazar la tecnología con los estudios y su vida cotidiana.

3RU�OR�DQWHULRU�VH�PDQHMD�XQD�PXHVWUD�KRPRJpQHD��VLHQGR�ODV�YDULDEOHV�HO�HVWXGLR�GH�OD�OLFHQFLDWXUD��OD�PRGDOLGDG�GH�DSUHQGL]DMH�
HQ�OtQHD��OD�,QVWLWXFLyQ��HO�SHUÀO�HFRQyPLFR�\�OD�QHFHVLGDG�GH�YLDMDU�SDUD�UHFLELU�OD�LQVWUXFFLyQ�DFDGpPLFD�

Se ha mencionado en las limitaciones y delimitaciones que esta investigación es con base en las personas que cursan la 
Licenciatura de Mercadotecnia Internacional de la Universidad Autónoma de Guadalajara, Campus Tabasco. Se tiene una 
SREODFLyQ�GH����DOXPQRV�\� VH� WRPy�XQD�PXHVWUD�GH����DOXPQRV�GH� OD�PRGDOLGDG�GH�DSUHQGL]DMH�HQ� OtQHD� �e-learning) de la 
Institución.

'HVFULSFLyQ��MXVWLÀFDFLyQ�\�IXQGDPHQWDFLyQ�GH�ORV�LQVWUXPHQWRV
&RPR�VH�PHQFLRQD�FRQ�DQWHULRULGDG��OD�LQYHVWLJDFLyQ�WLHQH�HO�HQIRTXH�FXDQWLWDWLYR��FRPR�GHÀQH�*LURX[�\�7UHPEOD\��������S��
�����´(Q�ODV�FLHQFLDV�KXPDQDV��PDQHUD�GH�DERUGDU�HO�HVWXGLR�GH�ORV�IHQyPHQRV�TXH�KDFHQ�KLQFDSLp�HQ�OD�PHGLFLyQ�\�HO�DQiOLVLV�
GH�GDWRV�FRQ�FLIUDVµ��SDUD�OOHYDUOD�D�FDER�GH�DFXHUGR�FRQ�OR�DQWHULRU��VH�HPSOHDUiQ�GLYHUVRV�LQVWUXPHQWRV�ORV�FXDOHV�SUHWHQGHQ�VH�
sigan de acuerdo al tipo de muestreo que se ha elegido.

(O�SULPHUR�GH�HOORV�HV�HO�FXHVWLRQDULR�DXWR�DGPLQLVWUDGR�HO�FXDO�GHÀQH�*LURX[�\�7UHPEOD\��������S��������´&XHVWLRQDULR�HQ�
HO�FXDO�HO�SDUWLFLSDQWH�OHH�SRU�Vt�PLVPR�ODV�SUHJXQWDVµ��\D�TXH�HO�SURFHGLPLHQWR�HV�TXH�FDGD�HVWXGLDQWH�FXHQWH�FRQ�HO�IRUPDWR�GH�
SUHJXQWDV�\�UHVSRQGD�SRU�Vt�PLVPR��DVt�FRPR�PHQFLRQD�DOJXQDV�YHQWDMDV�*LURX[�\�7UHPEOD\��������S��������´3HUPLWH�SODQWHDU�
SUHJXQWDV�GH�RSFLyQ�P~OWLSOH��VREUH�WHPDV�GHOLFDGRV��EULQGD�HÀFDFLD�SDUD�OD�UHFROHFFLyQ�GH�GDWRV��OD�RUJDQL]DFLyQ�\�HO�DQiOLVLVµ�
los cuales dan un mejor resultado con preguntas directas de acuerdo al tipo de información que se desea recolectar. 

6LQ�HPEDUJR��HVWH�WLSR�GH�FXHVWLRQDULRV�GD�LQFRQYHQLHQWHV�TXH�PHQFLRQDQ�*LURX[�\�7UHPEOD\���������

• Requiere mucho tiempo para perfeccionar el sondeo.
• &RQVWD�FDVL�H[FOXVLYDPHQWH�GH�SUHJXQWDV�FHUUDGDV�
• Únicamente se puede dirigir a entrevistados con educación escolar y motivados.
• No permite controlar bien la calidad de las respuestas proporcionadas.
• Se restringe a  muestras fácilmente accesibles.
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/R�DQWHULRU�QR�HV�SUREOHPD�SRUTXH�HO�JUDGR�GH�HVWXGLRV�HV�GH�OLFHQFLDWXUD�SRU�OR�TXH�QR�VH�GLÀFXOWD�HO�VHJXLU�LQVWUXFFLRQHV�\�
UHVSRQGHU�SUHJXQWDV��ODV�FXDOHV�VRQ�GH�XQ�OHQJXDMH�VHQFLOOR��VL�H[LVWH�DOJ~Q�SUREOHPD�HQ�FRPSUHQGHU�ODV�SUHJXQWDV��DGHPiV�TXH�
se estará aplicando el instrumento de forma personal. 

2WUR�GH�ORV�LQVWUXPHQWRV�D�XWLOL]DU�HV�OD�HQWUHYLVWD�GLULJLGD��OD�FXDO�GHÀQH�*LURX[�\�7UHPEOD\��������S��������´(QWUHYLVWD�HQ�OD�
TXH�VH�HVWDEOHFHQ��GH�DQWHPDQR�HO�RUGHQ�GH�ODV�SUHJXQWDV�\�VX�IRUPXODFLyQµ��HVWR�VHUi�HQIRFDGR�SDUD�HO�SHUVRQDO�GH�VLVWHPDV�GH�OD�
Universidad para evaluar el tipo de recursos que se tienen actualmente y la oportunidad de obtener recursos para su adquisición. 
Al igual que la entrevista realizada con la persona responsable de Educación a Distancia para evaluar el nivel de desempeño de 
los alumnos y comparar con el grado de aceptación que ha tenido e-learning con los estudiantes midiendo la nueva modalidad 
en el desempeño académico.

Como se menciona con anterioridad, se eligió el método de encuesta para aplicarlo a la muestra, la técnica utilizada para la 
UHFROHFFLyQ�GH�ORV�GDWRV�IXH�HO�VRQGHR�\�VX�LQVWUXPHQWR�HO�FXHVWLRQDULR��<D�OR�PHQFLRQD�*LURX[�\�7UHPEOD\��´$�WUDYpV�GH�HVWH�
LQVWUXPHQWR�VH�SRGUi�FRPSUREDU�OD�H[LVWHQFLD�GH�DOJXQD�UHODFLyQ�H[LVWHQWH�GH�FDXVD�HIHFWRµ��������S�������REVHUYDQGR�DVt�FRQ�
detalle cual es el nivel de aprovechamiento del uso de la tecnología en la Institución. 

Hallazgos
Los siguientes resultados fueron los obtenidos del cuestionario y la entrevista sobre el conocimiento y utilidad del m-learning. El 
WRWDO�GH�OD�PXHVWUD�HQFXHVWDGD�GH�OD�/LFHQFLDWXUD�GH�0HUFDGRWHFQLD�,QWHUQDFLRQDO�IXH�GH����DOXPQRV�

Análisis 
(O�����% dijo que conoce lo que es el m-learning,� HO� ���% cuenta con un equipo móvil donde puede acceder a internet. La 
H[SHULHQFLD�GH�XWLOL]DU�HO�LQWHUQHW�HQ�HVWRV�HTXLSRV�HV�EXHQD�FRQ�XQ�����%��(O����% de las personas consideraron que es de utilidad 
HVWD�KHUUDPLHQWD�� OD�DSOLFDFLyQ�GHO� LQWHUQHW�HQ�HO�HTXLSR�HV�SRFR�IUHFXHQWH� WHQLHQGR�XQ�����% en esta respuesta. Los factores 
que afectarían el desarrollo del m-learning�HQ�OD�HQVHxDQ]D�DSUHQGL]DMH�HQ�FXDQWR�D�OD�VHxDO��HO������% consideraron que es muy 
LPSRUWDQWH�FRQWDU�FRQ�XQD�EXHQD�UHFHSFLyQ��(O�����%�FRQVLGHUD� LPSRUWDQWH�HO� WHQHU�SUDFWLFD�SDUD�XWLOL]DU�HO�HTXLSR��(O�����% 
FRQVLGHUD�LPSRUWDQWH�VX�XVR��SDUD�ORV�HQFXHVWDGRV�HO�IDFWRU�FRPSOLFDFLyQ�HQ�HO�PDQHMR�GHO�HTXLSR�HV�LPSRUWDQWH�FRQ�XQ�����%. La 
UDSLGH]�GH�OD�VHxDO�HV�PX\�LPSRUWDQWH�FRQ�XQ�����%. El desconocimiento de alguna función en el equipo es de poca importancia, 
WHQLHQGR�XQ�����%��(O����% contesto que estarían dispuestos a utilizar esta modalidad para su enseñanza. Las habilidades que la 
PD\RUtD�GH�ORV�DOXPQRV�FRQVLGHUDQ�TXH�VH�GHVDUUROODUtDQ�FRQ�HVWD�PRGDOLGDG�VRQ�ODV�WHFQROyJLFDV�FRQ�XQ�����%. 

Una de las características principales de m-learning�HV��´Just in time, just for me��OR�TXH�HO�DOXPQR�TXLHUH��FXDQGR�HO�DOXPQR�
TXLHUHµ��5XELR��*RQ]iOH]�\�6HODV������� y por lo tanto era importante conocer qué hacen los encuestados en sus tiempos fuera 
GH�ORV�HVWXGLRV��'H�ORV�HQFXHVWDGRV�HO�WLHPSR�TXH�GHGLFDQ�D�HVWXGLRV�H[WUDV�D�OD�VHPDQD�HV�GH�XQD�KRUD�FRQ�XQ�����%��(O������% de 
ORV�DOXPQRV�HQFXHVWDGRV�WLHQHQ�WLHPSRV�PXHUWRV��GH�HVWH�SRUFHQWDMH�HO�����% consiste en el tránsito lento, el tiempo que utilizan 
SDUD�WUDVODGDUVH�\�ORV�TXH�RFXSDQ�HO�WLHPSR�HQ�QDGD�HQ�HVSHFLDO�XQ�����%��/RV�HQFXHVWDGRV�FRLQFLGLHURQ�HQ�XQ�����% que desearían 
ocupar el tiempo muerto en descansar. Sin embargo, consideraron que el medio electrónico que utilizarían para aprovechar ese 
tiempo en el traslado es el Ipod�FRQ�XQ�����%. Este es el análisis del cuestionario en cuanto al conocimiento y desarrollo del 
m-learning.

(O�DQiOLVLV�HFRQyPLFR�DSOLFDGR�D� OD�PLVPD�PXHVWUD�HV�HO�VLJXLHQWH�� OD�PRGDOLGDG�HGXFDWLYD�HQ�TXH� OOHYDQ� ORV�HVWXGLRV� ORV�
HQFXHVWDGRV�HV�VHPL�SUHVHQFLDO�FRQ�XQ�����%���(VWRV�HVWXGLRV�ORV�FXEUH�HO�SDGUH�FRQ�XQ�����% de respuesta en este criterio. La 
GLVWDQFLD�TXH�YLDMDQ�OD�PD\RUtD�GH�ORV�DOXPQRV�SDUD�OOHJDU�D�OD�XQLYHUVLGDG�HV�GH����NLOyPHWURV�FRQ�XQ�����%��(O�����% contesto 
TXH�Vt�FXHQWD�FRQ�DFWLYLGDGHV�H[WUD�FODVHV��(O����% comento que tiene computadora personal y que cuenta en su casa con acceso a 
LQWHUQHW��(O�����%�VL�WLHQH�HO�SRGHU�DGTXLVLWLYR�SDUD�FRQWUDWDU�XQ�SODQ�GH�WHOHIRQtD�FHOXODU�FRQ�DFFHVR�D�LQWHUQHW��\�HO�����% comenta 
que sí 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, están conscientes de la importancia de la modernidad en la educación, su utilidad y el provecho de esta para la 
HQVHxDQ]D�DSUHQGL]DMH�HQ�ORV�DOXPQRV��FRQIRUPH�KD�SDVDGR�HO�WLHPSR�VH�KD�YLVWR�UHÁHMDGR�HVWR�HQ�OD�UAG, campus Tabasco; sobre 
HVWR�7LELVD\�\�+HUQiQGH]�HVFULEH�OR�VLJXLHQWH��´3HQVDU�HQ�XQD�SURSXHVWD�GH�m-learning, como una alternativa de valor agregado 
SDUD�ODV�8QLYHUVLGDGHV��QR�UHVXOWD�WDUHD�IiFLO��SHUR�VL�IDFWLEOH��GHQWUR�GH�DTXHOODV�RUJDQL]DFLRQHV�TXH�DSXQWDQ�DO�p[LWR�PHGLDQWH�OD�
LQFRUSRUDFLyQ�GH�WHFQRORJtDV�GH�LQIRUPDFLyQ�\�FRPXQLFDFLyQ�HQ�HO�SURFHVR�HGXFDWLYRµ��7LELVD\�\�+HUQiQGH]��������S�����

Resultados 

(VWD�SDUWH�GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ��VH��PDQHMD�XQD�VHULH�GH�UHODFLRQHV�FRPR�OR�GLFH�*LURX[�\�7UHPEOD\��������S��������́ 3UHVHQWD�ORV�GDWRV�
GLUHFWDPHQWH�UHODFLRQDGRV�FRQ�VX�REMHWLYR�R�FRQ�VX�KLSyWHVLV�GH�OD�LQYHVWLJDFLyQµ��\D�VH�KD�HVSHFLÀFDGR�HQ�ODV�SULPHUDV�SiJLQDV�
TXH�QR�VH�KD�H[SXHVWR�XQD�KLSyWHVLV�GHWHUPLQDGD��SHUR�VL�XQ�REMHWLYR�FHQWUDO�TXH�HV�LGHQWLÀFDU�ORV�EHQHÀFLRV�GH�LPSOHPHQWDU�HO�
m-learning para que los estudiantes lo integren como un recurso de aprendizaje, los resultados que los estudiantes esperan, es 
un cambio en la educación para poder unir los diversos recursos tecnológicos que la modernidad está mostrando en su forma de 
aprendizaje.

(Q�UHODFLyQ�D�ORV�REMHWLYRV�HVSHFtÀFRV��HO�SULPHUR�GH�HOORV�PHQFLRQD�HO�FRQRFHU�ODV�KDELOLGDGHV�TXH�OH�SHUPLWHQ�DO�HVWXGLDQWH�
utilizar de manera efectiva el m-learning, es así que la respuesta de los estudiantes está relacionada con desarrollar más sus 
habilidades tecnológicas y de comunicación para lo cual es fundamental en una educación globalizada de acuerdo a la que se vive 
en el campo de la mercadotecnia.

En esta cuestión, se puede observar que empresas dedicadas al aprendizaje, tal es el caso del programa The Cisco Learning 
1HWZRUN���������GRQGH�HV�XQ�FODUR�HMHPSOR�OD�IRUPD�GH�LPSOHPHQWDU�XQD�VHULH�GH�SURJUDPDV�GH�HGXFDFLyQ��FRPR�OD�SUiFWLFD�GH�
ingeniería en un dispositivo móvil.

En cuanto al segundo objetivo sobre conocer la resistencia que se presentaría en los alumnos para incorporar el m-learning 
como recurso de aprendizaje, ellos han manifestado que es complicado el uso de esta tecnología ya que han mencionado que 
DFFHGHQ�PX\�SRFR�DO�LQWHUQHW�SRU�PHGLR�GH�VXV�FHOXODUHV��GHELGR�D�HOOR��OD�FODVH�HQ�OtQHD�VH�OHV�GLÀFXOWDUtD�\D�TXH�QR�SRGUtDQ�
familiarizarse con esta nueva modalidad, sin embargo están abiertos al cambio ya que es una fuente rápida para la obtención de 
la información.

(O�WHUFHU�REMHWLYR�PHQFLRQD�LGHQWLÀFDU�FXiOHV�VRQ�ORV�SULQFLSDOHV�SUREOHPDV�X�REVWiFXORV�D�ORV�TXH�VH�HQIUHQWD�HO�DOXPQR�SDUD�
utilizar el m-learning, aparte de la resistencia al cambio por lo complicado, se encuentra la mala recepción de la señal, cuestión que 
ODV�HPSUHVDV�HVWiQ�WUDWDQGR�GH�PHMRUDU�OD�FRPXQLFDFLyQ�HQWUH�ODV�8QLYHUVLGDGHV�FRQ�SURJUDPDV�FRPR�ODV�WHFQRORJtDV�XQLÀFDGDV�
TXH� VH�GLR�D�FRQRFHU�HQ� OD� UHXQLyQ�GH� �&8',�3ULPDYHUD� �������FRQ� OD�HPSUHVD�$[WHO�� ´/DV�FRPXQLFDFLRQHV�XQLÀFDGDV�FRQ�
GLVSRQLELOLGDG��DJLOLGDG�\�ÁH[LELOLGDGµ�HVWR�JHQHUDUi�TXH�ODV�HPSUHVDV�WUDEDMHQ�SDUD�XQLU�ORV�UHFXUVRV�GH�ORV�XVXDULRV�\�KDFHUORV�
omnipresentes a través de internet sin problemas de señal, compatibilidad de tecnología o costos demasiado elevados para su 
adquisición.  

Conclusiones
0iV�GH�OD�PLWDG�GH�ORV�HQFXHVWDGRV�FRQRFH�OR�TXH�VLJQLÀFD�HO�WpUPLQR�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.

(O�WRWDO�GH�ORV�HQFXHVWDGRV�FXHQWDQ�FRQ�HTXLSR�PyYLO�GHVGH�GRQGH�SXHGH�DFFHGHU�D�,QWHUQHW��DGHPiV����SHUVRQDV�GH�ODV����
encuestadas consideran de que  podrían adquirir un plan a Internet para acceder a través de un móvil. 

Esto es un indicador de que si se llega a implementar esta investigación, habrá un número considerable de alumnado que 
podrá estar en  posibilidad  de tener una herramienta móvil y acceder a través de ella con su plan de Internet a los recursos que 
se ofrezcan.
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'H�ORV����HQFXHVWDGRV�����SRU�LQLFLDWLYD�SURSLD�KDQ�DFFHGLGR�D�WUDYpV�GH�DOJXQD�KHUUDPLHQWD�PyYLO�D�DOJ~Q�UHFXUVR��OR�TXH�QRV�
LQGLFD�TXH�WLHQHQ�LQWHUpV�HQ�HVWD�PRGDOLGDG��\D�TXH�HQ�VXV�UHVSXHVWDV��UHÁHMDQ�HVWDU�GH�DFXHUGR�HQ�OD�XWLOL]DFLyQ�GHO�PLVPR�

(O�JUXSR�HVWi�GH�DFXHUGR�HQ�XWLOL]DU�HVWD�PRGDOLGDG�\D�TXH�FRQVLGHUDQ�TXH�SXHGH�VHU�XQ�EHQHÀFLR�SDUD�VX�DSUHQGL]DMH��OR�TXH�
puede ser un factor positivo para la aceptación de la implementación de esta modalidad.

Se considera que uno de los limitantes o problemas que podrían afectar la aceptación y el aprovechamiento de esta modalidad 
en la enseñanza-aprendizaje, puede ser la rapidez de la señal, en lo que se deberá poner especial atención en este factor. 

Los administradores de las redes de la institución estudiada, a los cuales se les aplicó la entrevista, coinciden en la importancia 
de la modernidad en la educación y lo útil que puede ser esta modalidad  para su alumnado.

(VWD�PRGDOLGDG�SRGUtD�VHUYLU�DO�DOXPQDGR�HQ�VXV� WLHPSRV�PXHUWRV�� OOiPHVH� WUDVODGRV��ÀODV��YLDMHV��HWF��SDUD�DFFHGHU�D�VXV�
materiales didácticos.

Es importante comentar que en los resultados obtenidos, no hubo casi ninguna respuesta negativa por parte de la muestra, ni 
GH�ORV�HQWUHYLVWDGRV��ODV�~QLFDV�UHVSXHVWDV�QHJDWLYDV�IXHURQ�FXDQGR�VH�KL]R�OD�SUHJXQWD��6L�KDV�DFFHGLGR�D�WUDYpV�GH�HVWRV�HTXLSRV��
¢&XiO�KD�VLGR�WX�H[SHULHQFLD�DO�XWLOL]DU�OD�LQIRUPDFLyQ�D�WUDYpV�GH�HVH�PHGLR"��ODV�UHVSXHVWDV�QHJDWLYDV�IXHURQ�VROR���\�DXQ�DVt�
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
/RV�UHTXHULPLHQWRV�GHO�PXQGR�DFWXDO�FDGD�GtD�VRQ�PiV�H[LJHQWHV��DQWH�HVWD�FLUFXQVWDQFLD�HV�QHFHVDULR�TXH�ODV�LQVWLWXFLRQHV�GH�
educación superior y sus docentes, utilicen modelos de enseñanza 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 tecnologías de la información (TICs). De manera que se implementó el modelo Aprendizaje 
%DVDGR�HQ�3UREOHPDV��ABP) en la unidad de aprendizaje Administración de la Mercadotecnia en el Centro Universitario UAEM 
7H[FRFR��FRQ�OD�ÀQDOLGDG�GH�GHVDUUROODU�HQ�ORV�DOXPQRV�OD�FUHDWLYLGDG��OD�LQLFLDWLYD�\�OD�LQQRYDFLyQ�HPSUHVDULDO�EDMR�HO�PRGHOR�
ABP. Este trabajo muestra los resultados de utilizar la metodología del modelo, en donde el alumnado desarrolló actitudes de 
aprendizaje autónomo, capacidad de solucionar problemas y habilidad de trabajo en equipo, dichas actividades estuvieron 
relacionadas con las TICs.

Introducción
(O�$SUHQGL]DMH�%DVDGR� HQ�3UREOHPDV� HV� XQD�PpWRGR� GLGiFWLFR� GH� HQVHxDQ]D� GHQRPLQDGR� DSUHQGL]DMH� SRU� GHVFXEULPLHQWR� \�
FRQVWUXFFLyQ��TXH�VH�FRQWUDSRQH�D�OD�HVWUDWHJLD�H[SRVLWLYD�WUDGLFLRQDO��%HUQDUGR���������/D�PHWRGRORJtD�GHO�PRGHOR�ABP tiene la 
premisa de que el proceso enseñanza-aprendizaje debe centrarse en los estudiantes, en sus necesidades como futuros profesionales 
y en su actividad académica y cognitiva (Arpí Miró, et al.,��������'H�PDQHUD�TXH�HVWH�PRGHOR�SURSRQH�OD�LQYHVWLJDFLyQ��HVWXGLR�\�
análisis, 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 �SURSRUFLRQD�SDUD�GLVHxDU�SUR\HFWRV��WDUHDV�H�LQYHVWLJDFLRQHV�HVFRODUHV��/RSp]�0DUWtQH]���������([LVWHQ�YDULDV�KHUUDPLHQWDV�
didácticas en la web que pueden ser utilizadas tales como caza del tesoro, la Web Quest, wiki, blogs, entre otros (Arpí Miró, et 
al., �����

El método del modelo ABP consiste en formar equipos de cinco o seis integrantes donde el docente de forma previa diseña 
problemas que permitan cubrir objetivos de aprendizaje de la materia, establece reglas, propone características de trabajo 
claras para los miembros del grupo y determinar el tiempo de trabajo; concluida esta etapa se inicia la sesión con los alumnos, 
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LGHQWLÀFDQGR�ORV�SXQWRV�FODYH�GHO�SUREOHPD��IRUPXODQGR�KLSyWHVLV��UHFRQRFLHQGR�OD�LQIRUPDFLyQ�QHFHVDULD�SDUD�VX�FRPSUREDFLyQ�
\�VH�HQWUHJD�HO�SUREOHPD�D�UHVROYHU��SRVWHULRUPHQWH�HO�SURIHVRU�YLJLOD� ODV�DFWLYLGDGHV�\�RULHQWD�FRQ� OD�ÀQDOLGDG�GH�FXEULU� ORV�
objetivos de aprendizaje.

8QD�YH]�TXH�FRQFOX\H�OD�VHVLyQ�ORV�DOXPQRV�LGHQWLÀFDQ�OD�VROXFLyQ�GHO�WHPD�GH�HVWXGLR��HO�REMHWLYR�DVt�FRPR�WDUHDV�SHQGLHQWHV�
TXH�VH�GHEHUiQ�DERUGDU�HQ�XQD�VHVLyQ�SRVWHULRU�GH�PDQHUD�JUXSDO�R�LQGLYLGXDO�FRQ�OD�ÀQDOLGDG�GH�UHYLVDU�HO�DSUHQGL]DMH�SDUD�TXH�
HO�WXWRU�LGHQWLÀTXH�iUHDV�GHÀFLHQWHV�\�DVHVRUH�SDUD�FRQFOXLU�FRQ�OD�DXWRHYDOXDFLyQ�

El rol del docente consiste en ser un guía sin tomar un papel directivo, forma parte del grupo de aprendizaje, motiva a los 
DOXPQRV��SODQWHD�D�ORV�DOXPQRV�XQ�SUREOHPD��LGHQWLÀFD�ODV�QHFHVLGDGHV�GH�DSUHQGL]DMH�\�SURSRUFLRQD�OD�LQIRUPDFLyQ�QHFHVDULD�
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 compañeros, así como asumiendo un papel activo en la evaluación 
individual y de su equipo.

Las ventajas consisten en que los alumnos se involucran más con el aprendizaje ya que se relaciona con situaciones reales, se 
GHVDUUROODQ�KDELOLGDGHV�GH�SHQVDPLHQWR�\�DSUHQGL]DMH�VLJQLÀFDWLYR�

El Centro Universitario UAEM�7H[FRFR��DGVFULWR�D�OD�8QLYHUVLGDG�$XWyQRPD�GHO�(VWDGR�GH�0p[LFR��WLHQH�LPSOHPHQWDGR�HO�
PRGHOR� SRU� FRPSHWHQFLDV� HQ� ORV� SURJUDPDV� GH� HVWXGLRV� GH� VXV� OLFHQFLDWXUDV�� GLFKR�PRGHOR� WLHQH� OD� ÀQDOLGDG� GH� GHVDUUROODU�
competencias profesionales del saber, saber hacer, del ser y del convivir. Aunado a este modelo, se implementó el modelo ABP 
en la unidad de aprendizaje de mercadotecnia, donde se establecieron dinámicas de grupo y proyectos a realizar utilizando las 
tecnologías de la información.

Metodología
Al desarrollar el plan de estudios con los estudiantes se les dio a conocer el modelo ABP y el de competencias, lo cual permitió 

KDFHU�XQD�FRPSDUDFLyQ�HQWUH�HOORV��HQ�GRQGH�VH�GHWHUPLQy�TXH�DPEDV�FRUULHQWHV�WHyULFDV�VRQ�LQFOX\HQWHV��3RU�OR�TXH�VH�LQÀHUH�TXH�
ORV�PpWRGRV�\�HVWUDWHJLDV�GH�FDGD�PRGHOR�VH�FRPSOHPHQWDQ��FRPR�VH�PXHVWUD�HQ�OD�WDEOD���

Tabla 1. Análisis incluyente del modelo ABP y el Modelo por Competencias
Saber conocer Investigación del problema

Saber hacer Solución del problema
Saber ser Valores mostrados

Saber convivir Actividades de trabajo en equipo
)XHQWH��(ODERUDFLyQ�SURSLD�������

En el modelo ABP el docente propone un planteamiento del problema, en la primer etapa, este planteamiento involucra la 
utilización de las nuevas tecnologías, ya que el 99% de los alumnos tienen acceso a internet. Además estuvieron dispuestos a 
XWLOL]DUOR�FRQ�HO�REMHWLYR�GH�WHQHU�XQ�DSUHQGL]DMH�VLJQLÀFDWLYR�

El modelo ABP se aplicó en cinco fases, el cual contempló la realización de un proyecto de mercado para un nuevo producto, 
FRQ�OD�VLJXLHQWH�VHFXHQFLD��WDEOD����
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Tabla 2. Fases del proyecto a realizar en equipo de acuerdo al modelo ABP
Fase I: 
Planteamiento 
del Problema

Descubrir las estrategias que utiliza la mercadotecnia para mejorar su publicidad en internet.
,QYHVWLJDU�
La mercadotecnia en la era de internet.
3ULQFLSDOHV�IXHU]DV�GH�LQWHUQHW�
Dominio y realización del comercio electrónico.

Fase II: 
Objetivo

4XH�HO�DOXPQR�LGHQWLÀTXH�ODV�GLIHUHQWHV�HVWUDWHJLDV�XWLOL]DGDV�HQ�OD�web  para su mejor aprovechamiento y 
realice la aplicación de los resultados obtenidos.

Fase III: 
Investigación

Los equipos deberán realizar la investigación referente al problema revisando las siguientes ligas y 
bibliografía; analizando la información necesaria y adecuada para la construcción de su proyecto (diseño de 
un producto o servicio que será presentado de forma tangible).

Mesografía
'H�)UXWRV�7RUUHV��%��	�6iQFKH]�9DOOH��0����������Análisis de la percepción de la publicidad on display 

en Internet��6SKHUD�3~EOLFD����������������5HFXSHUDGR�GH�KWWS���ZZZ�UHGDO\F�RUJ�DUWLFXOR�
RD"LG �����������

$YRJDGUR��0����������Colores. Razón y Palabra���������5HFXSHUDGR�GH�KWWS���ZZZ�UHGDO\F�RUJ�DUWLFXOR�
RD"LG ������������

&HJDUUD��-����������Web quest: estrategia constructivista de aprendizaje basada en internet. Investigación y 
Postgrado,��������������5HFXSHUDGR�GH�KWWS���ZZZ�UHGDO\F�RUJ�DUWLFXOR�RD"LG ��������

KWWS���ZZZ�web TXHVW�HV�

Bibliografía
6DQWHVPDVHV�0HVWUH��0LJXHO��9DOGHUUH\�9LOODU��)UDQFLVFR��6iQFKH]�*X]PiQ��$GULDQD���������Fundamentos 

de mercadotecnia��3iJV����������
)HUQiQGH]�9DOLxDV��)HUQDQGR��������Fundamentos de Mercadotecnia.�3iJV�����²���������²�����\�����²�����

Cronograma de actividades:
,QYHVWLJDFLyQ��UHYLVLyQ�\�DQiOLVLV�GH�PDWHULDOHV��������KRUDV
Elaboración de ppt�����������������������������������������������������KRUDV
Elaboración de web quest�������������������������������������������KRUDV

Fase IV: 
Solución del 
Problema

/RV�HTXLSRV�GHEHUiQ�PRVWUDU�ORV�UHVXOWDGRV�REWHQLGRV�SUHVHQWDQGR�
3UHVHQWDFLyQ�HQ�ppt��OLQHDPLHQWRV�DQH[RV�
Una web quest (elección personal)

Fase V: Auto 
Evaluación

Cada equipo realizará la presentación de la web quest aplicada a su proyecto y los compañeros deberán 
evaluar si cumple con los lineamientos que fueron solicitados para todos los equipos.

• &RQRFLPLHQWRV��6H�HYDO~DQ�GXUDQWH�ODV�VHVLRQHV�HQ�TXH�UHYLVDQ�OD�LQIRUPDFLyQ�GRFXPHQWDO�\�FRQ�OD�
elaboración de la presentación.
• +DELOLGDGHV��6H�HYDO~D�FRQ�OD�VROXFLyQ�GDGD�DO�SUREOHPD��FRQ�HO�GLVHxR�\�OD�HQWUHJD�GH�OD�web quest.
• $FWLWXGHV�\�YDORUHV��6H�HYDO~D�GXUDQWH�ODV�VHVLRQHV�HO�WUDEDMR�HQ�HTXLSR��FRPSDxHULVPR��FXPSOLPLHQWR�
de actividades, responsabilidad, creatividad, ética, puntualidad.

)XHQWH��(ODERUDFLyQ�SURSLD�������
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(O�PpWRGR�HQ�FDGD�IDVH�HV�PX\�VLPLODU��\D�TXH�VH�DSOLFD�OD�PLVPD�VHFXHQFLD�GLGiFWLFD��~QLFDPHQWH�VH�PRGLÀFDQ�ORV�UHTXHULPLHQWRV�
de solución, 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 VHUYLUi�FRPR�SRUWDIROLR�GH�HYLGHQFLDV��6DQWDQD��������
para ser evaluado.

Una vez que se trabajó con el modelo ABP, se realizó una evaluación al propio modelo para conocer si realmente los alumnos 
desarrollaron y adquirieron las competencias profesionales planteadas en el proyecto. La evaluación se llevó a cabo a un grupo 
GH����DOXPQRV�TXH�HVWXYLHURQ�LQVFULWRV�HQ�OD�XQLGDG�GH�DSUHQGL]DMH�DGPLQLVWUDFLyQ�GH�OD��PHUFDGRWHFQLD�

Hallazgos
Al trabajar con el Modelo ABP utilizando las nuevas tecnologías de la información en el proceso de enseñanza aprendizaje en 
OD�PDWHULD� DGPLQLVWUDFLyQ� GH� OD�PHUFDGRWHFQLD� HQ� HO�&HQWUR�8QLYHUVLWDULR�7H[FRFR� GH� OD�UAEM, se obtuvieron los siguientes 
UHVXOWDGRV�

En relación con el modelo educativo por competencias y al combinarlo con el modelo ABP se obtuvo que el proceso de 
DSUHQGL]DMH�UHODFLRQDGR�FRQ�HO�´VDEHU�FRQRFHUµ�VH�ORJUy�GHVDUUROODU�HQ�ORV�DOXPQRV�HQ�XQ���%, lo cual permitió que los alumnos 
realizaran una investigación tanto teórica como metodológica para establecer la planeación estratégica en cada fase de su proyecto 
FRPR�VH�PXHVWUD�HQ�OD�JUiÀFD���

*UiÀFD����&RPSHWHQFLDV�FRQ�HO�SURFHVR�GH�DSUHQGL]DMH�

)XHQWH��(ODERUDFLyQ�SURSLD�FRQ�GDWRV�GH�FDPSR�������

(Q� UHODFLyQ�FRQ�GHVDUUROODU� ODV�KDELOLGDGHV� VH�REWXYR�TXH�HO���% de los alumnos adquirieron las competencias del “saber 
KDFHUµ��HVWR�OHV�SHUPLWLy�UHDOL]DU�HO�GLVHxR�GH�VX�SURGXFWR�\�VX�FRPHUFLDOL]DFLyQ�KDFLHQGR�XVR�GH�ODV�WHFQRORJtDV�GH�OD�LQIRUPDFLyQ�
�JUiÀFD����
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)XHQWH��(ODERUDFLyQ�SURSLD�FRQ�GDWRV�GH�&DPSR�������

*UiÀFD����&RPSHWHQFLDV�FRQ�HO�SURFHVR�GH�GHVDUUROOR�GH�KDELOLGDGHV�

)XHQWH��(ODERUDFLyQ�SURSLD�FRQ�GDWRV�GH�FDPSR�������

� $O�HYDOXDU�HO�WUDEDMR�HQ�HTXLSR��OD�FRQYLYHQFLD��\�HO�GHVHPSHxR�SURIHVLRQDO��VH�ORJUy�TXH�HO���% de los alumnos desarrollaran 
OD� FRPSHWHQFLD� GHO� VDEHU� FRQYLYLU� �JUiÀFD� ���� /RV� UHVXOWDGRV� GH� HYDOXDU� OD� DXWRQRPtD�� OD� UHVSRQVDELOLGDG� \� HO� FRPSURPLVR�
SURIHVLRQDO�GHO�DOXPQR�UHVXOWy�TXH�HO���%�GH�ORV�DOXPQRV�KDEtDQ�DGTXLULGR�OD�FRPSHWHQFLD�GHO�VDEHU�VHU��JUiÀFD����

*UiÀFD����&RPSHWHQFLDV�FRQ�HO�GHVDUUROOR�GH�7UDEDMR�HQ�HTXLSR�\�OD�FRQYLYHQFLD�

)XHQWH��(ODERUDFLyQ�SURSLD�FRQ�GDWRV�GH�FDPSR�������

*UiÀFD����&RPSHWHQFLDV�FRQ�HO�GHVDUUROOR�GH�OD�DFWLWXG�
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En el proceso de enseñanza de la unidad de aprendizaje Administración de la Mercadotecnia se motivó al alumno a utilizar su 
creatividad, ya que el plan de estudios va desde el diseño de planeación estratégica, pasando por investigación de mercados hasta 
llegar a la mezcla de la mercadotecnia; siendo esta última parte la que requiere mayor capacidad creativa por parte del alumno 
para el diseño de un producto o servicio que tiene que desarrollar durante el semestre.

Durante el desarrollo de la unidad de aprendizaje se insertó la utilización de las nuevas tecnologías, donde los alumnos no 
QHFHVLWDQ�VHU�H[SHUWRV�HQ�HO�iUHD�GH�FyPSXWR�\�VLVWHPDV�SDUD�SRGHU�UHDOL]DU�KHUUDPLHQWDV�GLGiFWLFDV�FRPR�VRQ��YLGHRV�HGXFDWLYRV��
wiki, cazas del tesoro, páginas electrónicas o blogs, presentaciones en línea, hot potatoes y almacenamiento de información en 
la nube. 

En la realización de trabajo en equipo se detectó que algunos alumnos se resisten a trabajar con determinados compañeros 
debido a que no tienen una buena relación personal, no es fácil 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 
logró buen compañerismo.

Conclusiones
El resultado de aplicar el modelo ABP IXH� SDUD� ORV� DOXPQRV� XQ� DSUHQGL]DMH�PiV� VLJQLÀFDWLYR� \D� TXH� EXVFy� HO� GHVDUUROOR� GH�
competencias de investigación, tener una visión analítica 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 
DFUHFHQWy�VX�FRQRFLPLHQWR�\�H[SHULHQFLD�HQ�HO�iUHD�GH�HVWXGLR��SRU�OR�FXDO�HO�PRGHOR�ABP es incluyente al modelo por competencias 
que tiene implementado la UAEM.
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Capítulo 12. El valor del silencio, un bien sin mercado

José Manuel Romo Orozco1

Carlos Marmolejo Duarte 2

Ramón Gerardo Recio Reyes3

Resumen
(Q�OD�DFWXDOLGDG�XQD�SDUWH�LPSRUWDQWH�GH�OD�SREODFLyQ�GH�ODV�]RQDV�XUEDQDV�H[SUHVD�GH�PDQHUD�IUHFXHQWH�TXH�OD�SUHVHQFLD�GH�
ruido, en otras palabras la ausencia de silencio, es uno de los principales problemas que tiene que enfrentar día a día; es por ello 
TXH�GHVGH�HO�VLJOR�SDVDGR�VH�KDQ�REWHQLGR�DSUR[LPDFLRQHV�GH�ORV�FRVWRV�PRQHWDULRV�HQ�TXH�VH�LQFXUUH�SDUD�PLWLJDU�R�UHVDUFLU�ORV�
HIHFWRV�GHO�UXLGR��0HWRGROyJLFDPHQWH�HO�SUREOHPD�UDGLFD�HQ�TXH�QR�H[LVWH�XQ�PHUFDGR�HQ�GRQGH�VH�FRPHUFLH�GLUHFWDPHQWH�HO�
VLOHQFLR��(Q�HVWD�LQYHVWLJDFLyQ�VH�UHFXUUH�DO�PpWRGR�GH�YDORUDFLyQ�FRQWLQJHQWH�SDUD�REWHQHU�XQD�DSUR[LPDFLyQ�GHO�YDORU�PRQHWDULR�
que la población de Barcelona, España, da al silencio cuando se encuentra en su residencia. Los resultados sugieren que éste es 
XQ�ELHQ�TXH�VH�YDORUD�SRVLWLYDPHQWH�\�HQ�FRQVHFXHQFLD�H[LVWH�XQD�GLVSRVLFLyQ�D�SDJDU�SRU�pO�
Palabras clave: Silencio, Bienes ambientales, Valoración contingente, Mercado residencial, modelos de elección discreta.

Introducción
(O�UXLGR�HV�XQD�H[WHUQDOLGDG�TXH�QRWRULDPHQWH�DIHFWD�ORV�HQWRUQRV�XUEDQRV��HQ�FLXGDGHV�FRPR�%DUFHORQD��(VSDxD���UHFRQRFLGD�
SRU� VX� GHQVLGDG� \�PL[WXUD� GH� XVR�� ODV� SHUVRQDV� FRQVLGHUDQ� OD� SUHVHQFLD� GH� HVWH� FRQWDPLQDQWH� FRPR� XQR� GH� ORV� SULQFLSDOHV�
SUREOHPDV�SRU�DIURQWDQ�PLHQWUDV�SHUPDQHFHQ�HQ�VX�YLYLHQGD��0DUWLPSRUWXJXpV�\�&DQWR��������VHxDODQ�TXH�VX�FRVWR�VRFLDO�SXHGH�
PDQLIHVWDUVH�WDQWR�HQ�SURFHVRV�MXUtGLFRV�FRPR�HQ�HIHFWRV�ÀVLROyJLFRV�\�SVLFROyJLFRV�HQ�ODV�SHUVRQDV�H[SXHVWDV��SHUR�WDPELpQ�HQ�OD�
GHSUHFLDFLyQ�GH�ODV�YLYLHQGDV�\�HQ�OR�TXH�VH�SDJD�SRU�LQVRQRUL]DUOHV��+DUULV��������DÀUPD�TXH�HO�UXLGR�HV�XQ�SUREOHPD�HFRQyPLFR�
de importancia, concluyendo que a las personas les gusta el silencio, de manera que están dispuestas a pagar por él.

8QD�FDUDFWHUtVWLFD�GH�HVWD�H[WHUQDOLGDG�HV�TXH�VH�´UHSDUWHµ�GH�PDQHUD�LQGLYLVLEOH�HQWUH�WRGD�OD�FRPXQLGDG�VLQ�LPSRUWDU�TXH�VH�
quiera, o no, consumirle. Así el mercado no representa una restricción adecuada, pues generalmente las empresas y las personas 
QR�UHGXFHQ�YROXQWDULDPHQWH�ODV�HPLVLRQHV�DO�PD[LPL]DU�ORV�EHQHÀFLRV�SULYDGRV��MXVWLÀFDQGR�FRQ�HOOR�OD�LQWHUYHQFLyQ�GHO�HVWDGR�
�0DQNLZ��������6DPXHOVRQ�\�1RUGKDXV���������(Q�OD�GpFDGD�SDVDGD�OD�QHFHVLGDG�GH�LPSOHPHQWDU�PHGLGDV�TXH�FRQWULEX\HUDQ�D�
mitigar los efectos negativos del ruido, entre otros aspectos, motivó al gobierno español a revisar y adecuar la normativa que rige 
los procesos de diseño y construcción en general.

Enmarcada en la realización de estudios doctorales, y apoyada con fondos PROMEP, en esta investigación se aborda la valoración 
del silencio en el ámbito residencial. En ella se recurre a la aplicación del método de valoración contingente (VC) para estimar 
GLUHFWDPHQWH�ORV�EHQHÀFLRV�GH�LQFUHPHQWDU�ODV�SUHVWDFLRQHV�DF~VWLFDV�TXH�VRQ�H[LJLGDV�HQ�ODV�HGLÀFDFLRQHV��&RQFHSWXDOPHQWH�

�� �'RFWRU�HQ�*HVWLyQ�\�9DORUDFLyQ�8UEDQD�\�$UTXLWHFWyQLFD��3URIHVRU�,QYHVWLJDGRU�GH�7LHPSR�&RPSOHWR��8QLGDG�$FDGpPLFD�0XOWLGLVFLSOLQDULD�
=RQD�0HGLD�GH�OD�8QLYHUVLGDG�$XWyQRPD�GH�6DQ�/XLV�3RWRVt��MPURPR#XDVOS�P[
�� �'RFWRU�HQ�*HVWLyQ�\�9DORUDFLyQ�8UEDQD��&DWHGUiWLFR�HQ�OD�8QLYHUVLWDW�3ROLWqFQLD�GH�&DWDOXQ\D��FDUORV�PDUPROHMR#XSF�HGX
�� �'RFWRU�HQ�$GPLQLVWUDFLyQ��3URIHVRU�,QYHVWLJDGRU�GH�7LHPSR�&RPSOHWR�\�&RRUGLQDGRU�GH�3RVJUDGR��8QLGDG�$FDGpPLFD�0XOWLGLVFLSOLQDULD�=RQD�
0HGLD�GH�OD�8QLYHUVLGDG�$XWyQRPD�GH�6DQ�/XLV�3RWRVt��UHFLRJ#XDVOS�P[



��

HVWD�OtQHD�GH�LQYHVWLJDFLyQ�VH�LQFRUSRUD�DO�´PDUNHWLQJ�GH�OD�WHFQRORJtD�DUTXLWHFWyQLFDµ��TXH�DSOLFD�ODV�WpFQLFDV�GH�YDORUDFLyQ�HQ�OD�
DUTXLWHFWXUD�SDUD�LQWHQWDU�SUREDU�TXH�ODV�PHMRUDV�HGLÀFDWRULDV�WDPELpQ�SXHGHQ�VLJQLÀFDU�LQFUHPHQWRV�GH�YDORU�

Planteamiento del problema y formulación de hipótesis
(O�&yGLJR�7pFQLFR�GH� OD�(GLÀFDFLyQ��CTE) español, vigente en la actualidad, prescribe el cumplimiento de ciertos niveles de 
ruido que no deben superarse para mejorar el confort acústico en las viviendas, dando para ello instrucciones detalladas sobre 
OD�WHFQRORJtD�FRQVWUXFWLYD�TXH�VH�GHEH�HPSOHDU��(VWDV�PRGLÀFDFLRQHV��TXH�VH�WUDGXFHQ�HQ�YLYLHQGDV�FRQ�PD\RUHV�SUHVWDFLRQHV��
WDPELpQ�SXHGHQ�UHSUHVHQWDU�XQ�PD\RU�FRVWR�GH�HGLÀFDFLyQ��SRU�OR�TXH�HV�QHFHVDULR�HVWLPDU�VL�ODV�DFFLRQHV�LQGXFLGDV�VH�WUDGXFHQ�
en un incremento real de la utilidad de los usuarios potenciales, la que debe ser comparable a los costos de implementación.

El procedimiento para obtener el sobrecosto consiste en estimar monetariamente los procesos constructivos con los que se 
DOFDQ]D�HO�DLVODPLHQWR�H[LJLGR��(Q�HO�FDVR�GHO�VLOHQFLR��DOJXQD�LQIRUPDFLyQ�VREUH�VXV�EHQHÀFLRV�SXHGH�VHU�FDSWXUDGD�SRWHQFLDOPHQWH�
GH�ODV�WUDQVDFFLRQHV�UHDOL]DGDV�HQ�PHUFDGR��VLQ�HPEDUJR��ORV�EHQHÀFLRV�LQGLYLGXDOHV�QR�VXHOHQ�UHÁHMDUVH�GH�HVWD�PDQHUD�SXHV�VRQ�
WtSLFDPHQWH�H[WHUQRV�\�VLQ�SUHFLR��DGHPiV�GH�TXH�QR�WLHQHQ�GHUHFKRV�GH�SURSLHGDG��*DQV��������1LMODQG�et al.��������\D�TXH�HO�
silencio es un bien público y ambiental.

La pregunta es ¿cómo describir las condiciones acústicas indicadas en el CTE partiendo del desconocimiento generalizado que 
DSDUHQWHPHQWH�PXHVWUDQ�ODV�SHUVRQDV"�(Q�HVWH�FDVR�OD�GHÀQLFLyQ�GHO�HYHQWR�VH�YXHOYH�HVHQFLDO��SRUTXH�HQ�JHQHUDO�OD�SREODFLyQ�QR�
KD�HVWDGR�H[SXHVWD�DO�FDPELR�H[LJLGR�\�SRU�OR�WDQWR�VyOR�SXHGH�LPDJLQDUOH�D�WUDYpV�GH�OD�GHVFULSFLyQ�TXH�VH�OHV�SUHVHQWH�

0DUFR�WHyULFR�\�DQWHFHGHQWHV�FLHQWtÀFRV
En el caso de los bienes y servicios ambientales, la teoría económica plantea obtener un indicador de la intensidad de las 
SUHIHUHQFLDV�LQGLYLGXDOHV�SDUD�UHDOL]DU�XQD�DSUR[LPDFLyQ�GH�VX�YDORU��HQ�RWUDV�SDODEUDV��OR�TXH�VH�EXVFD�HV�LQWHQWDU�REWHQHU�OD�
misma información que las personas revelarían sobre sus preferencias en un mercado.

$XQ�FXDQGR�HO�HVWDGR�GHO�DUWH�GLFH�TXH�QR�HV�SRVLEOH�SURGXFLU�YDORUHV�H[DFWRV�GHELGR�D�ODV�LQFHUWLGXPEUHV�GH�ODV�WpFQLFDV�
HPSOHDGDV�\�SRUTXH�HO�YDORU�VH�VRSRUWD�HQ�KHFKRV�LQGLYLGXDOHV�TXH�FDPELDQ�FRQ�ODV�FDUDFWHUtVWLFDV�SHUVRQDOHV��)UHHPDQ���������
la valoración económica de bienes y servicios ambientales es muy importante para la administración pública cuando trata de 
determinar una compensación o al momento de establecer medidas de protección, mientras que a las investigaciones les hace más 
VLJQLÀFDWLYDV�SXHV�FUHD�XQD�FRQH[LyQ�FRQ�ORV�FDPELRV�HQ�HO�ELHQHVWDU��%RFNVWDHO�\�0F&RQQHOO��������

La propuesta metodológica es entonces utilizar la lógica microeconómica que rige el funcionamiento del mercado; el punto 
de partida está en considerar que el medio ambiente tiene valor porque cumple con unas funciones que afectan directamente 
la función de bienestar de las personas, donde el criterio de elección para satisfacer las necesidades es el elemento principal 
�$]TXHWD��������$OHJUHW���������7HQLHQGR�HQ�FXHQWD�TXH� ODV�SHUVRQDV�D�PHQXGR� WLHQH�TXH�KDFHU�HOHFFLRQHV�� LQFOXVR�DQWHV�GH�
que suceda el evento (ex ante���VH�DVXPH�TXH�WRPDQ�ODV�GHFLVLRQHV�FRQ�HO�ÀQ�GH�PD[LPL]DU�VXV�XWLOLGDGHV�\�TXH�HVWDV�GHFLVLRQHV�
SXHGHQ�UHSUHVHQWDUVH�PHGLDQWH�IXQFLRQHV�GH�GHPDQGD��9i]TXH]��������

A partir de las preferencias individuales, los economistas reconocen dos grandes grupos metodológicos que permiten obtener 
XQD�DSUR[LPDFLyQ�GH�OD�GHPDQGD�\�YDORU�GH�ELHQHV�TXH�FDUHFHQ�GH�PHUFDGR��(O�SULPHU�JUXSR�HV�HO�GH�ODV�SUHIHUHQFLDV�UHYHODGDV��
basado en el comportamiento de mercados vinculados al bien, mientras que el segundo corresponde a las preferencias declaradas, 
TXH�GHULYD�HO�YDORU�GH�ODV�UHVSXHVWDV�REWHQLGDV�HQ�XQ�PHUFDGR�KLSRWpWLFR��5LHUD��������&DUVRQ��������)UHHPDQ��������*UDQDWR�\�
2GGRQH��������

(Q�HO�FRQWH[WR�GH� OD� LQYHVWLJDFLyQ��DxR���������HO�Q~PHUR�GH�YLYLHQGDV�TXH�HQ�%DUFHORQD�SURSRUFLRQDUDQ�ODV�SUHVWDFLRQHV�
H[LJLGDV�HQ�HO�CTE era muy reducido, haciendo inviable establecer una función hedónica para determinar la medida de bienestar 
LQGLYLGXDO�\�ODV�YDULDEOHV�TXH�HQ�HOOD�LQÁX\HQ��/D�GHFLVLyQ�GH�HPSOHDU�HO�PpWRGR�GH�VC�SDUD�HVWLPDU�ORV�EHQHÀFLRV�GH�HGLÀFDU�
viviendas más silenciosas obedeció entonces a que era la única opción factible.
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La valoración contingente (VC)
El método intenta medir en unidades monetarias los cambios en el nivel de bienestar de las personas debido a un incremento o 
GLVPLQXFLyQ�GH�OD�FDQWLGDG�R�FDOLGDG�GH�XQ�ELHQ��VLQ�LPSRUWDU�TXH�HVWD�PRGLÀFDFLyQ�VHD�UHDO�R�KLSRWpWLFD��(VWD�FDUDFWHUtVWLFD�OR�
hace útil cuando no hay datos disponibles sobre el cambio que se analiza, es decir que la información sobre la transformación 
HVWp� IXHUD�GHO� UDQJR� HQ�TXH� FRP~QPHQWH� VH� VXPLQLVWUD� HO� ELHQ� �:RUOG�%DQN� ,QVWLWXWH�� ������+LWH�� �������2WUD� IXQFLyQ�PX\�
SRSXODU�HV�VX�XWLOL]DFLyQ�HQ�HO�DQiOLVLV�FRVWR�EHQHÀFLR�GH�PXFKDV�UHJXODFLRQHV�R�SURJUDPDV�FX\D�HMHFXFLyQ�SXHGH�WHQHU�LPSDFWRV�
VLJQLÀFDWLYRV�VREUH�HO�PHGLR�DPELHQWH�\�ELHQHV�S~EOLFRV��'RODQ�\�:KLWH���������PLHQWUDV�TXH�ORV�FRVWRV�VH�VXHOHQ�HVWLPDU�GH�
IRUPD�FRQYHQFLRQDO��ORV�FRVWRV�VRFLDOHV�HVWDUtDQ�UHÁHMDGRV�HQ�ORV�EHQHÀFLRV�QHWRV�REWHQLGRV�D�SDUWLU�GHO�PpWRGR�GH�VC. Si la suma 
GH�EHQHÀFLRV�VXSHUD�D�OD�GH�FRVWRV��HQWRQFHV�HO�SUR\HFWR�DSDUHFH�FRPR�SRWHQFLDOPHQWH�UHQWDEOH��SRU�HO�FRQWUDULR��VL�ORV�FRVWRV�
VXSHUDQ�D�ORV�EHQHÀFLRV�HV�QHFHVDULR�UHYLVDU�OD�SHUWLQHQFLD�GHO�SUR\HFWR��&DUVRQ��������

(O� SODQWHDPLHQWR� PHWRGROyJLFR� HV� HQ� UHDOLGDG� EDVWDQWH� VLPSOH�� VH� WUDWD� GH� VLPXODU� XQ� PHUFDGR� SDUD� LQGDJDU� VREUH� HO�
comportamiento, bajo ciertas condiciones, de los consumidores potenciales. Los cuestionarios juegan el papel de un mercado 
GRQGH�OD�RIHUWD�HVWi�UHSUHVHQWDGD�SRU�HO�HQWUHYLVWDGRU�\�OD�GHPDQGD�SRU�HO�HQWUHYLVWDGR��6HJ~Q�&DUVRQ���������HQ�XQ�HVWXGLR�GH�
VC�VH�FRQVWUX\HQ�HVFHQDULRV�HQ�UHODFLyQ�D�SRVLEOHV�DFFLRQHV�IXWXUDV�\�VH�SLGH�D�ORV�HQFXHVWDGRV�TXH�H[SUHVHQ�VXV�SUHIHUHQFLDV�
acerca de ellas; estas decisiones son analizadas de una manera similar a las que los consumidores realizan en mercados reales y 
HO�YDORU�HFRQyPLFR�VH�GHULYD�GH�ODV�HOHFFLRQHV�REVHUYDGDV��0RJDV��������FRQVLGHUD�TXH�´HO�YDORU�TXH�VH�REWLHQH�KDFH�UHIHUHQFLD�
D�OD�GLIHUHQFLD�HQ�HO�ELHQHVWDU�GH�OD�SREODFLyQ�SRU�HO�FDPELR�GLVFUHWR�DQDOL]DGRµ�

La información obtenida permite estimar el valor que los encuestados dan al recurso en términos de su disposición a pagar 
�'$3��R�GLVSRVLFLyQ�D�VHU�FRPSHQVDGRV��'$&���OD�'$3�UHSUHVHQWD�OR�Pi[LPR�TXH�XQD�SHUVRQD�HVWDUtD�GLVSXHVWD�D�SDJDU�SRU�HO�
bien y así mantener su calidad de vida, mientras que la DAC representa el mínimo que estaría dispuesta a aceptar cuando se pierde 
HO�ELHQ��(O�SURFHGLPLHQWR�WtSLFR�HV�SUHJXQWDU�SRU�OD�Pi[LPD�'$3��\D�TXH�HQ�HVWH�FDVR�OD�SHUVRQD�VH�HQFXHQWUD�HQ�XQD�VLWXDFLyQ�
VLPLODU�D�OD�TXH�YLYH�FRWLGLDQDPHQWH��FRPSUDU��R�QR��XQD�FDQWLGDG�GHWHUPLQDGD�GH�XQ�ELHQ�D�XQ�SUHFLR�GDGR��FRQ�ODV�GLIHUHQFLDV�GH�
TXH�HO�PHUFDGR�HV�KLSRWpWLFR�\�SRU�OR�JHQHUDO��QR�WHQGUtD�TXH�SDJDU�OD�FDQWLGDG�UHYHODGD��*UHJRU\��������5LHUD��������

8QD�GH�ODV�SULQFLSDOHV�FUtWLFDV�TXH�UHFLEH�OD�WpFQLFD�VXUJH�D�UDt]�GHO�SODQWHDPLHQWR�GHVFULWR��SXHV�H[LVWH�HVFHSWLFLVPR�VREUH�OD�
ÀDELOLGDG�GH�ODV�HVWLPDFLRQHV�DUJXPHQWDQGR�TXH�VL�HO�PHUFDGR�HV�KLSRWpWLFR��ODV�UHVSXHVWDV�TXH�VH�REWLHQHQ�LJXDOPHQWH�SXHGHQ�
VHUOR��$�SHVDU�GH�OR�DQWHULRU��OD�WpFQLFD�SHUPLWH�REWHQHU�XQ�DSUR[LPDGR�GHO�YDORU�TXH�WLHQHQ�ORV�ELHQHV�TXH�QR�FXHQWDQ�FRQ�XQ�
PHUFDGR�H[SOLFLWR��SXHV�QR�VH�UHTXLHUH�FRQWDU�FRQ�LQIRUPDFLyQ�VREUH�ODV�WUDQVDFFLRQHV�UHDOL]DGDV�GH�ELHQHV�FRPSOHPHQWDULRV��
además de recoger directamente la opinión que tienen las personas sobre el bien que se analiza, su aplicación admite la valoración 
H[²DQWH�

3DUD� UHGXFLU� OD� LQFHUWLGXPEUH� OD� SULQFLSDO� UHFRPHQGDFLyQ� HV� SRQHU� DWHQFLyQ� HQ� OD� IRUPXODFLyQ� GH� XQ�PHUFDGR� DGHFXDGR�
�0LWFKHOO�\�&DUVRQ��������&DUVRQ��������:RUOG�%DQN�,QVWLWXWH���������(O�HVFHQDULR�TXH�VH�SUHVHQWH�GHEH�FRQWDU�FRQ�FUHGLELOLGDG�
SDUD�TXH�ORV�LQGLYLGXRV�UHYHOHQ�XQD�GLVSRVLFLyQ�DO�SDJR�OR�PiV�SUy[LPD�SRVLEOH�D�OD�UHDO��HQ�pO�VH�GHEH�RIUHFHU�WDQWR�LQIRUPDFLyQ�
UHOHYDQWH�VREUH�HO�ELHQ��FRPR�XQD�GHVFULSFLyQ�GH�OD�VLWXDFLyQ�DQWHV�\�GHVSXpV�GH�ODV�PRGLÀFDFLRQHV�TXH�VH�YDQ�D�UHDOL]DU��GH�PRGR�
que queden claras las implicaciones para el afectado; además debe de incluirse el mecanismo por el cual se proveerá el bien y el 
método de pago. El diseño del cuestionario, por tanto, es crucial para la realización del estudio ya que es necesario que el cambio 
sea comprensible y realista para el individuo que valora.

Diseño de la investigación
'H�DOJXQDV� LQYHVWLJDFLRQHV� �+HUQiQGH]�\�&DUULOOR��������+HUUDQ]�\�3UR\��������%DUUHLUR�et al.��������0DUPROHMR�\�)UL]]HUD�
������0DUPROHMR�\�5RPDQR��������VH�GHVWDFD�TXH�SDUD�PXFKDV�SHUVRQDV�QR�HV�IiFLO�DVLJQDU�XQ�YDORU�DO�VLOHQFLR��\D�VHD�SRU�OD�
GLÀFXOWDG�GH�YDORUDU�XQ�ELHQ�GH�QR�PHUFDGR�R�SRU�OD�DSUHFLDFLyQ�TXH�VH�WLHQH�GH�pVWH��3RU�HOOR��FRQ�HO�ÀQ�GH�HVWDEOHFHU�GH�PDQHUD�
DGHFXDGD�OD�UHODFLyQ�H[SRVLFLyQ�PROHVWLD�\�HVWLPDU�GH�PDQHUD�PiV�UHDOLVWD�OD�'$3��HQ�OD�LQYHVWLJDFLyQ�VH�XWLOL]y�FRPR�HVFHQDULR�
de valoración la reproducción de pistas de audio que representan las condiciones acústicas de dos viviendas sometidas al mismo 
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UXLGR�DpUHR�H[WHULRU�SHUR�TXH�VyOR�GLÀHUHQ�HQ�VX�QLYHO�GH�DLVODPLHQWR��(O�HVFHQDULR�SODQWHDGR�IXH�TXH�DQWH�XQ�KLSRWpWLFR�FDPELR�
de residencia, se tiene la posibilidad de acceder a una vivienda tal que el confort acústico puede ser mayor, pagando por ello un 
incremento en el alquiler mensual.

'DGR�TXH�OD�SHUFHSFLyQ�HV�FRPSOHMD��DGHPiV�GH�TXH�QR�HV�SRVLEOH�DVXPLU�TXH�H[LVWD�XQ�FRQRFLPLHQWR�KRPRJpQHR�GHO�REMHWR�
de estudio, la formulación de este escenario tuvo como objetivo principal disminuir la diversidad de información que la población 
SXHGH�WHQHU�VREUH�HO�FRQWURO�GHO�UXLGR�HQ�OD�YLYLHQGD��$VLPLVPR��HVWD�KHUUDPLHQWD�IDFLOLWy�OD�GHÀQLFLyQ�GH�OD�FDQWLGDG�GHO�ELHQ�TXH�
se ofrece, la forma de provisión, así como el método y vehículo de pago.

(Q�SULPHUD�LQVWDQFLD�VH�GHÀQLHURQ�ORV�FRPSRQHQWHV�GH�OD�YLYLHQGD�RULJLQDO�SDUD�HODERUDU�OD�SULPHUD�SDUWH�GHO�HVFHQDULR�GH�
YDORUDFLyQ��HQ�HVWD�IDVH�VH�LGHQWLÀFy�XQD�YLYLHQGD�WtSLFD�FRQ�VXV�SULQFLSDOHV�FDUDFWHUtVWLFDV�HVSDFLDOHV��PDWHULDOHV�\�GH�FRQWH[WR�
D�SDUWLU�GH�OD�LQIRUPDFLyQ�GH�DOJXQDV�HGLÀFDFLRQHV�EDUFHORQHVDV��SRU�OR�TXH�HO�PRGHOR�HV�UHDO��$O�XWLOL]DU�HVWD�LQIRUPDFLyQ�VH�
SUHVHQWy� D� ORV� HQFXHVWDGRV� XQ� HVFHQDULR�ÀGHGLJQR� FRQ� HO� TXH� HVWiQ� IDPLOLDUL]DGRV��PLVPR�TXH� VH� YH�PRGLÀFDGR� FXDQGR� VH�
LPSOHPHQWDQ�ODV�QXHYDV�H[LJHQFLDV�QRUPDWLYDV�

La segunda etapa correspondió al acatamiento del CTE�� VLWXDFLyQ�TXH� LPSOLFy� OD�PRGLÀFDFLyQ�GH�DOJXQR�GH� ORV�HOHPHQWRV�
FRQVWUXFWLYRV��HVWDV�PRGLÀFDFLRQHV�JHQHUDURQ�ODV�GLIHUHQFLDV�HQ�OD�FDOLGDG�GHO�DPELHQWH�DF~VWLFR�\�HQ�ORV�FRVWRV�GH�FRQVWUXFFLyQ�
TXH�SHUPLWHQ�FRPSDUDU�HGLÀFDFLRQHV�TXH�FXPSOHQ�FRQ�GLVWLQWDV�QRUPDWLYDV�

'HÀQLGR�HO�HVFHQDULR��HO�RWUR�DVSHFWR�IXQGDPHQWDO�GH�OD�VC�HV�OD�H[WUDFFLyQ�GH�OD�'$3��(Q�HVWD�IDVH��GH�QR�SURSRUFLRQDUVH�OD�
información pertinente, se corre el riesgo de que los encuestados no sean capaces de emitir su valoración, o de hacerlo, el valor 
H[SUHVDGR�SXHGH�SUHVHQWDU�VHVJRV�TXH�SRQHQ�HQ�GXGD�OD�ÀDELOLGDG�GH�OD�HVWLPDFLyQ��(Q�HVWH�FDVR�VH�XWLOL]y�HO�IRUPDWR�OODPDGR�
´22+%µ��HQ�LQJOpV�One and one half bound) introducido por Cooper et al. ��������TXH�LPSOLFD�LQIRUPDU�D�ORV�HQFXHVWDGRV��HQ�
primera instancia, el rango de valores en el cual se encuentra contenido el sobrecosto necesario para incrementar el nivel de 
aislamiento acústico. A continuación, el encuestador elige de forma aleatoria uno de estos dos puntos como valor inicial para 
REWHQHU�OD�GLVSRVLFLyQ�D�SDJDU��VL�VH�HOLJH�OD�RIHUWD�Pi[LPD�FRPR�SUHFLR�GH�VDOLGD�\�HO�HQFXHVWDGR�UHVSRQGH�´12µ��VH�OH�SUHJXQWD�
si está dispuesto a pagar la oferta mínima. Del mismo modo, si el valor de salida es la oferta mínima y el encuestado responde 
TXH�Vt�OD�SDJDUtD��HQWRQFHV�VH�OH�SUHJXQWD�VL�HVWi�GLVSXHVWR�D�SDJDU�OD�RIHUWD�Pi[LPD��(Q�ORV�RWURV�GRV�FDVRV�HO�SURFHVR�VH�GHWLHQH�
FXDQGR�HO�SUHFLR�SURSXHVWR�SRU�SULPHUD�YH]�HV�HO�Pi[LPR�\�HO�HQFXHVWDGR�GLFH�TXH�Vt��R�FDVR�FXDQGR�HO�SUHFLR�GH�VDOLGD�HV�HO�
mínimo y la respuesta es negativa.

&RQ�HVWH�IRUPDWR�HO�SUREOHPD�GHULYD�HQ�SUHGHFLU�HO�YDORU�GH�XQD�YDULDEOH�GLFRWyPLFD��VL�HO�YDORU�HVWi�PiV�SUy[LPR�D���TXH�D����
VH�FODVLÀFD�DO�HOHPHQWR�HQ�OD�SULPHUD�SREODFLyQ��HQ�RWUR�FDVR��VH�KDFH�HQ�OD�VHJXQGD��6L�VH�FRQVLGHUD�TXH�OD�YDULDFLyQ�HQ�OD�XWLOLGDG�
es cero, el individuo mostrará indiferencia entre pagar y recibir la mejora en la calidad ambiental (mejor nivel de bienestar), o no 
UHDOL]DUOR�\�SHUFLELU�OD�XWLOLGDG�LQLFLDO��3DUD�FDGD�SHUVRQD��HO�YDORU�PHGLR�GH�OD�'$3�TXH�ORJUD�OD�LQGLIHUHQFLD�HQWUH�ORV�GLVWLQWRV�
estados de utilidad es la medida monetaria del cambio en el bienestar que se alcanza con el cambio propuesto. La predicción por 
métodos paramétricos generalmente se hace por medio del modelo probit o el logístico (logit); con estos modelos de regresión la 
HVWLPDFLyQ�GH�ORV�SDUiPHWURV�KDELWXDOPHQWH�VH�OOHYD�D�FDER�PHGLDQWH�HO�PpWRGR�GH�Pi[LPD�YHURVLPLOLWXG�

Resultados
(QWUH�ORV�PHVHV�GH�PD\R�\�MXQLR�GHO������VH�SURFHGLy�DO�OHYDQWDPLHQWR�GH�XQD�HQFXHVWD�GH�IRUPD�SHUVRQDO�D�����SHUVRQDV�HQ�
XQD�PXHVWUD�GH�FRQYHQLHQFLD��3UHYLDPHQWH��GHO�DQiOLVLV�GH�ORV�FRVWRV�VH�FRQFOX\y�TXH�GHSHQGLHQGR�GH�ODV�FDUDFWHUtVWLFDV�GH�OD�
YLYLHQGD��\�WHQLHQGR�FRPR�UHIHUHQFLD�XQ�SUHFLR�GH�FRPSUD�YHQWD�FHUFDQR�D�ORV�������HXURV�P��\�GH������HXURV�P� para el alquiler, 
HO�VREUHFRVWR�ÀQDO�SXHGHQ�VLJQLÀFDU�XQ�LQFUHPHQWR�HQWUH�����%�\����%�GHO�YDORU�GH�FRPSUD�YHQWD�GH�OD�YLYLHQGD��R�GH�����D����
euros mensuales adicionales cuando se tiene en alquiler. Considerando que la amortización se aplica durante toda la vida útil 
GHO�LQPXHEOH��HO�DOTXLOHU�GH�OD�YLYLHQGD�WtSLFD�VH�WHQGUtD�TXH�LQFUHPHQWDU�HQ�DSUR[LPDGDPHQWH����HXURV�PHV�SDUD�FRPSHQVDU�HO�
sobrecosto del mejor aislamiento.
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(Q�FRQVLGHUDFLyQ�D�OR�DQWHULRU�VH�GLVHxDURQ�GRV�UDQJRV�GLVWLQWRV�GH�RIHUWDV��HO�SULPHU��5�,��IXH�GH�ORV���D�ORV����HXURV�PHV�\�
HO�VHJXQGR��5�,,��GH����D����HXURV�PHV��(Q�HVWH�SXQWR�OD�FXHVWLyQ�UHVLGH�HQ�VDEHU�VL�ORV�XVXDULRV�GH�YLYLHQGD�OLEUH�SOXULIDPLOLDU�
HVWDUtDQ�GLVSXHVWRV�D�SDJDU�HO�VREUHFRVWR�HTXLYDOHQWH�HQ�HO�DOTXLOHU��VL�OD�UHVSXHVWD�HV�SRVLWLYD�VLJQLÀFDUtD�TXH�ORV�VREUHFRVWRV�
derivados del cambio normativo quedan compensados con el sobrevalor de la vivienda y por tanto la implementación del CTE, en 
este respecto, es perfectamente viable.

En la fase inicial de la aplicación de la encuesta se observó que el objeto de estudio era de interés, pero ya que el número 
GH� UHVSXHVWDV�SRVLWLYDV�D� OD�SUHJXQWD�GH�YDORUDFLyQ�HUD� LQHVSHUDGDPHQWH�DOWR� VH�GHFLGLy� UHSODQWHDU�HO� HVTXHPD�GH� WUDEDMR�� OD�
muestra se subdividió en dos grupos y a uno de ellos se le aplicó la encuesta sustituyendo el escenario de valoración. En este 
caso no se reprodujo la simulación y en su lugar se ofreció una reducción en el nivel de ruido consistente en pasar del horario 
GLXUQR�DO�QRFWXUQR�HQ�HO�PLVPR�GtD�ODERUDO��FDPELR�TXH�HV�VLPLODU�DO�RIUHFLGR�HQ�OD�VLPXODFLyQ��'H�HVWD�PDQHUD�VH�DSOLFDURQ�����
FXHVWLRQDULRV�FRQ�JUDEDFLyQ�\����VLQ�JUDEDFLyQ�

Las respuestas obtenidas denotan que el tema es importante y ya que las personas parecen estar dispuesta a tomar medidas 
SDUD�UHGXFLU�ORV�QLYHOHV�GH�UXLGR�TXH�H[SHULPHQWDQ��VH�SRQH�GH�PDQLÀHVWR�OD�QHFHVLGDG�GH�PHMRUDU�HO�DLVODPLHQWR�DF~VWLFR�GH�ODV�
YLYLHQGDV��3RU�RWUD�SDUWH��DVXPLHQGR�TXH�OD�VLPXODFLyQ�DF~VWLFD�UHSUHVHQWD�GH�PDQHUD�DGHFXDGD�HO�FDPELR�HQ�HO�DLVODPLHQWR�HQ�
ODV�YLYLHQGDV�GH�UHFLHQWH�FRQVWUXFFLyQ�\�TXH�ODV�RIHUWDV�UHÁHMDQ�SHUWLQHQWHPHQWH�ORV�JDVWRV�QHFHVDULRV�SDUD�OOHYDUOR�D�FDER��HO�
gran número de respuestas positiva a la pregunta de valoración podría ser un indicativo de la importancia que las personas dan al 
silencio cuando se encuentran en su vivienda.

Estadísticamente se comprobó que las molestias en el hogar se correlacionan con la percepción 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 más importancia a 
su aislamiento y se está más dispuesto a tomar alguna medida para reducir el ruido que se percibe. Al indagar por las molestias 
diferenciando por fuentes, los vehículos motorizados representan la principal fuente de ruido, corroborando lo encontrado en 
otras investigaciones y el supuesto utilizado para elaborar la simulación acústica. En general los resultados soportan la idea que 
las personas respondieron de manera congruente a la encuesta.

(Q�FXDQWR�D�OD�HVWLPDFLyQ�GH�ORV�EHQHÀFLRV��D�SDUWLU�GH�ORV�PRGHORV�HFRQRPpWULFRV�XWLOL]DGRV�VH�FRQFOX\y�TXH�OD�'$3�PHGLD�
al menos iguala el sobrecosto en los precios de alquiler de la vivienda típica, por lo que cada euro invertido en mejorar el 
aislamiento acústico de una vivienda en Barcelona se ve compensado con lo que una familia promedio está dispuesta a pagar 
de incremento por éste concepto, lo que sugiere que la implementación del CTE incrementa el bienestar de los usuarios y que la 
mejora es económicamente viable.

7DPELpQ�VH�FRQFOX\H�TXH�HO�UHFKD]R�D�PRVWUDU�XQD�'$3�GHFUHFH�DO�UHFXUULU�D�OD�VLPXODFLyQ�DF~VWLFD��OR�TXH�VXSRQH�TXH�HO�
HVFHQDULR�SXHGH�VHU�XQ�LQFHQWLYR�SDUD�HPLWLU�XQD�YDORUDFLyQ��DXQ�FXDQGR�OD�RIHUWD�SUHVHQWDGD�VHD�OD�Pi[LPD��(Q�HVWH�FDVR�OD�
simulación acústica ayudó a estandarizar el conocimiento del bien que se analiza, reduciendo la subjetividad inherente a la 
YDORUDFLyQ�VRFLDO�GHO�VLOHQFLR��\�IDFLOLWD�TXH�ODV�SHUVRQDV�LGHQWLÀTXHQ�HO�FDPELR�\�HQ�FRQVHFXHQFLD�HPLWDQ�XQD�RSLQLyQ�DO�UHVSHFWR�

3RU�OR�DQWHULRU�VH�SXHGH�UHFRPHQGDU�HO�XVR�GH�OD�VLPXODFLyQ�DF~VWLFD�FRPR�KHUUDPLHQWD�GH�PDUNHWLQJ��SXHV�DO�H[SHULPHQWDU�
las condiciones acústicas que son posibles de alcanzarse con mejores procesos constructivos las personas muestran un interés en 
este tipo de vivienda.

Con respecto al medio de análisis utilizado, se estaría apoyando las actividades relacionadas con el marketing inmobiliario, 
teniendo en consideración las permutaciones que se han generado en la forma de vivir y otros factores que contribuyen en un 
cambio más acelerado que el mismo marketing��3DUD�HIHFWR�GH�IXWXUDV�LQFXUVLRQHV�FRQ�LQYHVWLJDFLRQHV�GH�HVWH�WLSR��OR�DQWHULRU�
GHPDQGD�HO�XVR�GH�QXHYDV�WpFQLFDV�HQ�OD�FRQÀJXUDFLyQ�GH�YDULDEOHV�FRQ�PD\RU�SHUWLQHQFLD�\�TXH�WHQGUtDQ�PD\RU�FRQWULEXFLyQ�HQ�
OD�GHÀQLFLyQ�GH�ODV�FDUDFWHUtVWLFDV�GHO�PHUFDGR�LQPRELOLDULR�
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Conclusión
Los resultados indican que el tema es de interés y que el planteamiento metodológico resultó adecuado. Con el ejercicio se vuelve 
a evidenciar que la VC permite el análisis de políticas pública cuando se proporciona información pertinente a los participantes. 
3HVH�D�ODV�GXGDV�TXH�VXVFLWD��HV�XQ�PHGLR�ÀDEOH�GH�REWHQHU�XQD�DSUR[LPDFLyQ�GHO�YDORU�GH�XQ�ELHQ��6LQ�HPEDUJR�HV�SDUDGyMLFR�
que la vía metodológica para la valoración de ciertos bienes (ambientales y urbanos) y de sus atributos surja de internalizar las 
H[WHUQDOLGDGHV�SRU�PHGLR�GHO�DQiOLVLV�GH�PHUFDGR��OR�TXH�OOHYD�D�UHFRQRFHU�ODV�OLPLWDFLRQHV�\�SRVLEOHV�HUURUHV�TXH�UHSUHVHQWD�
H[WHQGHU�HVWH�DQiOLVLV�IXHUD�GH�ODV�IURQWHUDV�GRQGH�UHVXOWDQ�~WLOHV�

3RU�OR�WDQWR��VX�LPSRUWDQFLD�UDGLFD�HQ�TXH�IDFLOLWDQ�DVLJQDU�HO�UHFXUVR�XQD�YH]�TXH�VH�KD�KHFKR�OD�DSUR[LPDFLyQ�GHO�FRVWR�TXH�
VXSRQH�VX�VXPLQLVWUR��\�DXQ�FXDQGR�VX�XVR�KDFH�PiV�HÀFLHQWH�VX�HYDOXDFLyQ��QR�JDUDQWL]D�TXH�OD�FDOLGDG�GHO�PLVPR�VH�PHMRUH�
R�GHMH�GH�GHWHULRUDUVH��3RU�HOOR��HV�QHFHVDULR�UHFRQRFHU�ODV�SRVLELOLGDGHV�GH�HVWDV�PHWRGRORJtDV�VLQ�DVLJQDUOHV�OD�FDSDFLGDG�GH�
VROXFLRQDU�HO�SUREOHPD�TXH�VH�HVWXGLD��(Q�HO�FDVR�H[SXHVWR��HO�PpWRGR�FRQWLQJHQWH�FRQWULEX\H�D�LQWHUQDOL]DU�DOJXQRV�GH�ORV�FRVWRV�
producidos por el ruido pero no consigue que sean absorbidos por los agentes que lo producen, así como tampoco mejora las 
FRQGLFLRQHV�DF~VWLFDV�GH�ODV�iUHDV�XUEDQDV�QL�IDFLOLWD� OD�DVLJQDFLyQ�GHO�FRQWURO�GHO�UXLGR�HQ�HO�iPELWR�UHVLGHQFLDO��3RU�HOOR�VH�
GHEH�KDFHU�KLQFDSLp�TXH�ORV�YDORUHV�REWHQLGRV�PHGLDQWH�HVWRV�SURFHGLPLHQWRV�VRQ�VyOR�XQD�DSUR[LPDFLyQ��DXQ�FXDQGR�UHYHODQ�OD�
magnitud de un problema o como en este caso, la pertinencia de una política pública.

)LQDOPHQWH��D�OD�OX]�GH�ORV�UHVXOWDGRV��ORV�QLYHOHV�GH�DLVODPLHQWR�H[LJLGRV�HQ�OD�DFWXDO�QRUPDWLYD�SDUHFHQ�VHU�DGHFXDGRV�SDUD�
los barceloneses, de manera que su implementación aporta un valor añadido a la vivienda. Así, la inclusión 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 señalan que el objetivo principal 
GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ�TXHGy�GHPRVWUDGR��ODV�SHUVRQDV�HVWiQ�GLVSXHVWDV�D�SDJDU�SRU�DPELHQWH�PiV�VLOHQFLRVR�
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Resumen
El establecer la aplicación de la mercadotecnia en un mercado laboral partiendo de un estudio de mercado es fundamental para 
cualquier organización, las  instituciones de educación superior no se pueden quedar atrás ya que esto permitirá visualizar la 
situación actual, analizando el comportamiento de los alumnos (clientes)  respecto a los productos que ofrecen; en este sentido 
HO�SURSyVLWR�GH�HVWH�DUWtFXOR�HV�DQDOL]DU�HO�SXQWR�GH�YLVWD�GH� OD� � WHQGHQFLD�TXH� WLHQHQ�����DOXPQRV�GHO� ,QVWLWXWR�GH�&LHQFLDV�
Económico Administrativas de la Universidad Autónoma del Estado de Hidalgo (UAEH) de cinco áreas del conocimiento, 
UHVSHFWR�D�GDU�VHJXLPLHQWR�D�HVWXGLRV�GH�PDHVWUtD�HQ�0HUFDGRWHFQLD��/RV��UHVXOWDGRV�IXHURQ�DOHQWDGRUHV�HQ�GLFKD�iUHD��UHÁHMDURQ�
su pertinencia y mostraron elementos puntuales para su consentimiento.
Línea temática: Innovaciones técnicas de la Mercadotecnia y su aplicación en el mercado laboral.
Palabras clave: Estudio de mercado, educación superior, cliente potencial.

Introducción 
Todos los productos o servicios antes de ser ofrecidos al mercado tienen que ser evaluados desde varios puntos de vista, con el 
REMHWLYR�GH�VDWLVIDFHU�XQD�QHFHVLGDG�KXPDQD��4XLQWDQD���3DUHGHV�\�6DQGRYDO��������(Q�HVWH�FRQWH[WR�ODV�LQVWLWXFLRQHV�HGXFDWLYDV��
SDUD�WRPDU�OD�GHFLVLyQ�GH�RIUHFHU�XQD�FDUUHUD�SURIHVLRQDO�UHDOL]DQ�XQ�HVWXGLR�GH�IDFWLELOLGDG�FRQ�OD�ÀQDOLGDG�GH�UHFRSLODU�GDWRV�
UHOHYDQWHV�GH�WUHV�HVWXGLRV�SUHYLRV��HO�GH�PHUFDGR��HO� WpFQLFR�\�HO�ÀQDQFLHUR��(Q�HO�HVWXGLR�GH�PHUFDGR�KD\�TXH�DQDOL]DU�D�OD�
FRPSHWHQFLD��HO�SURGXFWR��SUHFLR��SOD]D��SURPRFLyQ��FRQVXPLGRU�R�XVXDULR�\�VL�H[LVWH�GHPDQGD�TXH�MXVWLÀTXH�OD�LPSOHPHQWDFLyQ�
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GHO�SURJUDPD��(Q�HVWH�RUGHQ�GH�LGHDV�GLYHUVRV�DXWRUHV�VRVWLHQHQ��.RWOHU��&iPDUD��*UDQGH��\�&UX]���������0DQNLZ��������TXH�OD�
demanda es  el deseo que se tiene de un determinado bien que lleva implícito la calidad y el precio.

La presente investigación se realizó para determinar la demanda de los estudios de maestría en el nivel de posgrado y que con-
stituyen la cúspide de la pirámide de la educación formal. En ellos se profundiza el conocimiento de muchos aspectos de la rea- 
OLGDG��ORJUDQGR�XQ�DYDQFH�FLHQWtÀFR�\�FXOWXUDO�GH�XQ�SDtV��DVt�FRPR�GH�ORV�LQGLYLGXRV�TXH�ORV�UHDOL]DURQ��&DVLOODV�\�+DQHO����������

Antecedentes
(Q� ����� VH� FUHy� OD� 8QLYHUVLGDG�$XWyQRPD� GHO� (VWDGR� GH� +LGDOJR� �8$(+��� (Q� ����� RIUHFLy� OD� &DUUHUD� GH� &RPHUFLR� \�
$GPLQLVWUDFLyQ��FRQ�HVWXGLRV�D�QLYHO�PHGLR�VXSHULRU�WHUPLQDO��FRQ�OD�FXDO�VH�FUHy�OD�(&$��(Q������VH�FUHDURQ�ODV�OLFHQFLDWXUDV�
HQ�&RQWDGXUtD�3~EOLFD�\�$GPLQLVWUDFLyQ�GH�(PSUHVDV��(Q������VH�FUHy�HO�,QVWLWXWR�&LHQFLDV�&RQWDEOH�$GPLQLVWUDWLYDV��ICCA). 
(Q������LQLFLDURQ�ORV�HVWXGLRV�GH�SRVJUDGR�FRQ�OD�HVSHFLDOLGDG�HQ�'LUHFFLyQ�GH�(PSUHVDV��(Q�HO�DxR������VH�OH�GLR�HO�QRPEUH�DO�
Instituto de Ciencias Económico Administrativas (ICEA���GRQGH�VH�VXPDURQ�FLQFR�OLFHQFLDWXUDV�HQ�HO�WUDQVFXUVR�GH�RQFH�DxRV��HQ�
�����OD�GH�(FRQRPtD��HQ������OD�GH�&RPHUFLR�([WHULRU��HQ�HO�DxR������OD�GH�7XULVPR��HQ������OD�GH�0HUFDGRWHFQLD��\�HQ�HO�DxR�
�����OD�GH�*DVWURQRPtD��UAEH���������

Los estudios de posgrado que ofrece actualmente el ICEA� VRQ�� HQ� HO� iUHD� DFDGpPLFD� GH� FRQWDGXUtD�� OD� (VSHFLDOLGDG� HQ�
Administración Tributaria y la Maestría en Auditoría; en el área académica de administración, la Especialidad en Administración 
Integral para las PYMES��OD�(VSHFLDOLGDG�HQ�$GPLQLVWUDFLyQ�GH�3HUVRQDO��OD�0DHVWUtD�HQ�*HVWLyQ�$GPLQLVWUDWLYD��OD�0DHVWUtD�HQ�
Administración y el Doctorado en Ciencias Administrativas (UAEH������F���$VLPLVPR�FRPR�SDUWH�GH�VX�YLVLyQ�HO�ICEA pretende 
FRQWDU�FRQ�SURJUDPDV�GH�SRVJUDGR�UHJLVWUDGRV�HQ�HO�3DGUyQ�1DFLRQDO�H�,QWHUQDFLRQDO�GHO�CONACYT (UAEH������E��

,GHQWLÀFiQGRVH�FRPR�SUREOHPD�TXH�H[LVWH�XQD�RIHUWD�OLPLWDGD�HGXFDWLYD�GH�SRVJUDGRV�GHQWUR�GHO�ICEA de la UAEH, �H[LVWLHQGR�
un desconocimiento del comportamiento de los alumnos sobre el interés de cursar una maestría en Mercadotecnia. 

Metodología
El objetivo general planteado radicó en analizar la tendencia que tienen los alumnos del Instituto de Ciencias Económico 
$GPLQLVWUDWLYDV�UHVSHFWR�D�UHDOL]DU�HVWXGLRV�GH�PDHVWUtD�HQ�PHUFDGRWHFQLD��/D�KLSyWHVLV��´ORV�DOXPQRV�GH�ORV�~OWLPRV�VHPHVWUHV�
de cinco licenciaturas del ICEA están interesados en realizar estudios de maestría en Mercadotecnia en la Universidad Autónoma 
GHO�(VWDGR�GH�+LGDOJRµ��

(VWD� LQYHVWLJDFLyQ� IXH� GH� FRUWH� FXDQWLWDWLYD� \� H[SORUDWRULD�� HQ� FXDQWR� DO� FDUiFWHU� FXDQWLWDWLYR� VH� XWLOL]DURQ� FXHVWLRQDULRV��
FRQVLGHUDQGR�FXDWUR�FRQVWUXFWRV��producto, precio, plaza y promoción��WRPDQGR�XQD�PXHVWUD�GH�����DOXPQRV��GH�XQ�XQLYHUVR�
GH������SHUWHQHFLHQWHV�D�ODV�JHQHUDFLRQHV�������\��������UAEH������G���GH�ORV�GRV�~OWLPRV�VHPHVWUHV�GH�FLQFR�FDUUHUDV�GH�QLYHO�
OLFHQFLDWXUD��FRQVLGHUDQGR�XQ�HUURU�HVWLPDGR�GHO����\�XQ�LQWHUYDOR�GH�FRQÀDQ]D�GH������HO�PpWRGR�GH�PXHVWUHR�IXH�SUREDELOtVWLFR�
SRU�iUHDV�\�FXRWDV��YHU�WDEOD�����

Tabla 1. Muestreo por área de conocimiento
Área de conocimiento Muestra

Mercadotecnia ����

Administración ����
&RPHUFLR�H[WHULRU� ����

Contabilidad ����
Turismo ����

Total ���
)XHQWH��(ODERUDFLyQ�3URSLD

6H�UHDOL]y�XQ�DQiOLVLV�GHVFULSWLYR�\�FRUUHODFLRQDO�GH�GRV�YDULDEOHV��VH[R�\�HGDG��DSR\iQGRVH�GHO�SDTXHWH�HVWDGtVWLFR�6366�9���
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Hallazgos
De acuerdo con el INEGI������D���HO�HVWDGR�GH�+LGDOJR�HVWi�FRQIRUPDGR�SRU����PXQLFLSLRV�\��UHSUHVHQWD�HO�����%�GH�VXSHUÀFLH�GH�
OD�5HS~EOLFD�0H[LFDQD��&RQ�XQD�H[WHQVLyQ�GH������������NLOyPHWURV�FXDGUDGRV�RFXSD�HO�����OXJDU�HQ�HO�QLYHO�QDFLRQDO��,1(*,�
����E���(Q�FXDQWR�D�SREODFLyQ��HQ�OD�5HS~EOLFD�0H[LFDQD��GH�DFXHUGR�FRQ�HO�&HQVR�GH�3REODFLyQ�\�9LYLHQGD�������KD\�����������
����KDELWDQWHV��

(Q�HO�HVWDGR�GH�+LGDOJR�KD\�XQ�WRWDO�GH������������RFXSDQGR�DVt�HO�����OXJDU�HQ�HO�SDtV��(O�����%��������������VRQ�PXMHUHV�
\�HO������%�������������VRQ�KRPEUHV��(O�����GH�SREODFLyQ�HV�XUEDQD�\�����HV�UXUDO��FRQFHQWUiQGRVH�SULQFLSDOPHQWH�HQWUH�ODV�
HGDGHV�GH���D����DxRV�GH�HGDG��$VLPLVPR�KD\�����SHUVRQDV�SRU�NLOyPHWUR�FXDGUDGR��RFXSDQGR�HO���� OXJDU�D�QLYHO�QDFLRQDO��
/RV�PXQLFLSLRV�TXH�WLHQHQ�PD\RU�SREODFLyQ�HQ�HO�HVWDGR�GH�+LGDOJR�VRQ���3DFKXFD�GH�6RWR��7XODQFLQJR�GH�%UDYR��0LQHUDO�GH�
OD�5HIRUPD��+XHMXWOD�GH�5H\HV��7XOD�GH�$OOHQGH��7L]D\XFD��,[PLTXLOSDQ��7HSHML�GHO�5tR�GH�2FDPSR��&XDXWHSHF�GH�+LQRMRVD��
Actopan (INEGI������F��

/D�WDEOD���LGHQWLÀFD�HO�Q~PHUR�GH�OD�SREODFLyQ�GH����\�PiV�DxRV�HQ�HO�HVWDGR�GH�+LGDOJR��VHJ~Q�QLYHO�GH�LQVWLWXFLyQ�\�JUDGRV�
DFDGpPLFRV�GH�DFXHUGR�D�ORV�DxRV�FHQVDOHV������\�������PLVPD�TXH�SHUPLWH�REVHUYDU�D�OD�SREODFLyQ�TXH�FXHQWD�FRQ�HVWXGLRV�
SURIHVLRQDOHV�GH� OLFHQFLDWXUD�� HO� SURPHGLR�GH� LQFUHPHQWR� HV�GH�PiV�GHO� ��%, lo que la población potencial para estudios de 
PDHVWUtD�HV�GH����% del total de la población.

Tabla 2. Población de 18 y más años en Hidalgo, según nivel académico del año 2005 y 2010

Año Población

Estudios 
Técnicos con 
preparatoria 

terminada

Profesional
1 grado

Profesional
2 grado

Profesional
3 grado

Profesional
4 grado

Profesional 
5 y más 
grados

Maestría y 
doctorado

���� ��������� ����� ������ ������ ������ ������ ������ �����

���� ��������� ������ ������ ������ ������ ������ ������ ������

Tasa de 
crecimiento

����� ���� ����� ����� ����� ����� ����� ����

)XHQWH��,1(*,������

/D�WDEOD���PXHVWUD�HO�Q~PHUR�GH�DOXPQRV�GH���OLFHQFLDWXUDV�GHO�iUHD�HFRQyPLFD�DGPLQLVWUDWLYDV�TXH�VH�RIUHFHQ�HQ�HO�HVWDGR�
GH�+LGDOJR�HQ�HO�DxR�������FRQVLGHUDQGR�D�ORV�DOXPQRV�LQVFULWRV�HQ�HO�SHUtRGR�����²������DVt�FRPR�D�ORV�DOXPQRV�HJUHVDGRV�\�
WLWXODGRV�HQ�HO�FLFOR�HVFRODU�����²������ORV�FXDOHV�SHUPLWLUi�GHWHUPLQDU�OD�GHPDQGD�SRWHQFLDO�SRU�HO�Q~PHUR�GH�DOXPQRV�

Tabla 3. Número de alumnos por licenciatura en el 2012 del área económico administrativas del estado de Hidalgo

Licenciatura
Alumnos inscritos

2012 -2013
Alumnos egresados

2011 - 2012
Alumnos titulados

2011 - 2012
1 Administración 5 877 807 642

2
&RPHUFLR�H[WHULRU�
LQWHUQDFLRQDO�DGXDQDV

1 288 235 124

3 Contaduría 2 995 ��� ���

� Economía ��� �� ��

� Mercadotecnia ����� ��� ���
� Turismo ����� ��� ���

)XHQWH��6(3+������
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/D�RIHUWD�HGXFDWLYD�HQ�HO�HVWDGR�GH�+LGDOJR�DO�FLFOR�HVFRODU�����������HVWi�FRPSXHVWD�SRU�DOXPQRV�PDWULFXODGRV��HQ�WRWDO�VH�
UHJLVWUDURQ�����PLO�����DOXPQRV��SXQWXDOL]DQGR�TXH�H[LVWHQ��������HVWXGLDQWHV�GH�QLYHO�VXSHULRU�OR�TXH�UHSUHVHQWD�XQ����% de los 
FXDOHV�����%�VRQ�KRPEUHV�\�����%��HQ�FXDQWR�D�ORV�SODQWHOHV�VRQ����\�����HVFXHODV�GH�HVWH�PLVPR�QLYHO�HGXFDWLYR��SEPH�������

/D� WDEOD� �� UHÁHMD� ORV� 3URJUDPDV�$FDGpPLFRV� �3$�� HQ� HO� HVWDGR� GH�+LGDOJR� GH� QLYHO� VXSHULRU� GRQGH� VH� FRPSDUD� FRQ� ORV�
programas del área económica administrativas encontrando el porcentaje de participación.

Tabla 4. Número de programas académicos en el estado de Hidalgo de nivel superior al año 2012

Nivel Total PA
Área económico
administrativas

Participación

Técnico superior universitario �� 8 �����

Licenciatura ��� �� �����

Especialidad �� �� �����
Maestrías �� �� �����

Doctorado �� � ����
Licencia profesional � � ����
)XHQWH��6(3+�������

Análisis de los resultados
(Q�FXDQWR�D�ORV�GHVFULSWLYRV�VH�LGHQWLÀFD�ODV�HGDGHV�\�HO�VH[R��YHU�WDEOD����

Tabla 5. Resultados descriptivos
EDAD Cantidad SEXO

��������� ��� Masculino  Femenino 
��������� �� 98 ���

���0$6 � TOTAL
TOTAL ��� ���

)XHQWH��(ODERUDFLyQ�SURSLD

(Q�FXDQWR�DO�DQiOLVLV�FRUUHODFLRQDO��VH�UHWRPDQ�ORV�FXDWUR�FRQVWUXFWRV��producto, precio, plaza y promoción, donde se realizaron 
ORV�FUXFHV�GH�HGDG�\�VH[R�SRU�FDGD�YDULDEOH�HVWXGLDGD�

En el análisis de los resultados por edad en el constructo producto�VH�LGHQWLÀFD�TXH�HO�WRWDO�GH�DOXPQRV�HQFXHVWDGRV�XQ�����% 
FRQVLGHUD�TXH�ORV�HVWXGLRV�GH�PDHVWUtD�VRQ�PX\�LPSRUWDQWHV�SDUD�HO�GHVHPSHxR�SURIHVLRQDO��PLVPRV�TXH�HVWiQ�HQWUH����\����DxRV�
GH�HGDG��UHÁHMDQGR�HO���%�\�GH����D����DxRV�IXH�GH����DOXPQRV�UHSUHVHQWDQGR�XQ���%��HO�UDQJR�GH�HGDG�D�PiV�GH�����DxRV�IXHURQ�
��SHUVRQDV�UHSUHVHQWDQGR�HO�������QR�REVWDQWH�HO��������GHO�WRWDO�FRQVLGHUDQ�SRFR�\�QDGD�LPSRUWDQWH��

(Q�UHIHUHQFLD�D�OD�SUHJXQWD�GH�HVWXGLDU�XQD�PDHVWUtD�UHODFLRQDGD�D�VX�FDUUHUD�R�D�RWUD�iUHD��HO���% estudiarían una maestría 
UHODFLRQDGD�FRQ�VX�iUHD�GH�FRQRFLPLHQWR�HVWDQGR�HQ�HO�UDQJR�GH�HGDG�GH�������DxRV�GH�HGDG�HQ�VX�PD\RUtD��

(O�LQWHUpV�GH�HVWXGLDU�XQD�PDHVWUtD�VH�UHÁHMD�HQ�OD�WDEOD���UHVSHFWR�D�VXV�RSLQLRQHV��GH�FDOLGDG�HGXFDWLYD��SURJUDPD���QLYHO�
educativo (profesores); de estrategias de aprendizaje y programas inscritos en el CONACYT��2EVHUYDQGR�TXH�HO�����% se inclina por 
la calidad del programa.
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Tabla 6. Interés de la maestría

Edad
Calidad educativa 

(programa)
Nivel educativo 

(profesores)
Estrategias de 
aprendizaje

Programas inscritos 
en el CONACYT

Total %

����� �� �� �� � ��� ����

����� �� �� �� �� �� ����

���PDV � � � 8 �� ���
TOTAL 87 �� �� �� ��� ---

% ����� ����� ����� ����� ���� ����
)XHQWH��(ODERUDFLyQ�SURSLD�

/R�TXH�DIHFWDUtD�HQ�WRPDU�OD�GHFLVLyQ�GH�UHDOL]DU�HVWXGLRV�GH�PDHVWUtD��ODV�HGDGHV�GH����D����FRQVLGHUDURQ�HQ�VX�PD\RUtD��OR�
HFRQyPLFR��HQ�VHJXLGD�HO�WLHPSR�\�SRU�~OWLPR�HO�LQWHUpV�SHUVRQDO���5HVXOWDQGR�TXH�HO�����HQWUH�ODV�HGDGHV�GH�������\�������OHV�
gustaría elegir las materias a cursar.

En el constructo precio��VH�LGHQWLÀFy�TXH�HQ�XQ���%�HQ�HGDGHV�GH�������\�������FRQVLGHUD�TXH�HO�HVWXGLDU�XQD�PDHVWUtD�HV�XQD�
inversión y el 8% considera que es gasto. 

/RV�TXH�RSLQDURQ��HV�XQD�LQYHUVLyQ��HVWDUtDQ�GLVSXHVWRV�D�SDJDU�GH��������D��������SHVRV�GH�IRUPD�VHPHVWUDO�
(Q�FXDQWR�D�OD�PDQHUD�GH�WRPDU�OD�PDHVWUtD�HQ�ODV�HGDGHV�GH�������\��������OHV�JXVWDUtD�GH�IRUPD�SUHVHQFLDO�VLHQGR�HO�����GH�

ORV�DOXPQRV�HQWUHYLVWDGRV�\�HO�����OR�SUHÀHUH�YLUWXDO�
Los días de preferencia son los viernes y sábados en turno vespertino en viernes y turno matutino en sábado.
(O�PHGLR�SRU�HO�FXDO�OHV�JXVWDUtD�OD�FRPXQLFDFLyQ�FDVL��HQ�XQ������HQ�ODV�HGDGHV�GH�������\�������OHV�JXVWDUtD�YtD�LQWHUQHW�\�

FRQ�SURPRFLRQHV�GH����D�XQ�����GH�GHVFXHQWR�SRU�VHPHVWUH�
$QiOLVLV�GH�GHFLVLRQHV�SDUD�UHWRPDU�XQD�PDHVWUtD�SRU�VH[R�VH�UHÁHMD�HQ�OD�WDEOD����HO�WRWDO�GHO�SRUFHQWDMH�TXH�FRQWHVWDURQ�GH�

aceptación a cada pregunta.

Tabla 7. Consideraciones de decisiones para elegir una maestría por sexo
Pregunta % Total Sexo masculino Sexo femenino

Importante estudiar una maestría ��� 45% 55%

Relacionado con su carrera ��� 47% 53%

Interés por estudiar una maestría ����� 46% 54%

El nivel educativo de los profesores ����� 54.3% 45.7%

Estrategias de aprendizaje ����� 46.3% 53.7%

Interés por que los programas estén dentro del 
padrón de CONACYT

����� 27.6% 72.4%

)XHQWH��(ODERUDFLyQ�SURSLD�

&RQ�PD\RU�LQFLGHQFLD�HO�VH[R�IHPHQLQR�FRQVLGHUy�TXH�OR�HFRQyPLFR�VHUtD�IDFWRU�TXH�DIHFWDUtD�D�WRPDU�OD�GHFLVLyQ�SDUD�HVWXGLDU�
XQD�PDHVWUtD�\�HQ�HO�VH[R�PDVFXOLQR�IXH�HO�IDFWRU�WLHPSR��7DQWR�HO�VH[R�IHPHQLQR�\�PDVFXOLQR�RSLQy�TXH�HV�XQD�LQYHUVLyQ�WRPDU�
XQD�PDHVWUtD�VLHQGR�XQ���%�\�XQ�����%�HVWDUtD�GLVSXHVWRV�D�SDJDU�HQWUH��������SHVRV�\��������SHVRV�VHPHVWUDOHV�

La mitad de la personas encuestadas está dispuesto a cursar en escuela pública, siendo esta la UAEH��GH�ORV�FXDOHV�HO�������VRQ�
PXMHUHV�\�GH�HVWH�VH[R�PiV�GH�OD�PLWDG�VRVWLHQHQ�SRU�VHU�HFRQyPLFD�



��

3RFR�PiV�GH�OD�PLWDG�FRQVLGHUy�OD�PRGDOLGDG�GH�UHFLELU�HO�DSUHQGL]DMH�GH�IRUPD��SUHVHQFLDO�GHQRWDQGR�TXH�PD\RUPHQWH�VRQ�GHO�
VH[R�IHPHQLQR��OD�PRGDOLGDG�YLUWXDO�\�PL[WD�WXYLHURQ�XQ�����\�������UHVSHFWLYDPHQWH��3UHIHUHQWHPHQWH�FRQVLGHUDURQ�ORV�GtDV�
viernes y sábados en  horarios vespertino para el viernes y matutino en sábado a la par tanto hombres y mujeres.

La manera de tener comunicación se destacó como medio el internet siguiéndole los medios impresos y en cuanto a la 
YDORUDFLyQ�SRU�VH[R�IXH�GH�PDQHUD�FDVL�LJXDO��(O�GHVFXHQWR�TXH�VH�FRQVLGHUy�FRQ�PD\RU�LQFLGHQFLD�IXH�HO���% y aceptado casi en 
VX�WRWDOLGDG��(Q�OD�WDEOD���VH�PXHVWUD�OD�GLVSRVLFLyQ�GH�FXUVDU�OD�PDHVWUtD�\�HO�PRPHQWR��PLVPD�TXH�UHÁHMD�TXH�QDWXUDOPHQWH�VHUtD�
de inmediato después de terminar la licenciatura. Siendo la de mercadotecnia de preferencia y siguiéndole la de administración. 

Tabla 8. Porcentaje de aceptación por tipo de maestría a cursar
Maestría No de aceptaciones % de aceptación Masculino Femenino

Mercadotecnia �� ����� ����� �����
Administración �� ����� ����� �����

Contaduría �� ����� ����� �����
&RPHUFLR�H[WHULRU �� ����� ����� �����

Turismo �� ����� ����� �����
Otra �� ���� ����� �����

)XHQWH��(ODERUDFLyQ�SURSLD

Conclusiones
Es importante referir que en el bosquejo y análisis documental hay alumnos egresados titulados de nivel licenciatura en el área de 
mercadotecnia como demanda para ingresar a posgrados, tan solo la SEPH�HQ�HO�������SXEOLFy�TXH�HQ�HO�SHUtRGR�HVFRODU�����²�����
VRQ�����GHO�iUHD�GH�PHUFDGRWHFQLD��$VLPLVPR�VHxDOD�TXH�KD\�VyOR����SURJUDPDV�DFDGpPLFRV�GH�QLYHO�PDHVWUtDV�HQ�HO�HVWDGR�GH�
Hidalgo del área económico administrativa.

&RPR�UHVXOWDGR�GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ�FRQFOX\HQWH�HQ�XQ�VHJPHQWR�GH�����DOXPQRV�GHO�iUHD�HFRQyPLFR�DGPLQLVWUDWLYDV��D�PDQHUD�
GH�GDU�UHVSXHVWD�D�OD�+LSyWHVLV�SODQWHDGD�XQ�����GH�ORV�DOXPQRV�HQFXHVWDGRV�UHÁHMy�HO�LQWHUpV�SRU�HVWXGLDU�XQD�PDHVWUtD�HQ�HO�
área del conocimiento en mercadotecnia en el Instituto de Ciencias Económico Administrativas de la Universidad Autónoma 
del Estado de Hidalgo. Considerando que los programas sean de calidad, horarios y costos accesibles, que se oferte de manera 
presencial y la vía de comunicación sea el internet. 

A pesar de que los alumnos no eligieron la modalidad virtual no quiere decir que no se deberán incorporarse acciones y 
programas en las que se dé la interacción entre la computadora y el alumno y que permita que él  participe activamente en el 
SURFHVR�GH�DSUHQGL]DMH�GH�WDO�PDQHUD�TXH�KD\�TXH�UHÁH[LRQDU�FRQMXQWDPHQWH�HQ�HO�TXHKDFHU�HGXFDWLYR�HO�LQWHJUDUVH�D�OD�QXHYD�
era de las TIC´s. 

�$XQDGR� D� OR� DQWHULRU� OD� DSOLFDFLyQ� GH� OD�PHUFDGRWHFQLD� D� WUDYpV� GH� XQ� HVWXGLR� GH�PHUFDGR� SDUD� LGHQWLÀFDU� QHFHVLGDGHV�
HVSHFtÀFDV�GH�XQ�S~EOLFR�PHWD��ODV�LQVWLWXFLRQHV�GH�HGXFDFLyQ�VXSHULRU�GHEHUiQ�UHDOL]DU�FRQWLQXDPHQWH�FRQ�RWURV�HVWXGLRV�SDUD�OD�
toma de decisiones en la apertura de la nueva oferta de productos (posgrados). 
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Capítulo 14. Bases para la neurosegmentación de mercados de 
consumo
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Resumen
+DVWD� KDFH� SRFR�PiV� GH� ���� DxRV� ODV� HPSUHVDV� GLULJtDQ� WRGRV� VXV� HVIXHU]RV� SDUD� LQWHQWDU� DWUDHU� GH� OD�PLVPD�PDQHUD� D� ORV�
consumidores y de esta manera, lograr que compraran sus productos. Sin embargo, ante la llegada progresiva de nuevos y cada 
vez más fuertes competidores, las empresas se dieron cuenta de que el mercado era demasiado amplio para intentar satisfacerlo 
\�GHIHQGHUOR��\D�TXH�XQ�PHUFDGR�WDQ�GLYHUVLÀFDGR�GLÀFXOWD�HQ�JUDQ�PHGLGD�OD�LPSOHPHQWDFLyQ�GH�HVWUDWHJLDV�GH�PHUFDGRWHFQLD��
HQ�SULPHU�OXJDU��SRU�HO�HOHYDGR�FRVWR�TXH�HVWR�LPSOLFD�\�VHJXQGR��SRU�OD�GLYHUVLGDG�GH�JXVWRV�\�SUHIHUHQFLDV�H[LVWHQWHV�HQWUH�ORV�
mismos consumidores.

6XUJH�HQWRQFHV�D�ÀQDOHV�GH�ORV�DxRV����OD�LPSHULRVD�QHFHVLGDG�GH�GLYLGLU�HO�PHUFDGR�GH�FRQVXPR�HQ�JUXSRV�FRQ�FDUDFWHUtVWLFDV�
homogéneas, cuando Wendel Smith introdujo el concepto de segmentación, la cual se convertiría en una de las herramientas más 
importantes en la mercadotecnia, porque permitió concentrar los esfuerzos para atraer consumidores con características similares.

Si bien la segmentación de mercados tradicional ayudó a las empresas para dirigir productos a conjuntos de compradores que 
SRVHtDQ�FDUDFWHUtVWLFDV�VLPLODUHV��KR\�HQ�GtD�QR�VRQ�VXÀFLHQWHV��(V�HYLGHQWH�TXH�PXFKRV�GH�ORV�HUURUHV�GH�FRPHUFLDOL]DFLyQ�GH�
SURGXFWRV�QR�WLHQHQ�TXH�YHU�FRQ�OD�FDOLGDG��OD�PDOD�ÀMDFLyQ�GHO�SUHFLR��OD�GLVWULEXFLyQ�R�LQFOXVR�OD�PDQHUD�HQ�TXH�VH�SURPRFLRQD��
El problema radica en la inadecuada delimitación que las empresas hacen del mercado meta, y es que seguimos segmentando de 
OD�PLVPD�PDQHUD�TXH�KDFH�PiV�GH����DxRV�

Es momento de aceptar los enormes cambios que han transcurrido en el mundo, los acontecimientos y adelantos tecnológicos 
TXH� UHYROXFLRQDURQ� OD�PDQHUD� GH� KDFHU� QHJRFLRV�� HV� XQ�KHFKR�TXH�YLYLPRV� HQ�XQD� HUD� GH� FRQVWDQWH� HYROXFLyQ�� TXH� H[LJH� D�
las empresas readaptarse para sobrevivir, en esta nueva era las herramientas QHXURFLHQWtÀFDV nos brindan una nueva visión 
del consumidor, un nuevo paradigma, una nueva manera de segmentar, la era de la neurosegmentación de mercados. Algunos 
descubrimientos QHXURFLHQWtÀFRV han revelado ciertos patrones de comportamiento del consumidor, principalmente por el tipo 
y cantidad de hormonas que se encuentran presentes en sus cuerpos; esta información nos brinda la posibilidad de segmentar el 
PHUFDGR�GH�FRQVXPR�GH�XQD�PDQHUD�PiV�HVSHFtÀFD��WRPDQGR�HQ�FRQVLGHUDFLyQ�HO�JpQHUR�\�OD�HGDG�

Metodología 
El enfoque que sustenta la presente investigación es meramente cualitativa, en cuanto al diseño, dadas las características del 
estudio, se optó por el de teoría fundamentada.

Dentro del estado del arte, se revisó literatura concerniente a siete disciplinas distintas (Mercadotecnia, Neuromarketing, 
3VLFRORJtD��%LRORJtD��3VLFRELRORJtD��(QGRFULQRORJtD�\�$QWURSRORJtD���FRQ�HO�ÀQ�GH�VXVWHQWDU�ODV�EDVHV�GH�XQD�QXHYD�PHWRGRORJtD�
GH�VHJPHQWDFLyQ�GH�PHUFDGRV�GH�FRQVXPR��TXH�WRPH�FRPR�YDULDEOHV�GHFLVLYDV�D�
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• Las hormonas (Tipos y cantidades)
• El género (Femenino o Masculino)
• La edad

Planteamiento del problema
&RQ�OD�OOHJDGD�GH�OD�SURGXFFLyQ�HQ�PDVD�KDFH�PiV�GH�����DxRV��ODV�HPSUHVDV�GLULJtDQ�WRGRV�VXV�HVIXHU]RV�SDUD�LQWHQWDU�DWUDHU�D�
WRGR�HO�PXQGR�GH�XQD�PDQHUD�LQGLIHUHQFLDGD�FRQ�OD�ÀQDOLGDG�GH�TXH�HVWRV�FRPSUDUDQ�VXV�SURGXFWRV��6LQ�HPEDUJR��OD�DSDULFLyQ�
progresiva de nuevos y cada vez más fuertes competidores, provocó que las compañías 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 además de la 
GLYHUVLGDG�GH�JXVWRV�\�SUHIHUHQFLDV�H[LVWHQWHV�HQWUH�ORV�PLVPRV�FRQVXPLGRUHV��DXQ�FXDQGR�HVWRV�VH�HQFXHQWUDQ�HQ�XQD�PLVPD�
]RQD�JHRJUiÀFD��

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

Si bien la segmentación resultó una herramienta muy útil durante varias décadas, los vertiginosos cambios en la cultura 
provocados en parte por los avances tecnológicos y la globalización, han ocasionado que sea más difícil la delimitación de los 
gustos y preferencias de los consumidores, esta situación ha ocasionado que muchas empresas cometan una gran cantidad de  
WURSLH]RV�D�OD�KRUD�GH�SRVLFLRQDU�VXV�SURGXFWRV�HQ�HO�PHUFDGR��(Q�HVWH�VHQWLGR��-�UJHQ�.ODULF���������LQIRUPD�TXH�OD�PHUFDGRWHFQLD�
en Estados Unidos, pertenece a uno de los sectores con más rotación de personal; y el promedio de permanencia de un mercadólogo 
HQ�ODV�RUJDQL]DFLRQHV�HV�VRODPHQWH�GH����PHVHV��(V�HYLGHQWH�TXH�HVWD�DOWD�URWDFLyQ�VH�GHED�D�OD�LQHÀFLHQFLD�D�OD�KRUD�GH�REWHQHU�
resultados. 

3RU� RWUR� ODGR�� XQ� HVWXGLR� UHDOL]DGR� SRU�0LQGFRGH� HPSUHVD� GH�1HXURPDUNHWLQJ� FRQ� VHGH� HQ� � (VWDGRV�8QLGRV��0p[LFR� \�
&RORPELD� UHYHOy�TXH�GH� FDGD�GLH]� FDPSDxDV�SXEOLFLWDULDV�� VyOR� FXDWUR� FXPSOHQ� ODV� H[SHFWDWLYDV�TXH�EXVFDQ� ORV� FOLHQWHV�� GH�
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. 

(Q�0p[LFR��OD�VLWXDFLyQ�QR�HV�PHMRU�\D�TXH�WDQ�VyOR���GH�FDGD����MIPyMEs sobreviven después de sus dos primeros años según 
&11�([SDQVLyQ�

El problema se acrecienta cuando intentamos homogeneizar las características, 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 
TXH�OD�HFRQRPtD��OD�LQGXVWULD��OD�WHFQRORJtD�\�HO�PLVPR�VHU�KXPDQR�KDQ�HYROXFLRQDGR�HQ�ORV�~OWLPRV����DxRV�

Los choques culturales han originado consumidores sincretistas���SRU�HOOR�SDUD�LGHQWLÀFDU�ODV�QHFHVLGDGHV�\�GHVHRV�H�LQWXLU�
el comportamiento de compra del consumidor, se necesita de conocimiento profundo, no sólo de ciencias sociales sino también 
biológicas, el mercado nos obliga a saber sobre economía, antropología, psicología, neurociencias y sobre todo de biología.

Objetivo General

• Sentar las bases de una nueva perspectiva de segmentación para mercados de consumo a partir de las variables de género, 
edad y la hormona testosterona.

�� � Término que hace alusión a la cultura o la religión para resaltar su carácter de fusión y asimilación de elementos diferentes.
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2EMHWLYRV�HVSHFtÀFRV

• Comprender  la importancia de la Neurosegmentación.
• Conocer las características cerebrales de hombres y mujeres.
• 'HWHUPLQDU�OD�PDQHUD�HQ�TXH�LQÁX\H�OD�HVWUXFWXUD�FHUHEUDO�\�KRUPRQDO�WDQWR�GH�KRPEUHV�FRPR�GH�PXMHUHV�HQ�OD�WRPD�GH�
decisiones de compra.  

Preguntas de investigación

• ¢4Xp�HV�OD�1HXURVHJPHQWDFLyQ"
• ¢&XiOHV�VRQ�ODV�GLIHUHQFLDV�QHXURQDOHV�GH�KRPEUHV�\�PXMHUHV"
• ¢&yPR�LQÁX\H�OD�HVWUXFWXUD�FHUHEUDO�HQ�OD�WRPD�GH�GHFLVLRQHV�GH�FRPSUD"
• ¢&yPR�OD�WHVWRVWHURQD�LQÁX\H�HQ�OD�GHFLVLyQ�GH�FRPSUDV�GHO�JpQHUR�PDVFXOLQR"

-XVWLÀFDFLyQ
La importancia de la neurosegmentación radica no sólo en el hecho de que los consumidores han evolucionado a raíz de los 
avances tecnológicos y la globalización, sino que además los consumidores continúan cambiando su comportamiento a medida 
que van creciendo, un cerebro joven, piensa y actúa 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 
cambiarán su forma de pensar, de ver el mundo, de sentirse o no atraídos por los productos debido a los cambios hormonales que 
WDQWR�KRPEUHV�FRPR�PXMHUHV�H[SHULPHQWDUiQ�D�PHGLGD�TXH�FUHFHQ��LQÁX\HQGR�HQ�JUDQ�PHGLGD�VXV�DFWLWXGHV��JXVWRV�\�SUHIHUHQFLDV�

/D� OOHJDGD�GH� ODV� QHXURFLHQFLDV� WUDMR� FRQVLJR� OD� SRVLELOLGDG�GH� H[SORUDU� HO� FHUHEUR� GH� ORV� FRQVXPLGRUHV� D� SURIXQGLGDG�\�
entender mejor su toma de decisiones, hoy en día la manera más efectiva de delimitar el mercado objetivo de un producto es a 
través de la neurosegmentación�GH�PHUFDGRV��XQ�FRQFHSWR�DFXxDGR�SRU�-�UJHQ�.ODULF�HQ�VX�OLEUR�Blind���������SHUR�TXH�D~Q�QR�
FXHQWD�FRQ�XQD�GHÀQLFLyQ�FODUD��6LQ�HPEDUJR��D�OD�neurosegmentación�VH�OH�SRGUtD�GHÀQLU�FRPR�HO�SURFHVR�PHGLDQWH�HO�FXDO�VH�
divide un mercado de consumo en grupos uniformes más pequeños con características neurológicas y hormonales homogéneas.

3RU�RWUR�ODGR��HO�IDFWRU�FRPSHWLWLYR�QRV�REOLJD�D�GHVDUUROODU�HVWUDWHJLDV�PHUFDGROyJLFDV�PiV�SODQLÀFDGDV�TXH�JHQHUHQ�PHMRUHV�
resultados, es urgente una transformación, la segmentación se encuentra en terapia intensiva y la solución no estriba en agregar 
más variables a las ya conocidas, la verdadera solución se encuentra en su evolución.

Principales hallazgos
Gracias a la ayuda de las neurociencias, hoy sabemos que hombres y mujeres somos distintos no sólo físicamente, sino también 
QHXURQDOPHQWH��HVD�GLVWLQFLyQ�SURYRFD�TXH�D�OD�KRUD�GH�WRPDU�XQD�GHFLVLyQ�GH�FRPSUD�QRV�ÀMHPRV�HQ�DVSHFWRV�\�IDFWRUHV�PX\�
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 códigos genéticos, lo cual provoca una distinción en menos 
GH�XQ��%, sin embargo,  este pequeño porcentaje de diferencia tiene una enorme importancia que sin lugar a dudas condicionará 
la manera de tomar decisiones de compra.

3RU�RWUR�ODGR��XQR�GH�ORV�GHVFXEULPLHQWRV�PiV�LPSUHVLRQDQWHV�TXH�OD�ELRORJtD�KD�HQVHxDGR�DO�PXQGR�GH�OD�PHUFDGRWHFQLD�VLQ�
lugar a dudas es la de nuestro origen femenino; y es que Louann Brizendine señala 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 
OD�PLWDG�GH�ORV�IHWRV�VH�YXHOYHQ�PDVFXOLQRV�GHELGR�D�ORV�DSRUWHV�TXH�UHFLEHQ�GH�OD�KRUPRQD�WHVWRVWHURQD��%UL]HQGLQH��/��������
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/DV� EDVHV� GHO� 1HXURPDUNHWLQJ� IXHURQ� VHQWDGDV� D� SDUWLU� GH� ODV� LQYHVWLJDFLRQHV� GHO� 'U�� 3DXO� 0DF/HDQ�� DQWLJXR� GLUHFWRU�
GHO�/DERUDWRULR�GHO�&HUHEUR�\�HO�&RPSRUWDPLHQWR�GHO�,QVWLWXWR�1DFLRQDO�GH�6DOXG�0HQWDO�GH�ORV�(8��TXLHQ�HQ�HO�DxR����� elaboró 
XQ�PRGHOR�GH�FHUHEUR�EDVDGR�HQ�VX�GHVDUUROOR�HYROXWLYR��OD�´7HRUtD�GHO�FHUHEUR�WULXQRµ��OD�FXDO�HVWLSXOD�TXH�HO�FHUHEUR�KXPDQR�HQ�
realidad está dividido en tres cerebros, y cada uno de ellos fueron apareciendo sucesivamente como respuesta a las necesidades 
HYROXWLYDV� �0DF/HDQ���������(VWRV� WUHV�FHUHEURV�VRQ�HQ�RUGHQ�GH�DSDULFLyQ�HQ� OD�KLVWRULD�HYROXWLYD�HO��&HUHEUR� UHSWLOLDQR��HO�
FHUHEUR�OtPELFR�\�HO�FHUHEUR�QHR�FyUWH[�
•  Cerebro Reptiliano:�(V�OD�SDUWH�PiV�DQWLJXD�GHO�FHUHEUR�\�HVWi�GLVHxDGR�HVSHFtÀFDPHQWH�SDUD�PDQHMDU�OD�VXSHUYLYHQFLD�GHVGH�
XQ�VLVWHPD�ELQDULR��KXLU�R�SHOHDU��FRQ�PX\�SRFR�R�QLQJ~Q�SURFHVR�VHQWLPHQWDO��6H�HQFDUJD�GH�DXWRUUHJXODU�HO�RUJDQLVPR��(Q�
consecuencia, este cerebro no está en capacidad de pensar, ni de sentir; su función es la de actuar, cuando el estado del organismo 
DVt�OR�GHPDQGD��(VWi�LPSXOVDGR�HQ�JUDQ�PHGLGD�SRU�OD�VXSHUYLYHQFLD��5HVSLUDU��FRPHU��EHEHU��UHJXODU�OD�WHPSHUDWXUD�FRUSRUDO��
VH[R��WHUULWRULDOLGDG��QHFHVLGDG�GH�FRELMR��GH�SURWHFFLyQ��0DF/HDQ��������

3RU� HVWD� UD]yQ� SRGHPRV� GLOXFLGDU� OD� LPSRUWDQFLD� GHO� FHUHEUR� UHSWLOLDQR� D� OD� KRUD� GH� VHJPHQWDU� \� GHVDUUROODU� HVWUDWHJLDV�
mercadológicas sustentadas en información biológica, información capaz de trascender el aspecto social y cultural del mercado.

0XFKDV�FDPSDxDV�SXEOLFLWDULDV�H[LWRVDV�D�QLYHO�PXQGLDO�VH�GHEHQ�D�TXH�KDQ�VLGR�JORULRVDPHQWH�GLULJLGDV�D�GHVSHUWDU�HVWH�
FHUHEUR�SULPLWLYR��8Q�HMHPSOR�� HV� OD� IDPRVD�FDPSDxD�GHO�GHVRGRUDQWH�SDUD�KRPEUHV�GH�8QLOHYHU��$[H��6L�ELHQ�$[H�QDFLy�D�
PHGLDGRV�GH�ORV����FRPR�XQD�PDUFD�GH�8QLOHYHU�HQ�)UDQFLD��QR�IXH�VLQR�KDVWD������TXH�OOHJy�DO�PHUFDGR�PH[LFDQR�FRQ�XQD�
mezcla que incluía colonia y desodorante en aerosol, stick y roll-on��SURGXFWRV�GLULJLGRV�D�KRPEUHV�GH�HQWUH�ORV����\����DxRV�GH�
HGDG��(QWUH������\������OD�PDUFD�PDQWXYR�XQD�SRVWXUD�FRQVHUYDGRUD��FRPSLWLHQGR�SRU�SDUWLFLSDFLyQ�GH�PHUFDGR�FRQWUD�6SHHG�
6WLFN��3DWULFKV�\�*LOOHWWH��SHUR�XQ�DxR�PiV�WDUGH�$[H�JHQHUy�XQD�LGHD�TXH�UHYROXFLRQy�VX�FRPXQLFDFLyQ�\�HQIRTXH�HVWUDWpJLFR��HO�
FRPHUFLDO�´-HDORXV\µ��TXH�IXH�HO�SULPHUR�HQ�PRVWUDU�HO�DKRUD�IDPRVR�´(IHFWR�$[Hµ��HO�FXDO�HV��HQ�SRFDV�SDODEUDV��OD�DWUDFFLyQ�TXH�
JHQHUDQ�ODV�IUDJDQFLDV�$[H�KDFLD�ODV�PXMHUHV���8QLOHYHU���������

(O�p[LWR�DEUXPDGRU�GHO�´(IHFWR�$[Hµ��HV�XQ�HMHPSOR�GHO�XVR�DGHFXDGR�GH�OD�QHXURVHJPHQWDFLyQ�GH�PHUFDGRV��\D�TXH�XQD�JUDQ�
FDQWLGDG�GH�VXV�XVXDULRV�UHDOHV�VRQ�KRPEUHV�DGROHVFHQWHV��FRQ�XQD�SUHVHQFLD�GH�WHVWRVWHURQD�PX\�HOHYDGD�GH�KDVWD����YHFHV�PiV�
que en la etapa de la infancia, esta presencia de testosterona facilita a Unilever activar el cerebro reptil del consumidor masculino 
D�WUDYpV�GH�OD�SURPHVD�GH�´REWHQHU�VH[Rµ��QR�ROYLGHPRV�TXH�HO�VH[R��UHSURGXFFLyQ��HV�XQR�GH�ORV�IDFWRUHV�SUHSRQGHUDQWHV�TXH�
DWDxHQ�DO�FHUHEUR�UHSWtOLFR��(VWD�FRPELQDFLyQ�SHUPLWLy�D�OD�PDUFD�FRQTXLVWDU�OD�SRVLFLyQ�GH�OtGHU�HQ�HO�PHUFDGR�PH[LFDQR�
• * Sistema Límbico: Este cerebro se empieza a desarrollar incipientemente en las aves y totalmente en los mamíferos, se 
encuentra físicamente ubicado por encima del reptil, este cerebro permite al mamífero un desarrollo sentimental que opera, 
fundamentalmente, desde la estructura conocida como la amígdala cerebral. Este sistema está asociado a la capacidad de sentir y 
GHVHDU��H�LPSOLFDGR�HQ�HO�RULJHQ�GH�ORV�SURFHVRV�HPRFLRQDOHV�\�HVWDGRV�GH�FDOLGH]��DPRU��JR]R��GHSUHVLyQ��RGLR��0DF/HDQ��������
El cerebro límbico o mamífero, es el cerebro emocional, capaz de alojar sentimientos, sensaciones y miedos. Las mujeres se 
FDUDFWHUL]DQ�SRU�VHU�XQ�SRFR�PiV�OtPELFDV�TXH�ORV�KRPEUHV��.DOULF��-��������
• * Neo-córtex: /RV�KXPDQRV�SRVHHQ�XQ�FHUHEUR�PXFKR�PiV�HVSHFLDOL]DGR�TXH�ORV�SULPDWHV��1HR�FyUWH[���SRU�OR�FXDO��DGHPiV�
de sentimientos, manejan un proceso racional de entendimiento y de análisis, ampliamente superior al de todos los demás 
mamíferos, lo que les permite adquirir conocimientos, desarrollar sociedades, culturas, tecnologías y comprender las leyes que 
ULJHQ�HO�XQLYHUVR��0DF/HDQ��������

Las neurociencias nos ha demostrado que el género masculino es quién ha desarrollado más este cerebro, y según el gurú del 
1HXURPDUNHWLQJ�-~UJHQ�.ODULF��DO�KHFKR�GH�TXH�HVWH�FHUHEUR�HUD�PiV�DSWR�D�OD�KRUD�GH�FD]DU��JHQHUDU�HVWUDWHJLDV�\�FRQVWUXLU�H�
inventar herramientas.

3RU�RWUR�ODGR��OD�HVWUXFWXUD�FHUHEUDO�\�KRUPRQDO�GH�XQ�KRPEUH�GLVWD�PXFKR�GH�VHU�VLPLODU�D�OD�GH�OD�PXMHU��DO�SHQVDU�\�DFWXDU�
de manera distinta, nuestra toma de decisiones de compra es también diferente. A la hora de utilizar la segmentación 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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SURPRFLyQ�FRQ�FDPSDxDV�HQFDPLQDGDV�D�LPSDFWDU�D�DPERV�VH[RV��VLQ�GXGD�OD�PDQHUD�PiV�VHQFLOOD�GH�REWHQHU�XQ�IUDFDVR�HQ�OD�
comercialización, 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 serían 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 ánimo y por consecuencia de nuestra conducta. En este sentido uno de los 
KDOOD]JRV�PiV�LPSRUWDQWHV�GH�OD�SUHVHQWH�LQYHVWLJDFLyQ�VRQ�ORV�FDPELRV�TXH�H[LVWHQ�HQ�ORV�QLYHOHV�GH�GHWHUPLQDGDV�KRUPRQDV�
dependiendo del género y la edad de los individuos. Esta es la razón principal por la que una misma persona se comporte de 
manera diferente a lo largo de su vida.

'H�LJXDO�PDQHUD��HO�FRQRFLPLHQWR�GH�ORV�GLYHUVRV�FRPSRUWDPLHQWRV�TXH�PDQLÀHVWDQ�ORV�LQGLYLGXRV�SRU�HO�ÁXMR�FDPELDQWH�GH�
ODV�KRUPRQDV��SXHGH�VHU�XWLOL]DGR�SDUD�VHJPHQWDU�HO�PHUFDGR�GH�FRQVXPR�GH�XQD�PDQHUD�PiV�HVSHFtÀFD�

&DEH�UHVDOWDU�TXH�VL�ELHQ�H[LVWH�XQD�JUDQ�FDQWLGDG�GH�KRUPRQDV�SUHVHQWHV�HQ�HO�FXHUSR�PDVFXOLQR�\�IHPHQLQR�TXH�LQÁX\HQ�
HQ�VX�FRQGXFWD��HO�SUHVHQWH�HVWXGLR�VyOR�VH�FHQWUD�HQ�OD�KRUPRQD�GHQRPLQDGD�7HVWRVWHURQD�\�OD�LQÁXHQFLD�TXH�HVWD�WLHQH�HQ�HO�
comportamiento del género masculino. 

$�FRQWLQXDFLyQ�VH�SUHVHQWD�XQD�WDEOD�VREUH�ORV�FDPELRV�HQ�ORV�QLYHOHV�GH�7HVWRVWHURQD�\�VX�LQÁXHQFLD�HQ�HO�JpQHUR�PDVFXOLQR�
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3DUWLHQGR� GH� OD� LQIRUPDFLyQ� DQWHULRU� SRGHPRV� GLOXFLGDU� TXH� ORV�PHUFDGyORJRV� SRGUiQ� HODERUDU� SHUÀOHV� GH� FRQVXPLGRUHV�
más detallados, los cuales estén sustentados en información biológica e incluso trascienda el ámbito cultural, debido a que las 
KRUPRQDV�VRQ�VXVWDQFLDV�TXtPLFDV�TXH�WRGR�VHU�KXPDQR�WLHQH�\�HVWDV�VyOR�FDPELDUiQ�VXV�ÁXMRV�GHSHQGLHQGR�GHO�JpQHUR�\�OD�HGDG�
GH�ORV�LQGLYLGXRV��3HUR�SDUD�ORJUDU�ORV�SHUÀOHV�GH�FRQVXPLGRUHV�EDVDGRV�HQ�OD�QHXURVHJPHQWDFLyQ�HV�QHFHVDULR�WRPDU�HQ�FXHQWD�
VXV�WUHV�YDULDEOHV�SULPRUGLDOHV��(O�JpQHUR��OD�HGDG�\�OD�KRUPRQD�HQ�FXHVWLyQ�

Imagen 1. Variables de Neurosegmentación de mercados

)XHQWH��(ODERUDFLyQ�3URSLD���������

$�VX�YH]�HVWD�IRUPD�GH�VHJPHQWDU�SHUPLWLUi�HQFRQWUDU�RSRUWXQLGDGHV�SDUD�HO�GHVDUUROOR�\�R�FRPXQLFDFLyQ�GH�ELHQHV�\�VHUYLFLRV�
FRPR�VH�PXHVWUD�HQ�OD�WDEOD�Q~PHUR���
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Conclusiones 
Desafortunadamente, aún en la actualidad muchas empresas continúan segmentando los mercados de consumo de la misma 
PDQHUD�TXH�KDFH�PiV�GH����DxRV��$�WUDYpV�GH�VXV�FXDWUR�YDULDEOHV�EiVLFDV��*HRJUiÀFD��GHPRJUiÀFD��SVLFRJUiÀFD�\�FRQGXFWXDO��
(O�UHVXOWDGR�GH�HVDV�DFFLRQHV�VH�YHQ�UHÁHMDGRV�HQ�ORV�QXPHURVRV�IUDFDVRV�PHUFDGROyJLFRV�REWHQLGRV��QR�VyOR�HQ�0p[LFR�VLQR�HQ�
WRGR�HO�PXQGR��WDQ�VyOR�XQ�HVWXGLR�OOHYDGR�D�FDER�SRU�7KH�'XEOLQ�*URXS�FLWDGR�HQ�HO�OLEUR�´HVWDPRV�FLHJRVµ�GH�-�UJHQ�VH�HVWLPD�
TXH�PiV�GHO���% de los procesos de innovación fracasan.

Es momento de aceptar los enormes cambios que la globalización y los adelantos tecnológicos han provocado en el 
FRPSRUWDPLHQWR� GHO� FRQVXPLGRU�� TXH� H[LJHQ� D� ODV� HPSUHVDV� UHDGDSWDUVH� SDUD� VREUHYLYLU�� HQ� HVWD� QXHYD� HUD� ODV� KHUUDPLHQWDV�
QHXURFLHQWtÀFDV�QRV�EULQGDQ�OD�SRVLELOLGDG�GH�H[SORUDU�HO�FHUHEUR�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV�D�SURIXQGLGDG�\�HQWHQGHU�PHMRU�VX�WRPD�GH�
decisiones, hoy en día la manera más efectiva de delimitar el mercado objetivo de un producto es a través de la neurosegmentación 
de mercados.

/RV� UHVXOWDGRV� REWHQLGRV� KDVWD� HO�PRPHQWR� UHYHODQ� TXH� XQD�PDQHUD�PiV� HVSHFtÀFD� GH� GHOLPLWDU� D� ORV� FRQVXPLGRUHV�� HV�
SUHFLVDPHQWH�D�SDUWLU�GH�VX�FRQGLFLyQ�GH�JpQHUR��OD�HGDG�\�ODV�KRUPRQDV�TXH�LQÁX\HQ�VX�DFWXDU��GHELGR�D�TXH�VLQ�LPSRUWDU�VX�
cultura estas estarán presentes en sus cuerpos. En este sentido el estudio de la testosterona durante esta investigación, permite 
FUHDU�XQ�SHUÀO�GHO�FRQVXPLGRU�PDVFXOLQR�PiV�SUHFLVR�TXH�VLQ�GXGD�IDFLOLWD� OD�HODERUDFLyQ�GH�HVWUDWHJLDV�PHUFDGROyJLFDV�TXH�
permitan el mejor posicionamiento de los productos.  

Sin embargo, y a pesar de su gran importancia, la neurosegmentación de mercados aún tiene mucho más por develar, 
H[LVWHQ�XQD�JUDQ�FDQWLGDG�GH�KRUPRQDV�TXH�D~Q�QR�KDQ�VLGR�HVWXGLDGDV�\�TXH�VLQ�GXGD�VRQ�LPSRUWDQWtVLPDV�SDUD�GHWHUPLQDU�HO�
comportamiento del consumidor.
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Capítulo 15. Estudio sobre  la efectividad del medio on-line en la 
investigación de mercados
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Resumen
Es un hecho que la tecnología y la era digital han revolucionado al mundo entero con sus acelerados pasos de cambio e innovación 
\�OD�LQYHVWLJDFLyQ�GH�PHUFDGRV�QR�TXHGD�H[HQWD�GH�HOOD��HO�REMHWLYR�GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ�IXH�HO�KDFHU�XQ�FRPSDUDWLYR�HQWUH�ORV�
diferentes tipos de software�H[LVWHQWHV�HQ�HO�PHUFDGR�TXH�SHUPLWHQ�OD�UHDOL]DFLyQ�GH�LQYHVWLJDFLyQ�on-line así 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 investigación, y que el mensaje de invitación para los 
individuos juega un papel determinante para que ellos respondan la encuesta.
Palabras clave: investigación de mercados, software online, encuesta on-line.

Introducción
El uso de la Red y del ciberespacio construido sobre ella, ha supuesto la reorganización en apenas dos décadas de las costumbres 
GH�PLOORQHV�GH�SHUVRQDV��/D�XWLOL]DFLyQ�GH�LQWHUQHW�DOFDQ]y�D�LQLFLRV�GH������XQD�SREODFLyQ�GH���������������HTXLYDOHQWH�DO�����% 
GH�OD�SREODFLyQ�PXQGLDO��FXDQGR�HQ������HO�Q~PHUR�GH�XVXDULRV�HUD�GH�������������HTXLYDOHQWH�DO�����%. En la última década 
HO�LQFUHPHQWR�PHGLR�GH�VX�XVR�KD�FUHFLGR�HQ�XQ����%��6LHQGR�$VLD�HO�FRQWLQHQWH�TXH�KD�PRVWUDGR�HO�PD\RU�FUHFLPLHQWR������%), 
HQ�$PpULFD�ODWLQD�\�HO�&DULEH�HO�LQFUHPHQWR�VROR�KD�VLGR�GHO������%�HQ�HO�PLVPR�SHULRGR��:RUOG�,QWHUQHW�8VHUV�6WDWLVWLF�������

Desde mediados de la década de los noventa, el estudio de Internet ha conllevado el desarrollo de todo un repertorio de métodos 
de investigación basados en la aplicación de las técnicas convencionales a través de las tecnologías de Internet (entrevista, 
cuestionarios, grupos de discusión, etc.). El correo electrónico, el chat o la mensajería instantánea se han utilizado para la 
UHDOL]DFLyQ�GH�HQWUHYLVWDV��0DQQ�\�6WHZDUW��������%DPSWRQ���������OD�DSOLFDFLyQ�GH�FXHVWLRQDULRV�D�WUDYpV�GH�,QWHUQHW�KD�VLGR�RWUD�
WpFQLFD�H[WHQVDPHQWH�DSOLFDGD��\�ORV�IRURV�\�WHFQRORJtDV�VLPLODUHV�KDQ�VLGR�XVDGRV�SDUD�HVWDEOHFHU�JUXSRV�GH�GLVFXVLyQ�VREUH�ODV�
WHPiWLFDV�PiV�GLYHUVDV��+HZVRQ����������(VWDOHOOD��\��$UGpYRO��������

/D�H[WHQVLyQ�\�PHMRUD�GHO�DFFHVR�D�LQWHUQHW�HQ�OD�~OWLPD�GpFDGD�KD�SURSLFLDGR�OD�DSDULFLyQ�\�HO�DXJH�GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ�GH�
mercados online��/ODXUDGy���������(O�XVR�GH�,QWHUQHW�KD�FREUDGR�IXHU]D�FRPR�KHUUDPLHQWD�GH�UHFROHFFLyQ�GH�LQIRUPDFLyQ��\D�VHD�
cuantitativa o cualitativa.
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Marco teórico
(Q������ OD� LQGXVWULD�GH� OD� LQYHVWLJDFLyQ�HQ�0p[LFR�DOFDQ]y�XQ�YDORU�DQXDO�GH�������PLOORQHV�GH�SHVRV�� �AMAI��������'LFKR�
YDORU�HVWLPDGR�PDUFD�HO�SULPHU�GHVFHQVR�DQXDO�HQ�HO�KLVWyULFR�GH�HVWH�HVWXGLR��$�0p[LFR��OH�DIHFWy��OD�FRQWUDFFLyQ�GHO�PHUFDGR�
UHJLVWUDGD�GHVGH�OD�UHFHVLyQ�GH������������FRPELQDGD�FRQ�OD�OHQWD�GLQiPLFD�TXH�PRVWUy�OD�HFRQRPtD�GHO�SDtV�HO�DxR�SDVDGR��(V�
DVt�TXH�OD�LQGXVWULD�WLHQH�XQ�FUHFLPLHQWR�QHJDWLYR�GH�����%�UHVSHFWR�D�������DVt�PLVPR�ODV�HQWUHYLVWDV�TXH�VH�UHDOL]DEDQ�FDUD�D�FDUD�
TXH�DQWHV�UHSUHVHQWDEDQ�XQ���%�GH�ORV�HVWXGLRV�KHFKRV��WXYLHURQ�XQ�GHVFHQVR�GH�XQ���%��VLHQGR�UHPSOD]DGD�HQ�XQ���% por otros 
medios de recolección de información como internet y teléfono (AMAI�������

En este sentido, Internet presenta importantes ventajas respecto de la investigación cara a cara, como el ahorro en costo y 
tiempo. (%DUUD��\�4XH]DGD���������7DPELpQ��H[LVWHQ�GHVYHQWDMDV��\D�TXH�DO�QR�KDEHU�XQD�HQWUHYLVWD�SHUVRQDO�FRQ�HO�HQFXHVWDGR�
acerca de su opinión o percepción de algún tema en común, y al ser la web , el cuestionario y los medios informáticos por los 
cuales se llega al individuo, se necesita algo más que palabras para construir un cuestionario online�FRPSHWHQWH���/ODXUDGy���������
Muchas de este software�SDUD�REWHQHU�UHVSXHVWDV�GH�VX�PHUFDGR�HVWiQ�XWLOL]DQGR�LQFHQWLYRV�R�JUDWLÀFDFLRQHV�D�ORV�HQFXHVWDGRV��
JDUDQWL]DQGR�DVt�XQD�PD\RU�FDOLGDG�GH�OD�LQIRUPDFLyQ��HQFXHVWDVWLN������

La efectividad de la investigación de mercados online se mide en el grado en que el software cumple con los objetivos esenciales 
GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ��HQWHQGLHQGR�OD�HIHFWLYLGDG�FRPR�OD�FDSDFLGDG�GH�ORJUDU�HO�HIHFWR�TXH�VH�GHVHD�R�VH�HVSHUD��WDPELpQ��FRPR�D�
OD�UHODFLyQ�\�VLQHUJLD�JHQHUDGD�HQWUH�OD�HÀFDFLD��VL�ORJUD�R�KDFH�OR�TXH�GHEtD�KDFHU��\�OD�HÀFLHQFLD��JUDGR�HQ�TXH�VH�FXPSOHQ�ORV�
REMHWLYRV�GH�XQD�LQLFLDWLYD�DO�PHQRU�FRVWR�SRVLEOH����0RNDWH���������(O�QR�FXPSOLU�FDEDOPHQWH�ORV�REMHWLYRV�\�R�HO�GHVSHUGLFLR�GH�
UHFXUVRV�R�LQVXPRV�KDFHQ�TXH�OD�LQLFLDWLYD�UHVXOWH�LQHÀFLHQWH��3RU�OR�TXH�OD�HIHFWLYLGDG�GH�OD��LQYHVWLJDFLyQ�GH�PHUFDGRV�VHUi�OD�GH�
allegarse de la información pertinente, del target�DGHFXDGR��HQ�WLHPSR�RSRUWXQR�SDUD�WRPDU�GHFLVLRQHV��HÀFDFLD���<�ORV�UHFXUVRV��
PHGLRV��WLHPSR�\�HVIXHU]RV�QHFHVDULRV�D�LQYHUWLU�VHDQ�ORV�PtQLPRV�SDUD�ORJUDU�OD�HÀFLHQFLD�HQ�OD�LQYHVWLJDFLyQ���)LVFKHU�\�(VSHMR�
�����

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

¿Realmente estos software están cumpliendo con lo que ofrecen, son realmente útiles y efectivos para su uso en investigación 
GH�PHUFDGRV"��OD�SUHVHQWH�LQYHVWLJDFLyQ�WLHQH�FRPR�REMHWLYR���´&RQRFHU�OD�HIHFWLYLGDG�GHO�PHGLR�online en la investigación de 
PHUFDGRVµ

Método
(V�XQ�HVWXGLR�QR�H[SHULPHQWDO��H[SORUDWRULR��UHDOL]DGR�HQ�GRV�IDVHV��OD�SULPHUD�IXH�XQD�LQYHVWLJDFLyQ�GRFXPHQWDO�TXH�QRV�SHUPLWLy�
obtener datos sobre los principales software�TXH�H[LVWHQ�HQ�HO�PHUFDGR��FRQRFHU�ODV�YHQWDMDV�TXH�WLHQH�VREUH�OD�LQYHVWLJDFLyQ�
tradicional y hacer un comparativo entre sus funcionalidades. La segunda, fue un estudio con enfoque cuantitativo, aplicado en 
XQD�LQYHVWLJDFLyQ�GHQRPLQDGD�µ3HUFHSFLyQ�GHO�URO�GH�OD�PXMHUHV�HQ�SXHVWRV�GLUHFWLYRV�HQ�HO�PHUFDGR�ODERUDOµ��HQ�GRQGH�VH�XWLOL]y�
el software SurveyMonkey para conocer la efectividad de los medios electrónicos en la investigación de mercados, mencionando 
HO�SURFHVR��FyPR�VH�UHDOL]y��OD�FRPSLODFLyQ�\�DQiOLVLV�GH�ORV�UHVXOWDGRV��ÀOWURV��H[SRUWDFLyQ�GH�ORV�UHVXOWDGRV�D�H[FHO�� WLHPSR�
transcurrido para obtener las encuestas necesarias, cambios que se hicieron, y medición de la efectividad del medio.

Hallazgos
En relación a la investigación documental, la oferta de software de encuestas online�HV�PX\�DPSOLD��HQ�HO�DQH[R���VH�KDFH�XQ�
comparativo de los más importantes en el mercado, presentando sus características y funcionalidades, servicios, planes y tarifas. 
El análisis del software se realizó por planes y tarifas, desde el plan Gratuito (free���3URIHVLRQDO��*ROG�QHJRFLRV��KDVWD�HO�3ODWLQXP�
enterprise.
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Gratuito (free)
En este plan, la mayoría del software on-line para investigación, ofrece el diseño de un cuestionario (sencillo, sin mayor 
personalización) con opción multi-idioma, la mayoría no permite el contenido multimedia en él (imágenes, video, audio). Todos 
RIUHFHQ�OD�UHFRSLODFLyQ�GH�ORV�UHVXOWDGRV�HQ�WLHPSR�UHDO��\�OD�PD\RUtD�EULQGD�XQ�DQiOLVLV�GH�ORV�UHVXOWDGRV�HQ�IRUPD�GH�JUiÀFRV�
autogenerados. Todos ofrecen invitación mediante e-mail para contestar la encuesta, y la mayoría del software da soporte técnico 
en línea aun en éste plan. Ningún software�HQ�SODQ�JUDWXLWR�RIUHFH�OD�H[SRUWDFLyQ�GH�ORV�UHVXOWDGRV�D�([FHO�R�6366���1HWTXHVW�QR�
RIUHFH�SODQ�JUDWXLWR����7DEOD�����

Profesional
La mayoría de los software en este plan brindan preguntas, respuestas y encuestas ilimitadas (sólo pocos tienen límites, Online 
Encuesta y Survio). De manera general, incluyen el plan Gratuito o Básico más opciones como personalización y contenido 
PXOWLPHGLD�HQ�OD�HQFXHVWD�� ORJRWLSR�GHO�FOLHQWH�� OyJLFD�GH�HQFXHVWD��OR�PiV�LQWXLWLYD�SRVLEOH�SDUD�HO�HQFXHVWDGR���ÀOWUR�GH�ORV�
UHVXOWDGRV�\�H[SRUWDFLyQ�D�([FHO�\�6366��DOJXQRV�VyOR�D�([FHO���$GHPiV�GH�LQFOXLU�HO�link del software en redes sociales o en 
páginas web  y brindar seguridad SSL (protocolos de encriptación de seguridad en internet, para mantener el anonimato de 
ORV�HQFXHVWDGRV��GH�OD�LQIRUPDFLyQ�\�UHVWULFFLyQ�,3��SDUD�SHUPLWLU�HO�DFFHVR�D�OD�HQFXHVWD�VyOR�D�XVXDULRV�DXWRUL]DGRV��7DPELpQ��
ofrecen sólo una cuenta de usuario o administrador que tenga acceso al software. El soporte técnico es ofrecido en línea y 
telefónico. Sólo los software Encuestatik y Netquest EULQGDQ�OD�RSFLyQ�GH�́ HQFXHVWD�UHPXQHUDGDµ�FRPR�XQD�QXHYD�KHUUDPLHQWD�GH�
atraer al encuestado y hacer que responda con mayor seriedad, aumentado la calidad de la información y motivándolo mediante 
LQFHQWLYRV�FRPR�XQ�SDJR�HQ�HIHFWLYR��ULIDV��VRUWHRV�R�SUHPLRV�GH�GLYHUVRV�SURGXFWRV��GHVFXHQWRV�R�EHQHÀFLRV�HQ�FLHUWDV�ÀUPDV��
HQWUH�RWURV���7DEOD�����

Gold/negocios
(O� SODQ� LQFOX\H� WRGDV� ODV� IXQFLRQDOLGDGHV� GHO� 3URIHVLRQDO� �GH�PDQHUD� JHQHUDO�� DGHPiV� GH� SUHJXQWDV�� UHVSXHVWDV� \� HQFXHVWDV�
ilimitadas (más opciones como el ocultar la publicidad emergente en la encuesta, lógica avanzada (para eliminar la subjetividad 
FRQ�OD�DVLJQDFLyQ�DO�D]DU��SUXHED�$�%��\�OD�aleatorización��DGHPiV��OyJLFD�GH�H[FOXVLyQ�SDUD�FDPELDU�OD�SUHJXQWD�R�OD�SiJLQD�TXH�
el encuestado verá luego, en función de su respuesta actual) y cruce de las respuestas. Sólo SurveyMonkey; Online Encuesta y 
Facebook ofrecen una app, ya sea para responder la encuesta o para administrar la cuenta. La mayoría del software en este plan 
VLJXH�EULQGDQGR�VyOR�XQD�FXHQWD�GH�XVXDULR�R�DGPLQLVWUDGRU�R��HQ�VX�GHIHFWR��QR�HVSHFLÀFDQ��D�H[FHSFLyQ�GH�Online Encuesta 
que brinda cinco cuentas de usuario. El mejor software�HQ�SODQ�*ROG�QHJRFLRV�IXH�SurveyMonkey seguido de Online Encuesta. 
�7DEOD�����

Platinum/Enterprise
(O�SODQ�LQFOX\H�WRGDV�ODV�IXQFLRQDOLGDGHV�GHO�*ROG�QHJRFLRV��GH�PDQHUD�JHQHUDO��PiV�RSFLRQHV�FRPR�PDUFD�EODQFD�GH�OD�HQFXHVWD�
y link de clave única (encuesta sin referencia al software online elegido y una URL ciega del cuestionario), mayores cuentas de 
XVXDULR�SDUD�DGPLQLVWUDU�OD�FXHQWD��SHUPLWLHQGR�GH�FLQFR�KDVWD�GLH]�XVXDULRV��$GHPiV�GH�EULQGDU�VHUYLFLR�DGLFLRQDO�R�H[WHQGLGR�
�QR�WRGRV��FRPR�HO�GLVHxR�GHO�FXHVWLRQDULR�SRU�H[SHUWRV��UHYLVLyQ�\�SHUVRQDOL]DFLyQ�GH�LPDJHQ�GHO�PLVPR��WDPELpQ��LQIRUPHV�H�
LQWHUSUHWDFLyQ�GH�ORV�UHVXOWDGRV�SRU�H[SHUWRV��VHUYLFLR�GH�PXHVWUHR�\�VHUYLFLRV�D�OD�PHGLGD��VyOR�H�HQFXHVWD��Online Encuesta, 
Encuestatick, Survio y Netquest). La opción de agente dedicado está disponible sólo para Online Encuesta y Netquest, que es una 
herramienta de asesoría en todo momento para el encuestador con respecto a cualquier duda e inconveniente que tenga, antes, 
durante y después de realizar la investigación. Cabe señalar que el software online de investigación Netquest, no ofrece ningún 
WLSR�GH�SODQ�R�WDULID�HVSHFtÀFD�SDUD�VXV�XVXDULRV��\D�TXH�VH�DGDSWD�D�ODV�QHFHVLGDGHV�HVSHFtÀFDV�GH�FDGD�LQYHVWLJDGRU��FREUDQGR�
sólo por los servicios que utiliza  y proporcionando atención personalizada en todo momento a través de e-mail y vía telefónica. 
Los servicios que ofrecen son diversos, desde el muestreo del target meta para determinar el número de encuestas necesarias para 
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DSOLFDU��(GLFLyQ�\�SURJUDPDFLyQ�GHO�FXHVWLRQDULR�SRU�H[SHUWRV�SURJUDPDGRUHV�SDUD�DXPHQWDU�OD�FDOLGDG�GH�ODV�UHVSXHVWDV��$\XGD�
HQ�SODQLÀFDFLyQ�\�HMHFXFLyQ�GHO�SUR\HFWR�GHO�LQYHVWLJDGRU��JHVWLRQDQGR�HO�HQYtR�GH�LQYLWDFLRQHV�\�UHFRUGDWRULRV�GH�UHVSXHVWD�SRU�
HO�LQYHVWLJDGRU�\�HQWUHJD�GH�XQ�LQIRUPH�GH�ORV�UHVXOWDGRV�HQ�HO�IRUPDWR�TXH�pVWH�QHFHVLWH�SDUD�VX�FRUUHFWR�DQiOLVLV���7DEOD�����

En relación al objetivo planteado sobre medir la efectividad del medio online, se realizó con el software SurveyMonkey una 
LQYHVWLJDFLyQ�GHQRPLQDGD�´3HUFHSFLyQ�GHO�URO�GH�OD�PXMHU�HQ�ODV�RUJDQL]DFLRQHVµ��HO�HVWXGLR�VH�DSOLFy�D�HJUHVDGRV��DV��GH�OD�
Facultad de Contaduría y Administración de la UNAM��\�VH�LQWHJUy�XQ�FXHVWLRQDULR�GH����SUHJXQWDV�FHUUDGDV�FRQ�HVFDOD�WLSR�/LNHUW��
FRQWDQGR�FRQ�XQD�EDVH�GH��������FRUUHRV�HOHFWUyQLFRV�DSUR[LPDGDPHQWH��(O�SURFHVR�IXH�HO�VLJXLHQWH�

��� Formulación y selección de las preguntas necesarias y adecuadas que estuvieran de acuerdo con el objetivo de la 
investigación, en la plataforma de SurveyMonkey.
��� &DPELRV�\�FRUUHFFLRQHV�HQ�OD�UHGDFFLyQ�\�RUGHQ�GH�ODV�SUHJXQWDV��WHUPLQDQGR�FRQ�XQ�LQVWUXPHQWR�ÀQDO�TXH�FRQVWy�GH����
SUHJXQWDV�GH�FDPSR�\���GH�SHUÀO�
��� 6H�KL]R�XQ�SUXHED�GH�HQYLy�GH�OD�HQFXHVWD�PHGLDQWH�6XUYH\0RQNH\�D�XQD�EDVH�LQLFLDO�GH�������HJUHVDGRV�SDUD�PHGLU�HO�
posible volumen de respuestas. Mediante SurveyMonkey se realizó la invitación a los egresados vía correo electrónico, con 
XQD�OH\HQGD�GH�DVXQWR�TXH�GHFtD�´5HVSRQGH�PL�HQFXHVWD��JUDFLDVµ��(O�UHFRSLODGRU�SRU�LQYLWDFLyQ�GHO�software�DSHQDV�UHFDEy���
UHVSXHVWDV�HQ�XQ�GtD��ORV�GtDV�SRVWHULRUHV�KDVWD�HO�FLHUUH�GH�OD�HQFXHVWD��OOHJDURQ�VyOR����UHVSXHVWDV�PiV�
���Lo anterior sugirió hacer ciertos cambios referentes a cómo se hizo la invitación al egresado para responder la encuesta. El 
primero de ellos fue ocupar una función de SurveyMonkey que permite utilizar o compartir el link de la encuesta en correo 
electrónico y redes sociales. El segundo fue emplear el correo personal del investigador para el envío de las encuestas, con 
la intención de dar mayor profesionalismo y seriedad al estudio. El tercero fue cambiar el asunto del e-mail por el nombre 
“Encuesta de género FCA-UNAMµ�\�DJUHJDU�XQD�LQYLWDFLyQ�\�VDOXGR�SRU�SDUWH�GHO�LQYHVWLJDGRU�KDFLD�HO�HJUHVDGR��PHQFLRQiQGROH�
FXiO�HV�HO�REMHWLYR�GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ�\�DJUDGHFLHQGR�DO�ÀQDO�SRU�VX�FRODERUDFLyQ��$GHPiV�VH�LQFOX\y�HQ�HO�e-mail�OD�ÀUPD�GHO�
LQYHVWLJDGRU�TXH�FRQWHQtD�VXV�GDWRV�SHUVRQDOHV�SDUD�HVWDEOHFHU�FRQWDFWR��3RU�~OWLPR��VH�HQYLy�XQ�e-mail personalizado a una 
EDVH�GH�FHUFD�GH�������HJUHVDGRV��TXH�FRQWHQtD�WRGRV�ORV�FDPELRV�DQWHULRUHV�
���Los resultados fueron muy favorables ya que el mismo día en el que se realizaron los cambios y se envió la encuesta, las 
UHVSXHVWDV�FRPHQ]DURQ�D�OOHJDU��UHFRSLODQGR�HO�SULPHU�GtD�FHUFD�GH�����UHVSXHVWDV��REWHQLHQGR�HQ�HO�ODSVR�GH�XQD�VHPDQD�XQ�
YROXPHQ�GH�UHVSXHVWDV�GH�����DSUR[LPDGDPHQWH��WHQLHQGR�XQD�PHGLD�GH�UHVSXHVWDV�GLDULDV�GH������3DUD�UHGXFLU�HO�WLHPSR�
GH�OD�UHFHSFLyQ�GH�UHVSXHVWDV�QHFHVDULDV�\�FXPSOLU�HQ�WLHPSR�\�IRUPD�OD�HQWUHJD�GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ��������UHVSXHVWDV�IXHURQ�
GHWHUPLQDGDV� FRPR�QHFHVDULDV� SDUD� OD� LQYHVWLJDFLyQ�� VH� UHDOL]y� XQ� VHJXQGR� HQYLy� GH� OD� HQFXHVWD� D� ������ HJUHVDGRV�PiV��
UHFRSLODQGR�HQ�DSHQDV�FXDWUR�GtDV�����UHVSXHVWDV��0HGLDQWH�e-mail personalizado con link�GH�OD�HQFXHVWD�VH�UHFDEDURQ�������
UHVSXHVWDV��PLHQWUDV�TXH�FRQ�HO�HQYtR�LQLFLDO�VyOR�VH�REWXYLHURQ����UHVSXHVWDV�HQ�GRV�VHPDQDV����9HU�ÀJXUD������
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Es pertinente señalar que al contar con las respuestas necesarias para el estudio, se cerró el recopilador de respuestas 
de SurveyMonkey vía Web Link��3HVH�D�HOOR��ORV��DV��HJUHVDGRV��DV��VH�SXVLHURQ�HQ�FRQWDFWR�FRQ�HO�LQYHVWLJDGRU�YtD�FRUUHR�
electrónico, para informarle su intención de responder pero que el software les informaba que el acceso a la encuesta había 
VLGR�FHUUDGR��6H�UHSRUWDURQ�FHUFD�GH����FDVRV�
��� 3RVWHULRUPHQWH��VH�SURFHGLy�D�UHDOL]DU�XQ�DQiOLVLV�GHVFULSWLYR�HQ�IRUPD�GH�UHVXPHQ�GH�ORV�UHVXOWDGRV��PHGLDQWH�SRUFHQWDMHV�\�
JUiÀFRV�DXWRJHQHUDGRV�GH�6XUYH\0RQNH\�SDUD�FDGD�XQD�GH�ODV�SUHJXQWDV��$GHPiV�GH�DQDOL]DU�ORV�JUXSRV�GH�PD\RU�UHOHYDQFLD�
SDUD� OD� LQYHVWLJDFLyQ� SRU� VHSDUDGR��PHGLDQWH� OD� KHUUDPLHQWD�ÀOWUDU�� TXH� SHUPLWH� FRQRFHU� OD� LQIRUPDFLyQ�PiV� HVSHFtÀFD� H�
importante para el investigador, realizando cruces de respuestas, conociendo así qué segmento respondió de tal modo (en 
escala ordinal de Likert) a determinada pregunta.
7. 3RU�~OWLPR��SDUD�KDFHU�XQ�DQiOLVLV�HVWDGtVWLFR�PiV�PLQXFLRVR�GH�ORV�UHVXOWDGRV�REWHQLGRV��VH�XWLOL]y�XQD�GH�ODV�KHUUDPLHQWDV�
del software�TXH�IXH�OD�GH�GHVFDUJDU�HQ�IRUPD�GH�ÀFKHUR��R�EDVH�GH�GDWRV��ORV�UHVXOWDGRV�SRU�HQFXHVWD�SDUD�FDGD�SUHJXQWD��
GLVSRQLEOH�SDUD�SDTXHWHUtD�0LFURVRIW�2IÀFH�([FHO��3RZHU�3RLQW�\�6366��/RV�UHVXOWDGRV�VH�GHVFDUJDURQ�HQ�IRUPDWR�´[OV[µ�
�([FHO���$�GLFKD�EDVH�VH�OH�DSOLFDURQ�SUXHEDV�GH�HVWDGtVWLFD�LQIHUHQFLDO�FRPR�HO�FRHÀFLHQWH�GH�FRUUHODFLyQ��SUXHED�GH�KLSyWHVLV�
para distribución z y prueba de independencia ji�.

Conclusiones
En la investigación realizada para medir la efectividad de los medios on-line�TXH�H[LVWHQ�HQ�OD�UHG��HQFRQWUDPRV�ODV�VLJXLHQWHV�
YHQWDMDV�IUHQWH�D�ORV�PHGLRV�WUDGLFLRQDOHV�

• Bajos costos de operación, ya que no fue necesario la contratación de encuestadores, pago de viáticos, 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 

Figura 1.1 Volumen de respuestas de la encuesta
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XQD�VHPDQD�VH�UHFLELHURQ������HQFXHVWDV�UHVXHOWDV�
• ([DFWLWXG��FDOLGDG�\�ÀDELOLGDG, se eliminaron los errores de la introducción de datos y al no haber intermediarios, se 
evitó sesgos en la información, pues la captura de la información se registró al instante, cada participante respondió cuando 
consideró su momento para hacerlo, por lo que la calidad de las encuestas fue mejor.
• Gran alcance, permitió encuestar a diversos segmentos de la población, difíciles 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 automático de los datos,  se puedo tener acceso a ellos en cualquier momento con una computadora 
conectada a la web .

&RPR� VH� PHQFLRQy� DO� LQLFLR� GH� OD� LQYHVWLJDFLyQ�� H[LVWH� XQ� JUDQ� Q~PHUR� GH� software que pueden ser utilizados para la 
investigación de mercados, cada uno de ellos cumple con los principios de la investigación, de obtener información pertinente 
GHO�PHUFDGR�R�QLFKR�GH�LQWHUpV�HQ�XQ�WLHPSR�PX\�FRUWR��HQWUH�HOORV�H[LVWHQ�GLIHUHQFLDV�HQ�UHODFLyQ��D�ORV�VHUYLFLRV�TXH�RIUHFH��SRU�
esta razón, cada usuario debe de hacer un comparativo para encontrar cual es el que se adapta a sus necesidades de información. 

&RQVLGHUDFLRQHV�ÀQDOHV
Los puntos importantes a destacar para el mejor uso de estas herramientas on-line�VRQ�

• El instrumento debe estar muy bien planeado y estructurado para obtener la información que se requiere, además, debe ser 
OR�PiV�DPLJDEOH�SRVLEOH�SDUD�HO�HQFXHVWD��GH�PRGR�TXH�VH�ORJUH�UHWHQHUOR�KDVWD�HO�ÀQDO�\�GHVSHUWDU�VX�LQWHUpV��
• El mensaje de invitación, es trascendental para que los participantes respondan la encuesta, ofrecer información sobre el 
PRWLYR�H�LPSRUWDQFLD�GH�VXV�UHVSXHVWDV�DQH[DQGR�XQD�EUHYH�H[SOLFDFLyQ�GH�PDQHUD�FRUGLDO��GH�TXLpQ�UHDOL]D�HO�HVWXGLR��HO�
objetivo que persigue, datos personales de contacto del investigador y agradecimiento por su participación.
• �2IUHFHU�VHJXULGDG�GH�OD�LQIRUPDFLyQ�UHFLELGD��PDQWHQLHQGR�OD�FRQÀDELOLGDG�GH�ORV�GDWRV�REWHQLGRV�GH�ORV�HQFXHVWDGRV��
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Anexo 1
Tabla 1.1 Comparativo de software para investigación de mercados existentes en internet (Plan Gratuito)

Software e-encuesta
Survey 
Monkey

Online 
encuesta

Encuesta 
Fácil

Survio Encuestatick Facebook Netquest

Planes y tarifas Gratuito Basic Básico Gratis Free Free Gratis 6�3

 Gratuito 0.00 ¤
 $ 0.00 

MX 
$0.00 
USD

$ 0.00 
USD

$0.00 
MX

0 ¤
$ 0.00 
USD

 

�3UHJXQWDV� ilimitadas ���S�H ilimitadas ilimitadas �� ilimitadas limitadas  

 Respuestas ����S�H ����S�H ����Pi[� ilimitadas
����[�
mes

ilimitadas limitadas  

 Encuestas ilimitadas limitadas ilimitadas ilimitadas � ilimitadas 1�(  

Diseño de 
encuesta

 

3HUVRQDOL]DFLyQ�GH�
encuesta

 

Multi-idioma  

Contenido 
multimedia

 

Logotipo del 
cliente

 

Sin publicidad en 
la encuesta

 

Recopilador de 
respuestas (en TR)

�1�(�  

Análisis de 
resultados

 

*UiÀFRV�
autogenerados

�1�(�  

Lógica avanzada  

Cruce de 
respuestas

�1�(�  

Filtrar resultados  
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([SRUWDFLyQ�D�
([FHO�\�6366

 

Compartir link en 
redes sociales

 

App para 
dispositivos 

móviles
1�(  

Link clave única 1�(  

Marca blanca de la 
encuesta

 

Invitación e-mail  

Seguridad y 
UHVWULFFLyQ�,3

 

Número de 
cuentas de usuario

� 1�( � � 1�( 1�( �  

6HUYLFLR�H[WHQGLGR�
(adicional)

 

Encuesta 
remunerada

  

Soporte técnico  

En línea   

Telefónico       

Agente dedicado         



���

Capítulo 16. Investigación del consumidor ¿Y tu bolsa qué dice 
de ti?

Dra. Adriana Méndez Wong
Dr. Jesús Francisco  Mellado Siller

M.PL. Edith Reyes Ruiz

Universidad Autónoma de Coahuila
7HO�,QVWLWXFLRQDO����������������

Resumen
(O�SUHVHQWH�HVWXGLR� WLHQH� OD�ÀQDOLGDG�GH�GHPRVWUDU�FyPR� OD�EROVD�GLFH�PXFKR�GH� OD�SHUVRQD�TXH� OD�XWLOL]D��EDViQGRQRV�HQ� OD�
WHRUtD�GH�TXH�ODV�SRVHVLRQHV�VRQ�XQD�H[WHQVLyQ�GH�ORV�LQGLYLGXRV��5XVHOO�:����������OD�FXDO�VHxDOD�TXH�QXHVWUD�DFXPXODFLyQ�GH�
posesiones provee un sentido del pasado y nos dice quiénes somos, de dónde venimos y quizás a dónde vamos.  Se pretende 
determinar los atributos de la bolsa para las mujeres como variables de segmentación y entendimiento del consumidor. El diseño 
GH�HVWH�HVWXGLR�HV�GH�WLSR�H[SORUDWRULR��VX�REMHWLYR�HV�GH�GLDJQyVWLFR�\�GH�KDOOD]JR��/D�XWLOL]DFLyQ�GH�YDULDV�WpFQLFDV�FRPR�OR�VRQ��
las sesiones grupo y la observación, nos sirve para obtener información que la gente no puede o no quiere proporcionar. 

(V�XQD�LQYHVWLJDFLyQ��GH�´FRUWH�WUDQVYHUVDOµ�SXHV�VH�UHDOL]DQ�HVWXGLRV�HQ�XQ�PRPHQWR�GHWHUPLQDGR�GHO�JUXSR�TXH�VH�LQYHVWLJD��
�+HUQiQGH]�6DPSLHUL��)HUQDQGH]�&ROODGR��	�%DSWLVWD�/XFLR��������

Revisión de la literatura
Concepto de Mercadotecnia
/D�PHUFDGRWHFQLD�HV�XQD�DFWLYLGDG�KXPDQD�TXH�HVWi�UHODFLRQDGD�FRQ�ORV�PHUFDGRV��VLJQLÀFD�WUDEDMDU�FRQ�HOORV�SDUD�DFWXDOL]DU�ORV�
LQWHUFDPELRV�SRWHQFLDOHV�FRQ�HO�REMHWR�GH�VDWLVIDFHU�QHFHVLGDGHV�\�GHVHRV�KXPDQRV���.RWOHU�	�*DU\��)XQGDPHQWRV�GH�0DUNHWLQJ��
�������

(O�REMHWLYR�GH�OD�PHUFDGRWHFQLD�HV�VDWLVIDFHU�ODV�QHFHVLGDGHV��GHVHRV�\�H[SHFWDWLYDV�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV��JDQDU�PHUFDGR�\�
JHQHUDU�ULTXH]D����)LVFKHU�	�(VSHMR��0HUFDGRWHFQLD��������

Investigación de motivaciones
Cuando se piensa en las necesidades como concepto central en el comportamiento del consumidor es útil 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 mercadólogo está realmente más 
LQWHUHVDGR�HQ�LQÁXLU�HQ�ODV�SUHIHUHQFLDV�TXH�HQ�ODV�QHFHVLGDGHV��&XDQGR�OD�SHUVRQD�UHFRQRFH�XQD�QHFHVLGDG�VH�FRQYLHUWH�HQ�XQ�
motivador y entonces desea o quiere satisfacer esa necesidad. Antes de escoger un producto, que motiva al individuo a comprar 
HQ� GHWHUPLQDGR� OXJDU"�&XDOTXLHU� HVWXGLR� GHO� FRPSRUWDPLHQWR� GHO� FRQVXPLGRU� HVWi� LQFRPSOHWR� D�PHQRV� TXH� GHVFLIUHPRV� HO�
SUREOHPD�GH�OD�PRWLYDFLyQ�GHO�FRQVXPLGRU���)LVFKHU�	�(VSHMR��0HUFDGRWHFQLD��������
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�/D�PRWLYDFLyQ�VH�GHÀQH�FRPR�OD�IXHU]D�LPSXOVRUD�GHQWUR�GH�ORV�LQGLYLGXRV�TXH�ORV�HPSXMD�D�OD�DFFLyQ��(VWD�IXHU]D�LPSXOVRUD�
VH�JHQHUD�SRU�XQ�HVWDGR�GH�WHQVLyQ�TXH�H[LVWH�FRPR�UHVXOWDGR�GH�XQD�QHFHVLGDG�LQVDWLVIHFKD��/RV�LQGLYLGXRV�VH�HVIXHU]DQ�WDQWR�
FRQVFLHQWHV� FRPR� VXEFRQVFLHQWHPHQWH� SRU� UHGXFLU� GLFKD� WHQVLyQ�PHGLDQWH� XQ� FRPSRUWDPLHQWR� TXH�� VHJ~Q� VXV� H[SHFWDWLYDV��
VDWLVIDUi�VXV�QHFHVLGDGHV�\��GH�HVD�PDQHUD��PLWLJDUi�HVH�HVWUpV�TXH�SDGHFHQ���6FKLIIPDQ�	�/D]DU�.DQXN��������

(O�FRPSRUWDPLHQWR�KXPDQR�HV�XQ�DVSHFWR�GLItFLO�GH�H[SOLFDU��SXHV�VX�PRWLYDFLyQ�HV�FRPSOHMD�\�DEDUFD�P~OWLSOHV�IDFWRUHV�
acerca de los cuales muchas veces el individuo no llega a tener conciencia.  Si bien la mayoría de las personas tiene una razón 
SDUD�H[SOLFDU�VX�FRPSRUWDPLHQWR��pVWD�QR�VLHPSUH�HV�PX\�OyJLFD�SDUD�ORV�GHPiV�H�LQFOXVR�SDUD�HOOD�PLVPD��/D�LQYHVWLJDFLyQ�
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 información (que ayuda a diseñar el producto, el envase y la publicidad y a 
determinar el precio), se establecen algunos supuestos concernientes a las razones que inducen al público a usar unas cosas en 
vez de otras, siempre y cuando tengan la convicción de que están satisfaciendo una necesidad palpable o, como diría, Sigmund 
)UHXG��´5HDOL]DQ�DFFLRQHV�RULHQWDGDV�D�GLVPLQXLU�HO�GLVSODFHUµ���-DQ\�&DVWUR��������

/D�PRWLYDFLyQ�HV�OD�UD]yQ�DGXFLGD�SDUD�XQD�FRQGXFWD��H[SOLFDFLyQ�UHÁHMDGD�HQ�WpUPLQRV�LQWHOHFWXDOHV�TXH�DSHODQ�D�DUJXPHQWRV�
OyJLFRV�\�VH�GHVDUUROODQ�VREUH�XQ�SODQR�UDFLRQDO��([SUHVDU�PRWLYRV�HV�FRQVWUXLU�XQD�MXVWLÀFDFLyQ��(Q�IRUPD�LPSOtFLWD��ORV�PRWLYRV�
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 
TXp"��HO�QLYHO�GH�ORV�PRWLYRV�VH�VXSHUSRQH�DO�GH�ODV�RSLQLRQHV�VLQ�UHDOPHQWH�SHUPLWLU�HQWHQGHUOR��KDFH�FDVR�RPLVR�GH�XQD�SDUWH�
importante de la realidad humana, que es constituida por el campo dinámico de las actitudes y de las motivaciones afectivas e 
LQFRQVFLHQWHV���6HUUDI���������

Algunos conductistas del consumidor distinguen entre lo que se denominan motivos racionales y motivos emocionales, y 
emplean el término racionalidad en el sentido económico tradicional, el cual supone que los consumidores actúan racionalmente 
DO�HYDOXDU�FXLGDGRVDPHQWH�WRGDV�ODV�DOWHUQDWLYDV�\�VHOHFFLRQDQ�OD�TXH�OHV�RIUHFH�OD�PD\RU�XWLOLGDG��(Q�XQ�FRQWH[WR�GH�PDUNHWLQJ��
el término racionalidad implica que los consumidores eligen metas con base en criterios totalmente objetivos, como tamaño, 
peso, precio o kilómetros por litro. Los motivos emocionales implican la selección de metas de acuerdo con criterios personales 
R�VXEMHWLYRV��SRU�HMHPSOR��RUJXOOR��WHPRU��DIHFWR�R�HVWDWXV���6FKLIIPDQ�	�/D]DU�.DQXN��������

%HON�5XVVHOO�� HQ� HO� DUWtFXOR� ´3RVVHVLRQV� DQG� WKH� ([WHQGHU� 6HOIµ� �5XVHOO�:��� ������ VXJLHUH� TXH� VRPRV� OR� TXH� WHQHPRV� \�
que ésa es la clave básica para entender el comportamiento del consumidor. Las evidencias que presenta, apoyan el concepto 
de  que las posesiones contribuyen a la percepción  de uno mismo. Señala que parece un hecho inevitable de que en  la vida 
PRGHUQD�QRVRWURV�DSUHQGHPRV��GHÀQLPRV�\�QRV�UHFRUGDPRV�FRPR�VRPRV��SRU�QXHVWUDV�SRVHVLRQHV��/DV�HYLGHQFLDV�GHO�GHVDUUROOR�
PDQLÀHVWDQ�XQD��LGHQWLÀFDFLyQ�FRQ�QXHVWUDV�FRVDV��FRPHQ]DQGR�PX\�WHPSUDQR�HQ�OD�YLGD��FRPR�HO�QLxR�DSUHQGH�D�GLVWLQJXLUVH�
del ambiente y luego de otros, que hasta pueden envidiar sus posesiones. Sostiene que las posesiones materiales tienden a 
GHFUHFHU�FRQ�OD�HGDG��SHUR�TXH�D�OR�ODUJR�GH�QXHVWUD�YLGD�XWLOL]DPRV�QXHVWUDV�SRVHVLRQHV�SDUD�H[SUHVDUQRV��SDUD�EXVFDU��IHOLFLGDG��
UHFRUGDU�QXHVWUDV�H[SHULHQFLDV��ORJURV�\�RWUDV�SHUVRQDV�HQ�QXHVWUDV�YLGDV��H�LQFOXVR�FUHDU�XQ�VHQWLGR�GH�LQPRUWDOLGDG��1XHVWUD�
acumulación de posesiones provee un sentido del pasado y nos dice quiénes somos, de dónde venimos y quizás a dónde vamos. 
/D�H[WHQVLyQ�GH�XQR�PLVPR�RFXUUH�D�WUDYpV�GHO�FRQWURO�\�HO�GRPLQLR�GH�XQ�REMHWR��FUHDFLyQ�GH�XQ�REMHWR��FRQRFLPLHQWR�GHO�REMHWR��
\�GH�OD�SUR[LPLGDG�D�XQ�REMHWR��/D�H[WHQVLyQ�SURSLD�RSHUD�QR�VRODPHQWH�D�XQ�QLYHO�LQGLYLGXDO��VLQR�WDPELpQ�D�XQ�QLYHO�FROHFWLYR��
LQFOX\HQGR�IDPLOLD��JUXSR��VXEFXOWXUD�H�LGHQWLGDGHV�QDFLRQDOHV��+D\�WHRUtDV�TXH�DSR\DQ�OD�LPSRUWDQFLD�GH�OD�H[WHQVLyQ�GH�XQR�
PLVPR�FRPR�FRQVWUXFWR�FHQWUDO�TXH�H[SOLFD�OD�YDULHGDG�GH�FRPSRUWDPLHQWRV�GHO�FRQVXPLGRU��(VWH�FRQVWUXFWR�RIUHFH�XQD�PDQHUD�
del dar sin necesariamente ser un paradigma de intercambio y ofrece perspectivas relacionadas con el consumo en el área de 
mascotas, cuidado y mantenimiento de los bienes, pérdida de producto y disposición, donación de órganos, consumo colectivo de 
objetos, y colección de bienes. El rol de las posesiones en cada fase de la vida de un individuo, ofrece una manera prometedora 
GH�FRQVLGHUDU�OD�LPSRUWDQFLD�VLPEyOLFD�GHO�FRQVXPR�HQ�QXHVWUDV�YLGDV��%HON�5XVVHOO�FRQFOX\H��TXH�HO�FRQFHSWR�GH�H[WHQVLyQ�GH�
uno mismo tiene mucho que ofrecer para entender el comportamiento del consumidor.
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'HEELH�3HUF\��WHUDSHXWD�GH�EROVDV��PDQLÀHVWD�TXH�HO�LQWHULRU�GH�OD�EROVD�GH�XQD�PXMHU�HV�XQD�YLVLyQ�GH�WRGRV�ORV�DVSHFWRV�GH�
VX�YLGD�\�GH�VX�SHUVRQDOLGDG�UHDO��(OOD�FRQVLGHUD�TXH�´VRPRV�OR�TXH�OOHYDPRVµ��$ÀUPD�TXH�SDUD�PXFKDV�PXMHUHV�VX�EROVD�HV�XQ�
lugar sagrado, el único lugar verdaderamente privado en nuestra vida. La función de una bolsa de mano es simplemente hacernos 
OD�YLGD�PiV�IiFLO�\�VHU�XQ�FRPSDxHUR�FRQVWDQWH����3HUF\��������

*UHJRULR�GH�9LOOD�\�-DYLHU�&HUYDQWHV�GH�3\VPD�/DWLQD��SUHVHQWDURQ�OD�SRQHQFLD�´9HQWDQHDQGR�OD�EROVD�GH�PDQR�GH�ODV�PXMHUHV��
'LPH�TXp�WUDHV�\�WH�GLUp�TXLpQ�HUHVµ�HQ�HO��&RQJUHVR�GH�OD�$VRFLDFLyQ�0H[LFDQD�GH�$JHQFLDV�GH�,QYHVWLJDFLyQ�GH�0HUFDGR�\�
2SLQLyQ�3~EOLFD�GHO�������HQ�HO�TXH�FRQFOX\HURQ�TXH�OD�EROVD�GH�PDQR�QR�VyOR�WLHQH�XQD�XWLOLGDG�SUiFWLFD�SDUD�OD�XVXDULD�VLQR�
que establece parámetros sobre su personalidad y su conducta que puede darnos nuevas áreas de oportunidad para entender a las 
FRQVXPLGRUDV���'H�9LOOD�	�&HUYDQWHV��

Herramienta utilizada: sesiones de grupo y observación
/RV�GDWRV�SULPDULRV�ORV�RULJLQD��HO�LQYHVWLJDGRU�FRQ�HO�SURSyVLWR�HVSHFtÀFR�GH�DWHQGHU�HO�SUREOHPD�TXH�HQIUHQWD��/D�LQYHVWLJDFLyQ�
FXDOLWDWLYD�SURSRUFLRQD�FRQRFLPLHQWR�\�HQWHQGLPLHQWR�GHO�SUREOHPD��HQ�WDQWR�TXH�OD�LQYHVWLJDFLyQ�FXDQWLWDWLYD�EXVFD�FXDQWLÀFDU�
los datos y, en general, aplica algún tipo de análisis estadístico. Tomar la investigación cualitativa y la cuantitativa como 
complementarias es un principio sólido de la investigación de mercados, más que una competencia entre ellas. �0DOKRWUD��������

Las técnicas cualitativas se describen como los únicos tipos de investigación que permiten a quien toma decisiones y al 
LQYHVWLJDGRU�YHU�D�ORV�HQFXHVWDGRV�HQ�SHUVRQD�\�HVFXFKDUORV�KDEODU��HQ�VXV�SURSLDV�SDODEUDV���.LQQHDU�	�7D\ORU��������

Sesiones de grupo.

�6RQ�KHUUDPLHQWDV�GH� LQYHVWLJDFLyQ�FXDOLWDWLYD�FX\R�QRPEUH� LQGLFD�TXH� VH�EXVFD�´HQIRFDUµ�XQ� WHPD�HVSHFtÀFR�FRQ�HO�ÀQ�GH�
profundizar en su análisis 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 
PD\RU�IUHFXHQFLD�HQ�LQYHVWLJDFLyQ�GH�PHUFDGRV��8QD�VHVLyQ�GH�JUXSR�SXHGH�GHÀQLUVH�FRPR�XQD�GLVFXVLyQ�LQWHUDFWLYD�YDJDPHQWH�
estructurada dirigida por un moderador entrenado, con un pequeño número de encuestados simultáneamente. El valor de la 
WpFQLFD�UDGLFD�HQ�GHVFXEULU�OR�LQHVSHUDGR��OR�FXDO�HV�HO�UHVXOWDGR�GH�XQD�GLVFXVLyQ�GH�JUXSR�GH�OLEUH�ÁXMR����.LQQHDU�	�7D\ORU��
������

La observación 

La investigación por observación puede servir para obtener información que la gente no puede o no quiere proporcionar, en 
DOJXQRV�FDVRV��OD�REVHUYDFLyQ�SRGUtD�VHU�OD�~QLFD�IRUPD�GH�FRQVHJXLU�OD�LQIRUPDFLyQ�UHTXHULGD���.RWOHU�	�*DU\��)XQGDPHQWRV�GH�
0DUNHWLQJ���������HQ�HVWH�FDVR��UHVSHFWR�D�OD�LPDJHQ�SHUFLELGD��GH�SURGXFWRV�

Objetivo general:
(QWHQGHU�HO�VLJQLÀFDGR�\�UHOHYDQFLD�GH�OD�EROVD�SDUD�ODV�PXMHUHV�HQ�VX�GHVHPSHxR�FRWLGLDQR���WDQWR�D�QLYHO�FXOWXUDO���UDFLRQDO�\�
emocional.

Metodología 
Diseño

'H�DFXHUGR�FRQ�.HUOLQJHU��.HUOLQJHU�	�+RZDUG���������HO�GLVHxR�GH�HVWH�HVWXGLR�HV�GH��WLSR�H[SORUDWRULR��HV�GHFLU�EXVFD�OR�TXH�
HV�� HQ� OXJDU�GH�SUHGHFLU� UHODFLRQHV��/RV�HVWXGLRV�H[SORUDWRULRV� WLHQHQ� WUHV�SURSyVLWRV��GHVFXEULU�YDULDEOHV� VLJQLÀFDWLYDV�HQ� OD�
situación de campo, descubrir relaciones entre variables y establecer las bases para una comprobación de hipótesis posterior, más 
sistemática y rigurosa.
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Población objetivo:�PXMHUHV�GH����D����DxRV��&ODVH�0HGLD�
0XHVWUD�WRWDO�GH�HQWUHYLVWDGRV�����SDUWLFLSDQWHV
(O�HVWXGLR�VH�GHVDUUROOD�HQ���IDVHV
Dos sesiones de grupo
0XMHUHV�VROWHUDV�� � � � ���D����DxRV
0XMHUHV�FDVDGDV� � � � ���D����DxRV

&DUDFWHUtVWLFDV�GH�ORV�SDUWLFLSDQWHV�

Mujeres NSE Edad Ciudad

�� Media ���D����DxRV Saltillo, Coahuila

Técnica: Sesiones de grupo y observación 

Descripción de la observación
SH�SLGLy�D�ODV�SDUWLFLSDQWHV��DQWHV�GH�LQLFLDU�OD�VHVLyQ�GH�JUXSR��TXH�YDFLDUDQ�HO�FRQWHQLGR�GH�VX�EROVD��HVSHFLÀFDQGR�TXH�WRGD�
VX� LQIRUPDFLyQ� VHUtD� WUDWDGD� GH�PDQHUD� FRQÀGHQFLDO� \� GH� XVR� DFDGpPLFR��'RFXPHQWDQGR� OD� DFWLYLGDG�PHGLDQWH� XQD� FiPDUD�
IRWRJUiÀFD�

6H�YHULÀFy�Vt�SRUWDEDQ��

• Maquillaje (espejo, cosméticos, etc.). 
• Ropa.
• Accesorios (cartera, monedero, lentes). 
• Medicamentos. 
• Higiene y artículos de uso personal (papel higiénico, cepillo de dientes, desodorante, toallas sanitarias). 
• 7HFQRORJtD��FHOXODU���FiPDUD�IRWRJUiÀFD��FDUJDGRU���
• Documentos (plumas lápiz, marcador, licencia, cuaderno, libreta).
• Cuidado de la piel y cabello (crema, cepillo, peine.) 
• Comestible (alimentos).
• 2WURV�DUWtFXORV��HVSHFLÀFDU��

Descripción de la sesión de grupo

(Q�ODV�VHVLRQHV�GH�JUXSR�VH�XWLOL]DURQ�ODV�VLJXLHQWHV�WpFQLFDV�SUR\HFWLYDV�SDUD�REWHQHU�OD�LQIRUPDFLyQ�

De asociación de palabras: se presenta un estímulo al entrevistado y se le pide que responda con la primera idea que llegue 
a su mente.

De expresión: Se le presenta al encuestado una situación verbal o visual y se le pide relacionar los sentimientos y actitudes de 
otras personas en esa situación.

Guía de tópicos utilizada en la sesión de grupo

��� ([SOLFDFLyQ�GH�OD�DFWLYLGDG�SRU�HO�PRGHUDGRU����PLQ��
��� 3UHVHQWDFLyQ�GH�ORV�SDUWLFLSDQWHV��GLQiPLFD�GH�LQWHJUDFLyQ����PLQ��
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��� $FWLYLGDGHV�FUHDWLYDV�SDUD�JHQHUDU�LGHDV��7UDWDU�HO�WHPD�GH�OR�JHQHUDO�D�OR�HVSHFtÀFR��6H�GHWHUPLQD�HO�WLHPSR�SDUD�FDGD�
tema. 

a) 8VR�GH�OD�WpFQLFD�GH��$VRFLDFLyQ�GH�SDODEUDV�SDUD�GHWHUPLQDU�VX�SHUVRQDOLGDG�����PLQ��
b) 0HGLDQWH�OD�WpFQLFD�GH�H[SUHVLyQ�VH�OHV�H[SRQH�D�LPiJHQHV�SDUD�UHODFLRQDUORV�FRQ�HO�WHPD�GHO�XVR�GH�EROVD�����PLQXWRV���
c) 6H�SUHVHQWDQ�VLWXDFLRQHV�GH�OD�YLGD�FRWLGLDQD�SDUD�UHODFLRQDU�FRQ�VXV�VHQWLPLHQWRV�\�DFWLWXGHV������PLQXWRV��
d) 0RWLYDFLRQHV�SDUD�XVDU�XQD�EROVD����PLQXWRV��
e) 6LJQLÀFDGR�GH�ORV�DUWtFXORV�GHQWUR�GH�XQD�EROVD�����PLQXWRV��
f) 'HWHUPLQDU�FXDQGR�LQLFLD�HO�XVR�GH�OD�EROVD����PLQXWRV��
g) &DUDFWHUtVWLFDV�GHVHDGDV�GH�XQD�EROVD�UHVSHFWR�DO��FRORU��PDWHULDO��IUHFXHQFLD�GH�XVR��UDFLRQDO�HPRFLRQDO������PLQXWRV��
h) 'HFLVLRQHV�GH�FRPSUD��SUHFLR��OXJDU�GH�FRPSUD����PLQXWRV��
i) 0RWLYDFLRQHV�SDUD�FDPELDU�GH�EROVD����PLQXWRV��

���Cierre de la sesión agradeciendo la participación.

Resultados
Principales hallazgos

Observación

Tabla 1. Artículos que llevan dentro de su bolsa
Artículos  %

7HFQRORJtD��&HOXODU��FiPDUD�IRWRJUiÀFD��FDUJDGRU�GH�FHOXODU�� ���%

'RFXPHQWRV��FUHGHQFLDO�,)(��OLFHQFLD��SOXPDV��FXDGHUQR ���%

+LJLHQH��FHSLOOR��FUHPD ���%

$OLPHQWRV�EHELGDV ��%

Maquillaje, espejos. ��%

$FFHVRULRV��PRQHGHURV��FDUWHUD��OHQWHV ��%

Dinero ��%

Llaves ��%

Sesiones de grupo

Tabla 2. Motivaciones para utilizar una bolsa
Motivaciones Casadas  (frecuencia y %) Solteras (frecuencia y %)

Moda �� ��% �� ����%

3HUVRQDOLGDG� �� ��% �� ����%

Llamar la atención �� ��% �� ����%

3URWHJHU��WUDQVSRUWDU�DUWtFXORV �� ��% �� ���%

Otros �����% �� ��%
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(Q�OD�WDEOD���VH�HQFXHQWUD�HO�PD\RU�SRUFHQWDMH�GH�PXMHUHV�FDVDGDV�FRQ�XQ���% la opción de usar una bolsa para transportar y 
SURWHJHU�DUWtFXORV��\�FRQ�XQ���%�ODV�PXMHUHV�VROWHUDV�PDQLÀHVWDQ�TXH�SRU�PRGD��SHUVRQDOLGDG�\�SDUD�OODPDU�OD�DWHQFLyQ��

7DEOD����6LJQLÀFDGR�GH�ORV�DUWtFXORV�GHQWUR�GH��XQD�EROVD
6LJQLÀFDGR Casadas  (frecuencia y %) Solteras (frecuencia y %)

5HSUHVHQWDQ�PLV�UHODFLRQHV��IDPLOLD��SDUHMD��DPLJRV �� ��% �� ����%

/R�TXH�VR\��HVWXGLDQWH��DPD�GH�FDVD��HPSOHDGD��HWF� �� ��% �� ����%

0LV�LQWHUHVHV��WUDEDMR��IDPLOLD��VDOXG��KLJLHQH��EHOOH]D��HWF�� �����% �� ����%

3HUVRQDOLGDG��HO�FRPR�VR\ �� ��% �� ���%

No me gusta que la gente se entere lo que tengo en mi bolsa, es 
algo privado �����% �� ���%

(Q�OD�7DEOD���ORV�UHVXOWDGRV�GHO�VLJQLÀFDGR��GH�ORV�DUWtFXORV�GHQWUR�GH�OD�EROVD��DUURMDURQ�TXH�ODV�SHUVRQDV�FDVDGDV�PDQLÀHVWDQ�
HQ�XQ���%� UHVSHFWLYDPHQWH�TXH�VLJQLÀFDQ�VXV� UHODFLRQHV�� OR�TXH�VRQ�\�VXV� LQWHUHVHV��<�VROR�XQ���% señala que demuestra su 
SHUVRQDOLGDG��(Q�UHODFLyQ�D�ORV�UHVXOWDGRV�GH�ODV�SHUVRQDV�VROWHUDV�HO�PD\RU�SRUFHQWDMH���% considera que los artículos de su bolsa 
VLJQLÀFDQ�VX�SHUVRQDOLGDG��XQ���%�OR�TXH�VRQ��XQ���%��VXV�LQWHUHVHV�\�XQ���%  que representa sus relaciones. 

$�ODV�PXMHUHV�FDVDGDV�\�VROWHUDV�QR�OHV�DJUDGD�FRPSDUWLU�OR�TXH�SRUWDQ�HQ�VX�EROVD��ODV�FDVDGDV�FRQ�XQ���% y las solteras lo 
PDQLÀHVWDQ�FRQ�XQ���%.

Tabla 4. Inicio de utilización de bolsa
Motivo para iniciar con el uso de la bolsa Casadas  (frecuencia y %) Solteras (frecuencia y %)

3DUD�YHUVH�ELHQ� �����% �� ���%

Me la regalaron (familia, amigas) �����% �� ����%

3RUTXH�TXHUtD�VHU�FRPR�PL�PDPi�KHUPDQDV�DPLJDV��VROLFLWp�D�PLV�
SDSiV��IDPLOLD�TXH�PH�OD�FRPSUDUDQ �� ��% �� ���%

Otro  �����% �� �%

En la sesión de grupo se encontró respecto a cuál fue el motivo para iniciar con el uso de la bolsa, que las personas casadas 
HQ�XQ���%�IXH�SRUTXH�VH��ODV�UHJDODURQ�R�SRUTXH�SLGLHURQ�TXH�VH�ODV�FRPSUDUD��VROR�XQ���% manifestó que fue para verse bien. Las 
PXMHUHV�VROWHUDV�VHxDODURQ�HQ�XQ���%�TXH�HUD�SRU�LPLWDFLyQ�SXHV�TXHUtDQ�YHUVH�FRPR�VXV�IDPLOLDUHV�DPLJDV�\�VROLFLWDURQ�VH�ODV�
FRPSUDUDQ��HO���%�PDQLIHVWy�TXH�HO�PRWLYR�HV�TXH�VH�OD�UHJDODURQ��XQ���% porque querían verse bien.

Tabla 5. Preferencia de color de una bolsa 
Color Casadas  (frecuencia y %) Solteras (frecuencia y %)

Negro ����% �� ���%

Café �����% �� ����%

Blanco �� �% �� ��%

Otro  color �����% �� ��%
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(Q�OD� WDEOD��� ORV�UHVXOWDGRV�GH� OD�SUHIHUHQFLD�GH�FDUDFWHUtVWLFDV�GH�XQD�EROVD�HQ�FXDQWR�HO�DWULEXWR�FRORU��DUURMDURQ�TXH�ODV�
PXMHUHV�FDVDGDV�PDQLÀHVWDQ�VX�SULQFLSDO�SUHIHUHQFLD�HQ�HO�FRORU�QHJUR�HQ�XQ���%, destacando que es un color fácil de combinar, 
XQ���%� HVFRJLy�HO� FRORU� FDIp�\���%� RWUR�FRORU��(Q� UHODFLyQ�D� ORV� UHVXOWDGRV�GH� ODV�PXMHUHV� VROWHUDV� HO�PD\RU�SRUFHQWDMH���%  
FRLQFLGH�FRQ�HO�FRORU�QHJUR��XQ���%�FRORU�FDIp��XQ���%��\�XQ���% otro color. 

Tabla 6. Preferencia de material de una bolsa 
Material Casadas  (frecuencia y %) Solteras (frecuencia y %)

Tela �� ��% �� ���%

3LHO� �� ��% �� ����%

6LQWpWLFR��KXOH��SOiVWLFR �� �% �����%

Otro  material ���% �� ��%

(Q� OD� WDEOD��� ORV� UHVXOWDGRV�GH� OD�SUHIHUHQFLD�GH�FDUDFWHUtVWLFDV�GH�XQD�EROVD�HQ�FXDQWR�HO�DWULEXWR�PDWHULDO��DUURMDURQ�TXH�
ODV�PXMHUHV�FDVDGDV�PDQLÀHVWDQ�VX�SULQFLSDO�SUHIHUHQFLD�HQ�ODV�EROVDV�GH�SLHO�FRQ�XQ���%��PLHQWUDV�TXH�XQ���% escogió la tela. 
(Q�UHODFLyQ�D�ORV�UHVXOWDGRV�GH�ODV�PXMHUHV�VROWHUDV�HO�PD\RU�SRUFHQWDMH���% señala que las bolsas fabricadas en piel son sus 
SUHIHULGDV��XQ���%�ODV�GH�SLHO��XQ���%�GH�PDWHULDO�VLQWpWLFR�\�RWUR���% otro material. 

Tabla 7. Frecuencia de uso de una bolsa 
Material Casadas  (frecuencia y %) Solteras (frecuencia y %)

Todos los días �� ��% �� ���%

3DUD�LU�DO�WUDEDMR �� ����% �� ����%

3DUD�VDOLU�D�SDVHDU �� �����% �� ���%

Otro �� ���% �� ���%

En la tabla 7 los resultados de la frecuencia de uso de una bolsa arrojaron que las mujeres casadas y solteras utilizan diariamente 
OD�EROVD��ODV�FDVDGDV�FRQ�XQ���%�\�ODV�VROWHUDV�FRQ�XQ���%. En relación a las respuestas de utilizar la bolsa para ir al trabajo, las 
PXMHUHV�FDVDGDV�FRQ�XQ���%�\�VROWHUDV�FRLQFLGHQ�FRQ�XQ���%��<�UHVSHFWR�D�ORV�UHVXOWDGRV�GH�XWLOL]DU�OD�EROVD�SDUD�VDOLU�D�SDVHDU�ODV�
PXMHUHV�FDVDGDV�FRQ�XQ���%�\�ODV�VROWHUDV�FRQ�XQ���%. 

Tabla 8. Concepto de bolsa 
Concepto Casadas  (frecuencia y %) Solteras (frecuencia y %)

Accesorio indispensable 7 70% 1  10%

Accesorio  importante 1  10 % 1  10%

Accesorio necesario 1  10  %  7   70%%

Accesorio de rutina 1  10%  10   10%

(Q� OD� WDEOD��� ORV� UHVXOWDGRV�GH� OD� IUHFXHQFLD�GH�XVR�GH�XQD�EROVD�DUURMDURQ�TXH� ODV�PXMHUHV� � FDVDGDV�FRQ�XQ���% utilizan 
GLDULDPHQWH�OD�EROVD��(Q�UHODFLyQ�D�ODV�UHVSXHVWDV�GHO�FRQFHSWR�GH�XQD�EROVD�SRU�SDUWH�GH�ODV�PXMHUHV�VROWHUDV��HOODV�PDQLÀHVWDQ�
TXH�HV�XQ�DFFHVRULR�QHFHVDULR�HQ�XQ���%. 
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Tabla 9. ¿Qué es una bolsa?:  
Emocional; emocional/racional; racional/emocional; racional

Concepto Casadas  (frecuencia y %) Solteras (frecuencia y %)

(PRFLRQDO��¢&yPR��PH�KDFH�VHQWLU�XQD�EROVD"

Segura 5  50% 4 40%

Completa  4 40 %  1 10%

Con personalidad  1 10  % 5  50%

(PRFLRQDO�5DFLRQDO��%HQHÀFLRV�GH�XQD�EROVD

Te hace ver mejor 1  1 0% 1 10%

Moda  1 10 %  4   40%

3UiFWLFD��  8 80  % 5  50%

5DFLRQDO�HPRFLRQDO��¢3DUD�TXH�PH�VLUYH�XQD�EROVD"

Dar una buena imagen 2  20% 1 10%

3UHVWLJLR�PDUFD�GH�FDOLGDG  2 20 %  4  40%

Apropiada  5  50  % 4  40%

3UHVXPLU� 1 10% 1  10%

5DFLRQDO��¢4Xp�HV"

Material de calidad 1  10% 2  20%

Compartimientos  2 20 %  1  10%

Marca ��� ���% �� ���%

Movilidad �����% �� ��%

La tabla 9 muestra los resultados de la frecuencia sobre cómo se siente una mujer portando una bolsa, respuesta emocional,  
DUURMDURQ�HO�PiV�DOWR�SRUFHQWDMH��HQ�PXMHUHV�FDVDGDV�FRQ���% respectivamente las opciones de segura. En el caso de las solteras 
VHOHFFLRQDURQ���%�FRQ�SHUVRQDOLGDG��(Q�UHODFLyQ�D�ORV�EHQHÀFLRV�GH�XQD�EROVD��ODV�FDVDGDV�\�VROWHUDV�VHOHFFLRQDURQ�FRQ�XQ�PD\RU�
SRUFHQWDMH�OD�RSFLyQ�3UiFWLFD��(Q�HO�UHQJOyQ�GH�SDUD�TXH�PH�VLUYH�XQD�EROVD�� ORV�UHVXOWDGRV�DUURMDURQ�TXH�SDUD�ODV�FDVDGDV�HO�
SRUFHQWDMH�PiV�DOWR�HV�$SURSLDGD�FRQ�XQ���%�\�HQ�ODV�VROWHUDV�FRQ�XQ���%�ODV�RSFLRQHV�3UHVWLJLR�\�$SURSLDGD��$O�SUHJXQWDUOHV�TXp�
es una bolsa para observar su aspecto racional, las mujeres casadas y solteras respondieron que es un accesorio que les permite 
OD�PRYLOLGDG��WUDQVSRUWH�GH�DUWtFXORV�HQ�XQ���%��SDUD�ODV�FDVDGDV�FRQVLGHUDQ�XQ�DFFHVRULR�FRQ�FRPSDUWLPLHQWRV�HQ�XQ���% y las 
VROWHUDV�XQ�DFFHVRULR�GH�FDOLGDG�HQ�XQ���%
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Tabla 10. Decisiones de compra de una bolsa
Costo Casadas  (frecuencia y %) Solteras (frecuencia y %)

0HQRV�GH���� �����% �� ��%

����D���� ��� ���% ��� ���%

������� ��� ���% �� ���%

��GH���� �� ���% 2 20%

Lugar de compra

Tienda departamental 2  20% 1 10%

Tienda especializada  1 10 % 1  10%

Centro comercial  5 50 % 5  50%

Con amigas, por catálogo 1 10% 2   20%

Otro 1   10% 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%

Número  de bolsas que posee

1-3 1  10% 1  10%

4-6 2 20 % 3 30%

7-9 4  40 % 5  50%

Más de 10 3 30% 1  10%

(Q�OD�WDEOD����ORV�UHVXOWDGRV�DUURMDGRV�HQ�ODV�GHFLVLRQHV�GH�FRPSUD�GH�XQD�EROVD��UHVSHFWR�DO�SUHFLR�R�GLQHUR�TXH�JDVWDQ�SDUD�
OD�DGTXLVLFLyQ�GH�XQD�EROVD��ODV�PXMHUHV�FDVDGDV�LQYLHUWHQ�GH�����D�����SHVRV�HQ�XQ���%��PLHQWUDV�TXH�ODV�VROWHUDV�JDVWDQ�GH�����
D�����SHVRV��HQ�XQ���%. El lugar preferido para comprar una bolsa de las solteras y casadas es el centro comercial. La mayoría 
GH�ODV�PXMHUHV�HQWUHYLVWDGDV�H[WHUQDQ�TXH�OD�RSFLyQ�SDUD�GHVKDFHUVH�GH�XQD�EROVD�HV�UHJDOiQGROD��(O�Q~PHUR�SURPHGLR�TXH�SRVHH�
XQD�PXMHU�FDVDGD�R�VROWHUD�HV�GH���D���EROVDV�FRPR�PD\RU�SRUFHQWDMH�TXH�PDQLÀHVWDQ�ORV�UHVXOWDGRV��

Conclusiones
Las mujeres no se visualizan sin su bolsa, para ellas representa su imagen, personalidad, su estilo de vida, así como su individualidad. 
/D�LQGLYLGXDOLGDG�VH�GHEH�H[SUHVDU�HQ�FDGD�OXJDU�R�HYHQWR��SRU�OR�TXH�UHTXLHUHQ�GH�EROVDV�FRQ�GLIHUHQWHV�HVWLORV�\�FDUDFWHUtVWLFDV��
/RV�REMHWRV�TXH�WUDQVSRUWD�SUR\HFWDQ�VX�YLGD�GLDULD��/DV�PXMHUHV�PDQLÀHVWDQ�TXH�XQD�EROVD�QR�VH�FRPSDUWH�FRQ�RWUDV�PXMHUHV��OR�
consideran un accesorio  íntimo, si alguien accede a su bolsa sin permiso, lo consideran una agresión o invasión. El lugar donde 
compra la bolsa depende del poder adquisitivo, y que el lugar  comunica status.  

/RV�KDOOD]JRV�UHSRUWDGRV�VXJLHUHQ�TXH�HV�QHFHVDULR�VHJXLU�H[SORUDQGR�VREUH�HO�WHPD�HQ�FXHVWLyQ��6H�SXHGH�DÀUPDU�TXH�XQD�
bolsa es un accesorio que permite segmentar y entender a las usuarias. 
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Resumen 
/DV�IRUPDV�GH�FRPHUFLDOL]DFLyQ�D�OR�ODUJR�GHO�WLHPSR�VH�KDQ�PRGLÀFDGR��\D�TXH�HO�FRQVXPLGRU�GHPDQGD�QXHYRV�IRUPDWRV�GH�
compra, debido a la evolución de sus hábitos y comportamiento de consumo, lo cual ha llevado al desarrollo de estrategias 
empresariales con un enfoque de satisfacción del cliente. La incorporación del Internet a los procesos de venta de las empresas 
ha dado paso a lo que hoy conocemos como el Comercio Electrónico, representando este último una herramienta importante 
de comercialización para ciertos sectores, sin embargo son escasos los estudios que permiten la medición de la satisfacción del 
consumidor en compras a través de Internet. El presente estudio muestra el análisis de la satisfacción electrónica a través de un 
estudio empírico aplicado a una muestra de cuatrocientos consumidores electrónicos de servicios de viaje en línea, de la región 
Lagunera de los estados de Coahuila y Durango, relacionando la equidad y los costos de cambio con la satisfacción electrónica.  
Se estableció una metodología de tipo cuantitativa, aplicando la técnica de regresión lineal.  Los resultados obtenidos muestran 



���

TXH�OD�HTXLGDG�\�ORV�FRVWRV�GH�FDPELR�H[SOLFDQ�D�OD�VDWLVIDFFLyQ�HOHFWUyQLFD�VHJ~Q�HO�HVWDGtVWLFR�)�REWHQLGR�DXQTXH�FRQ�PD\RU�
contundencia por parte de la equidad.
Palabras clave: Satisfacción electrónica, equidad y costos de cambio.

Metodología de la investigación
Los teóricos 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 obtención de ventajas competitivas por parte de las 
HPSUHVDV��5HLFKKHOG�\�6DVVHU���������/D�VDWLVIDFFLyQ�GHO�FOLHQWH�KD�VLGR�VHxDODGD�FRPR�HO�SXQWR�FODYH�GH�ODV�UHODFLRQHV�HQWUH�ODV�
empresas y su mercado (Gil et al��������

(O�FRQRFLPLHQWR�GH�ODV�YDULDEOHV�TXH�H[SOLFDQ�OD�VDWLVIDFFLyQ�GHO�FOLHQWH��SHUPLWH�D�ODV�HPSUHVDV�GHWHUPLQDU�ODV�UD]RQHV�TXH�
llevan a los consumidores a presentar comportamientos y conductas de consumo a mediano y largo plazo, como la lealtad entre 
RWUDV��(VWR�H[SOLFD�HO�JUDQ�Q~PHUR�GH�HVWXGLRV�D�QLYHO�LQWHUQDFLRQDO�TXH�KDQ�HVWDEOHFLGR�WHRUtDV�\�PpWRGRV�SDUD�GHWHUPLQDU�HO�
FRPSRUWDPLHQWR�GHO�FRQVXPLGRU�HQ�HO�VHFWRU�WXULVPR��DXQ�DVt�H[LVWH�OD�QHFHVLGDG�GH��UHÀQDU�ODV�WHRUtDV�\�PHWRGRORJtDV�SDUD�TXH�
VH�DGHFXHQ�PHMRU�DO�VHFWRU��2K�\�3DUNV��������

Si una empresa cuenta con clientes satisfechos, estos mostrarán una mayor disponibilidad y frecuencia de compra, por 
consecuencia la inversión en campañas y estrategias para atraer y mantener clientes debe ser menor (5HLFKKHOG�	�6DVVHU��������

Debido a que el comercio electrónico y el comportamiento del consumidor electrónico son temas emergentes, muchos de los 
DQiOLVLV�VH�IXQGDPHQWDQ�HQ�LQYHVWLJDFLRQHV�TXH�DQDOL]DQ�HO�FRPHUFLR�WUDGLFLRQDO��VLQ�HPEDUJR�H[LVWHQ�LQYHVWLJDFLRQHV�GH�UHFLHQWH�
SXEOLFDFLyQ�TXH�DQDOL]DQ�OD�LQÁXHQFLD�GH�OD�VDWLVIDFFLyQ�D�WUDYpV�GH�UHVSXHVWDV�SRVWHULRUHV�HQ�HO�FRQWH[WR�GH�ORV�VHUYLFLRV��$OpQ�\�
)UDL]���������(VWDV��UHVSXHVWDV��UHVXOWDQ�FODYHV�SDUD�HVWDEOHFHU��YtQFXORV�GH�ÀGHOLGDG�FRQ�ORV�FOLHQWHV�

(VWD�LQYHVWLJDFLyQ�HVWXGLD���YDULDEOHV�UHODFLRQDGRV�D�OD�VDWLVIDFFLyQ��/D�SULPHUD�GH�HOODV�HV�OD�HTXLGDG��$GDPV��������OD�GHÀQH�
como una evaluación mediante la cual las personas perciben si el resultado obtenido en la transacción de la que fue parte es justo 
o no, es decir proporcional a la inversión realizada. En este estudio se analiza la equidad en términos del precio percibido por el 
XVXDULR��OR�DQWHULRU�GHELGR�D�TXH�UHJXODUPHQWH�VH�UHODFLRQD�HO�SUHFLR�FRQ�HO�FRQFHSWR�GH�HTXLGDG��2OLYHU���������/D�SHUFHSFLyQ�
de equidad se establece como un aspecto importante en el consumo, lo anterior se debe a que el consumidor emite un número 
PD\RU�GH�UHVSXHVWDV�TXH�DQWH�XQD�VLWXDFLyQ�LQMXVWD�TXH�ODV�HPLWLGDV�DQWH�XQD�VLWXDFLyQ�SHUFLELGD�FRPR�MXVWD��6FKQHLGHU�\�%RZHQ��
�������6HJ~Q�0DU]R��������OD�HTXLGDG�mejora la capacidad predictiva de los modelos de satisfacción, por ello, se puede plantear 
OD�VLJXLHQWH�KLSyWHVLV�

H1: La Equidad tiene un impacto directo y positivo sobre la Satisfacción Electrónica. 
/D�RWUD�YDULDEOH��HVWXGLDGD�HQ�HO�SUHVHQWH�SUR\HFWR�HV�HO�FRVWR�GHO�FDPELR���HO�FXDO�VH�UHÀHUH�D�aquellos costos que habrá de sobrellevar 
el usuario debido al cambio de un proveedor de productos o servicios a otro proveedor diferente del primero. Es decir según 
'LFN�\�%DVX���������HQ�WpUPLQRV�JHQHUDOHV�ORV�FRVWRV�GHO�FDPELR�LQFOX\HQ��HO�WLHPSR�\�HVIXHU]R�TXH�VH�LQYLHUWH��GHVGH�FRQVLGHUDU�
otro proveedor, el costo de aprendizaje al inicio de una nueva relación, el aprendizaje de factores cognitivos, etc. Se espera que 
la relación entre los costos del cambio y la satisfacción electrónica presente una relación directa y positiva, basados en el hecho 
GH�TXH�XQ�XVXDULR�HVWDUtD�PRWLYDGR�D�FRQVHUYDU�FLHUWDV�UHODFLRQHV�FRQ�XQ�SURYHHGRU�R�SUHVWDGRU�GH�VHUYLFLRV��FRQ�OD�ÀQDOLGDG�
de evitar posibles costos de cambio de proveedor, ya que cuando este gasto es considerable, es más probable que los usuarios 
que presenten un menor índice de satisfacción continúen sus transacciones con el proveedor actual y se resistan a la disolución 
GH� OD� UHODFLyQ� �0DUtQ�5XL]�� ������� &RQVLGHUDQGR� OD� LQIRUPDFLyQ� DQWHV� SUHVHQWDGD�� VH� SXHGH� SODQWHDU� OD� VLJXLHQWH� KLSyWHVLV� 
H2: El costo del cambio tiene un impacto directo y positivo sobre la Satisfacción Electrónica.
3RU� ~OWLPR�� GH� PDQHUD� H[SORUDWRULD� VH� HVWXGLD� OD� SUREDEOH� UHODFLyQ� HQWUH� OD� HTXLGDG� \� HO� FRVWR� GHO� FDPELR��
FRQ� OD� ÀQDOLGDG� GH� FRQRFHU� VL� H[LVWH� HYLGHQFLD� GH� OD� PLVPD�� FDEH� PHQFLRQDU� TXH� QR� VH� KD� HQFRQWUDGR� KDVWD� HO�
PRPHQWR� GHO� HVWXGLR� SXEOLFDFLRQHV� TXH� HVWDEOH]FDQ� HVWD� UHODFLyQ�� 3RU� OR� TXH� VH� SODQWHD� OD� VLJXLHQWH� KLSyWHVLV� 
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H3: Existe una relación entre la equidad y el costo del cambio.
6L�ELHQ�OD�HYLGHQFLD�HPStULFD�GHO�WHPD�GH�OD�PHGLFLyQ�HQ�OD�VDWLVIDFFLyQ�HV�PX\�DPSOLD��HVSHFtÀFDPHQWH�SDUD�OD�VDWLVIDFFLyQ�
HOHFWUyQLFD�VH�HPSOHy�XQD�HVFDOD�SURSXHVWD�SRU�0DUtQ�5XL]��������EDVDGD�HQ�HO�GHVDUUROOR�GH�ítems�GH��0DQR�\�2OLYHU���������
0DUWtQH]�7XU��5DPRV��3HLUy�\�*DUFtD�%XDGHV��������\�2OLYHU���������

/D�HVFDOD�TXH� VH�SURSRQH�SDUD� OD�HYDOXDFLyQ�GH� OD�SHUFHSFLyQ�GH�HTXLGDG� WLHQH�RULJHQ�HQ� ORV�GHVDUUROORV�GH�/LDR� ��������
0DUWtQH]�7XU��3HLUy��5DPRV�\�0ROLQHU��������\�6PLWK��%ROWRQ�\�:DJQHU���������3DUD�HYDOXDU�ORV�FRVWRV�GHO�FDPELR�HQ�OD�FRPSUD�
por Internet de servicios de viaje, se propone la traducción de la escala de tres ítems� TXH�H[SOLFDQ� ORV�FRVWRV�GH�FDPELR�HQ�
WpUPLQRV�GH�WLHPSR��GLQHUR�\�HVIXHU]R��HVWi�SURSXHVWD�IXH�HVWDEOHFLGD�SRU�3LQJ���������OD�FXDO�SRVWHULRUPHQWH�KD�VLGR�XWLOL]DGD�
por otros autores.

&RQ�HO�REMHWLYR�GH�GHVDUUROODU�XQ�PHMRU�HQWHQGLPLHQWR�QR�VyOR�GH�ODV�YDULDEOHV��VLQR�WDPELpQ�GH�OD�UHODFLyQ�TXH�SXHGH�H[LVWLU�
HQWUH�HOODV��HO�WUDEDMR�SURSXHVWR�VH�DUWLFXOD�SDUD�FRQRFHU�OD�UHODFLyQ�TXH�WLHQH�OD�HTXLGDG�FRQ�OD�VDWLVIDFFLyQ�HOHFWUyQLFD��+���\�ORV�
FRVWRV�GH�FDPELR�FRQ�OD�VDWLVIDFFLyQ�HOHFWUyQLFD��+����DGLFLRQDOPHQWH�\�GH�IRUPD�H[SORUDWRULD�VH�HVWXGLD�OD�SRVLEOH�UHODFLyQ�HQWUH�
OD�HTXLGDG�\�ORV�FRVWRV�GH�FDPELR��+����(O�SUHVHQWH�HVWXGLR�VH�OOHYy�D�FDER�HQ�HO�VHFWRU�WXULVPR��FRQWUDWDGR�D�WUDYpV�GH�,QWHUQHW��

(V� LPSRUWDQWH�KDFHU�PHQFLyQ�TXH�HVWH�HVWXGLR�VH�GD�HQ�HO�FRQWH[WR�GHO� VHFWRU� WXULVPR�\D�TXH�HV�XQR�GH� ORV� VHFWRUHV�PiV�
LPSRUWDQWHV�SDUD�OD�HFRQRPtD�GH�0p[LFR��HQ�HVWH�PLVPR�VHQWLGR�HO�FRPHUFLR�HOHFWUyQLFR�D�QLYHO�JOREDO�SUHVHQWD�XQ�FUHFLPLHQWR�
DFHOHUDGR�� QR� VLHQGR�0p[LFR� OD� H[FHSFLyQ�� SRU� OR� TXH� SDUD� IRUPDU� SDUWH� GHO� e-business globalizado se deberán atender las 
QHFHVLGDGHV�GHO�FRQVXPLGRU�HOHFWUyQLFR��D�WUDYpV�GH�HVWUDWHJLDV�TXH�UHVSRQGDQ�GH�IRUPD�HÀFLHQWH�D�HVWDV�QHFHVLGDGHV�

6H�DSOLFy�XQ�HVWXGLR�HPStULFR��H[SORUDWRULR�\�FDXVDO��HO�VXMHWR�GH�HVWXGLR�IXHURQ�ORV�FRPSUDGRUHV�GH�VHUYLFLRV�GH�YLDMH�HQ�OtQHD�
GH�OD�5HJLyQ�/DJXQHUD�GH�ORV�HVWDGRV�GH�&RDKXLOD�\�'XUDQJR��0p[LFR���OD�PXHVWUD�IXH�GH�����VXMHWRV�ORV�FXDOHV�FRQWDEDQ�FRQ�
ODV�VLJXLHQWHV�FDUDFWHUtVWLFDV��VHU�PD\RU�GH�HGDG��KDEHU�FRPSUDGR�DOJ~Q�VHUYLFLR�GH�YLDMH�HQ�,QWHUQHW�HQ�HO�~OWLPR�DxR�SUHYLR�D�OD�
DSOLFDFLyQ�GHO�HVWXGLR�\�UHVLGLU�HQ�OD�5HJLyQ�/DJXQHUD�GH�ORV�HVWDGRV�GH�&RDKXLOD�\�'XUDQJR��/D�7DEOD���PXHVWUD�OD�ÀFKD�WpFQLFD�
GHO�HVWXGLR���(O�����%��GH�OD�PXHVWUD�IXHURQ�KRPEUHV�\�HO�����% mujeres. 

Este estudio presenta la limitación referente a que no se encontró evidencia de que la población objetivo se encuentra asentada 
HQ�DOJ~Q�VLVWHPD�GH�UHFROHFFLyQ�GH�LQIRUPDFLyQ�\�R�GDWRV�GH�OLEUH�DFFHVR��GHELGR�D�OR�DQWHULRU�VH�UHVROYLy�HPSOHDU�XQ�PXHVWUHR�
DOHDWRULR�VLPSOH�D�XQD�SREODFLyQ�LQÀQLWD��D�WUDYpV�GH�OD�DSOLFDFLyQ�GH�XQD�HQWUHYLVWD�SHUVRQDO��D�ORV�VXMHWRV�GH�HVWXGLR�TXH�UHXQtDQ�
ODV�FDUDFWHUtVWLFDV�GHO�SHUÀO�GHVHDGR��HVWD�HQWUHYLVWD�VH�OOHYy�D�FDER�SRU�LQWHUFHSFLyQ�\�FRQ�OD�ÀQDOLGDG�GH�DVHJXUDU�OD�SDUWLFLSDFLyQ�
GH�ORV�VXMHWRV�GH�HVWXGLR�FRUUHFWRV��VH�HPSOHDURQ�SUHJXQWDV�ÀOWUR�TXH�D�FRQWLQXDFLyQ�VH�PHQFLRQDQ��¢+D�UHDOL]DGR�DOJXQD�FRPSUD��
UHODFLRQDGD�FRQ�YLDMHV�D�WUDYpV�GH�,QWHUQHW��HQ�ORV�~OWLPRV���DxRV"��\�¢&XiO�KD�VLGR�VX�~OWLPD�FRPSUD�D�WUDYpV�,QWHUQHW��UHODFLRQDGD�
FRQ�YLDMHV�"

Tabla 1. Ficha técnica del estudio
Características Encuesta

Universo &RPSUDGRUHV�GH�VHUYLFLRV�GH�YLDMH�FRPSUDGRV�SRU�,QWHUQHW��3REODFLyQ�LQÀQLWD�

ÉPELWR�JHRJUiÀFR Región Lagunera de los estados de Coahuila y Durango

Tamaño muestral ����HQFXHVWDV�YDOLGDV

Error muestral ��%

1LYHO�GH�FRQÀDQ]D� ��%�= �����S T ���

Diseño muestral Muestreo aleatorio simple

Método de recogida de información Entrevista personal
)XHQWH��(ODERUDFLyQ�SURSLD�
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Fiabilidad y Validez
El método de Regresión permite analizar modelos que están constituidos por diferentes variables, entre estas variables se presume 
OD�H[LVWHQFLD�GH�UHODFLRQHV�FDXVDOHV�HVWDEOHFLGDV�HQ�PRGHORV�WHyULFRV��([LVWHQ�GRV�WLSRV�GH�YDULDEOHV��ODV�YDULDEOHV�ODWHQWHV�TXH�QR�
VH�SXHGH�PHGLU�GH�IRUPD�GLUHFWD�\�ODV�YDULDEOHV�PDQLÀHVWDV�TXH�D�GLIHUHQFLD�GH�ODV�DQWHULRUHV�HVWDV�VL�VH�SXHGHQ�PHGLU�GH�IRUPD�
GLUHFWD��SRUTXH�ODV�YDULDEOHV�PDQLÀHVWDV�HYLGHQFLDQ�D�ODV�YDULDEOHV�ODWHQWHV��0DQ]DQR�\�=DPRUD��������

(O�PRGHOR�RULJLQDO�HVWi�FRQIRUPDGR�SRU�WUHV�YDULDEOHV�TXH�D�VX�YH]�VH�PLGHQ�D�WUDYpV�GH���ítems cada uno. Al llevar a cabo el 
DQiOLVLV�GHO�PRGHOR�RULJLQDO��VH�REVHUYD�TXH�HO�YDORU�REWHQLGR�GHO�506($��5RRW�0HDQ�6TXDUH�(UURU�RI�$SSUR[LPDWLRQ��%URZQH�
\�&XGHFN���������VX�YDORU�VH�HQFXHQWUD��SRU�HQFLPD�GH�����OR�TXH�LQGLFD�TXH�QR�WLHQH�XQ�EXHQ�DMXVWH�\�TXH�HO�HUURU�QR�HV�DFHSWDEOH��
Después de realizar variar pruebas en las cuales  se ajustó a través de eliminar un ítem�GH�OD�YDULDEOH�(TXLGDG��(4���FRPR�VH�
REVHUYD�HQ�OD�7DEOD����ÀQDOPHQWH�HO�PRGHOR�SUHVHQWy�ORV�SDUiPHWURV�VXJHULGRV�SDUD�XQ�PRGHOR�DMXVWDGR��7DEOD�����HV�GHFLU�OD�UDt]�
FXDGUDGD�GH�OD�PHGLD�GHO�HUURU�GH�DSUR[LPDFLyQ�HV�LQIHULRU�D������-|UHVNRJ�\�6|UERP��������+DLU�et al����������

Tabla 2. Estadísticos de ajuste del modelo

Ȥ��J�O� P CMIN/DF NFI CFI IFI RMSEA

Modelo original ������������ ����� ������ ����� ����� ����� �����

Modelo ajustado ������������ ����� ������ ����� ����� ����� �����

ƋƵ��0RGHOR�RULJLQDO���0RGHOR�DMXVWDGR ���������J�O�� �
Nota. Ȥ�� �&KL�FXDGUDGR��J�O� �JUDGRV�GH�OLEHUWDG��S �SUREDELOLGDG�DVRFLDGD��1),� �1RUPHG�)LW�,QGH[���&),� �&RPSDUDWLYH�)LW�,QGH[���,),� �,QFUHPHQWDO�
)LW�,QGH[��506($� �5RRW�0HDQ�6TXDUH�(UURU�RI�$SSUR[LPDWLRQ
)XHQWH��(ODERUDFLyQ�SURSLD

&RQ�OD�ÀQDOLGDG�GH�FRQRFHU�\�HYDOXDU�OD�ÀDELOLGDG�\�YDOLGH]�GH�ODV�WUHV�GLPHQVLRQHV�GHO�PRGHOR�WHyULFR��VH�XWLOL]y�HO�FRHÀFLHQWH�
DOID�GH�&URQEDFK�\�HO�tQGLFH�GH�ÀDELOLGDG�FRPSXHVWD��,)&���%DJR]]L��\�<L���������DVt�FRPR�HO�DQiOLVLV�IDFWRULDO�FRQÀUPDWRULR�
�$)&���%HQWOHU��������%URZQ��������%\UQH���������6H�FRQVLGHUDURQ�ODV�UHFRPHQGDFLRQHV�GH�6DWRUUD�\�%HQWOHU��������UHVSHFWR�DO�
uso de los estadísticos robustos.

Los índices de ajuste que se utilizaron en el modelo teórico corresponden a el NFI, NNFI, CFE, RMSEA (Bentler y Bonnet, 
������+DLU��$QGHUVRQ��7KDP�\�%ODFN��������%HQWOHU�������+HFN���������&RQVHFXHQWHPHQWH�VH�FRQVLGHUD�TXH�HO�PRGHOR�WHyULFR�
WLHQH�XQ�DMXVWH�UD]RQDEOH��VL�ORV�WUHV�SULPHURV�tQGLFHV�VH�HQFXHQWUDQ�HQWUH������\�������6HJDUV�\�*URYHU��������\�VH�FRQVLGHUD�TXH�
XQ�PRGHOR�WHyULFR�WLHQH�XQ�EXHQ�DMXVWH�VL�VXV�YDORUHV�VRQ�LJXDOHV�R�VXSHULRUHV�D������-|UHVNRJ�\�6yUERP��������%\UQH��������
3DSNH�6KLHOGV��0DOKRWUD�\�*URYHU���������

(Q�OD�7DEOD���TXH�VH�SUHVHQWD�D�FRQWLQXDFLyQ���VH�PXHVWUDQ�ORV�UHVXOWDGRV�REWHQLGRV�GHO�$)&��ORV�TXH�VXJLHUHQ�TXH�HO�PRGHOR�
WLHQH�XQ�EXHQ�DMXVWH��6�%;���GI ��� �������������S �����������1), ���������11), ���������&), ��������506($ �������DVLPLVPR�
nos muestran que el modelo presenta una alta consistencia interna de los constructos, debido a que se observan valores superiores 
D������SDUD�HO�DOID�GH�&URQEDFK�\�HO�,)&��1XQQDOO\�\�%HUQVWHLQ���������/DV�FDUJDV�IDFWRULDOHV�VRQ�VLJQLÀFDWLYDV���S�����������FRQ�
YDORUHV�VXSHULRUHV�FDGD�XQD�GH�HOODV��������%DJR]]L�\�<L����������DVt�FRPR�ORV�SURPHGLRV�GH�ODV�PLVPDV�VRQ�PD\RUHV�D������+DLU�
HW�DO����������SRU�OR�TXH�VH�FXHQWD�FRQ�XQD�HYLGHQFLD�GH�ÀDELOLGDG�GHO�PRGHOR�WHyULFR�\�MXVWLÀFD�OD�ÀDELOLGDG�LQWHUQD�GH�ODV�HVFDODV�
�1XQQDOO\�\�%HUQVWHLQ��������+DLU�HW�DO���������(O�tQGLFH�GH�OD�YDULDQ]D�H[WUDtGD��,9(��HV�VXSHULRU�D������FRPR�OR�UHFRPLHQGD�
)RUQHOO�\�/DFNHU��������
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Tabla 3. Consistencia interna y validez convergente del modelo teórico

Variable Indicador
Carga 

Factorial
Valor t 

Robusto
Alpha 

Cronbach IFC IVE
Promedios 
Factoriales

Equidad

(4� �����


 �����a

����� ����� ����� �����(4� �����


 ������

Costo de 
Cambio

&'&� �����


 �����a

����� ����� ����� �����

&'&� �����


 ������

&'&� �����


 ������

Satisfacción 
Electrónica

6(� �����


 �����a

����� ����� ����� �����

6(� �����


 ������

6(� �����


 ������
6�%;���GI ��� �������������S ������������1), ���������11), ���������&), ��������506($ ����
D� ��3DUiPHWURV�FRQVWUHxLGRV�D�HVH�YDORU�HQ�HO�SURFHVR�GH�LGHQWLÀFDFLyQ
*** = p < 0.01
)XHQWH��(ODERUDFLyQ�SURSLD�

(Q�OD�7DEOD���TXH�VH�PXHVWUD�D�FRQWLQXDFLyQ��VH�DSUHFLDQ�ORV�UHVXOWDGRV�UHIHUHQWHV�D�OD�YDOLGH]�GLVFULPLQDQWH�GHO�PRGHOR�WHyULFR��
(VWH�PRGHOR�PXHVWUD�HYLGHQFLD�TXH�SHUPLWH�GHWHUPLQDU�OD�ÀDELOLGDG�\�YDOLGH]�FRQYHUJHQWH�\�GLVFULPLQDQWH��(Q�OD�GLDJRQDO�GH�OD�
WDEOD�VH�REVHUYDQ�ORV�YDORUHV�UHVSHFWLYRV�GHO�tQGLFH�GH�OD�YDULDQ]D�H[WUDtGD��HVWH�YDORU�GHEH�GH�VHU�VXSHULRU�HQ�WRGRV�ORV�FDVRV�GHO�
FXDGUDGR�GH�OD�YDULDQ]D�GH�ODV�YDULDEOHV��)RUQHOO�\�/DFNHU���������3RU�HQFLPD�GH�OD�GLDJRQDO�VH�REVHUYD�OD�YDULDQ]D�DO�FXDGUDGR�
de cada uno de las variables, estos valores cumplen con la condición anterior. En esta misma tabla se observa que por debajo 
GH�OD�GLDJRQDO�VH�SUHVHQWD�OD�SUXHED�GH�LQWHUYDOR�GH�FRQÀDQ]D��$QGHUVRQ�\�*HUELQJ���������OD�FXDO�QRV�GLFH�TXH�QLQJXQR�GH�ORV�
HOHPHQWRV�LQGLYLGXDOHV�GH�ODV�YDULDEOHV�ODWHQWHV�GH�OD�PDWUL]�GH�FRUUHODFLRQHV�GHEH�FRQWHQHU�HO�YDORU�����FRQ�XQ�LQWHUYDOR�GH���% 
GH�FRQÀDQ]D�

Tabla 4.  Validez Discriminante del modelo teórico

Variables* 1 2 3

1 0.654 ����� �����

2 ��������� 0.631 �����

3 ��������� ��������� 0.802

Variables*   

1. Equidad   

2. Costo de Cambio   

3. Satisfacción Electrónica  
(Q�OD�GLDJRQDO�VH�REVHUYD�HO�ËQGLFH�GH�9DULDQ]D�H[WUDtGD��,9(���SRU�HQFLPD�GH�OD�GLDJRQDO�VH�PXHVWUD�OD�SDUWH�GH�OD�YDULDQ]D��/D�FRUUHODFLyQ�DO�
FXDGUDGR���3RU�GHEDMR�GH�OD�GLDJRQDO��VH�SUHVHQWD�OD�HVWLPDFLyQ�GH�OD�FRUUHODFLyQ�GH�ODV�YDULDEOHV�FRQ�XQ�LQWHUYDOR�GH�FRQ¿DQ]D�GH���%.

)XHQWH��(ODERUDFLyQ�SURSLD�
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Hallazgos
/RV�UHVXOWDGRV�REWHQLGRV�GH�ODV�UHJUHVLRQHV�HQWUH�ODV�YDULDEOHV�VH�PXHVWUDQ�HQ�OD�)LJXUD���

5HVSHFWR�D�OD�SULPHUD�KLSyWHVLV�SODQWHDGD��+����LQGLFD�TXH�OD�HTXLGDG�H[SOLFD�OD�VDWLVIDFFLyQ�HOHFWUyQLFD�FRQ�XQ������VHJ~Q�HO�
HVWDGtVWLFR�)�REWHQLGR��(Q�FXDQWR�D�OD�VHJXQGD�KLSyWHVLV�GH�LQYHVWLJDFLyQ��+����ORV�UHVXOWDGRV�REWHQLGRV�UHYHODQ�TXH�HO�FRVWR�GH�
FDPELR�H[SOLFD�OD�VDWLVIDFFLyQ�HOHFWUyQLFD�FRQ�XQ������VHJ~Q�HO�HVWDGtVWLFR�)�REWHQLGR�\�SRU�XOWLPR�UHVSHFWR�D�OD�WHUFHUD�KLSyWHVLV�
�+����ORV�UHVXOWDGRV�REWHQLGRV�GH������UHYHODQ�TXH�H[LVWH�XQD�UHODFLyQ�SREUH�HQWUH�OD�HTXLGDG�\�HO�FRVWR�GH�FDPELR�

Figura 1. AFC Modelo propuesto

)XHQWH��(ODERUDFLyQ�SURSLD�

Conclusiones
Una implicación prioritaria debido al carácter emergente de esta investigación es referente a la Satisfacción electrónica, donde 
los gerentes y responsables de las áreas comerciales y de mercadotecnia, deberán implementar estrategias que tiendan a medir y 
elevar la Satisfacción de los clientes, que busquen establecer altos niveles en el rendimiento del servicio.

/RV�UHVXOWDGRV�REWHQLGRV�SHUPLWHQ�FRQFOXLU�TXH�HO�PRGHOR�WHyULFR��SUHVHQWD�HQ�JHQHUDO�XQ�EXHQ�JUDGR�GH�H[SOLFDFLyQ�GH�OD�
YDULDEOH�HTXLGDG�UHVSHFWR�D�OD�VDWLVIDFFLyQ�HOHFWUyQLFD��3RU�RWUR�ODGR�PXHVWUD�XQ�EDMR�JUDGR�GH�H[SOLFDFLyQ�GH�SDUWH�GHO�FRVWR�
GH�FDPELR�UHVSHFWR�D�OD�VDWLVIDFFLyQ�HOHFWUyQLFD�HQ�ODV�FRPSUDV�ODV�FRPSUDV�SRU�,QWHUQHW��HQ�HVWH�FDVR�HVSHFLÀFR�ODV�FRPSUDV�GH�
servicios de viaje. Estos resultados aportan evidencia empírica que demuestra la importancia de la Satisfacción del consumidor 
para las empresas del sector turismo.

Referente a la equidad se constituye con una variable importante para la satisfacción del cliente que impulsará la compra, por 
lo que las empresas que comercializan o que pretenden comercializar a través de Internet deberán establecer líneas de acción 
para las áreas de mercadotecnia y ventas, enfocadas a  incrementar la percepción 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 relación 
HQWUH�OD�VDWLVIDFFLyQ��OD�OHDOWDG�\�OD�WDVD�GH�UHFRPSUD�UHDO��([LVWHQ�SUHJXQWDV�TXH�VH�SXHGHQ�FRQWHVWDU�HQ�HVWXGLRV�IXWXURV��FRPR�
¢4Xp�SDVDUtD�FRQ�OD�VDWLVIDFFLyQ�VL�VH�PLGH�VX�LPSDFWR�UHVSHFWR�D�RWUDV�YDULDEOHV�LPSRUWDQWHV�SDUD�OD�FRPHUFLDOL]DFLyQ"
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Resumen
(O� SUHVHQWH� WUDEDMR� HV� SURGXFWR� GH� OD� H[SHULHQFLD� HQ� HO� FDPSR� SURIHVLRQDO� GHO� PDUNHWLQJ�� SDUWLFXODUPHQWH� HQ� HPSUHVDV� GH�
VHUYLFLRV��3RU�RWUR�ODGR�\�SRU�OD�QHFHVLGDG�GH�SURSRUFLRQDU�D�ORV�HVWXGLDQWHV�GH�OD�/LFHQFLDWXUD�HQ�5HODFLRQHV�&RPHUFLDOHV�GH�XQD�
KHUUDPLHQWD�GH�DQiOLVLV�GH�ORV�DWULEXWRV�GHO�SURGXFWR��VH�GHVDUUROOD�\�VH�SURSRQH�XQD�0DWUL]�GH�$WULEXWRV�GHO�3URGXFWR�

6H�OOHYy�D�FDER�XQD�LQYHVWLJDFLyQ�GRFXPHQWDO�\�FRQ�HPSUHVDV��FRQ�OD�ÀQDOLGDG�GH�VDEHU�VL�H[LVWtD�DOJ~Q�PRGHOR�TXH�SHUPLWLHUD�
realizar dicho análisis, sin embargo no se encontró, primero, desde el terreno práctico 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 gurú del marketing��3KLOOLS�.RWOHU�\�HO�VHJXQGR�+XJR�6FKQDNH��(O�SULPHUR��UHÀHUH�ORV�GLVWLQWRV�QLYHOHV�
que tiene un producto y el segundo, solo hace mención de un autor que no cita, de un modelo que tiene limitaciones. 
Palabras clave:�0DWUL]�GH�$WULEXWRV�GHO�3URGXFWR��SURPHVD�GH�YDORU��FDUDFWHUtVWLFDV��EHQHÀFLRV��YHQWDMDV

Introducción
La promesa de valor en la empresa. Todas las empresas hacen una promesa a su consumidor y en muchos de los casos sólo lo 
KDFHQ�GH�PDQHUD�LPSOtFLWD��7RGDV�ODV�HPSUHVDV�FRQ�R�VLQ�ÀQHV�GH�OXFUR��SURPHWHQ�D�VX�FRQVXPLGRU�HQWUHJDUOH�́ DOJR�GH�YDORUµ�SDUD�
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 
XQD�´SURPHVD�GH�YDORUµ�\�FXPSOLUOD�D�WUDYpV�GH�ORV�ELHQHV�\�VHUYLFLRV�TXH�RIUHFH��3RU�OR�WDQWR��OD�PHUFDGRWHFQLD�HV�´ORV�RMRV�\�
ORV�RtGRVµ�GH�OD�HPSUHVD�SDUD�VDEHU�TXp��D�TXLpQ��FXiQGR�\�GyQGH�FRPHUFLDOL]DU�VXV�SURGXFWRV��\�OD�YR]�GHO�FRQVXPLGRU�GHQWUR�
de la empresa.

Sin embargo, para que esta entrega de valor sea efectiva para ambas partes (empresa-consumidor), las empresas deben 
GHVDUUROODU� DFFLRQHV�QHFHVDULDV�SDUD� FXPSOLU� FRQ� VXV�REMHWLYRV�\� HQ�HO� FDVR�GH� OD�PHUFDGRWHFQLD�HV�GHÀQLU� FRQFUHWDPHQWH� OD�
promesa de valor.
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3HUR�¢TXp�HV�HO�YDORU"��HQ�OD�PHUFDGRWHFQLD�UHSUHVHQWD�HO�YDORU�TXH�VH�HQWUHJD�D�WUDYpV�GH�ORV�ELHQHV�\�VHUYLFLRV��HV�OD�HYDOXDFLyQ�
TXH�KDFH�HO�FRQVXPLGRU�GH�OD�FDSDFLGDG�JHQHUDO�GH�pVWRV�GH�VDWLVIDFHU�VXV�QHFHVLGDGHV��(Q�RWUDV�SDODEUDV�\�GH�DFXHUGR�D�.RWOHU�
\�/DQH���������HV�OD�GLIHUHQFLD�HQWUH�HO�EHQHÀFLR�REWHQLGR��IXQFLRQDO�\�HPRFLRQDO��\�HO�FRVWR��GLQHUR��WRWDO�TXH�HO�FRQVXPLGRU�
SDJD�SRU�XQD�RIHUWD�GH�OD�HPSUHVD��SURGXFWRV���HV�GHFLU��OD�´XWLOLGDGµ�TXH�HO�FRQVXPLGRU�SHUFLEH�GH�XQ�SURGXFWR��GH�VXV�DWULEXWRV�
(características). 

Es así que la promesa de valor que genera una empresa debe de diferenciar su marca de otra. Deben de responder a la pregunta 
GHO�FOLHQWH�́ ¢3RU�TXp�GHEHUtD�GH�FRPSUDU�VX�PDUFD�\�QR�OD�GH�VX�FRPSHWLGRU"µ�OD�HPSUHVD�GHEH�GLVHxDU�IXHUWHV�SURSXHVWDV�GH�YDORU�
que otorguen la mayor ventaja competitiva en sus mercados objetivo. Es importante que esta promesa de valor sea desarrollada 
HQ�HO�PDUFR�GHO�SURFHVR�GH�OD�PHUFDGRWHFQLD�HQ�OD�HPSUHVD�\�TXH�VH�FHQWUH�HVSHFtÀFDPHQWH�HQ�ORV�DWULEXWRV�GHO�SURGXFWR�

'H�DFXHUGR�D�.RWOHU�\�$UPVWURQJ���������OD�FODYH�SDUD�FUHDU�UHODFLRQHV�GXUDGHUDV�FRQ�HO�FRQVXPLGRU�FRQVLVWH�HQ�FUHDU�XQ�YDORU�
y una satisfacción superiores para ellos. Es más probable que un consumidor satisfecho sea un consumidor leal y reditúe a la 
empresa una mayor parte de su demanda. En concreto, se trata de hacer promesas y cumplirlas

6LQ�HPEDUJR��XQR�GH�ORV�SULQFLSDOHV�SUREOHPDV�HV�¢FyPR�GHÀQLU�\�HVWDEOHFHU�GLFKD�SURPHVD�GH�YDORU"�(Q�FXDQWR�TXH�pVWD�GHEH�
de estar diseñada en función de las necesidades y deseos del consumidor

Metodología
3DUD�UHDOL]DU�HVWD�SURSXHVWD�PHWRGROyJLFD�GH�OD�PDWUL]�GH�DWULEXWRV�GHO�SURGXFWR��VH�VLJXLHURQ�ORV�VLJXLHQWHV�SDVRV�

���Revisión de los principales teóricos de la promesa de valor y los atributos del producto.
��� ,QYHVWLJDFLyQ�GH�FDPSR�HQ�XQLGDGHV�HPSUHVDULDOHV�PH[LFDQDV�VREUH�ODV�SURPHVDV�GH�YDORU�TXH�FRPHUFLDOL]DEDQ�
���A partir de los hallazgos, se realizó la propuesta de la matriz de atributos del producto.

1. Revisión de los principales teóricos de la promesa de valor y los atributos del producto. 
$�SHVDU�GH�TXH�\D�VH�KDQ�UHDOL]DGR�SURSXHVWDV�SDUD�GHÀQLU�ORV�DWULEXWRV�GH�ORV�SURGXFWRV�GHVGH�GLIHUHQWHV�SHUVSHFWLYDV��SDUHFH�TXH�
sólo 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 análisis de situaciones de algunas empresas, particularmente de 
consumo. 

El más destacado de los gurús del marketing�GH�ÀQDOHV�GHO�VLJOR�SDVDGR�\�D~Q�GHO�DFWXDO��3KLOLS�.RWOHU��HQ�FRDXWRUtD�FRQ�*DU\�
Amstrong, en su libro “Fundamentos de Marketing”���������H[SRQH�OD�FRPSRVLFLyQ�GH�WUHV�QLYHOHV�GH�SURGXFWR��(VSHFtÀFDPHQWH�
VH�UHÀHUH�D�TXH��´/RV�SODQLÀFDGRUHV�GH�SURGXFWRV�GHEHQ�FRQVLGHUDU�ORV�SURGXFWRV�\�VHUYLFLRV�HQ�WUHV�QLYHOHVµ��.RWOHU�\�$PVWURQJ��
������������%DMR�HVWD�SHUVSHFWLYD��.RWOHU�\�$PVWURQJ���������OR�HVTXHPDWL]DQ�GHQWUR�GH�WUHV�FtUFXORV�FRQFpQWULFRV���FRPR�OR�
SRGHPRV�DSUHFLDU�HQ�OD�ÀJXUD���

$O�SULPHU�FtUFXOR��XELFDGR�GHQWUR�GHO�HVTXHPD��OR�GHÀQHQ�FRPR�EHQHÀFLR�R�VHUYLFLR��FHQWUDO. Enfatizan que ésta es la parte en 
que el consumidor encuentra lo que busca de un producto; el siguiente nivel es el producto real, que abrazando al central, alcanza 
FXDWUR�FDUDFWHUtVWLFDV��QLYHO�GH�FDOLGDG��IXQFLRQDOLGDG��PDUFD�\�HPSDTXH��´3RU�~OWLPR��HO�SODQLÀFDGRU�GH�SURGXFWRV�GHEH�FRQVWUXLU�
un producto aumentado alrededor de los productos central y real��\�RIUHFHU�VHUYLFLRV�\�EHQHÀFLRV�DGLFLRQDOHV�DO�FRQVXPLGRUµ�
�.RWOHU�\�$PVWURQJ��������������(Q�HVWH�FDVR�SURSRQH�FRQVLGHUDU�OD�LQVWDODFLyQ��VHUYLFLR�SRVWYHQWD��JDUDQWtD��DVt�FRPR�HO�FUpGLWR�
y la entrega.
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)XHQWH��(ODERUDFLyQ�3URSLD�D�SDUWLU�GH�.RWOHU�\�$PVWURQJ������������

'LFKD�FODVLÀFDFLyQ�SURSRQH�TXp�VH�GHEH�FRQVLGHUDU�GH� ORV�SURGXFWRV�R�VHUYLFLRV� �SDUD�HQWHQGHU�DTXHOORV�DVSHFWRV�TXH� ORV�
LQWHJUDQ��VLQ�HPEDUJR�QR�H[SOLFDQ�FyPR�\�SRU�TXp�GHVWDFDU�ORV�HOHPHQWRV�GH�FDGD�QLYHO��HV�GHFLU�OD�PHWRGRORJtD��

3RU�RWUD�SDUWH�HQ�VX�OLEUR�“El Comportamiento del Consumidor”, �+XJR�6FKQDNH�$����������FRPHQWD��VLQ�KDFHU�FLWD�DOJXQD��
TXH�HQ�OD�GpFDGD�GH�ORV�VHVHQWD�DSDUHFLy�HO�PRGHOR�GHQRPLQDGR�´PXOWLDWULEXWLYRµ��SHUR�TXH��SDUD�HIHFWRV�GH�VX�OLEUR��OR�GHQRPLQD�
´0HUFDGRWpFQLFRµ��MXVWLÀFDQGR�TXH�VH�GHEH�D�VX�IiFLO�DSOLFDFLyQ�D�ODV�DFWLYLGDGHV�PHUFDGRWpFQLFDV��

(VWD�SHUVSHFWLYD�SVLFROyJLFD�H[DPLQD�GRV�FRPSRQHQWHV�����ODV�FUHHQFLDV�GH�ORV�DWULEXWRV�GH�XQ�REMHWR��TXH�LQWHUSUHWDPRV�FRPR�
SURGXFWR��\����XQD�HYDOXDFLyQ�GH�HVDV�FUHHQFLDV��6FKQDNH��SODQWHD�SDUD�HO�SULPHU�SXQWR��TXH�HQ�HO�FDVR�GH�XQ�DXWRPyYLO��TXH�HQWUH�
RWURV�HOHPHQWRV��FRQVLGHUD�FRPR�LPSRUWDQWHV��HO�HVWLOR��OD�FRPRGLGDG��OD�FDOLGDG��HWF��3DUD�HO�SXQWR�GRV�VHxDOD�TXH��DO�YDORUDU�ORV�
atributos que para él serían importantes, su resultado será una actitud muy favorable hacia el producto.

(Q�HVWH�FDVR��HO�PRGHOR�VH�UHSUHVHQWD��HQ�IRUPD�DOJHEUDLFD��GH�OD�IRUPD�VLJXLHQWH�

Figura 1: Los Tres Niveles del producto

El resultado lo obtiene de la suma (ȸ) para cada atributo, lo cual representa la actitud de un consumidor para un producto. 
6FKQDNH������������KDFH�KLQFDSLp�TXH�́ SDUD�DSOLFDU�HVWH�PRGHOR��HO�HVSHFLDOLVWD�HQ�PHUFDGRWHFQLD�GHEH�GHWHUPLQDU�ODV�FDUDFWHUtVWLFDV�
�DWULEXWRV��PiV�LPSRUWDQWHV�GHO�SURGXFWR�\�REVHUYDU�FyPR�ORV�FRQVXPLGRUHV�OR�HYDO~DQ�HQ�FDGD�XQR�GH�ORV�DWULEXWRVµ�6LQ�HPEDUJR��
6FKQDNH��DO�LJXDO�TXH�.RWOHU�\�$PVWURQJ���������QR�SUHFLVD�OD�IRUPD�HVHQFLDO�SDUD�GHWHUPLQDU�\�GLIHUHQFLDU�XQDV�GH�RWUDV�

3DUD�DPERV�FDVRV�VH�GHEHQ�UHDOL]DU�FLHUWRV�FXHVWLRQDPLHQWRV��¢FyPR�GLIHUHQFLDU�HO�EHQHÀFLR�FHQWUDO�GHO�UHDO�\�GHO�DXPHQWDGR"��
¢KDVWD�TXp�JUDGR�VH�SXHGH�GHWHUPLQDU�HO�DWULEXWR�GH�XQ�SURGXFWR"��¢H[LVWHQ�GLIHUHQFLDV�HQWUH�DWULEXWRV�\�FDUDFWHUtVWLFDV�GH�XQ�
SURGXFWR�R�VHUYLFLR"��¢H[LVWHQ�GLIHUHQFLDV�GH�ORV�DWULEXWRV�R�FDUDFWHUtVWLFDV�HQWUH�ORV�SURGXFWRV�WDQJLEOHV�H�LQWDQJLEOHV"�\��ÀQDOPHQWH�
¢FXiOHV�VRQ�ORV�HOHPHQWRV�UHDOPHQWH�LPSRUWDQWHV�GH�OD�SURPHVD�GH�YDORU��SURGXFWR��TXH�LPSDFWDUiQ�DO�FRQVXPLGRU"
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2. Investigación de campo en unidades empresariales mexicanas sobre las promesas de valor que comercializan.
(Q�HVWH�HVWXGLR�OD�SUHJXQWD�GH�LQYHVWLJDFLyQ�IXH��¢&XiO�HV�HO�JUDGR�GH�FRQVFLHQFLD�TXH�ORV�HPSUHVDULRV�R�JHUHQWHV�GHO�iUHD�FRPHUFLDO�
GH�OD�PXHVWUD�GH�HPSUHVDV�VHOHFFLRQDGD��WLHQHQ�VREUH�OD�SURPHVD�GH�YDORU�TXH�VXV�SURGXFWRV�SURSRUFLRQDQ�DO�FRQVXPLGRU"��VLHQGR�
HO�REMHWLYR�GH� OD�PLVPD��´&DUDFWHUL]DU� ORV�FRQRFLPLHQWRV�TXH� WLHQHQ� ORV�HPSUHVDULRV�\�R�GLUHFWLYRV�GHO�iUHD�FRPHUFLDO��GH� OD�
PXHVWUD�GH�HPSUHVDV�VHOHFFLRQDGDV��VREUH�OD�SURPHVD�GH�YDORU�GH�VXV�SURGXFWRVµ�

/D�PHWRGRORJtD�XWLOL]DGD�SDUD�OD�LQYHVWLJDFLyQ��IXH�OD�TXH�FRUUHVSRQGH�D�OD�LQYHVWLJDFLyQ�H[SORUDWRULD�HQ�IXQFLyQ�D�TXH�QR�VH�
FXHQWD�FRQ�DQWHFHGHQWHV�GH�LQYHVWLJDFLyQ�HQ�0p[LFR�VREUH�HVWRV�DVSHFWRV��SRVWHULRUPHQWH�VH�FRQYLUWLy�HQ�GHVFULSWLYD�DO�REWHQHU�
información sobre las variables a investigar (Hernández, et al.,��������(O�PXHVWUHR�TXH�VH�XWLOL]y�HV�HO�QR�SUREDELOtVWLFR�R�GLULJLGR�
´TXH�FRQVLVWH�HQ�TXH�OD�HOHFFLyQ�GH�ORV�HOHPHQWRV�QR�GHSHQGH�GH�OD�SUREDELOLGDG��VLQR�GH�ODV�FDUDFWHUtVWLFDV�GH�OD�LQYHVWLJDFLyQµ�
(Hernández, et al.,�������������6H�GHWHUPLQy�HQWUHYLVWDU�D�����HPSUHVDULRV�\�R�JHUHQWHV�GHO�iUHD�FRPHUFLDO�GH�HPSUHVDV�PLFUR��
pequeñas, medianas, grandes y trasnacionales, cuya ubicación estuviera en el Distrito Federal y Área metropolitana, con diversos 
giros y de diversos sectores. El instrumento utilizado en la investigación, fue el cuestionario para entrevista a profundidad. 

Hallazgos
'H�DFXHUGR�D�OD�JUiÀFD����OD�PD\RUtD�GH�ODV�HPSUHVDV�VHOHFFLRQDGDV�SDUD�HO�HVWXGLR�SHUWHQHFtDQ�D�ODV�0LFUR��3HTXHxD�\�0HGLDQD�
empresa (MIPyMEV���(O�VHFWRU�DO�TXH�SHUWHQHFHQ�ODV�HPSUHVDV�WLHQHQ�UDQJRV�VLPLODUHV�TXH�VRQ��HO�VHFWRU�FRPHUFLDO��VHFWRU�VHUYLFLRV�
y el sector industrial. Teniendo una mínima participación el agropecuario.

*UiÀFD����7DPDxR�GH�ODV�HPSUHVDV

)XHQWH��(ODERUDFLyQ�SURSLD�D�SDUWLU�GH�ORV�UHVXOWDGRV�GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ�

&XDQGR�VH�OHV�SUHJXQWy�VL�FRQRFtDQ�HO�WpUPLQR�SRVLFLRQDPLHQWR��HO���%�GH�ORV�HPSUHVDULRV�\�R�JHUHQWHV�HQWUHYLVWDGRV�GLMHURQ�
FRQRFHU�HO�WpUPLQR�SRVLFLRQDPLHQWR��PLHQWUDV�TXH���% dijo no conocerlo. Al cuestionarlos acerca del conocimiento del atributo 
más importante de su producto o servicio por ser el diferenciador de sus competidores, el 79%�GLMR�Vt�FRQRFHUOR��(O���% de los 
entrevistados dijeron que se ajustaban a los competidores más cercanos y que podían ser, no uno, sino varios los atributos 
LPSRUWDQWHV��SHUR�ÀQDOPHQWH�QR�OR�LGHQWLÀFDURQ��JUiÀFD����

'H�ORV�HPSUHVDULRV�\�R�JHUHQWHV�TXH�GLMHURQ�FRQRFHUOR�HO���% dijo que lo había tenido claro desde el momento de diseñar su 
SURGXFWR�\�R�VHUYLFLR��HO���%�FRQWHVWy�TXH�OR�LGHQWLÀFy�FRQ�HO�SDVR�GHO�WLHPSR��DO�GDUVH�FXHQWD�GH�OR�TXH�QHFHVLWDEDQ�VXV�FOLHQWHV��
(O���% se lo comunicaron al entrar a trabajar (fue el caso de los gerentes).
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)XHQWH��(ODERUDFLyQ�SURSLD�D�SDUWLU�GH�ORV�UHVXOWDGRV�GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ�

6H�OHV�SUHJXQWy�VL�XWLOL]DEDQ�DOJXQD�PHWRGRORJtD�SDUD�MHUDUTXL]DU�ORV�EHQHÀFLRV�GH�VXV�SURGXFWRV�\�R�VHUYLFLRV��HO���% contestó 
TXH�QR��(O���%�GH�ORV�HQWUHYLVWDGRV�GLMR��FRQRFHU�R�XWLOL]DU�DOJXQD�PHWRGRORJtD�R�IRUPDWR�SDUD�LGHQWLÀFDU�ORV�EHQHÀFLRV�TXH�EXVFDQ�
VXV�FOLHQWHV��'H�ORV����HPSUHVDULRV�\�R�JHUHQWHV�TXH�FRPHQWDURQ�QR�DSOLFDU�DOJXQD�PHWRGRORJtD�SDUD�DQDOL]DU�ORV�EHQpÀFRV���OD�
PD\RUtD� LQGLFy� TXH� LGHQWLÀFDQ� ORV� EHQHÀFLRV� GH� VXV� SURGXFWRV� FRQ� EDVH� D� VX� H[SHULHQFLD��'H� ORV� VXMHWRV� HQWUHYLVWDGRV� TXH�
utilizaban una metodología mencionaron la realización de encuestas al mercado y la utilización de información que la fuerza de 
ventas obtenía de los clientes.  

(O���%�GH�ORV�HPSUHVDULRV�\�R�JHUHQWHV�VDEHQ�OR�TXH�VLJQLÀFD�SURPHVD�GH�YDORU��SRU�HO�FRQWUDULR�HO���%�OR�LJQRUD��JUiÀFD�����
'H�ORV�HQWUHYLVWDGRV�TXH�GLFH�FRQRFHU�HO�VLJQLÀFDGR��HO���% comentó “es lo que le digo a mi cliente que voy a cumplir al adquirir 
PLV�SURGXFWRV�\�R�VHUYLFLRVµ��(O���%�GLFH�TXH�HV�HO�EHQHÀFLR�TXH�HO�FOLHQWH�WLHQH�GHO�SURGXFWR�\�R�VHUYLFLR�TXH�RIUHFH��HO���%  de 
ORV�HPSUHVDULRV�\�R�JHUHQWHV�GLFH�TXH�VLJQLÀFD�´PL�SURGXFWR�YDOH�OR�TXH�FOLHQWH�YD�D�SDJDU�SRU�pOµ�\�XQ���% interpreta que es 
porque le va a dar algo de valor.

*UiÀFD����¢6DEH�TXp�VLJQLÀFD�SURPHVD�GH�YDORU"

)XHQWH��(ODERUDFLyQ�SURSLD�D�SDUWLU�GH�ORV�UHVXOWDGRV�GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ�

(O���%�GH�ORV�JHUHQWHV�JHQHUDOHV�R�GXHxRV�GH�OD�HPSUHVD�VRQ�ORV�TXH�GHFLGHQ�TXp�EHQHÀFLRV�SURPRYHU�HQ�OD�FRPXQLFDFLyQ�
FRPHUFLDO�� HO� ��%� GH� HVWD� FRPXQLFDFLyQ� GH� EHQHÀFLRV� HV� GHWHUPLQDGD� SRU� HO� iUHD� FRPHUFLDO� R� GH�PHUFDGRWHFQLD�� XQ� ��% es 
HVWDEOHFLGR�SRU�HO�JHUHQWH�GH�SURGXFFLyQ�\�GHVDUUROOR��JUiÀFD����

*UiÀFD����¢&RQRFH�XVWHG�HO�DWULEXWR�PiV�LPSRUWDQWH�GH�VX�SURGXFWR�\�R�VHUYLFLR"
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)XHQWH��(ODERUDFLyQ�SURSLD�D�SDUWLU�GH�ORV�UHVXOWDGRV�GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ�

La falta de una metodología clara para determinar de manera precisa y adecuada las necesidades y deseos del consumidor, 
ORV�EHQHÀFLRV�GHO�SURGXFWR�TXH�ODV�VDWLVIDFHQ�\�VL�pVWDV�SXHGHQ�R�QR�UHSUHVHQWDU�XQD�YHQWDMD�FRPSHWLWLYD��SXHGH�VHU�XQ�IDFWRU�
LPSRUWDQWH�SDUD�QR�LGHQWLÀFDU�FODUDPHQWH�OD�SURPHVD�GH�YDORU�D�SURPRYHU�D�WUDYpV�GH�ODV�HVWUDWHJLDV�GH�SRVLFLRQDPLHQWR�

3. Construcción 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 investigación de mercados alguna, así y con mayor razón, de aquellos 
que ya están en el mercado y que se pueden evaluar sus implicaciones favorables o no, por medio de la investigación de mercados 
IRUPDO�TXH�FRQGX]FD�D�UHDOL]DU�PRGLÀFDFLRQHV�D�GLFKRV�atributos.

Sin pretender llegar a tratar formas literales profundas de los términos atributos y características, sí se busca establecer 
diferencias que permitan distinguir lo esencial de éstas para su análisis. Así, se tiene en primer orden la palabra características 
´TXH�GD�FDUiFWHU�R�VLUYH�SDUD�GLVWLQJXLU�D�DOJXLHQ�R�DOJR�GH�VXV�VHPHMDQWHVµ��'LFFLRQDULR�GH�OD�/HQJXD�(VSDxROD�������������3RU�
ejemplo, en el caso de un consumidor que adquiere una podadora de gasolina para cortar el pasto, observará su estructura, el 
esmaltado, el material con el que está construida, así como su diseño y otros elementos como el caballaje del motor. En segundo, 
los EHQHÀFLRV��HVWRV�VH�WUDGXFHQ�FRPR�´%LHQ�TXH�VH�KDFH�R�VH�UHFLEHµ��'LFFLRQDULR�GH�OD�/HQJXD�(VSDxROD�������������DSOLFDEOH�
sólo al género humano. Lo anterior es de la misma manera para los productos y servicios. Así, retomando el caso de la podadora, 
YHPRV�TXH�D��SDUWLU�GH�ORV�HOHPHQWRV�DQWHULRUHV��VH�WUDGXFHQ�HQ�DVSHFWRV�FXDOLWDWLYRV��WDOHV�FRPR��UHVLVWHQFLD��PRGD��FRQÀDQ]D��
orgullo, fuerza, etc. 

Bajo esta idea, se observa que los términos características y atributos�HQ�XQ�QLYHO��VLJQLÀFDQ�OR�PLVPR��VLQ�HPEDUJR��atributos 
TXH�VLJQLÀFD�´FDGD�XQD�GH�ODV�FXDOLGDGHV�R�SURSLHGDGHV�GH�XQ�VHUµ��'LFFLRQDULR�GH�OD�/HQJXD�(VSDxROD������������HV�GH�PD\RU�
magnitud y las características�VRQ�SDUWH�LQWHJUDO�GH�pVWH��3RU�WDOHV�UD]RQHV��HO�PRGHOR�SURSXHVWR�VHUi�HQFDEH]DGR�SRU�“Atributos”. 
3RU�RWUD�SDUWH��HO�WpUPLQR�TXH�YD�D�GLIHUHQFLDU�D�ODV�características en un sentido subjetivo es ´%HQHÀFLRVµ��TXH�VLJQLÀFD�´ELHQ�
TXH�VH�KDFH�R�VH�UHFLEHµ��'LFFLRQDULR�GH�OD�/HQJXD�(VSDxROD�������������DSOLFDEOH�VyOR�DO�JpQHUR�KXPDQR�

¢3RU�TXp�OD�LQWHQFLyQ�GH�HVWDEOHFHU�GLIHUHQFLDV�VHPiQWLFDV�HQ�HO�PRGHOR"�/D�UHVSXHVWD�HV�VLPSOH��SRUTXH�HO�YDORU�ÀQDO�GH�XQ�
producto está condicionado por los intereses objetivos y subjetivos de los consumidores que se representan en las características, 
los EHQHÀFLRV y la estrecha relación entre sí. Un elemento complementario en la construcción del modelo, son las ventajas que 
en esencia son las características�GH�ORV�SURGXFWRV��SHUR�FRQ�XQ�pQIDVLV�FODUR�\�FRQGLFLRQDGR�D�GRV�DVSHFWRV�IXQGDPHQWDOHV��TXH�
VHDQ�PHMRUHV��~QLFRV��\�R�GLIHUHQWHV�

Si un producto no cumple, por lo menos, con uno de estos dos elementos, simplemente serán características��6HU�PHMRU�\�R�
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 máquina que tiene colores originales, con un diseño moderno, capacidad para guardar más 
combustible, u otro. “Ser mejor (único)” es que su motor esté, técnicamente, más desarrollado, que le permita el ahorro de 

*UiÀFD����¢4XLpQ�GHFLGH�ORV�EHQHÀFLRV�D�SURPRYHU�HQ�OD�FRPXQLFDFLyQ�FRPHUFLDO�GH�OD�HPSUHVD"



���

FRPEXVWLEOH��FRQ�XQD�FXELHUWD�GH�.HYODU�TXH�OD�KDJD�VHU�OD�PiV�OLJHUD�\�UHVLVWHQWH�HQ�HO�PHUFDGR��DGHPiV�GH�LQFOXLU�XQD�VROD�
palanca para nivelar la altura de las ruedas.

(Q�OD�ÀJXUD����VH�SUHVHQWD�OD�0DWUL]�GH�$WULEXWRV�GHO�3URGXFWR�HQ�VXV�WUHV�GLPHQVLRQHV��FDUDFWHUtVWLFDV��EHQHÀFLRV�\�YHQWDMDV). 
Como se observa, la primera columna corresponde a la dimensión características que indican las propiedades con que un 
SURGXFWR�´;µ�HVWi�HODERUDGR��FRORU��UHVLVWHQFLD��WDPDxR��IRUPD��SDUD�HO�FDVR�GH�XQ�GHWHUPLQDGR�VHUYLFLR��VH�SXGLHUD�SHQVDU�HQ��
tiempo de respuesta, imagen del prestador del servicio y del espacio en donde se proporciona o equipo con que se realiza éste, 
etc. Así mismo se destaca el valor intrínseco de las cosas, es decir, la utilidad que proporcionan, es la respuesta a la pregunta 
¢SDUD�TXp�VLUYH"�8QD�SRGDGRUD�GH�SDVWR�VLUYH�SDUD�´SRGDUµ��HVWR�HV�OR�TXH�KDFH�HO�SURGXFWR��(Q�HVWD�FROXPQD�VH�GHVFULEHQ�ORV�
aspectos más característicos de un producto, aquellos que quedan a la vista del consumidor, sin interpretación alguna. En el caso 
de los productos industriales, el tratamiento en su forma, es el mismo y la diferencia estará en función de la descripción de sus 
componentes, tal vez mecánicos, eléctricos, físicos o químicos. 

Figura 2: La Matriz de Atributos del Producto
Características
(el producto)

%HQHÀFLRV
(el consumidor)

Ventajas
(la competencia)

Sus propiedades
Su valor intrínseco

Su psicología
La percepción
(O�YDORU�H[WUtQVHFR�GH�ODV�
características

/D�FRPSRVLFLyQ�GH�VXV�FDUDFWHUtVWLFDV�
Diferente
Mejor (Único)

Bienes tangibles

El color
La resistencia
El tamaño
La forma

La sensación
Seguridad
Lujo
Orgullo

Colores Modernos
Nuevos materiales
Tamaño único
Nuevos diseños

Bienes intangibles (servicios)

Tiempo de respuesta
Imagen del prestador del servicio
Espacio donde se proporciona

Certidumbre
Seguridad
Confort

El más breve
No tiene
No tiene

)XHQWH��(ODERUDFLyQ�SURSLD�

En la segunda columna, aparece la dimensión EHQHÀFLRV. Esta columna es, sin lugar a dudas, la parte sustantiva del modelo, ya 
que se soporta en los aspectos psicológicos, emocionales y de la percepción que tiene el consumidor del producto. Es el espacio 
para representar los verdaderos motivos que tiene para adquirir un producto, y mejor aún, de por qué es leal a él, es decir la 
promesa de valor que entrega la empresa y percibe el consumidor.

Un EHQHÀFLR�UHSUHVHQWD�HO�YDORU�H[WUtQVHFR�GH�ODV�FRVDV��OR�FXDO�LQYLWD�D�UHDOL]DU�XQD�VHULH�GH�SUHJXQWDV��VHJ~Q�HO�FDVR��´¢TXp�
VLHQWH�HO�FRQVXPLGRU�DO�XWLOL]DU�QXHVWUDV�SRGDGRUDV"��QXHVWUR�FOLHQWH�¢VHQWLUi�DJUDGDEOH�GHVSOD]DU�OD�SRGDGRUD�HQWUH�HO�SDVWR"��
¢FRQVLGHUDUi�TXH�KD\�XQ�SRGHU�HVSHFLDO�HQ�HVWD�PiTXLQD"��¢HO�VRQLGR�TXH�HPDQD�GH�VX�PRWRU�OH�SURGXFH�DOJXQD�HPRFLyQ"��¢WHQGUi�
RUJXOOR�GH�FRQWDU�FRQ�HVWD�SRGDGRUD��GHELGR�D�VX�PDQXIDFWXUD"��R�WDO�YH]�¢VDWLVIDFFLyQ�GH�YHU�XQ�SDVWR�XQLIRUPH��OLPSLR��FRQ�RORU�
D�UHFLpQ�SRGDGR"µ�$TXt�VH�UHÁHMD�HO�YHUGDGHUR�VHQWLGR��OD�UD]yQ�GH�DGTXLULU�XQ�SURGXFWR��

Los EHQHÀFLRV, en contraposición a las características�� QR�DSXQWDQ�DO� FHUHEUR�� DSXQWDQ�DO� ´FRUD]yQµ�� D� ODV� HPRFLRQHV�GHO�
consumidor, es algo que va más allá de la razón, mueve sus emociones, es decir, altera favorablemente su ánimo. Esto a su vez 
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OR�OOHYD�D�RWUR�VHQWLPLHQWR��HO�DPRU��HO�FXDO�HV�XQ�´VHQWLPLHQWR�GH�DIHFWR��LQFOLQDFLyQ��GH�HQWUHJD�D�DOJXLHQ�R�DOJRµ��'LFFLRQDULR�
GH�OD�/HQJXD�(VSDxROD�������������

(O�FRQVXPLGRU�OOHYD�VX�iQLPR�KDFLD�WRGR�DTXHOOR�TXH�OH�UHVXOWD��SODFHQWHUR��KDFLD�OR�TXH�OH�JXVWD��SRUTXH��ÀQDOPHQWH��YD�D�
satisfacer sus necesidades. El ejemplo clásico de Theodore Levitt describe que “la gente no quiere un taladro de ¼ de pulgada, lo 
TXH�TXLHUH�HV�XQ�DJXMHUR�GH�õ�GH�SXOJDGDµ��.RWOHU�\�/DQH���������

&RQ�HO�HMHPSOR�DQWHULRU��/HYLWW��KDFH�pQIDVLV�SDUD�TXH�ODV�HPSUHVDV�VH�DERTXHQ�D�LGHQWLÀFDU��FRPR�SULQFLSLR��ODV�QHFHVLGDGHV�
GHO�FRQVXPLGRU��SDUD�HVWDU�HQ�SRVLELOLGDGHV��GH�GLVHxDU�ORV�SURGXFWRV�TXH�ODV�FXEUDQ��OD�SURPHVD�GH�YDORU��8Q�WDODGUR�GH�õ�GH�
pulgada reúne determinadas características�TXH�YDQ�D�D\XGDU�DO�FRQVXPLGRU�SDUD�VDWLVIDFHU�XQD�QHFHVLGDG��KDFHU�XQ�DJXMHUR�GH�
¼ de pulgada, el EHQHÀFLR�EXVFDGR��9HU�XQ�WDODGUR�HQWUH�OD�JUDQ�YDULHGDG�TXH�H[LVWHQ�HQ�HO�PHUFDGR��OH�SXHGH�SURYRFDU�GLYHUVRV�
estados de ánimo, percibirá seguramente cuál es el que más se adapta a sus condiciones de compra.

En la tercera dimensión son las ventajas, es decir, en la tercera columna, los ejecutivos deben hacer notar lo que tienen mejor 
(único) o diferente de sus productos en comparación a los de la competencia. 

Ponderación de la matriz para la determinación de los EHQHÀFLRV��
3DUD�GHWHUPLQDU�ORV�EHQHÀFLRV�TXH�EXVFDQ�ORV�FRQVXPLGRUHV��HV�QHFHVDULR�LGHQWLÀFDU�VL�OD�GLPHQVLyQ�características del producto 
(columna uno), representa ventajas FRPSHWLWLYDV��FROXPQD� WUHV���3DUD�DQDOL]DU�FDGD�XQD�GH�HOODV��HV�QHFHVDULR�DVLJQDUOHV�XQD�
ponderación que indique su importancia.
La determinación de los EHQHÀFLRV a partir de la dimensión ventajas.

El análisis y la ponderación inician en la columna tres, ventajas�\�FRPR�VH�PHQFLRQy�DQWHULRUPHQWH��VH�GHEHQ�LGHQWLÀFDU�VL�����
H[LVWH�XQD��FDUDFWHUtVWLFD�HYDOXDGD�HQ�HVWD�FROXPQD�FRPR�PHMRU��~QLFD��y����GLIHUHQWH �YHU�ÀJXUD����

En el primer caso, se analiza si objetivamente tienen, por lo menos una característica mejor (única) ya que, de ser así, se deberá 
crear, a partir del criterio del consumidor y no de los ejecutivos, el o los elementos más importantes, es decir, los EHQHÀFLRV.

En el segundo caso, si las ventajas son características diferentes a las de los competidores, se ponderan en el segundo sitio, 
VyOR�VL�H[LVWHQ� PHMRUHV��~QLFDV���'H�QR�H[LVWLU�XQD�R�DOJXQDV�GH�pVWDV��HQWRQFHV�ODV�GLIHUHQWHV�HVWDUiQ�HQ�SULPHU�OXJDU��

La ponderación se anota en la columna de la izquierda de las ventajas, de acuerdo al orden de importancia evaluado.

)LJXUD����3RQGHUDFLyQ�GH�OD�0DWUL]�GH�$WULEXWRV�GHO�3URGXFWR�SDUD�OD�GHWHUPLQDFLyQ�GH�ORV�%HQHÀFLRV�D�SDUWLU�GH�OD�
dimensión Ventajas

Características
(el producto)

%HQHÀFLRV
(el consumidor)

Ventajas
(la competencia)

El color
/D�VHQVDFLyQ VM1 Colores Modernos

/D�UHVLVWHQFLD
6HJXULGDG VM2 1XHYRV�PDWHULDOHV

El tamaño
/XMR VD1 Tamaño único

/D�IRUPD Orgullo VD2 Nuevos diseños
)XHQWH��(ODERUDFLyQ�SURSLD�
90 �YHQWDMD�PHMRU��~QLFD�
9' �YHQWDMD�GLIHUHQWH
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Características
(el producto)

%HQHÀFLRV
(el consumidor)

Ventajas
(la competencia)

El color --- La sensación VD1 Colores únicos

La resistencia C1 Seguridad No tiene

El tamaño C3 Lujo No tiene

La forma C2 Orgullo No tiene
)XHQWH��(ODERUDFLyQ�SURSLD�

Finalmente, al determinar los EHQHÀFLRV del consumidor, estos deberán ser redactados en una palabra (verbo o adjetivo 
FDOLÀFDWLYR��R�HQ�XQD�IUDVH��UHFRUGDQGR�TXH�HV�OD�LQWHUSUHWDFLyQ�TXH�OH�GD�HO�FRQVXPLGRU�HQ�WpUPLQRV�GH�VXV�QHFHVLGDGHV�

Conclusiones
/D�0DWUL]�GH�$WULEXWRV�GHO�3URGXFWR��SRU�VHU�XQ�LQVWUXPHQWR�TXH�DQDOL]D�ODV�FDUDFWHUtVWLFDV�PiV�VREUHVDOLHQWHV�GH�ORV�SURGXFWRV�
�OD�SURPHVD�GH�YDORU���QR�LQWHJUD�DO�PRGHOR�ODV�YDULDEOHV�UHVWDQWHV�GH�OD�PH]FOD�GH�PDUNHWLQJ��SUHFLR��SOD]D�\�SURPRFLyQ��&XDQGR�
una empresa no cuenta con ventajas competitivas en el producto y se encuentra vigente en el mercado, seguramente tendrá una 
YHQWDMD��LGHQWLÀFDEOH�HQ�HO�SUHFLR�R�HQ�OD�SOD]D�R�HQ�OD�SURPRFLyQ�

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 análisis.

3RU�OR�DQWHULRU��OD�0DWUL]�GH�$WULEXWRV��HQ�OD�DGPLQLVWUDFLyQ�GHO�marketing, se debe revisar dentro del Análisis de la Situación 
GH�XQD�HPSUHVD��SDUD�GDU�SDVR�D�OD��HODERUDFLyQ�GHO�3ODQ�GH�0DUNHWLQJ���

Es importante considerar que, para el caso de su aplicación en cualquier organización, la base fundamental para lograr los 
mejores resultados es la información de las necesidades y deseos que un consumidor tiene respecto a los productos o servicios 
que estas ofrecen.

La aplicación del modelo no queda restringida a las empresas de carácter lucrativo, su aplicación va más allá, llegando a 
RUJDQL]DFLRQHV�VLQ�ÀQHV�OXFUDWLYRV��WDOHV�FRPR�IXQGDFLRQHV��JXEHUQDPHQWDOHV��VRFLDOHV��GH�FDUiFWHU�SROtWLFR�\�UHOLJLRVR��

/D�0DWUL]�GH�$WULEXWRV�GHO�3URGXFWR�GHEH�GH�VHU�GHVDUUROODGD�SRU�HVSHFLDOLVWDV�GH�ODV�iUHDV�&RPHUFLDOHV��\D�TXH�VRQ�ODV�SHUVRQDV�
que cuentan o pueden contar con la información del mercado de manera inmediata o a muy corto plazo, dando la interpretación 
adecuada, según el caso de que se trate.    

/D�GHWHUPLQDFLyQ�GH�ORV�%HQHÀFLRV�D�SDUWLU�GH�OD�GLPHQVLyQ�FDUDFWHUtVWLFDV��
En el caso de que un producto no cuente con ninguna ventaja, los EHQHÀFLRV se integrarán a partir de las características, ponderando 
DTXHOODV�TXH�VHDQ�PiV�LPSRUWDQWHV�SDUD�HO�FRQVXPLGRU��D��EDMR�OD�LGHD�GH�TXH�OD�HPSUHVD�WLHQH�LQIRUPDFLyQ�FODUD�GH�VX�R�VXV�
segmentos o nichos de mercado y b) detectarlas mediante una investigación de  mercados. Dicha ponderación se anota en la 
columna derecha de las características��GH�DFXHUGR�DO�RUGHQ�GH�LPSRUWDQFLD�HYDOXDGR��YHU�ÀJXUD�����6L�DOJXQD�HPSUHVD�HVWXYLHUD�
en esta posición, debe considerar la innovación o desarrollo de nuevos productos que cuenten con Ventajas diferenciables y 
sostenibles.

)LJXUD����3RQGHUDFLyQ�GH�OD�0DWUL]�GH�$WULEXWRV�GHO�3URGXFWR�SDUD�OD�GHWHUPLQDFLyQ�GH�ORV�%HQHÀFLRV�D�SDUWLU�GH�OD�
dimensión Características
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Capítulo 19. Nuevas  Herramientas del Marketing para estimar 
la retirada de un cliente con la empresa: Un ejemplo numérico 

aplicando el concepto de número borroso

Dr. Mauricio Ortigosa Hernández
mauriciortigosa@hotmail.com

mauricio.ortigosa@anahuac.mx

8QLYHUVLGDG�$QiKXDF�0p[LFR�1RUWH

Resumen
En los últimos años, muchos investigadores se han dedicado a estudiar la duración o permanencia de un cliente con la empresa. 
Dicha variable forma sólo una parte de otros componentes que son utilizados para calcular el valor económico del cliente.

Bajo esquemas no contractuales, se han desarrollado múltiples propuestas para predecir la permanencia del cliente en una 
empresa con fundamentos en la teoría de la  probabilidad e incluso con métodos heurísticos. No obstante, cuando no se tiene 
la información adecuada para poder utilizar dichas herramientas y contamos tan sólo con la opinión subjetiva de un grupo 
GH� LQGLYLGXRV��D� ORV�TXH� OODPDPRV�H[SHUWRV��HO�SUHVHQWH�GRFXPHQWR�SURSRQH�XQ�FDPLQR�DOWHUQDWLYR�EDVDGR�HQ� OD� WHRUtD�GH� OD�
LQFHUWLGXPEUH��HVSHFtÀFDPHQWH�KDEODPRV�GH�ORV�Q~PHURV�ERUURVRV��

&RQ�ORV�Q~PHURV�ERUURVRV��VH�FRQVWUX\H�XQ�Q~PHUR�DOHDWRULR�ERUURVR�D�SDUWLU�GH�OD�RSLQLyQ�DJUHJDGD�GH�XQ�JUXSR�GH�H[SHUWRV��
7HQLHQGR�FRPR�SURGXFWR�ÀQDO�XQD�KHUUDPLHQWD�D�OD�TXH�OODPDPRV�ley de posibilidad, que permite a cada cliente nuevo que llega 
a la empresa, realizar una estimación de su retirada basada en dicha ley junto con una valuación que  proporciona la posición más 
pesimista ante la incertidumbre. La presentación de dicha metodología se lleva a cabo a través de un ejemplo numérico. 

Elementos previos al desarrollo de la metodología: noción de Subconjunto  Borroso y Número Borroso
6LQ� OXJDU�D�GXGD��HO�SULPHU� LQYHVWLJDGRU�TXH�SXEOLFy�XQ�DUWtFXOR�VREUH�FRQMXQWRV�ERUURVRV�� IXH�/RWÀ�$��=DGHK�HQ�������/RV�
conjuntos borrosos tienen su raíz en el pensamiento de la lógica borrosa. A diferencia de la lógica booleana o binaria en donde sólo 
VH�DFHSWDQ���QLYHOHV�GH�YDORUDFLyQ��IDOVR�FRQ�FHUR�R�YHUGDGHUR�FRQ�XQR��\�HO�SULQFLSLR�GHO�WHUFLR�H[FOXVR�\�GH�OD�QR�FRQWUDGLFFLyQ�
(toda proposición es verdadera o es falsa y no puede ser a la vez verdadera y falsa), en la lógica borrosa, se dan matices o niveles 
de verdad, dando lugar a una lógica más cercana a la realidad. Dicha lógica se ha denominado multivalente y en ella los valores 
de verdad son habitualmente subjetivos, en el sentido que la aplicación puede variar de una persona a otra. Los valores se 
HQFXHQWUDQ�HQ�HO�LQWHUYDOR�>���@�\�VH�VRVWLHQH�SRU�HO�´SULQFLSLR�GH�VLPXOWDQHLGDG�JUDGXDOµ�RÀFLDOPHQWH�SUHVHQWDGR�HQ�HO�&RQJUHVR�
,QWHUQDFLRQDO�6,*()�GH�%XHQRV�$LUHV�SRU�*LO�$OXMD��������TXH�GLFH��´8QD�SURSRVLFLyQ�SXHGH�VHU�YHUGDGHUD�\�IDOVD��D�FRQGLFLyQ�
GH�DVLJQDU�XQ�JUDGR�D�VX�YHUGDG�\�XQ�JUDGR�D�VX�IDOVHGDGµ���

Con este preámbulo, vamos a construir lo que llamamos un subconjunto borroso. La incorporación de establecer matices 
HQ�ORV�IHQyPHQRV�TXH�VH�HVWXGLDQ��SHUPLWH�OD�DSOLFDFLyQ�GH�OD�WHRUtD�GH�FRQMXQWRV�\�VH�SXHGH�OOHJDU�D�DÀUPDU�TXH�XQ�HOHPHQWR�
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SHUWHQHFH�D�HVH�FRQMXQWR�D�XQ�FLHUWR�QLYHO�\�QR�OLPLWDUQRV�VyOR�D�GRV�RSFLRQHV��OD�SHUWHQHQFLD�R�OD�QR�SHUWHQHQFLD�DO�PLVPR��(VD�
pertenencia se puede ir valuando para cada uno de los atributos, propiedades, características, o cualidades que forman el conjunto 
referencial��*LO�$OXMD���������PHQFLRQD�TXH�´XQ�VXEFRQMXQWR�ERUURVR�DFW~D��SRU�OR�PHQRV�HQ�HO�iPELWR�GH�ODV�FLHQFLDV�VRFLDOHV��
FRPR�XQ�GHVFULSWRUµ�GHO�FRQMXQWR�UHIHUHQFLDO��'LFKRV�HOHPHQWRV�SXHGHQ�VHU�REMHWRV�´UHDOHVµ�R�´PHQWDOHVµ��

3RQJDPRV� FRPR� HMHPSOR� XQ� JUXSR� GH� SHUVRQDV� TXH� IRUPDQ� XQ�PHUFDGR� SRWHQFLDO� SDUD� ORV� SURGXFWRV� GH� XQD� HPSUHVD� \�
constituyen por tanto, el conjunto de posibles compradores. Si, a partir de ahora, todo cuanto se estudia tiene como referencia 
~QLFD�D�HVWRV�SRVLEOHV�FRPSUDGRUHV��HO�FRQMXQWR�UHIHUHQFLDO�SRGUtD�HVWDU�IRUPDGR�SRU��

( �^3HGUR��/XLV��&DUORV��0DUtD��6XVDQD��)HUQDQGR`

Al conjunto referencial se denota por una letra mayúscula y los elementos reales o mentales  (atributos, propiedades, 
FDUDFWHUtVWLFDV��FXDOLGDGHV��TXH�FRQIRUPDQ�HVH�UHIHUHQFLDO�VH�VLPEROL]DQ�FRQ�OHWUDV�PLQ~VFXODV��(Q�QXHVWUR�FDVR�TXHGD�FRPR��

(� �^S���O���F���P���V����I`

$O�HQXQFLDU�OD�SURSRVLFLyQ�´ULTXH]Dµ��SRGUtD�VHU�TXH�VyOR�3HGUR�\�&DUORV�FXPSODQ�FRQ�HVD�FDUDFWHUtVWLFD�\D�TXH�VRQ�ORV�TXH�
WLHQHQ�PD\RU�QLYHO�GH�ULTXH]D��(Q�HVWH�FDVR�VyOR�KD\�GRV�YDORUDFLRQHV�FRPR�OR�DVXPH�OD�OyJLFD�%RROHDQD�R�ELQDULD��XQD�SHUVRQD�
tiene riqueza o no tiene. 

Con la lógica Borrosa, se puede construir un subconjunto borroso tomado como conjunto referencial a todos los posibles 
compradores. La notación apropiada para representar a los subconjuntos borrosos contempla añadir una tilde (~) en la parte 
LQIHULRU�GH�OD�OHWUD�DVLJQDGD��(Q�QXHVWUR�HMHPSOR��XQ�VXEFRQMXQWR�ERUURVR�SDUD�OD�ULTXH]D�SRGUtD�TXHGDU�GH�OD�VLJXLHQWH�PDQHUD�

r=
p l c m s f

0.9 0.3 1 0.2 0 0.7

(Q�HVWH�VXEFRQMXQWR�ERUURVR�SRGHPRV�YHU�TXH�3HGUR�HV�PX\�ULFR��/XLV�PiV�ELHQ�SREUH��&DUORV�HV�HO�PiV�ULFR��0DUtD�PX\�
pobre, Susana está en la miseria y Fernando es medio rico. Estas o bien otras palabras, según los hábitos y costumbres permitirán 
un alto grado de matización, y por tanto, de mayor acercamiento a la realidad no asumible con la lógica booleana o binaria donde 
hay sólo dos valoraciones como se mencionó en líneas anteriores. 

Los valores numéricos que aparecen en los cuadros, son los llamados por los matemáticos valores de la función característica 
de pertenencia. La idea es sencilla, a mayor cercanía con la unidad, mayor cumplirá la proposición establecida (atributos, 
propiedades, etcétera.). 

8QD�YH]�GHÀQLGR�HO�FRQFHSWR�GH�VXEFRQMXQWR�ERUURVR��YDPRV�D�GLVWLQJXLU�HQWUH�OR�TXH�HV�XQ�VXEFRQMXQWR�ERUURVR�\�XQ�Q~PHUR�
borroso, elemento que adquiere especial interés en el marketing cuantitativo. 

8Q�Q~PHUR�ERUURVR��HV�XQ�FDVR�SDUWLFXODU�GH�XQ�VXEFRQMXQWR�ERUURVR��(V�GHFLU��HV�XQ�VXEFRQMXQWR�ERUURVR�FRQ�WUHV�SURSLHGDGHV�

���El conjunto referencial o variable en estudio toma valores en los números reales. 
���La función característica de pertenencia es normal. Esto es, que por lo menos un valor de la variable en estudio tiene 
DVRFLDGR�HO�QLYHO�GH�Pi[LPD�SUHVXQFLyQ�TXH�HV���
��� /D�IXQFLyQ�FDUDFWHUtVWLFD�GH�SHUWHQHQFLD�HV�FRQYH[D��(VWR�TXLHUH�GHFLU�TXH�FXDOTXLHU�GHVSOD]DPLHQWR�D�OD�GHUHFKD�H�L]TXLHUGD�
GHO�QLYHO�GH�Pi[LPD�SUHVXQFLyQ��YD�GLVPLQX\HQGR�R�VH�PDQWLHQH�SHUR�QXQFD�DXPHQWD�
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En el presente documento, los referenciales que vamos a trabajar en el ejemplo numérico son años o períodos de tiempo y 
XWLOL]DQGR�XQD�HVFDOD�DGHFXDGD�GH����SXQWRV��HO�LQGLYLGXR�YD�D�HPLWLU�XQD�YDOXDFLyQ�VREUH�OD�UHWLUDGD�GHO�FOLHQWH�FRQ�OD�HPSUHVD�
para cada uno de los referenciales establecidos.

Cabe mencionar que, los términos de azar e incertidumbre no corresponden a un mismo nivel de información; en muchas 
RFDVLRQHV�VH�VXHOH�FRQIXQGLU�D]DU�FRQ�LQFHUWLGXPEUH��.DXIPDQQ�\�*LO�$OXMD���������*LO�$OXMD���������LQGLFDQ�TXH�HO�D]DU�SRVHH�
OH\HV�FRQRFLGDV�R�QR�\�VX�PHGLGD�HVWi�DVRFLDGD�FRQ� OD�SUREDELOLGDG�� OD� LQFHUWLGXPEUH�QR�SRVHH� OH\HV�\�HVWi�GHÀFLHQWHPHQWH�
HVWUXFWXUDGD�\�VH�H[SOLFD�GH�PDQHUD�VXEMHWLYD���

Metodología propuesta 
(O�SUHVHQWH�GRFXPHQWR�WLHQH�OD�ÀQDOLGDG�GH�PRVWUDU�QXHYDV�KHUUDPLHQWDV��D�WUDYpV�GH�XQD�PHWRGRORJtD�SDUD�GHVDUUROODU�XQD�´ley 
de posibilidad”, que permita comparar a cada nuevo cliente con dicha ley en el ámbito de la incertidumbre, requiriendo para 
VX�FRQVWUXFFLyQ�OD�RSLQLyQ�GH�XQ�Q~PHUR�GH�H[SHUWRV�VXÀFLHQWHPHQWH�JUDQGH��&DEH�DFODUDU�GHVGH�HVWH�PRPHQWR�TXH�D�SHVDU�GH�
XWLOL]DU�HO�WpUPLQR�´OH\µ��pVWH�UHSUHVHQWD�XQ�FDVR�HVSHFtÀFR�\�HV�SRVLEOH�FXDOTXLHU�RWUD�IRUPD�GH�OH\�HQ�IXQFLyQ�GH�OD�LQGXVWULD�R�
VHFWRU�HFRQyPLFR�HQ�GRQGH�QRV�HQFRQWUHPRV��/D�)LJXUD���PXHVWUD�OD�PHWRGRORJtD�HQ���SDVRV�

$QWHV�GH�LQLFLDU��HV�FRQYHQLHQWH�DFODUDU�OD�GLIHUHQFLD�HQWUH�ORV�WpUPLQRV�SUREDELOLGDG�\�SRVLELOLGDG��.DXIPDQQ�\�*LO�$OXMD�
�������PHQFLRQDQ�TXH�FXDQGR�VH�HVWDEOHFH�XQD�PHGLGD�GH�SUREDELOLGDG��pVWD�HV�DFHSWDGD�FRPR�REMHWLYD�\��SRU�WDQWR�DFHSWDGD�
SRU�WRGR�HO�PXQGR��(Q�FDPELR��HO�WpUPLQR�SRVLELOLGDG��GHÀQLGR�SRU�HO�SURIHVRU�/RWÀ�$��=DGHK��LQWURGXFWRU�GH�OD�LGHD�ERUURVD�HQ�
������HV�XQD�GH�ODV�PXFKDV�YDOXDFLRQHV�SURSLDV�GH�OD�WHRUtD�GH�ORV�VXEFRQMXQWRV�ERUURVRV��8QD�YDOXDFLyQ�HV�XQ�GDWR�VXEMHWLYR�
VXPLQLVWUDGR�SRU�XQD�R�YDULDV�SHUVRQDV�FDGD�XQD�GH�HOODV�LQPHUVD�HQ�VXV�FLUFXQVWDQFLDV��3RU�WDQWR��FXDQGR�XWLOL]DPRV�HO�WpUPLQR�
posible lo asociamos a la subjetividad en ausencia de una medida objetiva.    

Paso 1. Obtención de información. 

/D�PHWRGRORJtD� LQLFLD� SRU� VROLFLWDU� LQIRUPDFLyQ�� D� XQ� JUXSR� GH� H[SHUWRV� FRQRFHGRUHV� GH� OD� LQGXVWULD�� � DFHUFD� GHO� SHUtRGR� R�
PRPHQWR�GH�UHWLUDGD�GH�XQ�FOLHQWH�FRQ�OD�HPSUHVD��'LFKD�LQIRUPDFLyQ�VH�FDSWXUD�EDMR�OD�IRUPD�GH�XQ�Q~PHUR�ERUURVR��HO�FRQMXQWR�
referencial son los posibles períodos o momentos de retirada del cliente, mismos que serán valuados con niveles de presunción 
Ơ�>���@��

(VSHFtÀFDPHQWH��VH�SLGH�D�FDGD�H[SHUWR�GHWHUPLQDU�HO�SHUtRGR�PiV�SUy[LPR��QR�DQWHV����\�HO�PiV�OHMDQR��QR�GHVSXpV��SDUD�
OD�UHWLUDGD�GHO�FOLHQWH�FRQ�OD�HPSUHVD��HQ�HVWH�FDVR��DO�QR�FUHHU�TXH�SXHGD�RFXUULU��HO�QLYHO�GH�SUHVXQFLyQ�DVLJQDGR�HV�Ơ ���6L�HO�
H[SHUWR�WLHQH�HOHPHQWRV�VXÀFLHQWHV�SDUD�VRVSHFKDU�XQR�R�YDULRV�SHUtRGRV�GH�PD\RU�SRVLELOLGDG�SDUD�TXH�HO�FOLHQWH�DEDQGRQH�OD�
HPSUHVD��D�HVRV�SHULRGRV�VH�OH�DVLJQD�XQ�YDORU�GH�Ơ ��\�VH�OHV�OODPDQ�SHUtRGRV�R�PRPHQWRV�GH�Pi[LPD�SUHVXQFLyQ���



���

Paso 2. Construcción del número aleatorio borroso

8QD�YH]�UHFDEDGD�OD�LQIRUPDFLyQ�SRU�SDUWH�GH�ORV�H[SHUWRV��VH�SURFHGH�D�HODERUDU�XQ�Q~PHUR�DOHDWRULR�ERUURVR�D�WUDYpV�GH�OD�
RSLQLyQ�DJUHJDGD�GH�GLFKRV�H[SHUWRV��

.DXIPDQQ�\�*LO�$OXMD��������GHÀQHQ�XQ�VXEFRQMXQWR�DOHDWRULR�ERUURVR�FRPR�XQD�JHQHUDOL]DFLyQ�GHO�FRQFHSWR�GH�VXEFRQMXQWR�
ERUURVR�� (VWR� PLVPR� DFRQWHFH� FRQ� ORV� � Q~PHURV� ERUURVRV�� (V� GHFLU�� XQ� Q~PHUR� DOHDWRULR� ERUURVR� OR� GHÀQLPRV� FRPR� XQD�
generalización del concepto de número borroso.      

3RU�HMHPSOR�VL�XQ�H[SHUWR�HPLWH�VX�RSLQLyQ�DFHUFD�GH�OD�UHWLUDGD�GHO�FOLHQWH�FRPR��

( 
2 3 4 5 6 7

0 0.3 1 0.9 0.5 0

(VWH�PLVPR�Q~PHUR�VH�SXHGH�UHSUHVHQWDU�GH�OD�VLJXLHQWH�PDQHUD��

E=

Nivel de presunción
Ơ � � � � � 7

� � � � � � �

��� � � � �

��� � � � �

��� � � � �

��� � � �

��� � � �

��� � �

$GLFLRQDO�D�OR�DQWHULRU��HQWUH�HO�SHUtRGR�R�SHULRGRV�GH�Pi[LPD�SUHVXQFLyQ�\�ORV�H[WUHPRV��HO�SHUtRGR�PiV�SUy[LPR�\�HO�PiV�
OHMDQR���VH�VROLFLWD�D�FDGD�H[SHUWR��TXH�GHWHUPLQH�HO�QLYHO�GH�SUHVXQFLyQ�SDUD�OD�UHWLUDGD�GHO�FOLHQWH�HQ�FDGD�XQR�GH�ORV�SHUtRGRV�
LQWHUPHGLRV��GLVFUHWRV��GHO�WLHPSR��5HFRUGDQGR�TXH�FXDQWR�PiV�FHUFD�DO�Pi[LPR�GH�SUHVXQFLyQ��HV�SUHVXPLEOHPHQWH�DFHSWDGR�
TXH�H[LVWD�XQD�PD\RU�SRVLELOLGDG�HQ�OD�UHWLUDGD�GHO�FOLHQWH��~QLFD�UHVWULFFLyQ�LPSXHVWD�SDUD�FXPSOLU�HO�UHTXLVLWR�GH�FRQYH[LGDG�
GH�OD�IXQFLyQ�FDUDFWHUtVWLFD�GH�SHUWHQHQFLD���/R�DQWHULRU�VH�SXHGH�LOXVWUDU�HQ�OD�)LJXUD���FXDQGR�WHQHPRV�XQ�SHUtRGR�GH�Pi[LPD�
SUHVXQFLyQ��JUiÀFD�L]TXLHUGD��R�GRV�SHUtRGRV�GH�Pi[LPD�SUHVXQFLyQ��JUiÀFD�GHUHFKD����



���

E=

��� � �

��� � �

��� � �

� �

(VWH�UHVXOWDGR�HV�OR�TXH�OODPDPRV�XQ�Q~PHUR�DOHDWRULR�ERUURVR�HVWDEOHFLGR�SRU�XQ�VyOR�H[SHUWR�\�VH�GHQRWD�FRQ�XQ�SXQWR�
inferior debajo de la tilde. Esta idea la generalizamos en nuestro ejemplo numérico que mostraremos para un número mayor de 
H[SHUWRV�GRQGH�VH�YHUi�FRQ�PD\RU�FODULGDG�OD�HVWDGtVWLFD�REWHQLGD�\�SRU�WDQWR�ODV�SUREDELOLGDGHV�R�IUHFXHQFLDV�UHODWLYDV�HQ�FDGD�
período de tiempo.  

.DXIPDQQ�\�*LO�$OXMD��������PHQFLRQDQ�TXH�DO�WUDEDMDU�FRQ�VXEFRQMXQWRV�DOHDWRULRV�ERUURVRV�HV�XQD�IRUPD�PX\�DGHFXDGD�GH�
trabajar lo subjetivo con lo objetivo o, si se quiere, lo que es incierto y lo que es aleatorio.  

Paso 3. Obtención de la ley de posibilidad

Una vez obtenido el número aleatorio borroso, se procede a resumir la información de dicho número dejando caer la entropía�, 
HO�WpUPLQR�DQWHULRU�VLJQLÀFD�HQ�HO�iPELWR�GH�OD�ERUURVLGDG��TXH�WRGD�OD�LQIRUPDFLyQ�ERUURVD�R�FRQ�LQFHUWLGXPEUH�PDQWHQLGD�KDVWD�
HVH�PRPHQWR��VH�SLHUGH�\�SDVDPRV�DO�iPELWR�GH�OD�FHUWH]D��3DUD�HOOR�VH�REWLHQH�OD�PHGLD�DULWPpWLFD�HQ�FDGD�SHUtRGR��$O�ÀQDO�GHO�
proceso, para mantener el requisito de normalidad de un número borroso, dividimos entre el valor de la media más alta para 
REWHQHU�DO�PHQRV�XQ�SHUtRGR�FRQ�YDORU�GH�Ơ ���1RPEUHPRV�SRU���W��DO�Q~PHUR�ERUURVR�QRUPDOL]DGR�UHVXOWDQWH�

/RV�DXWRUHV��.DXIPDQQ�\�*LO�$OXMD��������PHQFLRQDQ�TXH�VL�;�HV�XQD�YDULDEOH�DOHDWRULD�FRQ�VX�UHVSHFWLYD�OH\�GH�SUREDELOLGDG��
FXDQGR�VH�KDEOD�GH�XQ�VXEFRQMXQWR�ERUURVR��VH�SXHGH�KDFHU�DOJR�SDUHFLGR�FRQVLGHUDQGR�XQD�´OH\�GH�SRVLELOLGDGµ�$�W��FXPSOLHQGR�
GRV�UHTXLVLWRV�

6H�YHULÀFD�TXH���W��FXPSOH�FRQ�HVWDV�FRQGLFLRQHV�SDUD�VHU�OODPDGR�́ OH\�GH�SRVLELOLGDGµ��'LFKD�OH\�SHUPLWH�WHQHU�XQD�YDOXDFLyQ�
sobre la posibilidad de retirada del cliente en cada uno de los períodos de tiempo (discretos) considerados en el referencial. 

Paso 4. Aplicación de la ley de posibilidad 

.DXIPDQQ�\�*LO�$OXMD��������PHQFLRQDQ�TXH�VL�HQ�OD�WHRUtD�GH�OD�SUREDELOLGDG�H[LVWH�HO�YDORU�GH�OD�HVSHUDQ]D�PDWHPiWLFD�GH�XQD�
YDULDEOH�DOHDWRULD��HQ�HO�iPELWR�GH�OD�ERUURVLGDG�H[LVWH�DOJR�VLPLODU�D�GLFKR�FRQFHSWR�GHÀQLGR�FRPR�XQ�WLSR�GH�´SRVLELOLGDGµ�HQ�
relación a una ley de posibilidad. 

(Q�HO�FDVR�TXH�QRV�RFXSD��VL���W��HV�OD�OH\�GH�SRVLELOLGDG�\�&�W��HV�XQ�VXEFRQMXQWR�ERUURVR�TXH�UHSUHVHQWD�OD�YDOXDFLyQ�GH�
UHWLUDGD�GH�XQ�FOLHQWH�HQ�HVSHFtÀFR��OD�SRVLELOLGDG�GH�&�W��HQ�UHODFLyQ�D�OD�OH\���W��TXHGD�GHWHUPLQDGD�SRU�OD�H[SUHVLyQ����

�� �(QWURStD��HV�XQ�WpUPLQR�XWLOL]DGR�FRQ�IUHFXHQFLD�HQ�HO�iPELWR�GH�OD�ERUURVLGDG�SDUD�YDORUDU�HO�JUDGR�GH�GHVRUGHQ�GH�ORV�VLVWHPDV�HQ�JHQHUDO��
'HFLPRV�TXH�OD�HQWURStD�HV�QXOD�FXDQGR�OD�FHUWH]D�HV�DEVROXWD��.DXIPDQQ�\�*LO�$OXMD��������PHQFLRQDQ�TXH�OD�YLGD�VyOR�SXHGH�PDQLIHVWDUVH�VL�ORV�
HVWDGRV�GH�ORV�VLVWHPDV�OODPDGRV�YLYRV�QR�VRQ�H[FHVLYDPHQWH�GHVRUGHQDGRV�QL�WDPSRFR�GHPDVLDGR�RUGHQDGRV��H[LVWH�XQD�SOD\D�GH�HQWURStD��'H�
HVWD�IRUPD�FXDQGR�GHFLPRV�OD�IUDVH�´GHMDPRV�FDHU�OD�HQWURStDµ�VLJQLÀFD�TXH�WRGD�OD�LQIRUPDFLyQ�ERUURVD�R�FRQ�LQFHUWLGXPEUH�PDQWHQLGD�KDVWD�HVH�
momento, se pierde y pasamos al ámbito de la certeza.      



���

3RV���&�� ��9��& �ƒ�����GRQGH

9�VLJQLÀFD�HO�´Pi[LPRµ�HQWUH�YDULRV�YDORUHV�\�
ƒ��VLJQLÀFD�HO�´PtQLPRµ�HQWUH�YDULRV�YDORUHV

/D�H[SUHVLyQ�DQWHULRU��GD�FRPR�UHVXOWDGR�FRORFDUQRV�HQ�OD�SRVLFLyQ�PiV�SHVLPLVWD�DQWH�XQD�VLWXDFLyQ�GH�LQFHUWLGXPEUH��\�VL�ODV�
FRVDV�YDQ�PHMRU�GH�OR�SUHYLVWR«PXFKR�PHMRU��(V�GHFLU��OD�OH\�GH�SRVLELOLGDG�UHSUHVHQWD�HO�XPEUDO�TXH�QR�SXHGH�WUDVSDVDU��GH�XQD�
manera borrosa el subconjunto C y decimos que se trata de la posibilidad de C para dicha ley. 

/D�LGHD�DQWHULRU�VH�SXHGH�DSUHFLDU�HQ�OD�)LJXUD����&RQ�OD�DFODUDFLyQ�GH�TXH�DVXPLPRV�FRQWLQXLGDG�HQ�ORV�PRPHQWRV�GH�UHWLUDGD�
GHO�FOLHQWH�DO�JUDÀFDU�HO�Q~PHUR�ERUURVR�&�\�OD�OH\����W���VyOR�SDUD�D\XGDU�D�XQD�PHMRU�FRPSUHQVLyQ�D�OD�LGHD�GH�REWHQHU�HO�QLYHO�
GH�Pi[LPR�DFHUFDPLHQWR�GH�&�VLQ�WUDVSDVDU�OD�OH\���W���

&RQ�WRGR�OR�H[SXHVWR��VH�GHVSUHQGH�HO�LQWHUpV�SRU�UHDOL]DU�XQ�HMHUFLFLR�QXPpULFR�SDUD�PRVWUDU�FRQ�PD\RU�GHWDOOH�OD�PHWRGRORJtD�
descrita. Cabe aclarar que el camino propuesto, es una alternativa cuando los métodos tradicionales, derivados del azar, no 
SXHGHQ�VHU�XWLOL]DGRV�SRU�YDULDV�UD]RQHV��IDOWD�GH�LQIRUPDFLyQ�KLVWyULFD��LQIRUPDFLyQ�LQFRPSOHWD��GLÀFXOWDG�HQ�OD�HVWLPDFLyQ�GH�
SDUiPHWURV�HQ�ORV�PRGHORV�HVWDGtVWLFRV��\�PXFKDV�PiV��3RU�HOOR��QRV�YHPRV�HQ�OD�QHFHVLGDG�GH�XWLOL]DU�ORV�SULQFLSLRV�GH�OD�WHRUtD�
de la incertidumbre para valuar eventos futuros. 

Ejemplo numérico para mostrar la metodología 
Paso 1. Obtención de la información.

3DUD�DMXVWDU�\�VRSRUWDU�OD�SURSXHVWD�PHWRGROyJLFD��LQLFLDPRV�HO�HMHPSOR�KLSRWpWLFR�VXSRQLHQGR�TXH�HVWDPRV�HQ�FRQGLFLRQHV�GH�
UHXQLU�D�XQ�JUXSR�GH����H[SHUWRV��SRGHPRV�DVLJQDU�D�XQ�H[SHUWR�SRU�FDGD�HPSUHVD�GHQWUR�GH�XQD�GHWHUPLQDGD�LQGXVWULD�R�VHFWRU�
económico. 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 económico. 

3DUD�HODERUDU�OD�OH\�GH�SRVLELOLGDG��YDPRV�D�VROLFLWDU�OD�LQIRUPDFLyQ�EDMR�OD�IRUPD�GH�XQ�Q~PHUR�ERUURVR��$�FDGD�H[SHUWR��VH�OH�
pide una valuación acerca de la retirada de aquél cliente que considere más incierto en su permanencia con la empresa. 

3DUD�HOOR��VH�SLGH�XWLOL]DU�XQD�HVFDOD�HQGHFDGDULD�SDUD�YDOXDU�FDGD�SHUtRGR�GHO�FRQMXQWR�UHIHUHQFLDO�GDQGR�YDORUHV�HQ�HO�LQWHUYDOR�
>���@���HQ�HVWH�FDVR�VH�SURSXVR�OD�VLJXLHQWH�VHPiQWLFD�

�� ��QXOD�SUHVXQFLyQ�HQ�OD�UHWLUDGD�GHO�FOLHQWH���
���� ��HVFDVD�SUHVXQFLyQ�HQ�OD�UHWLUDGD�GHO�FOLHQWH���
���� ��SRFD�SUHVXQFLyQ�HQ�OD��UHWLUDGD�GHO�FOLHQWH���
���� ��EDMD�SUHVXQFLyQ�HQ�OD��UHWLUDGD�GHO�FOLHQWH



���

���� ��DSUHFLDEOH�SUHVXQFLyQ�HQ�OD��UHWLUDGD�GHO�FOLHQWH
���� ��PHGLDQD�SUHVXQFLyQ�HQ�OD��UHWLUDGD�GHO�FOLHQWH
���� ��VXÀFLHQWH�SUHVXQFLyQ�HQ�OD��UHWLUDGD�GHO�FOLHQWH
���� ��DOWD�SUHVXQFLyQ�HQ�OD��UHWLUDGD�GHO�FOLHQWH����
���� ��PXFKD�SUHVXQFLyQ�HQ�OD��UHWLUDGD�GHO�FOLHQWH
���� ��FRQVLGHUDEOH�SUHVXQFLyQ�HQ�OD��UHWLUDGD�GHO�FOLHQWH
�� ��Pi[LPD�SUHVXQFLyQ�HQ�OD��UHWLUDGD�GHO�FOLHQWH�

3RU�HMHPSOR��XQ�H[SHUWR�SXHGH�WHQHU�UD]RQHV�VXÀFLHQWHV�SDUD�HPLWLU�VX�RSLQLyQ�DFHUFD�GH�OD�UHWLUDGD�GHO�FOLHQWH�D�WUDYpV�GHO�
siguiente número  borroso.

E=
� � � � � 7

� ��� � ��� ��� �

(O�DQWHULRU�Q~PHUR�ERUURVR�VLJQLÀFD�TXH�HO�H[SHUWR�HVWLPD�TXH�HO�SHUtRGR�PiV�SUy[LPR��QR�DQWHV��SDUD�TXH�HO�FOLHQWH�DEDQGRQH�
OD�HPSUHVD�GHÀQLWLYDPHQWH�HV����7DPELpQ�HVWLPD�TXH�HO�SHUtRGR�PiV�OHMDQR��QR�GHVSXpV��SDUD�TXH�HO�FOLHQWH�DEDQGRQH�OD�HPSUHVD�
GHÀQLWLYDPHQWH�HV����DO�QR�FUHHU�TXH�HVWR�SXHGH�RFXUULU�VH�OH�DVLJQD�XQ�YDORU�GH�Ơ ���DGHPiV�WLHQH�HOHPHQWRV�SDUD�VRVSHFKDU�TXH�
HO�SHUtRGR�GH�PD\RU�SRVLELOLGDG��SHUtRGR�GH�Pi[LPD�SUHVXQFLyQ��SDUD�OD�UHWLUDGD�GHO�FOLHQWH�HV�HO�SHUtRGR����DVLJQDQGR�XQ�QLYHO�
GH�SUHVXQFLyQ�GH�Ơ ���$GLFLRQDO�D�OR�DQWHULRU�WDPELpQ�HPLWH�VX�RSLQLyQ�HQ�ORV�SHUtRGRV�LQWHUPHGLRV�D�ORV�DQWHULRUHV�������\����
XWLOL]DQGR�OD�HVFDOD�HQGHFDGDULD�DQWHULRU��(Q�HO�HMHUFLFLR�TXH�VH�SUHVHQWD��VH�XWLOL]DQ�ODV�SDODEUDV�´SHUtRGRVµ�R�´DxRVµ�GH�PDQHUD�
indistinta. 

(Q�UHVXPHQ��SDUD�FDGD�XQR�GH�ORV����H[SHUWRV�VH�VROLFLWD�GRV�WLSRV�GH�LQIRUPDFLyQ��

���(O�SHUtRGR�PiV�SUy[LPR��QR�DQWHV��\�HO�PiV�OHMDQR��QR�GHVSXpV��SDUD�VX�UHWLUDGD�FRQ�XQ�QLYHO�GH�SUHVXQFLyQ��Ơ ���\�HO�
SHUtRGR�R�Q~PHUR�GH�SHUtRGRV�GH�Pi[LPD�SUHVXQFLyQ�SDUD�OD�UHWLUDGD�GHO�FOLHQWH�FRQ�Ơ ���

���$GHPiV��SDUD�FDGD�SHUtRGR�LQWHUPHGLR��GLVFUHWR��HQWUH�HO�Pi[LPR�GH�SUHVXQFLyQ�\�ORV�H[WUHPRV��DQWHULRUHV��PiV�SUy[LPR�
\�PiV�OHMDQR���VH�VROLFLWD�DO�H[SHUWR�TXH�GHWHUPLQH�HO�QLYHO�GH�SUHVXQFLyQ�GH�UHWLUDGD�GHO�FOLHQWH��5HFRUGDQGR�TXH�FXDQWR�PiV�
FHUFD�DO�Pi[LPR�GH�SUHVXQFLyQ��HV�SUHVXPLEOHPHQWH�DFHSWDGR�TXH�H[LVWD�XQD�PD\RU�SRVLELOLGDG�HQ�OD�UHWLUDGD�GHO�FOLHQWH��~QLFD�
UHVWULFFLyQ�LPSXHVWD�SDUD�FXPSOLU�HO�UHTXLVLWR�GH�FRQYH[LGDG�GH�OD�IXQFLyQ�FDUDFWHUtVWLFD�GH�SHUWHQHQFLD��

<D�TXH�QR�WRGRV�ORV�UHIHUHQFLDOHV�HPLWLGRV�SRU�ORV�H[SHUWRV�LQLFLDQ�\�WHUPLQDQ�HQ�HO�PLVPR�SHUtRGR��DxR���YDPRV�D�XQLIRUPDU�
HO�WDPDxR�GH�ORV�PLVPRV��WRPDQGR�FRPR�SXQWR�GH�SDUWLGD�HO�DxR�FHUR�\�HO�DxR�PiV�DOHMDGR�PHQFLRQDGR�SRU�DO�PHQRV�XQ�H[SHUWR��
3DUD�ORV�DxRV�ÀFWLFLRV�FRQWHPSODGRV�DQWHV�\�GHVSXpV�GHO�ÀMDGR�SRU�FDGD�H[SHUWR��FRPR�QR�VH�FUHH�TXH�SXHGD�RFXUULU�HO�HYHQWR�HQ�
HVDV�IHFKDV��DVLJQDPRV�QLYHO�GH�SUHVXQFLyQ�Ơ ���

Información emitida por 10 expertos (períodos o años)
Experto 0 1 2 3 4 5 6 7

E1= � � ��� � ��� ��� ��� �

E2= � � ��� � � ��� ��� �

E3= � � � ��� ��� � ��� �

E4= � � ��� ��� � ��� ��� �

E5= � � ��� � ��� � � �
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E6= � � � ��� � ��� � �

E7= � � ��� ��� � ��� ��� �

E8= � � � � � � � �

E9= � � ��� � ��� ��� � �

E10= � � ��� ��� � ��� ��� �

Paso 2. Construcción del número aleatorio borroso

&RQ�OD�LQIRUPDFLyQ�GH�ORV����H[SHUWRV��YDPRV�D�UHDOL]DU�XQD�DJUHJDFLyQ�GH�GLFKDV�RSLQLRQHV��SDUD�REWHQHU�XQ�Q~PHUR�DOHDWRULR�
borroso.   

3DUD�ORJUDU�HVWD�DJUHJDFLyQ��SURFHGHPRV�D�REWHQHU�OD�HVWDGtVWLFD�FRUUHVSRQGLHQWH�FRQWDQGR��FXDQWRV�H[SHUWRV�KDQ�DVLJQDGR�
FDGD�QLYHO�GH�SUHVXQFLyQ�HQ�FDGD�XQR�GH�ORV�HOHPHQWRV�GHO�UHIHUHQFLDO�REWHQLHQGR���

Estadísticas (períodos o  años)
1LYHO�GH�SUHVXQFLyQ�Ơ 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

(Q�FDGD�FROXPQD�YHULÀFDPRV�TXH�HIHFWLYDPHQWH�HO� WRWDO�GH�FDVRV�HV�����6H�HVWDEOHFHQ�� D� HVWH�QLYHO�� ODV�SUREDELOLGDGHV�R�
IUHFXHQFLDV�SDUD�FDGD�UHFXDGUR��HQ�HVWH�FDVR�DO�GLYLGLU�SRU�����REWHQHPRV�OD�VLJXLHQWH�PDWUL]�����

Frecuencias relativas 
(períodos o  años)

1LYHO�GH�SUHVXQFLyQ�Ơ 0 1 2 3 4 5 6 7

� 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



���

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

6H�SXHGH�YHULÀFDU�TXH�OD�VXPD�GH�FDGD�FROXPQD�HV����$�FRQWLQXDFLyQ��VH�SURFHGH�DO�HVWDEOHFLPLHQWR�GH�ODV�SUREDELOLGDGHV�R�
IUHFXHQFLDV��DFXPXODGDV�FRPSOHPHQWDULDV��(V�GHFLU��REWHQHPRV�HO�DFXPXODGR�SDUWLHQGR�GH�Ơ ��SDUD�REWHQHU�HO�Q~PHUR�DOHDWRULR�
borroso. 

�SHUtRGRV�R�DxRV�

1LYHO�GH�SUHVXQFLyQ�Į 0 1 2 3 4 5 6 7

0 1 1 1 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

 �(���1~PHUR�DOHDWRULR�ERUURVR�

&RQ�HVWR��KHPRV�FRQVWUXLGR�XQ�Q~PHUR�DOHDWRULR�ERUURVR�TXH��FRPR�VHxDOD�*LO�/DIXHQWH�-����������FRQVWLWX\H�XQD�DJUHJDFLyQ�
GH�OD�RSLQLyQ�GH�ORV�H[SHUWRV��FRQVHUYDQGR�WRGD�OD�LQIRUPDFLyQ��

Paso 3. Obtención de la ley de posibilidad

6L�TXHUHPRV�SUHVHQWDU�GH�IRUPD�UHVXPLGD�OD�LQIRUPDFLyQ�FRQWHQLGD�HQ�HO�Q~PHUR�DOHDWRULR�ERUURVR��HV�VXÀFLHQWH�FRQ�KDFHU�FDHU�
OD�HQWURStD���UHFRUGDQGR�TXH�HVWR�VLJQLÀFD�HQ�HO�iPELWR�GH�OD�ERUURVLGDG�TXH�WRGD�OD�LQIRUPDFLyQ�ERUURVD�R�FRQ�LQFHUWLGXPEUH�
PDQWHQLGD�KDVWD�HVH�PRPHQWR��VH�SLHUGH�\�SDVDPRV�DO�iPELWR�GH�OD�FHUWH]D��3DUD�HOOR��VH�REWLHQH�OD�PHGLD�DULWPpWLFD�HQ�FDGD�
DxR��(Q�VLWXDFLRQHV�FRPR�HVWDV��VH�DFRVWXPEUD�HOLPLQDU�ORV�YDORUHV�GHO�QLYHO�VXSHULRU�Ơ ����/D�UD]yQ�HV�TXH�GLFKR�XQR�HV�LQRFXR�
R�UHGXQGDQWH�DO�VHU�XQD�VXPD�DFXPXODGD�GH�IUHFXHQFLDV��SRU�OR�TXH�VXPD�VLHPSUH�OD�XQLGDG��3RU�WDQWR��ODV�PHGLDV�DULWPpWLFDV�
TXHGDQ�FRPR����

� � � � � � � 7

� � ���� ���� ���� ���� ���� �



���

&RPR�VH�PHQFLRQy�HQ�OD�PHWRGRORJtD��SDUD�FRQVHUYDU�OD�QRUPDOLGDG�GH�XQ�Q~PHUR�ERUURVR��HVWR�HV��TXH�DO�PHQRV�H[LVWD�XQ�
SHUtRGR�FRQ�Ơ ���GLYLGLPRV�FDGD�PHGLD�DULWPpWLFD�SRU�HO�PD\RU�YDORU�GH�OD�PHGLDV�REWHQLGDV��HQ�HVWH�FDVR�SRU�������

'HQRPLQHPRV����W��DO�Q~PHUR�ERUURVR�UHVXOWDQWH�

���W�� 
� � � � � � � 7

� � ���� � ���� ���� ���� �

(O� Q~PHUR� DQWHULRU�� FXPSOH� ODV� GRV� FRQGLFLRQHV�PHQFLRQDGDV� SRU�.DXIPDQQ�\�*LO�$OXMD� ������� SDUD� VHU� OODPDGD� OH\� GH�
SRVLELOLGDG��HQ�HVWH�FDVR�HQ�HO�iPELWR�GLVFUHWR�����W��UHSUHVHQWD�OD�SRVLELOLGDG�GH�TXH�XQ�FOLHQWH�VH�UHWLUH�GH�OD�HPSUHVD�HQ�FDGD�DxR��

0RVWUDPRV�HQ�OD�*UiÀFD���OD�OH\�REWHQLGD���W���GRQGH�SDUD�SHUtRGRV�VXSHULRUHV�D���DVLJQDPRV�YDOXDFLRQHV�GH�FHUR�\D�TXH�
DVXPLPRV�TXH�QR�SRGUi�RFXUULU�

(Q�EDVH�D�OD�*UiÀFD����SRGHPRV�GHFLU�TXH�HO�SHUtRGR��DxR��GH�PD\RU�SRVLELOLGDG�SDUD�TXH�HO�FOLHQWH�VH�UHWLUH�GH�OD�HPSUHVD�HV�
HO�DxR����1R�REVWDQWH�VL�DQDOL]DPRV�ORV�QLYHOHV�GH�SUHVXQFLyQ�FHUFDQRV�D�HVH�DxR��SRGHPRV�GHFLU�TXH�HQWUH�HO�DxR���\���ORV�QLYHOHV�
GH�SUHVXQFLyQ�SDUD�OD�UHWLUDGD�GHO�FOLHQWH�VRQ�DOWRV�\D�TXH�VXSHUDQ�HO�QLYHO�GH�Ơ �����FDEH�UHFRUGDU�TXH�HQ�FDVR�GH�DSOLFDU�HVWD�
PHWRGRORJtD�D�XQD�LQGXVWULD�R�VHFWRU�HFRQyPLFR�SDUWLFXODU��OD�JUiÀFD�DGRSWDUD�XQD�IRUPD�GHWHUPLQDGD�HQ�FDGD�FDVR�����

Paso 4. Aplicación de la ley de posibilidad.

8QD�YH]�REWHQLGD�OD�OH\�GH�SRVLELOLGDG���W���SDVDPRV�D�OD�~OWLPD�SDUWH�GH�OD�PHWRGRORJtD�SUHVHQWDGD��QRV�UHIHULPRV�D�OD�YDOXDFLyQ�
GH�UHWLUDGD�GH�XQ�FOLHQWH�QXHYR�FRQ�OD�HPSUHVD�HQ�UHODFLyQ�D�OD�OH\���W����

3DUD�PRVWUDU� OR�DQWHULRU�\� VLJXLHQGR�FRQ�HO� HMHPSOR��YDPRV�D� VXSRQHU�TXH�HQWUHYLVWDPRV�D� OD�HPSUHVD�Q~PHUR����FRQ� OD�
instrucción de que nos proporcione información acerca de la posible retirada de un cliente potencial con el mismo formato que 
XWLOL]DURQ�ORV����H[SHUWRV�GH�ODV����SULPHUDV�HPSUHVDV��3DUD�GLIHUHQFLDU�OD�LQIRUPDFLyQ�GH�GLFKR�FOLHQWH�\�OD�LQIRUPDFLyQ�TXH�QRV�
SURSRUFLRQDURQ�ORV����H[SHUWRV��YDPRV�D�GHVLJQDU�D�GLFKR�FOLHQWH�FRQ�OD�OHWUD�&�\��VX�LQIRUPDFLyQ�FRQ�HO�Q~PHUR�ERUURVR�&���

6XSRQJDPRV�TXH�OD�LQIRUPDFLyQ�GHO�FOLHQWH�&�HV��

C(t) =
� � � � � � 7

� ��� ��� ��� � ��� �

'H�LQLFLR��DMXVWDPRV�HO�UHIHUHQFLDO�GH�OD�LQIRUPDFLyQ�GHO�FOLHQWH�&�DO�UHIHUHQFLDO�GH�OD�OH\�GH�SRVLELOLGDG�REWHQLGD���W���



���

&�W�� 
0 1 2 3 4 5 6 7

0 0 0.3 0.7 0.9 1 0.8 0

3RVWHULRUPHQWH�� FRPR� VH�PHQFLRQy� HQ� OD�PHWRGRORJtD�� HYDOXDPRV� OD� SRVLELOLGDG� GH�&�W�� HQ� UHODFLyQ� D� OD� OH\� ��W�� FRQ� OD�
VLJXLHQWH�H[SUHVLyQ���

3RV���&�� ��9��& �ƒ������GRQGH

9�VLJQLÀFD�HO�´Pi[LPRµ�HQWUH�YDULRV�YDORUHV�\�
ƒ��VLJQLÀFD�HO�´PtQLPRµ�HQWUH�YDULRV�YDORUHV

/R�DQWHULRU�HV�XQ�WLSR�GH�YDOXDFLyQ�SDUD�SRQHUQRV�HQ�OD�SRVLFLyQ�PiV�SHVLPLVWD��3RU�HVWH�FDPLQR��WUDWDPRV�GH�REWHQHU�HO�QLYHO�
GH�Pi[LPR�DFHUFDPLHQWR�JHQHUDGR�SRU�ODV�YDOXDFLRQHV�HQ�FDGD�SHUtRGR�GH�ORV�GRV�Q~PHURV�ERUURVRV�&�\����

$SOLFDQGR�OR�DQWHULRU�D�QXHVWURV�GDWRV�&�W��\�OD�OH\���W��WHQHPRV�

C(t) =
� � � � � � � 7

� � ��� ��� ��� � ��� �

ʌ�W�� 
0 1 2 3 4 5 6 7

0 0 .49 1 .83 .56 .24 0

$O�DSOLFDU�HO�RSHUDGRU�´PtQLPRµ��LQWHUVHFFLyQ��HQ�&�ƒ����WHQHPRV�

&�W��ƒ��� 

� � � � � � � 7

� � ��� ��� ���� ���� ���� �

$KRUD�WRPDPRV�HO�Pi[LPR�YDORU�
 

0D[���������������������������������������������� �����

&RQ�OD�QRWDFLyQ�GH�ORV�RSHUDGRUHV�Pi[LPRV�\�PtQLPRV�VH�SXHGH�HVFULELU�VLPSOHPHQWH��

3RV���&�� �9���ƒ������ƒ��������ƒ�����������ƒ���������ƒ����������ƒ������������ƒ���������ƒ�����
3RV���&� �9���������������������������������������������
3RV���&�� ������

/D�OH\���UHSUHVHQWD�HO�XPEUDO�TXH�QR�SXHGH�WUDVSDVDU��GH�IRUPD�ERUURVD��OD�YDOXDFLyQ�GHO�FOLHQWH�&�D�SDUWLU�GH�VX�HYDOXDFLyQ�
FRQ�HO�Q~PHUR�ERUURVR�&��HO�YDORU�GH������UHSUHVHQWD�HO�Pi[LPR�QLYHO�GH�DFHUFDPLHQWR�HQWUH�DPERV�FRQMXQWRV�GH�YDORUHV��HVWR�
RFXUUH�HQ�HO�DxR���

/RV�DXWRUHV�.DXIPDQQ�\�*LO�$OXMD��������H[SOLFDQ�TXH�OD�QRFLyQ�GH�SRVLELOLGDG��UHODWLYD�D�XQ�VXEFRQMXQWR�ERUURVR��MXHJD�
un papel similar en lo incierto (subjetivo) al de la esperanza matemática para una variable aleatoria (objetiva). En este sentido, 
SRGHPRV�LQWHUSUHWDU�HO�UHVXOWDGR�FRPR�XQD�LQIRUPDFLyQ�UHVXPLGD�GRQGH�´HVSHUDPRVµ�TXH�HO�FOLHQWH�VH�UHWLUH�GH�OD�HPSUHVD�HQ�HO�



���

 
(Q�VtQWHVLV��OD�OH\���\�VX�DSOLFDFLyQ�FRQ�HO�FOLHQWH�&�QRV�DUURMD�FRPR�UHVXOWDGR�SUiFWLFR�HVSHUDU�TXH�HO�FOLHQWH�&�VH�UHWLUH�GH�OD�

HPSUHVD�HQ�HO�DxR���FRQ�XQ�QLYHO�GH�SUHVXQFLyQ�GH�Ơ �������/R�DQWHULRU�FRQ�XQ�PtQLPR�GH�LQIRUPDFLyQ��

Conclusiones
8QD�YH]�REWHQLGD�OD�OH\�GH�SRVLELOLGDG���D�SDUWLU�GH�XQ�JUXSR�GH�H[SHUWRV��VH�ORJUy�HVWLPDU�HO�WLHPSR�GH�UHWLUDGD�GH�XQ�FOLHQWH�
HVSHFtÀFR�FRQ�OD�HPSUHVD�XWLOL]DQGR�XQ�WLSR�GH�YDOXDFLyQ�PX\�FRP~Q�HQ�OD�WHRUtD�GH�OD�LQFHUWLGXPEUH��(Q�HO�HMHUFLFLR�UHVXOWy�TXH�
OD�HVWLPDFLyQ�SDUD�OD�UHWLUDGD�GHO�FOLHQWH�HV�HQ�HO�SHUtRGR��DxR����FRQ�XQD�SRVLELOLGDG�GH�Ơ ���������

Con este ejemplo numérico, podemos mostrar que la metodología para la construcción de leyes de posibilidad, para cada industria 
o sector económico, puede ser una nueva herramienta para poder aliviar de forma modesta la estimación de la permanencia o 
retirada de un cliente con la empresa, cuando no contamos con toda la información necesaria para poder utilizar los instrumentos 
HVWDEOHFLGRV�HQ�HO�PDUFR�GHO�D]DU�WDOHV�FRPR��HO�PRGHOR�SLRQHUR�3DUHWR�1%'�GHVDUUROODGR�SRU�6FKPLWWOHLQ��0RUULVRQ�\�&RORPER�
�������� ODV�PRGLÀFDFLRQHV� DO�PRGHOR� DQWHULRU�GHVDUUROODGDV�SRU�5HLQDUW]�\�.XPDU� ��������5HLQDUW]�\�.XPDU� ��������)DGHU��
+DUGLH�\�/HH��������\�$EH���������HO�DOJRULWPR�SODQWHDGR�SRU�7DPDGGRQL�HW�DO���������EDMR�HO�HVTXHPD�GH�iUEROHV�GH�GHFLVLRQHV��
el cual utiliza en su primera etapa información histórica conocida por sus siglas RFM (Recency, Frequency, and Monetary Value) 
de los clientes, o los modelos Bayesianos Jerárquicos, entre muchos autores más.

Estas herramientas hacen posible tener un camino alternativo para analizar la duración o permanencia de los clientes con la 
HPSUHVD�EDMR�LQFHUWLGXPEUH�FRQ�XQ�PtQLPR�GH�LQIRUPDFLyQ�VXEMHWLYD�SHUR�PX\�YDOLRVD�SRU�SDUWH�GH�ORV�H[SHUWRV�

3RU� ~OWLPR�� HV� LPSRUWDQWH� VHxDODU� TXH� H[LVWHQ� UHWRV� LPSRUWDQWHV� HQWRUQR� DO� HVWXGLR� � GH� OD� SHUPDQHQFLD� GHO� FOLHQWH� FRQ� OD�
empresa, ya que esta variable es necesaria para poder calcular el valor económico del cliente (Customer Lifetime Value, CLV). 
Conociendo el CLV de cada uno, se podrá utilizar de forma más selectiva los recursos que tiene la empresa para las estrategias 
de retención. 

DxR���FRQ�XQ�QLYHO�GH�SUHVXQFLyQ�SURPHGLR�GH�Ơ ������9HPRV�TXH�HVWH�UHVXOWDGR�QRV�PXHVWUD�OD�SRVWXUD�PiV�SHVLPLVWD��HV�GHFLU��
HQ�HO�DxR����OD�SRVLELOLGDG�GH�TXH�VH�UHWLUH�HO�FOLHQWH�VHJ~Q�OD�YDOXDFLyQ�GH�OD�HPSUHVD�Q~PHUR����HV�GH�Ơ ����\�VHJ~Q�OD�OH\���HV�
GH�Ơ� ��������SRU�OR�TXH�RSWDPRV�SRU�HO�FDPLQR�PiV�FRQVHUYDGRU���/R�DQWHULRU�VH�SXHGH�DSUHFLDU�HQ�OD�*UiÀFD�����



���

Con este ejemplo numérico, hemos tratado de mostrar sólo una pequeña aplicación que pueden tener las herramientas basadas 
en la teoría de la incertidumbre y los subconjuntos borrosos al marketing cuantitativo. En un nuevo marco decisional de los 
fenómenos de la empresa y particularmente del marketing, la imprecisión se formaliza asignando a cada situación una función 
FDUDFWHUtVWLFD�HQ�OD�TXH�H[LVWH�XQD�JUDGDFLyQ�HQWUH�OD�SHUWHQHQFLD�DEVROXWD�\�OD�QR�SHUWHQHQFLD��6LQ�HPEDUJR��HO�HQWXVLDVPR�SRU�
HVWRV�PRGHORV�QR�SXHGHQ�KDFHU�ROYLGDU�XQ�KHFKR� LQFXHVWLRQDEOH�� ODV� WpFQLFDV� WUDGLFLRQDOHV�QR�SXHGHQ�VHU� UHOHJDGDV�VLQR�TXH�
resultan indispensables cuando los fenómenos pueden ser mensurables.
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Resumen
(Q�HVWH�HVWXGLR�VH�DQDOL]DURQ�GLYHUVDV�HVWUDWHJLDV�PHUFDGROyJLFDV�ÀQDQFLHUDV�SDUD�OD�HYDOXDFLyQ�FRVWR�EHQHÀFLR��UHDOL]DQGR�XQ�
EHQFKPDUNLQJ�HQ�DOJXQRV�SDUiPHWURV�FRQ�PXQGLDOHV�DQWHULRUHV� �6XGiIULFD������\�$OHPDQLD��������$VLPLVPR��VH�PXHVWUD� OD�
DSOLFDFLyQ�GH�HVWDV�WpFQLFDV�D�WUDYpV�OD�LQYHVWLJDFLyQ�GRFXPHQWDO�UHDOL]DGD�DO�PXQGLDO�GH�I~WERO�%UDVLO������

Planteamiento del problema
En la actualidad, el fútbol ha pasado de ser un fenómeno sociológico a ser un impacto económico. Las economías desarrolladas, 
emergentes y pobres, han generado una industria futbolística de gran relevancia económica (empleo). 

¢4Xp�HVWXGLRV�VH�QHFHVLWDQ�SDUD�PHGLU�OD�SURGXFWLYLGDG�HFRQyPLFD�GHSRUWLYD"
¢&yPR�VH�UHDOL]D�HO�DQiOLVLV�ÀQDQFLHUR�GH��UHQWDELOLGDG�HQ�HYHQWRV�GHSRUWLYRV"

Objetivo
$QDOL]DU�ORV�GLYHUVRV�PpWRGRV�GH�PHGLFLyQ�PHUFDGROyJLFD�ÀQDQFLHUD�FRQ�OD�LQIRUPDFLyQ�S~EOLFD�TXH�RIUHFHQ�ORV�RUJDQLVPRV�GHO�
fútbol. 

-XVWLÀFDFLyQ
(VWH� HVWXGLR� WLHQH� FRPR� ÀQDOLGDG� DQDOL]DU� \� FRPSUHQGHU� ODV� LQYHUVLRQHV� PDFUR� \� PLFURHFRQyPLFDV� GHO� I~WERO� HQ� GLYHUVDV�
economías del mundo.

/RV�HYHQWRV�IXWEROtVWLFRV�HQ�HO�PXQGR�VRQ�FRQ�ÀQHV�OXFUDWLYRV�HQ�XQ���%��(O��% restante corresponde a jugadores amateurs 
que buscan el espectáculo deportivo únicamente como hobby. En el estudio estadístico de la FIFA�������PXHVWUDQ�ORV�VLJXLHQWHV�
GDWRV��GH�FDGD������SHUVRQDV�������YHQ�I~WERO�FRWLGLDQDPHQWH�����QR�OR�YHQ��SHUR�VH�HQWHUDQ��\�HO�UHVWR�QR�VDEH�QDGD�GHO�PLVPR�

3RU�WDO�PRWLYR��HVWH�HVWXGLR�EXVFD�SUHVHQWDU�OD�UHQWDELOLGDG�PHUFDGROyJLFD�ÀQDQFLHUD�GHO�PXQGLDO�GH��%UDVLO������
(Q�HO�iPELWR�DFDGpPLFR��HVWUXFWXUD�ORV�UDWLRV�EiVLFRV�SDUD�PHGLU�OD�HIHFWLYLGDG�ÀQDQFLHUD�D�WUDYpV�GH�OD�PHUFDGRWHFQLD��YHQWDV��



���

Método
Esta investigación se inició con la recopilación documental estadística de los últimos mundiales que se han realizado en el  
mundo.

Marco de referencia
8Q�HVWXGLR�GH�SURGXFWLYLGDG�WRPDQGR�FRPR�EDVH�OD�VDWLVIDFFLyQ�GHO�FOLHQWH��EXVFD�GHWHUPLQDU�ORV�SDUiPHWURV�TXH�LQÁX\HURQ�HQ�
la preferencia o la insatisfacción del mismo.

Un estudio de evaluación de satisfacción del cliente permite conocer cómo se percibe un servicio o producto, si la calidad es 
elevada o no.

La FIFA�VH�IXQGy�HQ������HQ�6XL]D��&XHQWD�FRQ�����DJUHPLDGRV�PiV�TXH�OD�ONU. A continuación mostramos algunos datos de 
LQWHUpV�

• *DQDQFLD�GHO�PXQGLDO�%UDVLO�������������PLOORQHV�GH�GyODUHV�
• 5HSDUWLFLyQ�HQWUHV�ORV�HTXLSRV������PLOORQHV�GH�GyODUHV�

/RV�SDWURFLQDGRUHV�RÀFLDOHV�GH�FIFA�VRQ�ORV�VLJXLHQWHV�

/D�6HOHFFLyQ�GH�$OHPDQLD�REWXYR����PLOORQHV�GH�GyODUHV�FRPR�FDPSHRQD�GHO�PXQGR�\�OD�6HOHFFLyQ�GH�$UJHQWLQD����PLOORQHV�
de dólares.

Todos los ingresos de FIFA�VRQ�JUDFLDV�D�ORV�SDWURFLQDGRUHV�HQ�XQ���% del total, por tal motivo, nos enfocaremos a entender 
parte del negocio del fútbol a través de los patrocinadores.

La FIFA�KD�EDVDGR�VX�H[SHULHQFLD�PHUFDGROyJLFD�HQ�HO�VLJXLHQWH�FXDGUR�
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Adquisición de bienes Conservación de clientes

• /RV�FOLHQWHV�VRQ�´XVXDULRVµ
• Marketing masivo
• Adquirir nuevos clientes
• Transacciones aisladas
• Incrementar la participación de mercado
• Diferenciación basada en grupos
• Segmentación basada en necesidades homogéneas
• Enfoque estratégico a corto plazo
• 3URGXFWRV�HVWDQGDUL]DGRV
• 3URYHHGRU�TXH�RIUHFH�HO�FRVWR�PiV�EDMR
• Comunicación masiva en un solo sentido
• Competencia

• /RV�FOLHQWHV�VRQ�´FOLHQWHVµ
• Marketing uno a uno
• Construir relaciones con los clientes actuales 
• Transacciones continuas
• Incrementar la participación del clientes
• Diferenciación basada en clientes individuales
• Segmentación basada  en necesidades heterogéneas
• Enfoque estratégico a largo plazo
• 3HUVRQDOL]DFLyQ�PDVLYD
• (VWUDWHJLD�GH�ÀMDFLyQ�GH�SUHFLR�EDVDGD�HQ�YDORU
• Comunicación individualizada en dos sentidos
• Colaboración 

)XHQWH��&XDGUR�EDVDGR�HQ�HO�OLEUR�Estrategias de Marketing.

(V�LPSRUWDQWH�KDFHU�QRWDU�TXH�QR�VH�FHQWUD�H[FOXVLYDPHQWH�HQ�ORV�FRQVXPLGRUHV�ÀQDOHV��0iV�ELHQ�DEDUFD�XQD�VHULH�GH�JUXSRV�
diferentes, como los que se describen a continuación.

Clientes 
8VXDOPHQWH�VH� OH�FRQRFH�FRPR� ORV�XVXDULRV�ÀQDOHV�GH�XQ�SURGXFWR� �WDQJLEOH�R� LQWDQJLEOH���\D� VHD�HPSUHVDV�R�FRQVXPLGRUHV�
particulares.

Empleados
6H�UHÀHUH�D�ODV�SHUVRQDV�TXH�ODERUDQ�GHQWUR�GH�XQD�RUJDQL]DFLyQ�\�TXH�EXVFDQ�EULQGDU�HO�PHMRU�VHUYLFLR�WDQWR�D�ORV�FRQVXPLGRUHV�
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 adquisición 
de materia prima, insumos  y productos terminados a otras empresas. 

Grupos de interés externos 
6H�UHÀHUH�D�ODV�GHSHQGHQFLDV�JXEHUQDPHQWDOHV��RUJDQL]DFLRQHV�VLQ�ÀQHV�GH�OXFUR�R�HQWLGDGHV�IDFLOLWDGRUDV�TXH�SURSRUFLRQDQ�ORV�
bienes o servicios que ayudan a la empresa a alcanzar sus metas. 

Con base en lo anterior la importancia de los mercadólogos de FIFA�JHQHUDQ�HVWUDWHJLDV�HVSHFtÀFDV�SDUD�PHMRUDU�ODV�SUREDELOLGDGHV�
GH�TXH�ORV�FRQVXPLGRUHV�HVWpQ�H[SXHVWRV�D�VX�LQIRUPDFLyQ�\�SURGXFWRV��6RQ�WUHV�ODV�IRUPDV�GH�KDFHUOR��IDFLOLWDU�OD�H[SRVLFLyQ�
LQWHUQDFLRQDO��PD[LPL]DU�OD�H[SRVLFLyQ�DFFLGHQWDO�\�PDQWHQHU�OD�H[SRVLFLyQ��

Los mercadólogos de FIFA�IDFLOLWDQ�OD�H[SRVLFLyQ�LQWHUQDFLRQDO�FXDQGR�ORV�FRQVXPLGRUHV�VH�HQFXHQWUHQ�EXVFDQGR�LQIRUPDFLyQ�
de marketing de forma intencional; esto implica hacer que esté disponible información de marketing de FIFA apropiada en el 
momento y en el lugar donde la necesiten los consumidores. 

3DUD�OD�FIFA��HO�LQWHUpV�TXH�WLHQH�HQ�VXV�FRQVXPLGRUHV�LQÁX\HQ�HQ�ORV�SURFHVRV�PRWLYDFLyQ�GH�FRPSUD��8Q�FODUR�HMHPSOR�GH�
ellos, son los eventos deportivos que organiza como mundiales, copas continentales, mundiales de clubes, etcétera. El bajo interés 
reduce la intensidad de la motivación compra. Cosa contraria en los eventos de FIFA donde cada vez más hay más espectadores 
en el mundo viendo fútbol.
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FIFA considera como parte del involucramiento ciertos estados afectivos, éstos son consecuencias de estímulos o situaciones 
HVSHFtÀFDV��3RGHPRV�YHU�\�DQDOL]DU�ODV�FLIUDV�TXH�DUURMDQ�ORV�HYHQWRV�TXH�UHDOL]D�FRWLGLDQDPHQWH�HVWH�RUJDQLVPR�UHFWRU�GHO�I~WERO�

Método de medición de productividad
(O�PpWRGR�ÀQDQFLHUR�TXH�VH�XWLOL]y�SDUD�PHGLU�OD�SURGXFWLYLGDG�IXH�D�WUDYpV�GH�ODV�UD]RQHV�ÀQDQFLHUDV�

3DUWLPRV�TXH�GH�TXH�ODV�UD]RQHV�ÀQDQFLHUDV�VRQ�ORV�SDUiPHWUR�FXDQWLWDWLYRV�TXH�UHODFLRQHV�GRV�Q~PHURV�FRQWDEOHV�\�VH�REWLHQH�
XQ�GLYLGHQGR��(YDO~DQ�OD�FRQGLFLyQ�ÀQDQFLHUD�GH�XQD�RUJDQL]DFLyQ��(Q�HVWH�FDVR��QRV�FHQWUDUHPRV�HQ�OD�FIFA.

La evaluación comparativa (benchmarking) que implica medir las operaciones y el desempeño de una organización en relación 
con otras organizaciones a nivel mundial, se puede aplicar al análisis de razones. Así, además de comparar las razones de una 
empresa con los promedios de rentabilidad en el tiempo, nos permite analizar cómo se encuentra el mercado futbolístico respecto 
a mundiales anteriores.

Conceptos Razón Financiera Operación Análisis

Razón de 
liquidez

Activos corrientes

3DVLYRV�FRUULHQWHV

�����
 ����

La media en organizaciones de fútbol es de 
�����'H�),)$�KDFH���DxRV�IXH�GH��������

3UXHED�GHO�
ácido

Activos corrientes – Inv.

3DVLYRV�FRUULHQWHV

�����²����
 ����

Nos indica la capacidad de FIFA para pagar sus 
SDVLYRV��(O�SURPHGLR�HQ�FOXEHV�GH�ODV����OLJDV�
SULQFLSDOHV�HQ�HO�PXQGR�HV�GH����

����

Razones de 
endeudamiento

Deuda total

Capital social

����
 �����

Nos indica el grado en que FIFA está 
ÀQDQFLDGD�SRU�GHXGD���(O�SURPHGLR�HV�GH��������

Razón de 
actividad

Ventas netas

Cuentas por cobrar

����
 ����

Número de veces que las cuentas por cobrar se 
convierten en efectivo.���

&RQ�EDVH�HQ�OR�DQWHULRU�VH�SXHGH�GHGXFLU�OR�VLJXLHQWH�

��� (O�WLHPSR�TXH�WUDQVFXUUH�GH�������FXDQGR�OD�FIFA�GHFLGLy�RWRUJDUOH�D�%UDVLO�HO�PXQGLDO��D�������REWXYR�XQD�UHQWDELOLGDG�GHO�
���%��HV�GHFLU��PiV�GH������PLO�PLOORQHV�GH�GyODUHV�SURGXFLGRV�HQ�XQ�SHULRGR�GH���DxRV��
��� /D�IRUWDOH]D�ÀQDQFLHUD�TXH�PXHVWUD�FIFA ante diversas herramientas de deuda le permiten ofrecer cartas a sus patrocinadores 
y socios comerciales como garantía de las inversiones.
���La capacidad de deuda ante cada país que invierte para realizar eventos deportivos en un principio es muy grande, después 
se triplica la ganancia invertida en promedio.
���La liquidez corriente con la que cuenta FIFA�HV�OR�VXÀFLHQWH�SDUD�SDWURFLQDU�GXUDQWH����DxRV�FDGD�PXQGLDO�VLQ�VROLFLWDU�DSR\R�
alguno por parte del país donde organice eventos.
��� (O�QLYHO�GH�ÀQDQFLDPLHQWR�HV�JDUDQWtD�SRU�ORV�LPSDFWRV�PHUFDGROyJLFRV�TXH�YHQGH�FIFA��$OUHGHGRU�GHO���% de efectividad 
�LQYHUVLyQ�FRPHUFLDO�YHQWDV��
��� (O�Q~PHUR�GH�WHOHYLGHQWHV�YD�HQ�DXPHQWR��(Q�6XGiIULFD������YLHURQ�HO�PXQGLDO������PLOORQHV�GH�HVSHFWDGRUHV��(Q�%UDVLO�
�����IXH�XQ�WRWDO�DSUR[LPDGR�GH������PLOORQHV�GH�HVSHFWDGRUHV�
7. /D�XWLOL]DFLyQ�GH�VXV�DFWLYRV�IXH�GHO����% (efectividad), no tanto por el registro de entradas a los Estadios, sino por el nivel 
de inversión de los socios comerciales y patrocinadores.
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Resultados y hallazgos de la investigación

• El branding effect��/D�YDORUL]DFLyQ�GH�OD�´PDUFDµ�%UDVLO��(O�&DPSHRQDWR�0XQGLDO�GH�)~WERO�FRORFy�DO�SDtV�GHÀQLWLYDPHQWH�
´HQ�HO�PDSDµ�SRU�PHGLR�GH�OD�H[SRVLFLyQ�GH�FDGD�XQD�GH�ODV�UHJLRQHV�LQYROXFUDGDV�\�GH�OD�FRQTXLVWD�GH�QXHYRV�DOLDGRV�
• (O�PXQGLDO�GH�%UDVLO�HQ�XQ�SULQFLSLR��FRQVLGHUDED�XQD�LQYHUVLyQ�WRSH�GH����PLO�PLOORQHV�GH�GyODUHV��5HDOPHQWH�FRVWy����PLO�
PLOORQHV�GH�GyODUHV�����%�DSUR[LPDGDPHQWH��
• (O�LQFUHPHQWR�GH�ODV�YHQWDV�HQ�SURPHGLR�GH�ODV�HPSUHVDV�SDWURFLQDGRUDV�IXH�GHO���%.
• /D�LQYHUVLyQ�HQ�SXEOLFLGDG�IXH���%�PiV�HQ�UHODFLyQ��FRQ�HO�PXQGLDO�GH�6XGiIULFD�GHO������\���%�FRQ�HO�GHO�$OHPDQLD������
• /D�SURPRFLyQ�GH�YHQWDV�WXYR�XQD�HIHFWLYLGDG�GHO���% por cada peso invertido.
• /DV�UHODFLRQHV�S~EOLFDV�JHQHUDURQ�XQ�LQJUHVR�GHO���% más que el promedio de los dos últimos mundiales, es decir, la FIFA se 
preocupó e invirtió más en la imagen del fútbol como deporte que como negocio.
• El posicionamiento de la FIFA�FUHFLy�HQ�FRQÀDELOLGDG�SDUD�ORV�SDWURFLQDGRUHV�\�VRFLRV�FRPHUFLDOHV�HQ�XQ���%.
• (O�SRVLFLRQDPLHQWR�GH�%UDVLO�FRPR�SDtV�WXUtVWLFR�VH�HOHYy�HQ�XQ��% en comparación del año anterior.
• /DV�YHQWDV�GH�HVSDFLRV�S~EOLFRV�WXYLHURQ�XQ�LQFUHPHQWR�HQ���%.
• El PIB�GH�%UDVLO�VH�LQFUHPHQWy�HQ�XQ����%.
• (/�Q~PHUR�GH�WXULVWDV�WXYR�XQ�LQFUHPHQWR�GHO���% en el primer semestre.
• El pass along de los periódicos deportivos llegó a 7.
• El pass along�GH�ODV�UHYLVWDV�DOFDQ]y�XQ�QLYHO�Pi[LPR�GH����
• /RV�SURJUDPDV�UHODFLRQDGRV�FRQ�HO�I~WERO�WXYLHURQ����SXQWRV�GH�rating más en promedio.
• Los noticieros no relacionados con el fútbol tuvieron 7 puntos más de rating.
• Las ventas de souvenirs�JHQHUy�XQ�DYDQFH�GHO���%�HQ�PDWHULDO�323�

Aportación académica
El estudio de este fenómeno tiene importancia dentro del entorno académico ya que es de gran impacto social por lo que este 
ámbito se ve inmerso en el mismo. Asimismo aporta una aplicación práctica de lo que son las herramientas o mix de marketing 
al establecer dentro del estudio el uso los elementos que componen a dichas herramientas. 

/RV�HOHPHQWRV�HVWXGLDGRV�GHQWUR�GH�HVWD�LQYHVWLJDFLyQ�WLHQHQ�XQ�LPSDFWR�WDQWR�PHUFDGROyJLFR�FRPR�HFRQyPLFR�ÀQDQFLHUR��
'HO�ODGR�PHUFDGROyJLFR�\D�TXH�VH�HYDO~D�HO�FRPSRUWDPLHQWR�GH�XQ�VHJPHQWR�GH�PHUFDGR�HQ�HVSHFtÀFR�WDO�FRPR�OR�HV�HO�VHJPHQWR�
GH�SREODFLyQ�TXH�WLHQH�XQD�DÀFLyQ�SRU�HVWH�GHSRUWH�\�GH�LJXDO�PDQHUD�HO�FRQMXQWR�GH�PHUFDGR�TXH�GH�IRUPD�LQGLUHFWD�VH�LQYROXFUD�
FRQ�HVWH� IHQyPHQR�PXQGLDOLVWD��(Q�FXDQWR�DO� ODGR�HFRQyPLFR�ÀQDQFLHUR�VH�REVHUYD�HO�XVR�GH�PpWRGRV�HVWXGLDGRV�GHQWUR�GH�
ODV� LQVWLWXFLRQHV�DFDGpPLFDV�HQ�HVWH� IHQyPHQR��VH�DSOLFDURQ� ORV�UDWLRV�ÀQDQFLHURV�TXH�QRV�RWRUJDQ�XQD�SHUVSHFWLYD�JOREDO�GH�
inversión y ganancia del fenómeno.

8QD� LQYHVWLJDFLyQ� FRQ� HVWH� HQIRTXH� SUHVHQWD� XQD� IRUPD� GH� HYDOXDFLyQ� HVSHFtÀFD� TXH� VLUYH� FRPR� HMHPSOR� SDUD� PRVWUDU�
las consecuencias que tiene un evento de entretenimiento como producto mercadológico en diversos aspectos tanto sociales, 
económicos y del entorno en general.

Este caso de investigación apoya la realización de un análisis comparativo que muestre como las herramientas mercadológicas 
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 dinámico en el que se 
ven inmersos las empresas, los profesionales, los académicos y los estudiantes que se convertirán en quienes tomarán las futuras 
decisiones dentro de la sociedad.

&RQ�WRGR�OR�DQWHULRU��DFDGpPLFDPHQWH�SXHGH�HVWDEOHFHUVH�XQD�FRQH[LyQ�FRQ�HO�iPELWR�SURIHVLRQDO��GHELGR�D�TXH�OD�LQYHUVLyQ�
TXH�H[LVWH�HQ�PHGLRV�SXEOLFLWDULRV��HVWXGLRV�GH�PHUFDGR��FXDOLWDWLYR�\�FXDQWLWDWLYR���SURPRFLyQ�GH�YHQWDV��UHODFLRQHV�S~EOLFDV�
así como de lo más importante en la mercadotecnia, la venta. El involucrar al estudiante en el campo profesional del cómo se 
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WRPDQ�ODV�PHGLGDV�PHUFDGROyJLFDV�VLHPSUH�DSR\DGDV�HQ�HO�FDPSR�ÀQDQFLHUR��HV�DOJR�TXH�GHEH�VDEHU�WDQWR�HO�HVWXGLDQWH�FRPR�HO�
DFDGpPLFR��/RV�iPELWRV�PHUFDGROyJLFRV�ÀQDQFLHURV�VLHPSUH�YDQ�GH�OD�PDQR�SDUD�EXVFDU�XQD�PHMRU�HIHFWLYLGDG�HFR�QyPLFD�HQ�
cualquier organización y más en el fenómeno futbolístico.
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Resumen
(O� DQiOLVLV� GHO� FRPSRUWDPLHQWR� GHO� FRQVXPLGRU� HV� XQ� iUHD� TXH� SURSRUFLRQD� KHUUDPLHQWDV� SDUD� OD� GHVFULSFLyQ�� H[SOLFDFLyQ� \�
predicción de la conducta humana en los mercados reales, esta investigación realizada en la industria restaurantera de la zona 
PHWURSROLWDQD�GH�3DFKXFD��PXHVWUD�ODV�FDUDFWHUtVWLFDV�JHQHUDOHV�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV��VXV�SUHIHUHQFLDV��OD�LQWHQFLyQ�GH�FRPSUD�
TXH�VH�JHQHUD�DO�UHYLVDU�ODV�FUHHQFLDV�\�DFWLWXGHV�GH�ODV�SHUVRQDV��DVt�FRPR�OD�IRUPD�HQ�TXH�HVWDV�VH�YHQ�LQÁXHQFLDGDV�SRU�ORV�
grupos de referencia o comunicación que reciben a través de los diferentes medios o personas relacionadas. El estudio muestra 
que de acuerdo a la intención de compra calculada, el restaurante que más será visitado en un futuro cercano, es el Mirage.
Palabras clave: Comportamiento del consumidor, industria restaurantera, intención de compra.

Introducción
Estudiar el comportamiento del consumidor desde la perspectiva del marketing���HVSHFtÀFDPHQWH�FRQ�XQ�PDWL]�GH�QHJRFLRV�\�
HQIRFDU�HVWD�LQYHVWLJDFLyQ�HQ�OD�LQGXVWULD�UHVWDXUDQWHUD�GH�OD�]RQD�PHWURSROLWDQD�GH�3DFKXFD��HQ�HO�HVWDGR�GH�+LGDOJR��KD�VLJQLÀFDGR�
realizar una caracterización de la región de estudio, presentando las principales características de la zona metropolitana de 
3DFKXFD��HQ�GRQGH�VH�DSOLFDURQ�����HQFXHVWDV�D�SHUVRQDV�TXH�VXHOHQ�DGTXLULU�VX�FRPLGD�HQ�UHVWDXUDQWHV�GH�OD�]RQD��FRQ�HO�ÀQ�GH�
conocer sus características más 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 más importantes en todos 
ORV�VHUHV�KXPDQRV�D�SHVDU�GH�ODV�GLIHUHQFLDV�TXH�H[LVWHQ��HV�TXH�´WRGRV�VRPRV�FRQVXPLGRUHVµ��8UELQD���������/RV�FRQVXPLGRUHV�
compran regularmente alimento, ropa, vivienda, transporte, educación, muebles, vacaciones, necesidades, lujos, servicios e 
incluso animales, ideas, software��´LQFXVR�GLQHURµ��$QWXQH]��������

En este trabajo se presentan detalladamente las preferencias de los consumidores, así como los principales restaurantes que los 
FRQVXPLGRUHV�SUHÀHUHQ�GH�OD�]RQD��HYDOXDQGR�XQ�WRWDO�GH����UHVWDXUDQWHV�FRPR�ORV�PiV�UHFRUGDGRV�\�IUHFXHQWDGRV�GH�HVWD�iUHD�
JHRJUiÀFD��<�VH�GHVWDFDQ�ORV����UHVWDXUDQWHV�FRQ�XQ�PD\RU�tQGLFH�GH�SRVLFLRQDPLHQWR�\�SHQHWUDFLyQ�HQ�HO�PHUFDGR�
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Mediante la aplicación del modelo de atributos múltiples de Fishbein y su teoría de la acción razonada, se calcula la intención 
de compra mediante la consideración 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. 

Caracterización de la región de estudio
/D�]RQD��PHWURSROLWDQD�GH�3DFKXFD�HV�XQD�GH�ODV�WUHV�]RQDV�PHWURSROLWDQDV�TXH�H[LVWHQ�HO�HVWDGR�GH�+LGDOJR��CONAPO���������HV�XQ�
iUHD�GH�OD�5HS~EOLFD�0H[LFDQD��TXH�HVWi�IRUPDGD�SRU�VLHWH�PXQLFLSLRV�GHO�HVWDGR��(SD]R\XFDQ��0LQHUDO�GHO�0RQWH��0LQHUDO�GH�OD�
5HIRUPD��3DFKXFD�GH�6RWR��6DQ�$JXVWtQ�7OD[LDFD��=DSRWOiQ�\�=HPSRDOD��<�HV�FRQVLGHUDGD�OD�]RQD�PHWURSROLWDQD�PiV�LPSRUWDQWH�
GH�+LGDOJR��30'������������

De acuerdo con datos del INEGI��HQ������VH�WHQtD�XQD�SREODFLyQ�GH���������KDELWDQWHV�HQ�HVWD�]RQD�PHWURSROLWDQD��(V�XQD�
]RQD�GH�JUDQ�LQWHUFDPELR�GH�SREODFLyQ�HQWUH�VXV�PXQLFLSLRV��HQ�ORV�FXDOHV�3DFKXFD�HV�HO�GLQDPL]DGRU�\D�TXH�HO�����% de su 
población trabaja en el mismo municipio donde reside, por lo cual sólo se desplaza el 8%�KDFLD�OD�FLXGDG�GH�0p[LFR�\�HO����% a 
RWUR�PXQLFLSLR�GH�OD�PLVPD�]RQD��'LH]���������

/RV�PXQLFLSLRV�SULQFLSDOHV�VRQ�3DFKXFD�\�0LQHUDO�GH�OD�5HIRUPD��\D�TXH�FRQFHQWUDQ���������KDELWDQWHV��OR�TXH�UHSUHVHQWD�HO�
�����% de la población de esta zona metropolitana, manteniendo una conurbación física y ambos son municipios centrales (INEGI, 
������

&RQ�ORV�GDWRV�DQWHULRUHV��VH�SXHGH�REVHUYDU�TXH�OD�]RQD�PHWURSROLWDQD�GH�3DFKXFD�FRUUHVSRQGH�D�XQD�SDUWH�UHSUHVHQWDWLYD�GHO�
estado de Hidalgo, digna de ser investigada para analizar el comportamiento de los consumidores de esta zona en particular de 
OD�LQGXVWULD�UHVWDXUDQWHUD��SXHV�D�SHVDU�GH�VX�ULTXH]D�JDVWURQyPLFD��VLJXH�VLHQGR�XQR�GH�ORV�HVWDGRV�GH�OD�5HS~EOLFD�0H[LFDQD�
TXH�UHSRUWD�PHQRV�LQJUHVRV�SRU�VXPLQLVWUR�GH�ELHQHV�\�VHUYLFLRV�SURYHQLHQWHV�GH�OD�LQGXVWULD�UHVWDXUDQWHUD��<�ODV�H[SHFWDWLYDV�GH�
FUHFLPLHQWRV�VRQ�PHQRUHV�DO��%�DO�PHQRV�HQ�HVWH�LPSRUWDQWH�VHFWRU��5DPtUH]�������

Características del consumidor
/DV�FDUDFWHUtVWLFDV�GHO�FRQVXPLGRU�IXHURQ�REWHQLGDV�DSOLFDQGR�����HQFXHVWDV�D�XQ�LJXDO�Q~PHUR�GH�SHUVRQDV�GH�HQWUH����\����
años, considerados como mercado meta por ser las personas más adecuadas para emitir una opinión respecto de los diferentes 
UHVWDXUDQWHV�GH� OD�]RQD�\� ORV�GLIHUHQWHV�DWULEXWRV�TXH� LQÁX\HQ�HQ�VX� WRPD�GH�GHFLVLRQHV�HQ�HO�PRPHQWR�GH� OD�HOHFFLyQ�GH�XQ�
UHVWDXUDQWH�SDUD�FRPHU��GH�HVWD�PXHVWUD��OD�PD\RUtD�GH�ORV�HQFXHVWDGRV�WLHQH�HQWUH����\����DxRV�GH�HGDG������%).

&RQ�UHODFLyQ�DO�JUDGR�Pi[LPR�GH�HVWXGLRV�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV�HQFXHVWDGRV��VH�REVHUYD�TXH�HO����% tienen primaria o secundaria 
WHUPLQDGD��HO�����%�FXHQWDQ�FRQ�SUHSDUDWRULD��HO�����%�WLHQH�HVWXGLRV�XQLYHUVLWDULRV��HO����%�WLHQHQ�DOJ~Q�SRVJUDGR�\�HO����% no 
contestó.

&XDQGR�VH�OHV�SUHJXQWy�DFHUFD�GH�VX�LQJUHVR�PHQVXDO�DSUR[LPDGR��HO���%�GLMR�JDQDU�PHQRV�GH�����������PHQVXDOPHQWH��HO�
��%�HQWUH��������\����������HO�����%�HQWUH���������\����������HO��%�HQWUH���������\�����������HO���%�JDQD�PiV�GH�����������DO�
PHV�\�HO����% no contestó. 

En cuanto a la actividad a la que se dedican las personas que suelen asistir a los restaurantes, de acuerdo a las encuestas que 
VH�DSOLFDURQ��HO�����%�WUDEDMDQ��\D�VHD�FRPR�HPSOHDGRV��HQ�YHQWDV��R�ELHQ��FXHQWDQ�FRQ�VX�QHJRFLR�SURSLR��PLHQWUDV�TXH�HO�����% 
VRQ�HVWXGLDQWHV�\�HO����% no contestaron.

Preferencias del consumidor
'H�DFXHUGR�D�HVWD�LQYHVWLJDFLyQ��OD�PD\RUtD�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV������%) de la industria restaurantera de la zona metropolitana 
GH�3DFKXFD��YLVLWD�FXDQGR�PXFKR�XQD�YH]�D�OD�VHPDQD�DOJXQR�GH�ORV�UHVWDXUDQWHV�GH�OD�]RQD��\D�TXH�HO�����% de los consumidores 
GLMHURQ�DVLVWLU�VROR�XQD�YH]�SRU�VHPDQD��HO�����% ni siquiera una vez a la semana, y sólo el 8.9% dijeron ir a comer a los restaurantes 
de la zona entre cuatro y siete veces por semana. 
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Con referencia a la frecuencia con que las personas suelen comer en un mismo restaurante, se observa que los consumidores 
HQ�JHQHUDO��SUHÀHUHQ�YDULDU�VXV�YLVLWDV�D�ORV�UHVWDXUDQWHV�GH�OD�]RQD��SUREDQGR�OD�GLYHUVLGDG�GH�SODWLOORV��DVLVWLHQGR�D�GLIHUHQWHV�
UHVWDXUDQWHV�GH�DFXHUGR�FRQ�VXV�SRVLELOLGDGHV��SXHV�VRODPHQWH�HO����% de la población encuestada come siempre en un mismo 
UHVWDXUDQWH��\�HO�����%�UHVWDQWH�SUHÀHUH�YDULDU�VXV�YLVLWDV�GLVIUXWDQGR�GH�OD�GLYHUVLGDG�JDVWURQyPLFD�TXH�RIUHFH�OD�]RQD�PHWURSROLWDQD�
GH�3DFKXFD��

&XDQGR�ORV�FRQVXPLGRUHV�GHFLGHQ�LU�D�FRPHU�D�XQ�UHVWDXUDQWH�GH�OD�]RQD�����GH�ORV�����HQFXHVWDGRV�GLMHURQ�TXH�JDVWDQ�PHQRV�
GH��������SRU�SHUVRQD�����%���HO�����%�JDVWD�HQWUH��������\����������HO�����%�JDVWD�HQWUH���������\����������HO�����% gasta entre 
��������\����������HO�����%�JDVWD�PiV�GH���������SRU�SHUVRQD�\���SHUVRQDV��HV�GHFLU��HO����% no respondieron.

&RPR�XQD�FDUDFWHUtVWLFD�DGLFLRQDO�GH�ODV�SUHIHUHQFLDV�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV��VH�REVHUYy�TXH�HO�����% asiste solo a los restaurantes; 
HO�����%�ORV�IUHFXHQWD�HQ�SDUHMD��HO���%�YD�FRQ�WUHV�SHUVRQDV��HO����%�YD�HQ�JUXSR�GH�FXDWUR�SHUVRQDV��HO��% va en grupo de cinco 
personas, y solo una persona respondió que suele ir acompañado de ocho, nueve o diez personas cuando va a comer a los 
UHVWDXUDQWHV�GH�OD�]RQD�����%).

3ULQFLSDOHV�UHVWDXUDQWHV�TXH�ORV�FRQVXPLGRUHV�SUHÀHUHQ�GH�OD�]RQD
$O�UHYLVDU�ORV�LQGLFDGRUHV�GH�SRVLFLRQDPLHQWR�\�SHQHWUDFLyQ�HQ�HO�PHUFDGR��VH�REVHUYD�TXH�H[LVWHQ�UHVWDXUDQWHV�FRQ�XQ�JUDGR�PiV�
DOWR�GH�SRVLFLRQDPLHQWR�TXH�RWURV�HQ�OD�PHQWH�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV��DVt�FRPR�DOJXQRV�UHVWDXUDQWHV�TXH�ORV�FRQVXPLGRUHV�SUHÀHUHQ�
para comprar sus alimentos.

3DUD�HOOR�VH�OH�SLGLy�D�ODV�SHUVRQDV�TXH�PHQFLRQDUDQ�ORV�FLQFR�UHVWDXUDQWHV�TXH�SULPHUR�VH�OHV�YLQLHUDQ�D�OD�PHQWH��HO�SULPHU�
restaurante que recordaron se utilizó 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 recordación de marca. Si bien es cierto que es difícil medir el lugar que ocupa una 
PDUFD�HQ�OD�PHQWH�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV��SDUD�ORV�ÀQHV�GH�HVWD�LQYHVWLJDFLyQ�VH�XWLOL]y�OD�VLJXLHQWH�IyUPXOD�SDUD�OD�GHWHUPLQDFLyQ�
GHO�SRVLFLRQDPLHQWR�

(Q�GRQGH�
3R�� �ÌQGLFH�GH�SRVLFLRQDPLHQWR�GH�OD�PDUFD�GHO�UHVWDXUDQWH�Q�HQ�OD�PHQWH�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV�
5Q� �1~PHUR�GH�SHUVRQDV�TXH�UHFXHUGDQ�HQ�SULPHU�OXJDU�HO�QRPEUH�GHO�UHVWDXUDQWH�n.
1� �7RWDO�GH�SHUVRQDV�HQFXHVWDGDV�

3RU�OR�WDQWR�GH�DFXHUGR�FRQ�ORV�GDWRV�REWHQLGRV��VH�SXHGH�REVHUYDU�HQ�OD�VLJXLHQWH�WDEOD�HO�tQGLFH�GH�SRVLFLRQDPLHQWR�GH�ORV�
GLH]�UHVWDXUDQWHV�TXH�FXHQWDQ�FRQ�HO�tQGLFH�PiV�DOWR��GH�XQ�WRWDO�GH����UHVWDXUDQWHV�HYDOXDGRV�

El siguiente indicador que muestra las preferencias de los consumidores es el índice de penetración en el mercado con que 
FXHQWDQ�ORV�GLIHUHQWHV�UHVWDXUDQWHV�GH�OD�]RQD��(VWH�tQGLFH�VH�SXHGH�PHGLU�SDUD�ORV�ÀQHV�GH�HVWD�LQYHVWLJDFLyQ��REVHUYDQGR�FXDOHV�
son los restaurantes que más han frecuentado recientemente los consumidores y ver cuál es el que primero recuerdan de estos, en 
donde recientemente han comprado sus alimentos. 

(O�tQGLFH�GH�SHQHWUDFLyQ�VH�FDOFXOy�XWLOL]DQGR�OD�VLJXLHQWH�IyUPXOD�
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(Q�GRQGH�
3H�� �ÌQGLFH�GH�SHQHWUDFLyQ�GH�OD�PDUFD�GHO�UHVWDXUDQWH�Q�HQ�HO�PHUFDGR�PHWD�
&Q� �1~PHUR�GH�SHUVRQDV�TXH�PHQFLRQDURQ�HQ�SULPHU�OXJDU�HO�QRPEUH�GHO�UHVWDXUDQWH�n, en donde han comprado recientemente 

sus alimentos.
1� �7RWDO�GH�SHUVRQDV�HQFXHVWDGDV�

3RU�OR�WDQWR�GH�DFXHUGR�FRQ�ORV�GDWRV�REWHQLGRV��VH�SXHGH�REVHUYDU�TXH�HO�tQGLFH�GH�SHQHWUDFLyQ�GH�ORV�GLH]�UHVWDXUDQWHV�TXH�
FXHQWDQ�FRQ�HO�tQGLFH�PiV�DOWR��GH�XQ�WRWDO�GH����UHVWDXUDQWHV�HYDOXDGRV�

Modelo de Atributos múltiples de Fishbein
3DUD�FRPSOHPHQWDU�HO� DQiOLVLV�GHO�FRPSRUWDPLHQWR�GHO�FRQVXPLGRU�GH� OD� LQGXVWULD� UHVWDXUDQWHUD�HQ� OD�]RQD�PHWURSROLWDQD�GH�
3DFKXFD�� VH�XWLOL]y�HO�PRGHOR�GH�DWULEXWRV�P~OWLSOHV�GH�)LVKEHLQ� ��������SDUD� OR�FXDO�� VH�FRQVLGHUDURQ� ORV�GLH]�DWULEXWRV�TXH�
ORV�FRQVXPLGRUHV�H[SUHVDURQ�HQ�XQD�SULPHUD�HWDSD�GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ��DWULEXWRV�TXH�ORV�FRQVXPLGRUHV�GLMHURQ�TXH�WRPDQ�HQ�
cuenta para la elección de un restaurante y sus respectivas creencias evaluativas medibles acerca de cada uno de esos atributos o 
características. 

Además, se utilizaron las creencias de los consumidores, respecto de la medida en que cada uno de los restaurantes con mayor 
índice de penetración en el mercado posee cada uno de los atributos analizados.

(VWH�PRGHOR�PLGH�WUHV�FRPSRQHQWHV�GH�OD�DFWLWXG��6RORPRQ��������

���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 evaluación.
���Los enlaces entre objeto y atributo o la probabilidad de que un objeto en particular tenga un atributo importante.
���La evaluación de cada uno de los atributos importantes.

$OJHEUDLFDPHQWH��VH�SXHGH�SUHGHFLU�OD�DFWLWXG�GH�XQ�LQGLYLGXR�KDFLD�FXDOTXLHU�REMHWR�GH�OD�VLJXLHQWH�IRUPD��

)XHQWH��0DUWLQ�)LVKEHLQ�������

'RQGH�

�� ��(VWD�IyUPXOD�HV�WRPDGD�\�DGDSWDGD�GH�XQ�DUWtFXOR�GH�0DUWLQ�)LVKEHLQ��������HPDQDGR�GH�VX�WHVLV�SUHVHQWDGD�HQ�FXPSOLPLHQWR�SDUFLDO�GH�ORV�
UHTXLVLWRV�SDUD�HO�JUDGR�GH�'RFWRU�HQ�)LORVRItD�HQ�OD�8QLYHUVLGDG�GH�&DOLIRUQLD��/RV�ÉQJHOHV��(O�SUR\HFWR�IXH�DSR\DGR�SRU�HO�3RGHU�GH�3VLFRORJtD�GH�
ODV�PDVDV�GH�OD�2ÀFLQD�GH�,QYHVWLJDFLyQ�1DYDO��&RQWUDWR�1RQU�����������<�GHO�OLEUR�GH Comportamiento del Consumidor, de Michael R. Solomon 
�������
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(Q�GRQGH�OD�SXQWXDFLyQ�JHQHUDO�GH�OD�DFWLWXG�´$µ�VH�REWLHQH�DO�PXOWLSOLFDU�HO�SXQWDMH�TXH�DVLJQy�HO�FRQVXPLGRU�D�FDGD�DWULEXWR�
SDUD�WRGDV�ODV�PDUFDV�TXH�WRPy�HQ�FXHQWD��SRU�OD�SXQWXDFLyQ�GH�OD�LPSRUWDQFLD�GH�HVH�DWULEXWR��6RORPRQ���������

3DUD�REWHQHU�OD�SXQWXDFLyQ�GH�OD�DFWLWXG�GH�XQ�FRQVXPLGRU�[��VH�XWLOL]y�OD�PRGD�FRPR�PHGLGD�GH�WHQGHQFLD�FHQWUDO�GH�ORV�����
LQGLYLGXRV�HQFXHVWDGRV�\�DVt�VH�REWXYR�OD�PHGLGD�GH�OD�FUHHQFLD�UHVSHFWR�D�OD�LPSRUWDQFLD�GH�FDGD�DWULEXWR��FRQ�HO�ÀQ�GH�FRQVLGHUDU�
la opinión de todas las personas encuestadas como un solo consumidor.

Las diez categorías de respuesta que representan las características que los consumidores evalúan de los restaurantes, son 
declaraciones de creencias que representan las características más frecuentes de las medidas evaluativas sobre los restaurantes y 
DWULEXWRV�FRQ�TXH�FXHQWD�FDGD�XQR�GH�HOORV��VH�SXHGHQ�REVHUYDU�FRPR�VLJXH�

Características más frecuentes de las medidas evaluativas sobre los restaurantes y sus atributos
Creencias

Atributos/ 

Restaurantes
Impot. Alda-

mary
Bife California Chilis Italiannis Madero Mirage Portón Ronny Sanborns Toks Vips

Precio �� 9 � �� 9 � �� � �� �� �� � ��

Sabor 9 �� �� 9 �� 9 9 9 8 9 9 8 9

Salud e higiene �� � � � 9 8 7 � �� � �� 7 8

Cercanía al lugar � 8 � � � � � � 7 �� �� 8 �

Servicio 7 7 8 � 8 � � 8 � � � � 8

Recomendaciones � � � � 7 � � � �� � � � �

Promociones � � � � � � � � � � � � �

Prestigio 7 7 � � � 7 7 � � � 7 � 7

Variedad � � � 7 � 8 � � � 7 � � �

Bufete � � � � � � � � � � � � �

Puntuación de la 

Actitud
 398 317 348 417 382 399 327 444 384 461 344 448

)XHQWH��(ODERUDFLyQ�SURSLD�FRQ�GDWRV�GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ�GH�FDPSR�HQ�OD�]RQD�PHWURSROLWDQD�GH�3DFKXFD�HQ�HO������

En esta tabla, se muestra tanto la importancia de cada uno de los atributos, como la ponderación 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. 
Además, muestra la puntuación total obtenida de la actitud del consumidor ante cada uno de los restaurantes analizados.

$OJHEUDLFDPHQWH��OD�SXQWXDFLyQ�VREUH�OD�DFWLWXG�VH�PXHVWUD�FRPR�VLJXH��)LVKEHLQ��������

)XHQWH��0DUWLQ�)LVKEHLQ��������

Utilizando los valores de la tabla, se puede obtener la puntuación de la actitud, al multiplicar el puntaje que asignó el consumidor 
a cada atributo para todos los restaurantes tomados en cuenta, por la puntuación de la importancia de ese atributo en particular 
para cada restaurante y realizar la sumatoria correspondiente.

Sin embargo, esta puntuación no resultaría muy útil para predecir el comportamiento ya que la actitud de las personas y su 
FRQGXFWD�UHDO�VRQ�PX\�GLVWLQWDV�GHELGR�D�OD�LQÁXHQFLD�TXH�VH�WLHQH�SRU�SDUWH�GH�ORV�JUXSRV�GH�UHIHUHQFLD��HV�GHFLU��OD�LQÁXHQFLD�GH�
otras personas en el comportamiento de los consumidores. 
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)XHQWH��0DUWLQ�)LVKEHLQ��������

La creencia normativa (NB) de que el grupo de referencia piensa que debería o no realizarse la decisión de asistir al restaurante, 
VH�UHÀHUH�D�OD�SHUFHSFLyQ�GHO�FRQVXPLGRU�HQ�FXDQWR�D�OD�SUREDELOLGDG�GH�TXH�XQ�UHIHUHQWH�VRFLDO�VLJQLÀFDWLYR�DSUXHEH�R�GHVDSUXHEH�
una conducta de comer o no comer en determinado restaurante, por lo tanto, se evaluó considerando el índices de posicionamiento 
GH�FDGD�XQR�GH�ORV�UHVWDXUDQWHV��SXHV�VH�UHÀHUH�DO�OXJDU�TXH�RFXSD�HO�UHVWDXUDQWH�HQ�OD�PHQWH�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV��FRPR�SURGXFWR�
GH� OD� LQÁXHQFLD� H[WHUQD� TXH� UHFLEHQ�� WDQWR� GH�PHGLRV� GH� FRPXQLFDFLyQ� WUDGLFLRQDOHV� FRPR� QR� WUDGLFLRQDOHV�� GH� UHIHUHQFLDV��
recomendaciones y comentarios personales que los grupos de referencia hagan al respecto.

La motivación para seguir los pensamientos del referente (MC) fue determinada por el índice de penetración que tiene cada 
restaurante, pues se consideró que de acuerdo con la información con la que cuentan los consumidores es que se decide o no por 
algún restaurante en particular.

Una vez contando con la puntuación de la actitud general del individuo ante cada uno de los restaurantes , y la puntuación 
UHIHUHQWH�D�OD�QRUPD�VXEMHWLYD�FRQFHUQLHQWH�D�HVWH�FRPSRUWDPLHQWR���HV�SRVLEOH�H[SUHVDU�VX�UHODFLyQ�HQ�IXQFLyQ�GH�OD�VLJXLHQWH�
HFXDFLyQ��)LVEHLQ��������

Teoría de la acción razonada
6L�VH�FRQVLGHUD�OD�DPSOLDFLyQ�R�H[WHQVLyQ�TXH�VH�KL]R�DO�PRGHOR��FRQ�EDVH�HQ�OD�WHRUtD�JHQHUDO�GHO�FRPSRUWDPLHQWR��TXH�LQWHJUD�
el grupo de variables que se encuentran relacionadas con la toma de decisiones a nivel conductual, llamada la teoría de la acción 
UD]RQDGD��)LVKEHLQ�\�$M]HQ���������(VWD�WHRUtD�SHUPLWH�SUHGHFLU�FRQ�PD\RU�SUHFLVLyQ�OD�LQWHQFLyQ�GH�FRPSUD�GH�ORV�FRQVXPLGRUHV��
OD�FXDO�HVWi�HQ�IXQFLyQ�GHO�GHWHUPLQDQWH�SHUVRQDO��DFWLWXGHV��\�GHO�UHÁHMR�GH�OD�LQÁXHQFLD�VRFLDO��QRUPD�VXEMHWLYD���(VWH�PRGHOR�
H[WHQGLGR�\D�FRQVLGHUD�OD�LQÁXHQFLD�TXH�VH�WLHQH�HQ�OD�GHFLVLyQ�GH�FRPSUD�SRU�SDUWH�GH�ORV�JUXSRV�GH�UHIHUHQFLD�R�SUHVLyQ�VRFLDO��

$OJHEUDLFDPHQWH�HO�FRPSRQHQWH�GH�OD�QRUPD�VXEMHWLYD�GHO�PRGHOR�SXHGH�IRUPXODUVH�GH�OD�VLJXLHQWH�PDQHUD�

)XHQWH��0DUWLQ�)LVKEHLQ��������

Ecuación con la que se puede calcular el comportamiento real (B)�GHO�FRQVXPLGRU��TXH�HV�DSUR[LPDGDPHQWH�LJXDO�D�OD�LQWHQFLyQ�
de conducirse en determinada forma (BI), es decir a la intención de compra en un restaurante en particular.

(O�SHVR�TXH�UHSUHVHQWDQ�OD�LQÁXHQFLD�UHODWLYD�GH�\�61��UHVSHFWLYDPHQWH��HQ�VX�LQWHQFLyQ�FRQGXFWXDO�����VH�FDOFXODURQ�XWLOL]DQGR�
los ítems de la segunda parte del cuestionario resuelto por la muestra representativa de la población durante la segunda etapa 
GH�OD�LQYHVWLJDFLyQ��HQ�GRQGH�VH�REVHUYD��VL�OD�HOHFFLyQ�GHO�UHVWDXUDQWH�HQ�FXHVWLyQ��IXH�LQÁXLGD�SRU�DOJXQD�SHUVRQD�R�JUXSR�GH�
referencia, ya sea de manera virtual, vía internet a través de las redes sociales o bien, por medio de algún medio de comunicación 
tradicional como radio, tv, rótulos, periódicos, folletos o directamente con comentarios personales de familiares o amigos.

(Q�HVWD�UHODFLyQ�VH�FRQVLGHUy�FRPR�YDULDEOH�H[SOLFDWLYD�R�LQGHSHQGLHQWH�HO�SHVR�TXH�UHSUHVHQWD�OD�LQÁXHQFLD�GDGD�SRU�HO�WLSR�GH�
LQIRUPDFLyQ�UHFLELGD��GHVGH�XQ�JUDGR�PtQLPR�GH�LQÁXHQFLD�GLUHFWD�PHGLDQWH�DQXQFLRV�SXEOLFLWDULRV�HQ�PHGLRV�GH�FRPXQLFDFLyQ�
PDVLYD�� KDVWD� XQD� LQÁXHQFLD�PD\RU�PHGLDQWH� ORV� FRPHQWDULRV� SHUVRQDOHV� GH� IDPLOLDUHV� \� DPLJRV� LQÁX\HQWHV� HQ� OD� WRPD� GH�
GHFLVLRQHV��<�FRPR�YDULDEOH�D�H[SOLFDU�R�GHSHQGLHQWH��OD�IUHFXHQFLD�GH�FRQVXPR�GDGD�SRU�OD�FDQWLGDG�GH�YHFHV�TXH�HO�FRQVXPLGRU�
asiste por semana  a un restaurante de la zona.

Estas variables se relacionan entre sí de manera positiva pues los datos se concentran simétricamente con respecto a la media 
\�VH�GLVWULEX\HQ�FRQ�QRUPDOLGDG��VHJ~Q�VH�PXHVWUD�JUiÀFDPHQWH�HQ�HO�KLVWRJUDPD��SRU�OR�WDQWR��VH�FRQVLGHUD�TXH�ORV�GDWRV�VRQ�GH�
LQWHUpV�SDUD�H[SOLFDU�OD�UHODFLyQ�HQWUH�ODV�YDULDEOHV�
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'HO�DQiOLVLV�GH�UHJUHVLyQ�OLQHDO��VH�SXHGH�FRQVLGHUDU�TXH�ORV�UHVXOWDGRV�REWHQLGRV�VRQ�GH�LQWHUpV�SDUD�H[SOLFDU�HO�IHQyPHQR�
DQDOL]DGR�\�REWHQHU�PHGLDQWH��ORV�YDORUHV�GH��HO�YDORU�GH���/D�LQÁXHQFLD�UHODWLYD�GH�OD�DFWLWXG�JHQHUDO�GHO�FRQVXPLGRU���VH�FDOFXOy�
WRPDQGR�HQ� FXHQWD� OD� UHODFLyQ� HQWUH� HO� QLYHO�GH� LQJUHVRV� FRQ� OD� IUHFXHQFLD�GH� FRQVXPR�HQ� ORV� UHVWDXUDQWHV�GH� OD� ]RQD��<� OD�
LQÁXHQFLD�UHODWLYD�GH�OD�61��UHODFLRQDQGR�HO�JUDGR�GH�LQÁXHQFLD�GH�ORV�JUXSRV�GH�UHIHUHQFLD�FRQ�OD�IUHFXHQFLD�GH�FRQVXPR��VLHQGR��
\� ������UHVSHFWLYDPHQWH�

(Q�HVWD�UHODFLyQ�VH�FRQVLGHUy�FRPR�YDULDEOH�H[SOLFDWLYD�R�LQGHSHQGLHQWH�HO�SHVR�TXH�UHSUHVHQWD�OD�LQÁXHQFLD�GDGD�SRU�HO�WLSR�GH�
LQIRUPDFLyQ�UHFLELGD��GHVGH�XQ�JUDGR�PtQLPR�GH�LQÁXHQFLD�GLUHFWD�PHGLDQWH�DQXQFLRV�SXEOLFLWDULRV�HQ�PHGLRV�GH�FRPXQLFDFLyQ�
PDVLYD�� KDVWD� XQD� LQÁXHQFLD�PD\RU�PHGLDQWH� ORV� FRPHQWDULRV� SHUVRQDOHV� GH� IDPLOLDUHV� \� DPLJRV� LQÁX\HQWHV� HQ� OD� WRPD� GH�
GHFLVLRQHV��<�FRPR�YDULDEOH�D�H[SOLFDU�R�GHSHQGLHQWH��OD�IUHFXHQFLD�GH�FRQVXPR�GDGD�SRU�OD�FDQWLGDG�GH�YHFHV�TXH�HO�FRQVXPLGRU�
asiste por semana a un restaurante de la zona.

(VWDV� YDULDEOHV� VH� UHODFLRQDQ� HQWUH� Vt� GH�PDQHUD� SRVLWLYD� �U ������ S ������� SXHV� ORV� GDWRV� VH� FRQFHQWUDQ� VLPpWULFDPHQWH�
UHVSHFWR�D�OD�PHGLD�\�VH�GLVWULEX\HQ�FRQ�QRUPDOLGDG��VHJ~Q�VH�PXHVWUD�JUiÀFDPHQWH�HQ�HO�KLVWRJUDPD��SRU�WDQWR�VH�FRQVLGHUD�TXH�
ORV�GDWRV�VRQ�GH�LQWHUpV�SDUD�H[SOLFDU�OD�UHODFLyQ�HQWUH�ODV�YDULDEOHV�

Se realizó un análisis de regresión y correlación para determinar la mejor relación funcional y el grado de asociación entre la 
variables, con lo que se puede observar mediante la recta de regresión que la relación es directa y lineal, esto es, que a medida 
que la información que recibió el consumidor es más personalizada, la cantidad de veces a la semana que asiste a los restaurantes 
WLHQGH�D�DXPHQWDU��) �������S ��������HQ�VX�FRQMXQWR�H[SOLFDQ�HO�����%�GH�OD�YDULDQ]D��\�XQ�FRHÀFLHQWH�WLSLÀFDGR�GH�������

De esta forma, se puede estimar la intención de compra de los consumidores para cada restaurante al multiplicar tanto la 
DFWLWXG�JHQHUDO�GHO�LQGLYLGXR�FRPR�OD�61�FRQFHUQLHQWH�D�HVD�DFWLWXG��SRU�ORV�SHVRV�TXH�UHSUHVHQWDQ�HVDV�GRV�LQÁXHQFLDV�UHODWLYDV�
en la intención conductual.

(VWH�DQiOLVLV�GHO�FRPSRUWDPLHQWR�GHO�FRQVXPLGRU�GH�OD�LQGXVWULD�UHVWDXUDQWHUD�HQ�OD�]RQD�PHWURSROLWDQD�GH�3DFKXFD��PXHVWUD�
TXH�HO�0LUDJH�VHUi�HO�UHVWDXUDQWH�TXH�PD\RUPHQWH�VHUi�YLVLWDGR�SRU�ORV�FRQVXPLGRUHV��<�PDQLÀHVWD�XQD�HVWUDWHJLD�LQWHUHVDQWH�
GLJQD�GH�VHU�LPLWDGD��HVSHFLDOPHQWH�VL�ORV�UHVWDXUDQWHV�GH�OD�]RQD�SUHWHQGHQ�ORJUDU�XQ�p[LWR�VLPLODU�HQ�HO�ODUJR�SOD]R��'H�DFXHUGR�
con el factor de intención de compra de los consumidores, se observa que es precisamente el restaurante Mirage el que muestra 
un factor más 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 puntuación más baja, debido a que la gente lo considera caro y la ubicación no la consideran 
muy adecuada, además, fue evaluado con una muy baja nota en cuanto a la variedad de comida que ofrecen.

En contraste a los resultados encontrados en la medición de las actitudes del consumidor, este restaurante presenta el más alto 
índice de posicionamiento y penetración, indicadores que lo ubican en el primer lugar en la mente de los consumidores, gracias 
D�OD�JUDQ�GLIXVLyQ�TXH�H[LVWH�WDQWR�HQ�PHGLRV�GH�FRPXQLFDFLyQ�FRPR�HQ�HO�marketing directo persona a persona. En este caso, se 
puede apreciar que una estrategia de posicionamiento vale más que una estrategia de precios bajos, pues las personas de la zona 
SUHÀHUHQ�DVLVWLU�D�ORV�UHVWDXUDQWHV�PiV�UHFRQRFLGRV�DXQ�VDELHQGR�TXH�ORV�SUHFLRV�QR�VRQ�PX\�EDMRV�

Conclusiones 
A partir de un análisis del comportamiento del consumidor, se pueden generar estrategias de mercadotecnia orientadas a la 
VDWLVIDFFLyQ�\�ÀGHOL]DFLyQ�GHO�FOLHQWH�FRPR�ÀQ�~OWLPR�GH�OD�PHUFDGRWHFQLD��FRQVWDWDQGR�GH�DFXHUGR�FRQ�)LVFKHU�\�(VSHMR���������
que la estrategia de mercadotecnia “comprende la selección y el análisis del mercado, es decir, la elección y el estudio del grupo 
GH�SHUVRQDV�D�ODV�TXH�VH�GHVHD�OOHJDU��DVt�FRPR�OD�FUHDFLyQ�\�SHUPDQHQFLD�GH�OD�PH]FOD�GH�PHUFDGRWHFQLD�TXH�ODV�VDWLVIDJDµ

(Q�HVWH�VHQWLGR��VH�SULYLOHJLD�HO�DQiOLVLV�GHO�FRPSRUWDPLHQWR�GHO�FRQVXPLGRU�FRPR�SDVR�SUHYLR�D�OD�GHÀQLFLyQ�\�SXHVWD�HQ�
marcha de las estrategias de mercadotecnia pues de lo contrario, sin saber a qué mercado se desea llegar y sin conocer ese 
mercado, sería muy aventurado realizar esfuerzos de mercadotecnia tendientes a incrementar el posicionamiento y grado de 
penetración de la marca en el mercado meta.



���

El modelo de atributos múltiples de Fishbein y la teoría de la acción razonada, aplicados en este estudio, es un ejemplo más 
GH�OD�SRVLELOLGDG�GH�JHQHUDOL]DU�OD�DSOLFDFLyQ�GHO�PRGHOR��TXH�\D�KD�VLGR�DSOLFDGR�FRQ�p[LWR�HQ�RWURV�FRQWH[WRV��&KHKDE��������
SRU�OR�TXH�PXHVWUDQ�TXH�OD�PDUFD�GH�UHVWDXUDQWHV�GH�OD�]RQD�PHWURSROLWDQD�GH�3DFKXFD��TXH�PiV�VHUi�FRPSUDGD�HV�HO�0LUDJH��
SXHV�JUDFLDV�D�HVWH�PRGHOR�IXH�SRVLEOH�SUHGHFLU�OD�LQWHQFLyQ�GH�FRPSUD�GH�FRPLGD�HQWUH�ORV����UHVWDXUDQWHV�HYDOXDGRV��D�SDUWLU�GHO�
conocimiento de las actitudes de los consumidores y sus norma subjetiva.

/D�HYDOXDFLyQ�SURPHGLR�GH�FDGD�XQR�GH�ORV�DWULEXWRV�GH�ORV�UHVWDXUDQWHV��LQGLFD�TXH�QR�H[LVWH�XQ�IDFWRU�SULQFLSDO�TXH�GHWHUPLQH�
HO�FRPSRUWDPLHQWR�GHO�FRQVXPLGRU�GH�OD�LQGXVWULD�UHVWDXUDQWHUD�HQ�OD�]RQD�PHWURSROLWDQD�GH�3DFKXFD��SRU�OR�TXH�OD�FRPELQDFLyQ�\�
HYDOXDFLyQ�GH�ORV�GLH]�DWULEXWRV�HYDOXDGRV�\�ODV�LQÁXHQFLDV�H[WHUQDV��HV�OR�TXH�GHWHUPLQD�OD�LQWHQFLyQ�GH�FRPSUD�HQ�XQ�UHVWDXUDQWH�
de la zona.
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Capítulo 22. El Marketing Social: del aula al campo; del campo 
al aula. 
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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 
GH�FRQRFLPLHQWRV��/RV�DOXPQRV�VRQ�FRQVFLHQWHV�GH�ODV�GLÀFXOWDGHV�ODERUDOHV�TXH�HO�PXQGR�DFWXDO�SUHVHQWD��3RU�WDQWR�VH�HVIXHU]DQ�
por adquirir –durante su formación- las herramientas que les permitan insertarse en la dinámica empresarial que día a día lucha 
con ahínco para continuar vigentes en el mercado. 

Es necesario que quienes están frente a ellos, estén preparados a las nuevas dinámicas empresariales y que continuamente 
HVWpQ� LQPHUVRV�HQ� ODV� LQQRYDFLRQHV�TXH�VH�SUHVHQWDQ��3HUR� OD�0HUFDGRWHFQLD�QR�HV�VyOR� LQQRYDFLyQ�\�QHJRFLRV�� OD�YLVLyQ�GHO�
HPSUHVDULR�R�GHO�HPSUHQGHGRU�H[LWRVR�TXH�ORJUD�HOHYDU�VXV�FXRWDV�GH�PHUFDGR�\�VXV�QLYHOHV�GH�YHQWD��QR�HVWi�FRPSOHWD�VL�VyOR�
PRVWUDPRV�HO�SDQRUDPD�GHO�p[LWR�HFRQyPLFR�

Las empresas globales, han vuelto su mirada a un manera diferente de hacer negocios, a un estilo humano, que reconoce en 
HO�FHQWUR�GH�VX�ÀORVRItD�HO�FXLGDGR�\�SUHVHUYDFLyQ�GHO�RWUR��GH�ORV�RWURV�\�GH�OR�RWUR��HV�DTXt�GRQGH�VXUJH�HVWD�QXHYD�WHQGHQFLD�HQ�
0HUFDGRWHFQLD�GHQRPLQDGD��0DUNHWLQJ�6RFLDO�

Las prácticas de Mercadotecnia Social han demostrado ser sumamente atractivas y redituables para las empresas. 
En el siguiente trabajo se presentarán las interrogantes que surgen en el momento de plantear los temas surgidos desde las 

prácticas de Mercadotecnia Social; ejemplos de empresas globales y locales que han adquirido ideas derivadas de la Mercadotecnia 
Social  y; por último una propuesta de enseñanza a los alumnos en las aulas para abordar este tipo de conceptos; además de que 
SURPXHYDQ�HQ�HOORV�H[SHULHQFLDV�FRQFUHWDV�TXH�OHV�FRQYHQ]DQ�GH�OD�ERQGDG�\�HIHFWLYLGDG�GH�HVWH�WLSR�GH�SUiFWLFDV��

Desarrollo
&XDQGR�XQ�DOXPQR�LQJUHVD�D�HVWXGLDU�0HUFDGRWHFQLD��DQWH�OD�SUHJXQWD��¢3RU�TXp�GHFLGLVWH�HQWUDU�D�HVWD�FDUUHUD"�/DV�UHVSXHVWDV�
son multivariadas�SHUR�HQ�JHQHUDO�VH�HVFXFKDQ�GLVFXUVRV�FRPR��´SRUTXH�PH�JXVWD�PXFKR�HO�PXQGR�GH�ODV�YHQWDVµ��´SRUTXH�HVWi�
GH�PRGD�\�WHQJR�FRQRFLGRV�TXH�OHV�YD�PX\�ELHQ�HQ�VXV�WUDEDMRV�\�VRQ�0HUFDGRORJRVµ��´SRUTXH�HO�PDUNHWLQJ�KD�GHPRVWUDGR�VHU�
OR�TXH�KR\�SRU�KR\�OOHYD�D�ODV�HPSUHVDV�D�VHU�FRPSHWLWLYDV�\�PDQWHQHUVH�YLJHQWHV�HQ�HO�PHUFDGRµ�
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Los discursos no suelen guardar relación con respuestas como las que encontramos en otras áreas del conocimiento como la 
0HGLFLQD�R�OD�(GXFDFLyQ�TXH�VXHOHQ�FRQWHQHU�UHVSXHVWDV�WDOHV�FRPR��´SRUTXH�PH�JXVWD�D\XGDU�D�ORV�GHPiVµ��´SRUTXH�HQFXHQWUR�
HQ�HVWD�FDUUHUD�PXFKDV�PDQHUDV�GH�VHU�~WLO�D�OD�VRFLHGDGµ��´SRUTXH�FUHR�HQ�HO�FUHFLPLHQWR�GH�ORV�VHUHV�KXPDQRVµ�

3DUHFLHUD�TXH�OD�0HUFDGRWHFQLD�VyOR�VH�YHQGH�FRPR�XQD�FDUUHUD�VXPDPHQWH�PHUFDQWLOLVWD�FRQ�SRFDV�SRVLELOLGDGHV�GH�D\XGDU�
D�ORV�RWURV��<�SXHGH�VHU�TXH�Vt��HQ�SULQFLSLR�GH�FXHQWDV�ORV�SURJUDPDV�HGXFDWLYRV�SUR\HFWDQ�VXV�SHUÀOHV�GH�LQJUHVR�\�HJUHVR�\�HQ�
ellos queda establecidas las habilidades y competencias que se prometen al ingresar a un programa educativo. 

El marketing� FRPR�FLHQFLD�GH�DFXHUGR�D� OD�~OWLPD�GHÀQLFLyQ�GH�.RWOHU� VH�GHÀQH�FRPR��´3URFHVR� VRFLDO�\� DGPLQLVWUDWLYR�
mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de 
YDORU�FRQ�VXV�VHPHMDQWHVµ�����������

6L�GHVJORVDPRV�HVWD�GHÀQLFLyQ�QRV�HQFRQWUDPRV�FRQ�ORV�VLJXLHQWHV�HOHPHQWRV��

Proceso social y administrativo��(V�GHFLU��QR�VH�GD�HQ�VROLWDULR��QR�HV�DMHQR�D�ORV�GHPiV��VH�KDFHQ�LQWHUFDPELRV�FRQ�RWURV��
VH�KDFH�PHGLDQWH�XQD�SODQLÀFDFLyQ�TXH�LQFOX\D�GLYHUVRV�HOHPHQWRV�

Necesidades y deseos��HVWH�ELQRPLR�GH�OD�QHFHVLGDG�\�HO�GHVHR�HV�XQ�WHPD�UHFXUUHQWH�HQ�ODV�SULPHUDV�FODVHV�GH�0HUFDGRWHFQLD��
HV�LPSRUWDQWH�GLVWLQJXLU�D�OD�QHFHVLGDG�FRPR�LQKHUHQWH�DO�VHU�KXPDQR�\�SDUD�HVR�SRGHPRV�FRQVXOWDU�D�0DVORZ�FRQ�VX�IDPRVD�
SLUiPLGH�GH�QHFHVLGDGHV�\�VX�FODVLÀFDFLyQ�GH�FDGD�XQD�GH�HOODV��6LQ�HPEDUJR�HQ�HO�PDUNHWLQJ�VH�UHTXLHUH�FHQWUDUVH�HQ�ORV�
GHVHRV��HV�GHFLU��GHO�YHVWLGR�FRQ�HO�TXH�OD�QHFHVLGDG�VH�SUHVHQWD��<�HV�HVRV�GHVHRV�OR�TXH�KD\�TXH�DSUHQGHU�D�FDSLWDOL]DU�HQ�ODV�
empresas para que puedan meterse en la mente del consumidor y hacerlo cliente cautivo. 

Intercambio de productos de valor��WUDGLFLRQDOPHQWH�HVWR�VH�SXHGH�HQWHQGHU�FRPR�XQ�SURFHVR�QRUPDO�GH�FRPSUD�YHQWD��
cuando puede revestir muchas posibilidades. Como en el caso de la Mercadotecnia Social, que no necesariamente hace 
intercambios económicos, 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 podríamos también adquirir los conceptos de marketing y adaptarlos a la Mercadotecnia Social. 
/D�GHÀQLFLyQ�GH�0HUFDGRWHFQLD�6RFLDO��GH�DFXHUGR�D�3pUH]�5RPHUR�HV�OD�VLJXLHQWH��´(V�HO�GLVHxR��LPSOHPHQWDFLyQ�\�FRQWURO�GH�
programas, dirigidos a incitar la aceptación de ideas sociales, mediante la inclusión de factores como la planeación del producto, 
SUHFLR��FRPXQLFDFLyQ��GLVWULEXFLyQ�H�LQYHVWLJDFLyQ�GH�PHUFDGRV´������������

Es importante destacar que el marketing�HV�XQD�KHUUDPLHQWD�TXH�PRGLÀFD��JHQHUD��R�GHVSLHUWD�ODV�QHFHVLGDGHV��\�GHVHRV�GH�
compra, consumo, adquisición de bienes, ideas o servicios. Misma que incide en el cambio de hábitos y comportamientos que se 
viven en el plano de lo social o relacional; es decir, de cuando estamos con los otros. 

(VWDV� HVWUDWHJLDV� GH�0HUFDGRWHFQLD� VRQ� OR� VXÀFLHQWHPHQWH� SRGHURVDV� FRPR� SDUD� FRQYHQFHU� D� ORV� JUDQGHV� HPSRULRV� TXH�
aplicándolas de manera correcta en un plan de Marketing realizado a conciencia y por profesionales generará 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 
\�FRPSOHMRV�FRPR�OR�SRGUtDQ�VHU��HO�KDPEUH��OD�SREUH]D��OD�PLJUDFLyQ��OD�YLROHQFLD�GH�JpQHUR��OD�GLVFDSDFLGDG��ODV�HQIHUPHGDGHV�
SURJUHVLYDV�\�PRUWDOHV��OD�GLVFULPLQDFLyQ�KDFLD�ORV�JUXSRV�PLQRULWDULRV��HO�DQDOIDEHWLVPR��OD�H[SORWDFLyQ�GHO�PHGLR�DPELHQWH��ODV�
DGLFFLRQHV�HQ�ORV�MyYHQHV«�HQWUH�RWUDV�WHPiWLFDV�DFWXDOHV�TXH�WUDQVFXUUHQ�HQ�OD�YLGD�GLDULD�\�TXH�FRQWLQXDPHQWH�VRQ�FDSLWDOL]DGDV�
por los medios de comunicación, poniendo en evidencia la complejidad del mundo del cual formamos parte. 

$QWH�HO�VLJXLHQWH�SDQRUDPD�PH�VXUJHQ�ODV�VLJXLHQWHV�SUHJXQWDV�

¿Qué tipo de seres humanos estamos formando en la profesionalización de mercadólogos si sólo nos inclinamos a 
JHQHUDUOHV�FRQRFLPLHQWRV�\�H[SHULHQFLDV�HQ�HO�SODQR�GHO�p[LWR�ÀQDQFLHUR�R�HPSUHVDULDO�\�GHMDPRV�GH� ODGR�HO�FXLGDGR�GHO�
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 formaríamos fomentando conciencias, presentándoles a los alumnos y generándoles 

experiencias de cercanía con la vulnerabilidad del mundo en el que vivimos?

Revisando las diversas iniciativas que las compañías 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. 

3RGUtDPRV�PHQFLRQDU�DOJXQRV�HMHPSORV�QDFLRQDOHV�\�VXV�UHVXOWDGRV��

Un kilo de ayuda��,QLFLDWLYD�TXH�QDFH�HQ�������FRQ�OD�ÀQDOLGDG�GH�VROXFLRQDU�HO�SUREOHPD�GH�OD�GHVQXWULFLyQ�LQIDQWLO��/D�
PHFiQLFD�GH�GRQDFLyQ�HV�VHQFLOOD��FRORFDURQ�WDUMHWDV�FRQ�PRQWRV�D�HOHJLU�HQ�ORV�VXSHUPHUFDGRV��FRQ�OD�ÀQDOLGDG�GH�TXH�HO�
FOLHQWH�FRPSUH�OD�WDUMHWD�\�DVt�GHVWLQH�ORV�IRQGRV�D�OD�FDXVD��$FWXDOPHQWH�DWLHQGHQ�D�������QLxRV�HQ�����FRPXQLGDGHV�GH�FXDWUR�
estados de la República. 

Bécalos��LQLFLDWLYD�SRU�SDUWH�GHO�JUXSR�WHOHYLVD�FRQ�OD�ÀQDOLGDG�GH�DSR\DU�D�MyYHQHV�WDOHQWRV�FRQ�GLÀFXOWDGHV�SDUD�HVWXGLDU��/D�
Mecánica de donación es a través de los cajeros automáticos, con el monto a elegir por parte del cuentahabiente. Actualmente 
FXHQWDQ�FRQ�����PLO�EHFDULRV�UHSDUWLGRV�HQ�ORV�QLYHOHV�GH�HGXFDFLyQ�PHGLD�\�HGXFDFLyQ�VXSHULRU��

Únete, luchemos contra el cáncer:� LQLFLDWLYD�SRU�SDUWH�GH�JUXSR�'DQRQH�HQ�HO�DxR�GH�������FRQ�OD�ÀQDOLGDG�GH�DSRUWDU�
fondos para los tratamientos de niños con Cáncer, la dinámica es que por cada producto danone la empresa dona una cantidad 
GH�FHQWDYRV�DO�IRQGR��$FWXDOPHQWH�DWLHQGHQ�D������QLxRV�HQ�WUDWDPLHQWR�\�FXHQWDQ�FRQ�����QLxRV�FXUDGRV��

Del amor nace la vista�� LQLFLDWLYD� SRU� SDUWH� GH�)XQGDFLyQ�&LQpSROLV� FRQ� OD�ÀQDOLGDG� GH� DSR\DU� FRQ� WUDWDPLHQWRV� SDUD�
personas con debilidad o discapacidad visual. La mecánica de donación incluye la aportación de cinco pesos en dulcería que 
VH�GHVWLQDQ�tQWHJUDPHQWH�DO�IRQGR�GH�OD�FDXVD��$FWXDOPHQWH�FXHQWDQ�FRQ�������SHUVRQDV�TXH�KDQ�UHFXSHUDGR�OD�YLVWD��

Estos ejemplos nos hablan de la importancia que las empresas le están dando a la imagen que desean ofrecer a la sociedad para 
la que producen sus productos o servicios que realizan respectivamente.

<�HV�TXH��GHÀQLWLYDPHQWH��ODV�HPSUHVDV�KDQ�HQFRQWUDGR�HQ�HVWD�PDQHUD�GH�SUHVHQWDUVH�DQWH�OD�VRFLHGDG�YHQWDMDV�HQ�FRPR�VRQ�
SHUFLELGRV�FRQ�VXV�FRQVXPLGRUHV��HVWD�SHUFHSFLyQ�JHQHUD�VLPSDWtDV�\�OHV�RIUHFH�OR�PiV�SUHFLDGR�SDUD�HOORV��FRQWLQXDU�SRVLFLRQDGRV�
en sitios de honor, que tan complicado es conservarlos en este mundo de la competencia por los clientes. 

3RU�RWUR�ODGR�WDPELpQ�SRGHPRV�YHU�OD�SDUWLFLSDFLyQ�DFWLYD�GH�ÀJXUDV�GHVWDFDGDV�GHO�GHSRUWH��ORV�HVSHFWiFXORV�R�OD�SROtWLFD�HQ�
este tipo de iniciativas; famosos que aprovechan su visibilidad en el ojo público y generan fundaciones; tal es el caso de Shakira 
con Pies Descalzos (educación y alimentación); Rafa Márquez y Fundación Rafa Márquez (deporte, nutrición y educación), 
Lorena Ochoa y Fundación Lorena Ochoa (Educación y arte); Ricky Martín y su Ricky Martín Foundation��WUiÀFR�VH[XDO�\�
pornografía infantil) entre otros. 

0XFKDV�VRQ� ODV�YRFHV�TXH�DÀUPDQ�TXH�HVWDV�IXQGDFLRQHV�VRQ�VyOR�HVWUDWHJLDV�GH�HVWRV�SHUVRQDMHV��TXH�YDQ�PiV�DOOi�GH� OD�
FRODERUDFLyQ�FDULWDWLYD�R�OD�JHQHURVLGDG�JHQXLQD�\�OD�SUHRFXSDFLyQ�SRU�HO�VHU�KXPDQR��GHÀQLWLYDPHQWH�HVWDV�IXQGDFLRQHV�JHQHUDQ�
interés público; 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, jóvenes o 
adultos, solteros, casados o comprometidos con alguna orden religiosa también generan, dan seguimiento o atienden de manera 
GLUHFWD�XQ�VLQItQ�GH�HVSDFLRV�GRQGH�DWLHQGHQ�QHFHVLGDGHV�GH�SREODFLRQHV�YXOQHUDEOHV��$VLORV��FDVDV�KRJDUHV��FDVDV�GH�UHIXJLDGRV��
casas de cultura, hospitales y demás espacios que son verdaderos escenarios en donde se practica día con día y generalmente 
en silencio y en el anonimato por parte de verdaderos ejemplos de solidaridad y preocupación 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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FRQWLQXDFLyQ�XQ�H[WUDFWR�GH�XQD�FRQYHUVDFLyQ�FRQ�XQD�UHOLJLRVD��IXQGDGRUD�\�GLUHFWRUD�GH�XQD�FDVD�KRJDU�SDUD�PHQRUHV�HQ�ULHVJR��

>«@�WUDH�D�ORV�PXFKDFKRV��TXH�KXHODQ�D�ORV�QLxRV��TXH�YHDQ�FXDQGR�OORUDQ�SRUTXH�VH�FDHQ�MXJDQGR��FXDQGR�VH�SHOHDQ�SRU�XQ�
juguete, cuando hacen berrinche por una orden que se les da, cuando te abrazan porque lograron algo que les parecía complicado, 
WUiHORV«�TXH�VH�PHWDQ�D�OD�HQIHUPHUtD�FRQ�HOORV��HVR�OHV�YD�D�JHQHUDU�XQ�VHQWLGR�GLIHUHQWH�GH�OR�URPiQWLFRV�TXH�VRQ�ORV�GLVFXUVRV�
GH�ORV�QLxRV�DEDQGRQDGRV«�SRU�RWUD�SDUWH�ORV�QLxRV�QHFHVLWDQ�HQWHQGHU�TXH�HO�PXQGR�QR�HV�PDOR�FRPR�HOORV�OR�SHUFLEHQ�SRUTXH�
les ha ido mal y no tienen papás o sus papás los han golpeado y vejado, estos niños necesitan darse cuenta que en la sociedad 
también hay gente buena y solidaria. 

(O�VLJXLHQWH�H[WUDFWR�FRUUHVSRQGH�D�XQD�FRQYHUVDFLyQ�FRQ�XQ�ÀOiQWURSR�IXQGDGRU�GH�XQD�LQLFLDWLYD�GH�DSR\R�SDUD�QLxRV�FRQ�
FiQFHU�\�VXV�IDPLOLDV�FRPSDUWtDQ�OR�VLJXLHQWH�

>«@�HV�WDQ�GHYDVWDGRUD�HVWD�HQIHUPHGDG��TXH�KDVWD�TXH�WH�DFHUFDV�DO�DURPD�GH�ODV�PHGLFLQDV�HQ�HO�KRVSLWDO��KDVWD�TXH�YHV�HO�
proceso de un niño 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. 

(Q�HQWUHYLVWD�FRQ�OD�GLUHFWRUD�GH�OD�DVRFLDFLyQ�VHJXQGD�PLUDGD�PHQFLRQDED�OR�VLJXLHQWH�

Las personas con discapacidad tienen que ser vistas desde lo que si pueden hacer, desde sus potencialidades, desde sus 
DOFDQFHV�>«@�%DVWD�GH�WUDWDUODV�FRPR�SHUVRQDV�TXH�QR�SXHGHQ��TXH�VRQ�FLXGDGDQRV�GH�VHJXQGD��EDVWD�GH�OiVWLPD�KDFLD�HOORV��

(VWH�WLSR�GH�DFHUFDPLHQWRV�TXH�VH�UHSRUWDQ�HQ�HVWH�HVFULWR�VXUJHQ�GH�OD�H[SHULHQFLD�LQPHGLDWD��PLVPD�TXH�SHUPLWH�DÀUPDU�TXH�
FDGD�XQR�GH�ORV�DOXPQRV�TXH�KDQ�HVWDGR�HQ�FRQWDFWR�GLUHFWR�FRQ�HVWDV�UHDOLGDGHV��SRGUtDQ�FRQWDU�LQÀQLGDG�GH�LQVWDQWHV�TXH�OHV�
tocó vivir y que seguro les ha tocado el alma. Desde un punto de vista particular ello es sumamente importante en la formación 
de un profesional que en algún momento de su vida laboral va a tener que tomar decisiones que pueden cambiar el rumbo de las 
personas. 

(Q�HVWH�PRPHQWR�HV�FXDQGR�PH�SDUHFH�FRQYHQLHQWH�GDU�HO�VLJXLHQWH�SDVR�FRQ�ORV�DOXPQRV�\�SUHVHQWDUOHV�HO�SURGXFWR�ÀQDO�GH�
OD�DVLJQDWXUD��´Te invito a que sueñesµ

¿Qué es, te invito a que sueñes?
(V�XQ�SUR\HFWR�TXH�IXH�FRQFHELGR�FRQ�HO�SDVR�GH�GLYHUVDV�H[SHULHQFLDV��\�GHÀQLWLYDPHQWH�KDFLHQGR�XQ�EDODQFH�HQWUH�OD�SUHVHQFLD�
HQ�HO�FDPSR�\�ODV�FRQYHUVDFLRQHV�GH�ORV�DOXPQRV�FXDQGR�VH�OHV�SHGtD�TXH�UHSRUWDUDQ�VX�H[SHULHQFLD��0XFKRV�GH�HOORV�VH�TXHGDEDQ�
sorprendidos con las diversas capacidades que observaban en las personas que trabajan en estos lugares. De tal forma que los 
KDFtD�LGHQWLÀFDUVH�SRVLWLYDPHQWH�FRQ�HVWDV�SHUVRQDV�GH�FDUQH�\�KXHVR�TXH�YHtDQ�HQWUHJDQGR�VX�GtD�D�GtD�HQ�HVWRV�VLWLRV��D�OD�SRVWUH��
ellos podrían soñar en ser uno de ellos. 

De tal forma que se estructuró 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��HVWRV�WUHV�HOHPHQWRV�GHEHUiQ�HVWDU�HQ�DUPRQtD�FRQ�ODV�OH\HV�\�UHJODV�HVWDEOHFLGDV�HQ�
el manejo del Branding empresarial. 

Misión��'HFODUDFLyQ�GH�OD�UD]yQ�GH�VHU�GH�OD�21*�
Visión��([SHFWDWLYD�D�FRUWR��PHGLDQR�\�ODUJR�SOD]R�TXH�VH�GHVHD�FXEULU�FRQ�HO�WUDEDMR�D�UHDOL]DU�
Objetivos�� /RV� REMHWLYRV� WHQGUiQ� TXH� GHVJORVDUVH� GH� DFXHUGR� D� OR� HVWDEOHFLGR� HQ� ORV� SULQFLSLRV� IXQGDPHQWDOHV� GH� OD�

Administración.
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Organigrama General: descripción de las funciones de cada una de las personas que formarán parte de la ONG, así como 
las responsabilidades que adquieren. 

Descripción de la causa�� HQ�HVWH� UXEUR� WHQGUiQ�TXH�GHVFULELU�²DSR\DGRV�GH�GDWRV� HVWDGtVWLFRV�DFWXDOHV�� OD�QHFHVLGDG�\�
pertinencia de la ONG, los datos estadísticos permiten dimensionar la magnitud de la causa elegida.
%HQHÀFLDULRV��(Q� HVWH� UXEUR� VH� UHDOL]D� LQYHVWLJDFLyQ� HQ�EDQFRV�GH�GDWRV� TXH�JHQHUDOPHQWH�SURSRUFLRQD� INEGI o alguna 

secretaría gubernamental, de tal forma que se tenga claridad en el número de personas impactadas.
Patrocinadores o donantes��HQ�HVWH�UXEUR�VH�SLGH�TXH�VHOHFFLRQHQ�HVWUDWpJLFDPHQWH�ODV�SHUVRQDV��HPSUHVDV�X�RUJDQL]DFLRQHV�

que simpatizarían con la causa y que se podrían sumar al esfuerzo económico para mantener el proyecto vigente. 
Manual de Identidad��HO�PDQXDO�GH� LGHQWLGDG�HV�XQD�KHUUDPLHQWD� LQGLVSHQVDEOH�SDUD�GDUOH� IRUPDOLGDG�D� OD�21*�\�TXH�

cuando sea presentada, asegure –desde sus elementos de diseño y uso de colores institucionales, tipografía y aplicaciones 
GLYHUVDV��OD�FRQÀDQ]D�SRU�SDUWH�GH�OD�VRFLHGDG��

El cierre del curso se realiza invitando a los personajes que ya tienen una fundación vigente, personas que trabajen de manera 
directa en organismos que promuevan el bienestar en algún ámbito 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 más 
SRVLWLYDV�SRU�SDUWH�GH�ORV�DOXPQRV��DVt�FRPR�XQ�FRPSURPLVR�VXSHULRU�DO�GH�XQ�WUDEDMR�ÀQDO�GH�XQ�FXUVR��7HQHU�D�ORV�H[SHUWRV�IUHQWH�
a ellos les permite soñar, visionar y acariciar la idea de poder ser ellos agentes de cambio y constructores de un mundo mejor.

/RV�SXQWRV�QXFOHDUHV�GH�OD�DQWHULRU�SURSXHVWD�VH�SXHGHQ�UHVXPLU�HQ�ORV�VLJXLHQWHV�DVSHFWRV��

• Hablar a los alumnos de los conceptos esenciales del Marketing Social y del Marketing de Causas
• 0RVWUDU�HMHPSORV�FRQFUHWRV�GH�FDPSDxDV�JOREDOHV�\�ORFDOHV�GH�p[LWR�TXH�OHV�SHUPLWDQ�GLPHQVLRQDU�OD�LPSRUWDQFLD�GH�HVWDV�
iniciativas; no sólo a nivel de apoyo a la comunidad, incluir también el elemento económico.
• 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 vínculos 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- 
• Con todos estos elementos, motivarlos a que realicen su propia propuesta de ONG, mostrarles una metodología lo 
VXÀFLHQWHPHQWH�DFDGpPLFD�TXH�SHUPLWD�DUPDU�XQ�SODQ�GH�PDUNHWLQJ�GLULJLGR�D�XQD�21*��

Algunas evidencias tangibles de este trabajo se pueden mostrar en los múltiples proyectos de investigación que los alumnos 
KDQ�SURGXFLGR�\�SUHVHQWDGR�FRPR�WHVLV�HQ�HO�SHULRGR�������������$�FRQWLQXDFLyQ��VH�SUHVHQWDQ�DOJXQRV�GH�HOORV��

• Análisis de la ventaja competitiva en las instituciones educativas privadas de nivel básico en la ZMG en base a la inclusión 
de estudiantes con discapacidad motora de 6 a 16 años de edad en el NSE C en el 2013.
• Análisis de las estrategias de supervivencia económica realizadas por los integrantes de la colonia ferrocarril de NSE 
E de 18 a 25 años, para la realización de un programa de Marketing social que apoye el desarrollo de políticas sociales y 
laborales.
• Oportunidad de negocio en la introducción de una silla de ruedas con materiales ergonómicos para discapacidad motriz 
de un NSE D y E en la ZMG.
• Análisis del efecto de la utilización de una campaña de Marketing social basada en el dominio de las artes marciales como 
prevención del bullying en niños de 4 a 12 años de NSE C+ en la ZMG.
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• Análisis 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 años en un NSE C y C+ de la 
ZMG.
• Proyecto para el desarrollo de una fundación enfocada a los niños en riesgo, en la que participen jóvenes de 15 a 25 años 
de la ZMG.
• Análisis de las campañas publicitarias que realiza la SEP sobre inclusión de los niños con discapacidad en nivel primaria 
y su impacto en los padres de familia para la implementación del desarrollo de estrategias de Mkt de causas. 

/RV�SUR\HFWRV�HGXFDWLYRV�JHQHUDGRV�D�SDUWLU�GH�H[SHULHQFLDV�FRQFUHWDV�HQ�HO�FDPSR��FXHQWDQ�FRQ�HOHPHQWRV�VLJQLÀFDWLYRV�
FDUJDGRV�GH�UHDOLGDG��OD�UHDOLGDG�PLVPD�RIUHFH�GLYHUVDV�RSRUWXQLGDGHV�GH�UHÁH[LyQ�\�FUHDWLYLGDG��6H�FRQVWLWX\HQ�HQ�SUR\HFWRV�
integrales y reales que comprometen al alumno.

El aprendizaje situado o en contacto con el objeto de transformación –que en este caso son realidades derivadas de la 
vulnerabilidad del mundo actual- genera acciones concretas, no sólo discursos teóricos que en ocasiones desconectan al alumno 
GHO�FRQWH[WR�\�OR�KDFHQ�DMHQR�D�ODV�FRPSOHMLGDGHV�GHO�HQWRUQR�VRFLDO��

El conocimiento de organismos dedicados a dar respuesta a necesidades concretas de la población abre un panorama laboral 
para los alumnos, al visualizar que también en esos espacios pueden incidir positivamente y desarrollarse profesionalmente. 

Se considera que hacer soñar a los alumnos, encender su espíritu de apoyo a los más necesitados y vulnerables los coloca en un 
HVSDFLR�GH�JHQHUDFLyQ�\�UHÁH[LyQ�SULYLOHJLDGD�SDUD�DFWLYDU�OD�FRQFLHQFLD�GH�VROLGDULGDG�\�FRUUHVSRQVDELOLGDG�SRU�OR�RWUR��HO�RWUR�
\�ORV�RWURV��HV�GHFLU��D�OD�FRQVWUXFFLyQ�GH�XQD�VRFLHGDG�TXH�VH�DWUHYD�D�H[SHULPHQWDU�OD�KRUL]RQWDOLGDG�\�OD�FRH[LVWHQFLD��
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Resumen
La aplicación del conocimiento administrativo HÀFLHQWL]D los procesos, teniendo un impacto determinante en la obtención de 
resultados satisfactorios en la aplicación del esfuerzo colectivo, dentro de las diversas áreas de actividad del trabajo humano, 
incluyendo los procesos de enseñanza aprendizaje, que se realizan en las localidades de origen, así como en otras localidades del 
destino, lo que esencialmente corresponde al turismo educativo.

El propósito de esta investigación, es el desarrollo y la divulgación de un modelo administrativo, que conduzca las actividades 
GH�DQiOLVLV�GHO�SHUÀO� WXUtVWLFR�HGXFDWLYR�DSOLFDEOH� D� FXDOTXLHU�SOD]D�� FRPDUFD�R� UHJLyQ�� D�ÀQ�GH�TXH�FXHQWH� FRQ� LQIRUPDFLyQ�
HVWUDWpJLFD�SDUD�SODQHDU�\�DFFLRQDU�D�ÀQ�GH�PHMRUDU�VX�SHUÀO�FRPSHWLWLYR��\�FRQ�HOOR�ORJUDU�PHMRUHV�UHVXOWDGRV�

El modelo desarrollado comprende la aplicación de investigación en fuentes secundarias, como primarias, así como la 
UHDOL]DFLyQ�GH�SDQHO�GH�H[SHUWRV�\�JUXSR�GH�HQIRTXH�“focus groups”. 

Hay que hacer notar que este modelo es aplicable a otros tipos de turismo, variando los factores y formulando las tablas de 
valuación correspondientes. 

Introducción
3DUD�TXH�FXDOTXLHU�SDtV�R�UHJLyQ�VHD�VLJQLÀFDWLYDPHQWH�H[LWRVR�HQ�HO�WXULVPR�LQWHUQDFLRQDO��GHEH�VHU�FRPSHWLWLYR�HQ�FXDQWR�D�
la oferta que haga en contraste con cada uno de  los diversos mercados foráneos que constituyan sus mercados meta, así como 
UHDOL]DU�XQD�HÀFLHQWH�SURPRFLyQ�SDUD�ORJUDU�XQ�EXHQ�SRVLFLRQDPLHQWR�HQ�OD�PHQWH�\�HO�FRUD]yQ�GH�ORV�SRVLEOHV�YLDMHURV�\�GH�ORV�
RSHUDGRUHV�WXUtVWLFRV��DGHPiV�GH�WHQHU�HQ�PHQWH�TXH�ORV�UHVXOWDGRV�SXHGHQ�VHU�DIHFWDGRV�SRU�VLWXDFLRQHV�DMHQDV�R�IDFWRUHV�H[WHUQRV�
FRPR��IHQyPHQRV�FOLPiWLFRV��GLVWXUELRV�VRFLDOHV�R�IHVWLYLGDGHV�VRFLDOHV��HSLGHPLDV��VLWXDFLRQHV�TXH�DIHFWDQ�OD�VHJXULGDG�GH�ORV�
visitantes, etc.,(ver el siguiente esquema).
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Hipótesis
+LSyWHVLV�GH�WUDEDMR��&RQWDU�FRQ�LQIRUPDFLyQ�HVWUDWpJLFD�VREUH�HO�SHUÀO�GH�FRPSHWLWLYLGDG�UHODWLYR�DO�WXULVPR�HGXFDWLYR�GH�XQD�
localidad, conduce al desarrollo de mejores planes y acciones más asertivas, que habrán de redundar en mejores resultados en 
esta materia.

Objetivo de la investigación
El objetivo general�FRQVLVWH�HQ�IDFLOLWDU�D�ODV�LQVWLWXFLRQHV�JXEHUQDPHQWDOHV�\�SULYDGDV��XQD�PHWRGRORJtD�FRPSUHQVLEOH�\�HÀFLHQWH�
para la realización de estudios de competitividad, relativos al turismo educativo.

Como objetivos particulares�HVWi�HO�PHMRUDPLHQWR�GHO�SHUÀO�HGXFDWLYR�GH�ODV�ORFDOLGDGHV�TXH�DSOLFDQ�OD�PHWRGRORJtD��PHGLDQWH�
el desarrollo de acciones y planes más asertivos que paulatinamente las conduzcan a la obtención de mejores resultados, en cuando 
a la atractividad�GH� OD�SOD]D�� UHÁHMiQGRVH�HQ�XQ�Q~PHUR�FUHFLHQWH�GH�HVWXGLDQWHV�VDWLVIHFKRV��JHQHUDQGR�GHUUDPD�HFRQyPLFD��
además de efectos positivos en aspectos culturales (ver el siguiente esquema). 
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6XSXHVWRV��$�PD\RU�FRPSHWLWLYLGDG�HQ�ORV�IDFWRUHV�TXH�UHVXOWHQ�VLJQLÀFDWLYRV�SDUD�OD�ORFDOLGDG��YDULDEOHV�LQGHSHQGLHQWHV���HQ�
número y grado de satisfacción de los estudiantes foráneos será mayor (variables dependientes).

6H�KDFH� OD� DFODUDFLyQ�GH� TXH� OD� LQYHVWLJDFLyQ� HV� GH� WLSR�PL[WR�� SRUTXH� FRQVLGHUD� LQYHVWLJDFLyQ� FXDOLWDWLYD� \�explicatoria 
del fenómeno del movimiento turístico, pero también es cuantitativa, ya que el resultado de las evaluaciones numéricas se 
SURFHVDUDQ�PHGLDQWH�GRV�SURJUDPDV�HQ�6366��D�ÀQ�GH�REWHQHU�OD�PDWUL]�GH�YDULDQ]D�FRYDULDQ]D�GH�ODV�FDOLÀFDFLRQHV�GH�ORV�IDFWRUHV�
considerados, así como la evaluación numérica de la atractividad de la localidad destino del turismo educativo, asignándosele 
una escala tipo Likert.

Marco Teórico
Entendemos por competitividad a la capacidad para superar a los demás contendientes en el mismo tiempo, mercado y categoría de 
oferta turística, de tal manera que el triunfo de uno, implique en cierto grado de derrota de otro, dada la posesión de determinadas 
competencias estructurales o coyunturales, o bien de la presencia de situaciones favorables o adversas; todo ello en relación a 
ODV�FDUDFWHUtVWLFDV�GLIHUHQFLDOHV�GH�ORV�GLVWLQWRV�PHUFDGRV�PHWD��\�HQ��FRPSDUDFLyQ�\�FRQIURQWDFLyQ�GH�ORV�SHUÀOHV�FRPSDUDWLYRV�
y competitivos de las demás opciones rivales.

8QD� RIHUWD� WXUtVWLFD� DWUDFWLYD� HV� DTXHOOD� TXH� SUHVHQWD� HOHPHQWRV�� FDUDFWHUtVWLFDV� \� EHQHÀFLRV� LQWHUHVDQWHV� SDUD� HO� SRVLEOH�
visitante, capaz de provocar el deseo, interés o conveniencia y decisión de visitar tal destino turístico.

/DV�FDWHJRUtDV�GH�OD�RIHUWD�WXUtVWLFD�VRQ�P~OWLSOHV�\�GLYHUVDV��HQWUH�RWUDV�WHQHPRV�
Turismo de playa, turismo cultural, turismo educativo, turismo de negocios, turismo ecológico, turismo de aventura, turismo 

DUTXHROyJLFR��WXULVPR�VH[XDO��WXULVPRV�GHSRUWLYR��WXULVPR�GH�OD�WHUFHUD�HGDG��WXULVPR�URVD��WXULVPR�IDPLOLDU��WXULVPR�LQGLYLGXDO��
turismo de juegos (diversión), turismo religioso, turismo corporativo, turismo por membrecía, etcétera.

Una oferta turística es atractiva en función de diversos elementos como son la belleza y funcionalidad del medio ambiente 
físico y clima, el patrimonio arquitectónico, disponibilidad y calidad de alojamiento, presencia de servicios deseados, mejores 
precios con relación a otras alternativas, accesibles y atractivos de diverso tipo como lugares de diversión, cultura en el trato al 
turista, tanto de los servidores del sector como de la población en general, seguridad pública, 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�WRWDO��DVSHFWRV�WDOHV�FRPR��DPELHQWH�VRFLDO��QDWXUDO��DUTXLWHFWyQLFR��FXOWXUDO��SUHFLRV�\�HÀFLHQFLD�GH�SURYHHGRUHV�
GH�VHUYLFLRV�\�ELHQHV�FRQH[RV�D�OD�HQVHxDQ]D��IDFLOLGDGHV�UHFUHDWLYDV��

(O� VHJXQGR� HOHPHQWR� VH� UHÀHUH� D� ODV� FDUDFWHUtVWLFDV� HVSHFtÀFDV� GH� ORV� GLIHUHQWHV� VHJPHQWRV�PHWD� GHO� PHUFDGR� WXUtVWLFR��
ubicación, capacidad para satisfacer diversas necesidades, intereses y deseos en cuanto a la educación aprendizaje, capacidad 
HFRQyPLFD��H[LVWHQFLD�GH�SUHVXSXHVWR�SDUD�OD�IRUPDFLyQ��ÀQDQFLDPLHQWR�HGXFDWLYR�\�R�OD�GLVSRQLELOLGDG�GH�DSR\RV�GLYHUVRV�\�
EHFDV��WHQLHQGR�VLHPSUH�HQ�FXHQWD�ODV�H[SHFWDWLYDV��UDQJRV�GH�HGDG��VH[R��FODVH�VRFLDO��QLYHO�FXOWXUDO��HVWLOR�GH�YLGD��QHFHVLGDGHV��
gustos, intereses, prejuicios, elementos étnicos o religiosos de los demandantes de educación; esto es lo que en Mercadotecnia 
VXHOH�OODPDUVH�FRPR�´HQIRTXH�KDFLD�HO�FRQVXPLGRUµ�

3DUD�HIHFWRV�GH�HVWD�LQYHVWLJDFLyQ�VH�FRQFHSWXDOL]D�WXULVPR�HGXFDWLYR�FRPR�HO�PRYLPLHQWR�WHPSRUDO�GH�ODV�SHUVRQDV�D�XQD�
ORFDOLGDG�GLIHUHQWH�DO�GH�VX�UHVLGHQFLD��FRQ�HO�ÀQ�SULQFLSDO�GH�DSUHQGHU�DOJR�\�R�GHVDUUROODU�GHWHUPLQDGDV�KDELOLGDGHV��

Metodología
A continuación describiremos paso a paso la metodología de análisis de competitividad propuesta para aplicase en el sector 

turístico (ver el siguiente esquema).
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)XHQWH��(ODERUDFLyQ�SURSLD�

8WLOL]DQGR�HO�VHJXQGR�IRUPXODULR��HO�SDQHO�GH�H[SHUWRV�HQ�IRUPD� LQGLYLGXDO�\�FROHFWLYD��GHEHUi� LQGLFDU�VX�SHUFHSFLyQ�FRQ�
respecto a las fuerzas y debilidades de la localidad con relación a cada factor, y deberá asimismo jerarquizar la importancia 
relativa de los factores en función de tal localidad, (ver los  siguientes cuestionarios).

El primer paso�FRUUHVSRQGH�D� OD� LGHQWLÀFDFLyQ�GHO�FRQMXQWR�GH� IDFWRUHV�\�HOHPHQWRV� LPSRUWDQWHV��SDUD�TXH� ODV�GLIHUHQWHV�
ofertas puedan resultar apetecibles o rechazables por los mercados, y en su caso por los operadores turísticos.

$�FRQWLQXDFLyQ�D�PDQHUD�GH�HMHPSOR��VH�SUHVHQWD�XQ�IRUPDWR�\�FXHVWLRQDULRV�TXH�XWLOL]DUi�HO�SDQHO�GH�H[SHUWRV�SDUD�GHVDUUROODU�
OD�GLQiPLFD�D�VX�FDUJR��YHU�HO�VLJXLHQWH�IRUPXODULR��
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I. FORMATO PARA CAPTAR LA PERCEPCIÓN RESPECTO A LOS FACTORES RELATIVOS A LA OFERTA TURÍSTICA EDUCATIVA

Instrucciones: Favor de describir la percepción grupal respecto a los siguientes factores en: ______, respecto a los factores relevantes en el 

turismo educativo.  

1.1. Número, capacidad y adecuación arquitectónica de centros educativos que ofrecen servicio al turismo educativo.

1.2. 3URJUDPDV�HGXFDWLYRV�HQ�UHODFLyQ�FRQ�OD�GHPDQGD�LQWHUQDFLRQDO�GH�VHUYLFLRV�GH�HGXFDFLyQ�

1.3. Calidad comparativa (temática, y metodología de enseñanza, de los contenidos de los programas educativos.

1.4. Variabilidad de la oferta educativa, en profundidad, tiempo y costo.

1.5. 3HUVRQDO�SDUD�OD�HGXFDFLyQ��Q~PHUR��SUHSDUDFLyQ�\�PtVWLFD�GH�HQVHxDQ]D�

1.6. Equipamiento para la educación, tecnología, mobiliario y equipo para la enseñanza.

1.7. 0DWHULDOHV�SDUD�OD�HGXFDFLyQ��ELEOLRJUDItD��FXDGHUQRV�GH�WUDEDMR��SUHVHQWDFLRQHV��ÀOPRWHFD��REMHWRV�UHODFLRQDGRV�FRQ�OD�PDWHULD�GH�

enseñanza.

1.8. 3URFHVRV�SDUD�OD�HQVHxDQ]D��\�SURFHVR�SDUD�FDSWDU�\�SUHVWDU�VHUYLFLRV�LQWHJUDOHV�D�ORV�HGXFDQGRV��FRPR�WUDPLWDFLyQ�GH�YLVDV��KRVSHGDMH��

servicios de alimentación, transporte, etc.

II. FORMATO PARA CAPTAR LA PERCEPCIÓN RESPECTO A LOS FACTORES AMBIENTALES CONEXOS A LA OFERTA EDUCATIVA 

Instrucciones: )DYRU�GH�GHVFULELU�OD�SHUFHSFLyQ�JUXSDO�UHVSHFWR�D�ORV�VLJXLHQWHV�IDFWRUHV�HQ��BBBBBBBB��UHVSHFWR�D�ORV�IDFWRUHV�UHOHYDQWHV�

en el turismo educativo.

2.1. Entorno físico que facilite y haga más amigable el aprendizaje.

2.2. 'LVSRQLELOLGDG�HQ�WLHPSR�FRVWR�\�FDOLGDG�GHO�WUDQVSRUWH�H[WHUQR�KDFLD�\�GHVGH�OD�ORFDOLGDG�VHGH�GHO�WXULVPR�HGXFDFLRQDO�

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 adecuación de los lugares para hospedaje. 

2.5. Disponibilidad en calidad, higiene, variabilidad, costo y adecuación de los lugares para alimentación. 

2.6. Disponibilidad, capacidad y calidad de facilidades de esparcimiento y recreación.

2.7. Disponibilidad y atractividad de facilidades para actividades culturales.

2.8. Disponibilidad y atractividad de facilidades para actividades sociales.

2.9. Seguridad física (accidentes y enfermedades) de los estudiantes.

2.10. Seguridad personal versus delincuencia.

III. FORMATO PARA CAPTAR LA PERCEPCIÓN CON RESPECTO A LOS FACTORES RELATIVOS A LA PROMOCIÓN DE LA OFERTA TURÍSTICA EDUCATIVA 

3.1. ([LVWHQFLD�\�HIHFWLYLGDG�GH�OD�SURPRFLyQ�SHUVRQDO��PHGLDQWH�FDPEDFHR��YLDMHV�\�PLVLRQHV�FRPHUFLDOHV�

3.2. 3DUWLFLSDFLyQ�HQ�IHULDV�\�H[KLELFLRQHV�FRPHUFLDOHV�UHODWLYDV�D�OD�RIHUWD�HGXFDWLYD�GH�OD�ORFDOLGDG�

3.3. 1~PHUR�\�SRVLELOLGDGHV�GH�ORV�DFXHUGRV�\�FRQYHQLRV�FRQ�JRELHUQRV�H�LQVWLWXFLRQHV�H[WUDQMHUDV�SDUD�SURPRYHU�\�IDFLOLWDU�HO�WXULVPR�

educativo en ambas direcciones.

3.4. 3XEOLFLGDG�LQWHUQDFLRQDO�GH�OD�RIHUWD�HGXFDWLYD��LQFOX\HQGR�HVWUDWHJLD�GH�PHGLRV�\�FUHDWLYD�

3.5. Relación de actividades indirectas para promover los servicios educativos del destino.

3.6. Acciones y organización de relaciones públicas en el ámbito de turismo educativo.

VII. FORMATO PARA CAPTAR LA PERCEPCIÓN CON RESPECTO A LOS COSTOS RELATIVOS AL TURISMO EDUCATIVO

����� Nivel de competitividad internacional de los costos de los servicios educativos en el sitio meta.

����� 1LYHO�GH�FRPSHWLWLYLGDG�LQWHUQDFLRQDO�GH�ORV�FRVWRV�GH�ORV�VHUYLFLRV�FRQH[RV�D�ORV�HGXFDWLYRV�HQ�HO�VLWLR�PHWD��
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El segundo paso consiste en investigar la información relativa a cada una de las ofertas turísticas que compiten en los mercados 
PHWD�VHOHFFLRQDGRV��SURFHGLHQGR�D�KDFHU�HO�DQiOLVLV�FRUUHVSRQGLHQWH�D�ÀQ�GH�GHWHUPLQDU�OD�VLWXDFLyQ�HQ�OD�TXH�VH�HQFXHQWUDQ�WRGDV�
y cada una de las diferentes ofertas.

El tercer paso corresponde al diseño de la dinámica de evaluación, donde con detalle se describe el proceso y la dinámica 
que deba seguir el proceso de evaluación, así como la información y la forma como se deberá presentar esta a los evaluadores.

En cuarto paso�VH�GHEHUi�LQWHJUDU�GHO�HTXLSR�GH�WUDEDMR��GH���D����LQGLYLGXRV���SDUD�KDFHU�OD�HYDOXDFLyQ�FRUUHVSRQGLHQWH��
Resulta conveniente la utilización 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, 
TXH�D�VX�YH]�VH�VXEGLYLGHQ�HQ�GRV�FDWHJRUtDV��D��(VWXGLDQWHV�QDFLRQDOHV�\�H[WUDQMHURV�TXH�SUHWHQGHQ�FRQWLQXDU�VXV�HVWXGLRV�HQ�RWUD�
ORFDOLGDG��GHQWUR�R�IXHUD�GHO�SDtV��\�E��(VWXGLDQWHV�H[WUDQMHURV��FX\R�SRVLEOH�GHVWLQR�SDUD�UHDOL]DU�HVWXGLRV�SRVWHULRUHV�SXGLHVH�VHU�
la localidad o localidades que se están analizando. Dentro de este mismo segmento de demandantes se encuadran las instituciones 
públicas 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, así como a los proveedores de 
ELHQHV�\�VHUYLFLRV�FRQH[RV�

El tercer segmento corresponde a los especialistas interesados en el tema, ya sea que provengan de áreas relativas al turismo, 
FRPR�D�OD�HGXFDFLyQ��R�ELHQ�UHODFLRQDGRV�FRQ�HO�GHVDUUROOR�HFRQyPLFR�\�R�FXOWXUDO��\�SRU�~OWLPR�HVWiQ�FRPR�WHUFHURV�LQWHUHVDGRV�
las dependencias gubernamentales con funciones relativas al turismo y a la educación (Observar el siguiente esquema). 

)XHQWH��(ODERUDFLyQ�SURSLD�

&RQ�HO�ÀQ�GH�REWHQHU�HQ�EUHYH�UHVXOWDGRV�D�XQ�FRVWR�UHGXFLGR��HO�HVWXGLR�VH�UHDOL]D�FRQ�XQD�VHFXHQFLD�TXH�LQLFLD�HQ�OR�TXH�HV�
SUy[LPR�\�SDXODWLQDPHQWH�YD�DPSOLiQGRVH�D�VHJPHQWRV�PiV�UHPRWRV��GH�WDO�IRUPD�TXH�ORV�SULPHURV�HTXLSRV�GH�WUDEDMR�VH�LQWHJUDQ�
por instituciones, estudiantes y especialistas nacionales.  

En el quinto paso�HO�SDQHO�GH�H[SHUWRV�VH�GHGLFDUi�D�LGHQWLÀFDU�HOHPHQWRV�\�FDUDFWHUtVWLFDV�GH�XQD�ORFDOLGDG�GHWHUPLQDGD��HQ�
cuanto al análisis competitivo de tal localidad respecto a su atractividad como destino para el turismo educativo; así también el 
SDQHO�GH�H[SHUWRV�HYDOXDUi�OD�LPSRUWDQFLD�UHODWLYD�TXH�WLHQH�FDGD�IDFWRU�HQ�OD�ORFDOLGDG��GLVFULPLQDQGR�DTXHOORV�IDFWRUHV�TXH�SDUD�
HVH�SUREDEOH�GHVWLQR��QR�VHDQ�VLJQLÀFDWLYRV�

En cuanto al grupo de enfoque integrado por estudiantes, se les aplica la técnica de análisis de competitividad de las diferentes 
opciones u ofertas turísticas, facilitándoles la información, videos, folletería, etc., para que ellos puedan decidir el nivel de 
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)XHQWH��(ODERUDFLyQ�SURSLD�

VDWLVIDFFLyQ�\�DWUDFWLYR�TXH�OHV�UHSUHVHQWDQ�ORV�GLYHUVRV�GHVWLQRV�WXUtVWLFRV��LGHQWLÀFDQGR�GHELOLGDGHV�\�IRUWDOH]DV�GH�FDGD�GHVWLQR�
FRQ�UHVSHFWR�D�FDGD�IDFWRU�FUtWLFR��HQ�IXQFLyQ�D�ODV�FDUDFWHUtVWLFDV��GHVHRV�\�H[SHFWDWLYDV�GH�FDGD�VHJPHQWR�GH�PHUFDGR�

Se ha mencionado que también resulta conveniente la utilización de este modelo para evaluar otros tipos de turismo, por 
HMHPSOR�

a) 3DUD� WXULVPR� GH� FLXGDG�� GHEHUHPRV� LQFOXLU� IDFWRUHV� WDOHV� FRPR�� 1~PHUR� \� JUDGR� GH� atractividad de sitios turísticos, 
arquitectónicos, de esparcimiento y recreativos; culturales, deportivos, costos, disponibilidad y calidad en el hospedage, 
disponibilidad y calidad en la oferta gastronómica, organización para visitas y recorridos, facilidades para el transporte, 
actitud amigable de la población, seguridad versus delitos y posibles accidentes, clima, etc.
b) 3DUD� WXULVPR�GH�QHJRFLRV��REYLDPHQWH�HO�SULQFLSDO� IDFWRU�HV� OD�SUREDELOLGDG�GH� UHDOL]DU� WUDQVDFFLRQHV�FRPHUFLDOHV�R�GH�
LQYHUVLyQ�EHQHÀFLRVDV��H[LVWHQFLD�GH�FHQWURV�GH�QHJRFLRV��UHFLQWRV�IHULDOHV�\�SDUD�FRQJUHVRV��GLVSRQLELOLGDGHV�HQ�FRPXQLFDFLRQHV�
y transporte, disponibilidad de recursos humanos capacitados para el apoyo de negocios, facilidades de transporte, facilidades 
gastronómicas, etc.

Ver el siguiente cuadro para la discriminación de factores para el turismo educativo.
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El sexto paso� FRUUHVSRQGH� D� OD� HYDOXDFLyQ� GHO� SHUÀO� FRPSHWLWLYR� GH� FDGD� XQD� GH� ODV� RIHUWDV� WXUtVWLFDV� TXH� VH� FRPSDUDQ��
para que los integrantes de cada grupo de enfoque puedan evaluar, se les debe facilitar las tablas de evaluación, así como los 
FXHVWLRQDULRV�SDUD�TXH�UHJLVWUHQ�OD�FDOLÀFDFLyQ�TXH�RWRUJXHQ�GHQWUR�GH�FDGD�IDFWRU�D�FDGD�GHVWLQR�WXUtVWLFR�GHQWUR�GHO�XQLYHUVR�
que compiten por su preferencia.

6LJXLHQGR� OD� OH\�GH�:LOIULGR�3DUHWR��GHEHPRV� LQFOXLU�D� ORV� IDFWRUHV�TXH�HQ�RUGHQ�GH� LPSRUWDQFLD� WHQJDQ� LPSDFWR�KDVWD�HO�
RFKHQWD�SRU�FLHQWR�HQ�OD�GHFLVLyQ�GH�VHOHFFLRQDU�XQ�GHWHUPLQDGR�VLWLR��GH�WDO�PDQHUD�TXH�HO�QXPHUR�GH�IDFWRUHV�QR�VHD�H[FHVLYR��
GLVFULPLQDQGR�D�DTXHOORV�IDFWRUHV�TXH�SRFR�LPSDFWR�WLHQHQ�HQ�OD�GHFLVLyQ�GHO�´WXULVWDµ��HV�GHFLU��HO�UHVWDQWH�YHLQWH�SRU�FLHQWR��GH�
HVWD�IRUPD�HV�XVXDO�VHOHFFLRQDU�HQWUH�VHLV�\�TXLQFH�IDFWRUHV�VLJQLÀFDWLYRV�HQ�FDGD�VHFWRU�\�VHJPHQWR��$Vt�WDPELpQ�ODV�WDEODV�SDUD�
evaluación correspondientes a cada factor, deberán presentar, por razones de facilidad y precisión, entre tres y siete grados, los 
FXDOHV�GHEHQ�VHU�GHVFULWRV�FRQ�FODULGDG��SDUD�TXH�ORV�HYDOXDGRUHV�QR�WHQJDQ�GXGD�DO�HPLWLU�VX�FDOLÀFDFLyQ��YHU�HO�VLJXLHQWH�IRUPDWR�
de tabla de evaluación).

)XHQWH��(ODERUDFLyQ�SURSLD�

Durante el proceso de evaluación se solicita que cada uno de los integrantes del grupo de enfoque describa la razón por la que 
KD�RWRUJDGR�WDO�FDOLÀFDFLyQ�

&RQ�ORV� ODV�FDOLÀFDFLRQHV�DVLJQDGDV�VH�FDOFXODQ� ODV�PHGLGDV�GH� WHQGHQFLD�FHQWUDO�\�GH�GLVSHUVLyQ�� �TXH�VRQ�FUXFLDOHV�SDUD�
OD� IRUPXODFLyQ�GH� ORV�SHUÀOHV�FRPSHWLWLYRV�GH�FDGD�XQD�GH� ODV�RIHUWDV� WXUtVWLFDV��(O�DQiOLVLV�GH� ODV� UD]RQHV�H[SXHVWDV�SRU� ORV�
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En el séptimo paso�VH�WDEXODQ�ODV�FDOLÀFDFLRQHV�UHDOL]DGDV�\�FDOFXODQ�ODV�PHGLGDV�GH�WHQGHQFLD�FHQWUDO�\�GH�GLVSHUVLyQ��/D�
FDOLÀFDFLyQ�ÀQDO�TXH�REWHQJD�FDGD�IDFWRU�FRUUHVSRQGHUi�D�OD�VXPDWRULD�GH�WRGDV�ODV�FDOLÀFDFLRQHV�DVLJQDGDV�DO�IDFWRU��GLYLGLGD�
entre el número de evaluadores.

/D�GHVYLDFLyQ�HVWiQGDU�GHQWUR�GH�FDGD�IDFWRU�QRV�LQGLFD�HO�JUDGR�GH�FRQVLVWHQFLD�\�VROLGH]�GH�OD�FDOLÀFDFLyQ�DVLJQDGD�D�FDGD�
factor.

6L�VH�GHVHD��SDUD�UHÁHMDU�OD�LPSRUWDQFLD�UHODWLYD�GH�ORV�IDFWRUHV��HO�YDORU�REWHQLGR�SDUD�FDGD�XQR�GH�HOORV��VH�SXHGH�DMXVWDU�HQ�
IXQFLyQ�D�OD�SRQGHUDFLyQ�TXH�KXELHVH�VLGR�DVLJQDGD�D�FDGD�IDFWRU��GH�WDO�PDQHUD�TXH�OD�FDOLÀFDFLyQ�QR�VROR�UHÁHMDUi�ODV�IXHU]DV�\�
debilidades de cada oferta turística, sino que la ponderación nos presentará el impacto de la situación que tenga cada destino, con 
UHVSHFWR�DO�SHUÀO�FRPSHWLWLYR�JHQHUDO��

$�FRQWLQXDFLyQ�VH�LQFOX\H�XQ�HVTXHPD�GHO�SURJUDPD�HQ�6366�SDUD�UHDOL]DU�HO�DQiOLVLV�HVWDGtVWLFR�

SDUWLFLSDQWHV�RIUHFH� OX]�SDUD� LGHQWLÀFDU�FDXVDV�\�HIHFWRV��TXH�VXVWHQWHQ� OD�GHÀQLFLyQ�GH�HVWUDWHJLDV�TXH�SXHGDQ�FRQGXFLU�D� OD�
IRUPXODFLyQ�GH�SODQHV�\�DFFLRQHV�TXH�PHMRUHQ�HO�SHUÀO�FRPSHWLWLYR�GH�XQ�GHWHUPLQDGR�GHVWLQR�WXUtVWLFR��\�FRQ�HOOR�VH�LQFUHPHQWH�
HO�JUDGR�GH�p[LWR�HQ�OD�FDSWDFLyQ�GH�YLVLWDQWHV��SURYHQLHQWHV�GH�ORV�PHUFDGRV�PHWD�

A continuación se presenta ejemplo del formato de una hoja para evaluación, que deberá ser utilizada por los integrantes del 
grupo de enfoque; obviamente los factores deberán ser los que hubiesen seleccionados en el primer paso.
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([LVWH�PD\RU�FRQVLVWHQFLD�HQ�ODV�DSUHFLDFLRQHV�FXDQGR�ODV�PHGLGDV�GH�GLVSHUVLyQ�VHDQ�SHTXHxDV��DVt�PLVPR��PD\RU�GLVSHUVLyQ��
LPSOLFD�XQ�FRQMXQWR�GH�HYDOXDFLRQHV�GLVtPERODV�\�SRU�HQGH�HO�SURPHGLR�WLHQGH�D�VHU�PHQRV�VLJQLÀFDWLYR�

El octavo paso�FRUUHVSRQGH�DO�WUD]DGR�GH�ODV�JUiÀFDV�GH�OD�LQWHJUDFLyQ�GH�ODV�FDOLÀFDFLRQHV�\�GH�UHVXOWDGRV��REVHUYDQGR�OD�
FRQVLVWHQFLD�\�SHFXOLDULGDGHV�GH�ORV�UHVXOWDGRV��FRPR�VRQ�JUDQ�FRQFHQWUDFLyQ�R�GLVSHUVLyQ�GH�FDOLÀFDFLRQHV��H[LVWHQFLD�SUREDEOH�
GH�VHVJRV��WDQWR�KDFLD�OD�L]TXLHUGD�FRPR�D�OD�GHUHFKD��SUHVHQFLD�GH�GLVWULEXFLyQ�~QLFD��ELPRGDO��HWFpWHUD��D�ÀQ�GH�SRGHU�FRQWLQXDU�
con el siguiente paso.

(V�UHFRPHQGDEOH�SUHSDUDU�ODV�VLJXLHQWHV�JUiÀFDV�SDUD�HO�DQiOLVLV�

���'LDJUDPD�WLSR�KLVWRJUDPD�HQ�GRQGH�HQ�HO�HMH�GH�ODV�FRRUGHQDGDV��FRUUHVSRQGD�D�OD�PDJQLWXG�GH�ODV�FDOLÀFDFLRQHV�RWRUJDGDV�
a cada factor, y en el eje de las abscisas, aparezcan los factores que sirvieron para evaluar en orden de su importancia relativa 
HQ�OD�GHFLVLyQ�GH�ORV�YLDMHURV�\�R�RSHUDGRUHV�WXUtVWLFRV��FRQ�EDVH�HQ�OD�SRQGHUDFLyQ�R�MHUDUTXL]DFLyQ�DVLJQDGD�D�HVWRV�
���'LDJUDPD�HQ�HMHV�FRRUGHQDGRV�FDUWHVLDQRV��VLPLODU�DO�DQWHULRU��SHUR�KDFLHQGR�TXH�DSDUH]FDQ�HQ�XQD�PLVPD�JUiÀFD��WRGRV�
ORV�GHVWLQRV�WXUtVWLFRV�HYDOXDGRV��LGHQWLÀFDGRV�FRQ�OtQHDV�\�FRORUHV�GLIHUHQWHV��HVWD�JUiÀFD�KDFH�YLVLEOH�OD�VLWXDFLyQ�HQ�OD�TXH�
se encuentran todos y cada uno de las divergentes ofertas en cuanto a su nivel competitivo.
���&XDQGR�VH�HQIUHQWDQ��HQ�IRUPD�VLQJXODU��GRV�R�WUHV�FRPSHWLGRUHV��FRQYLHQH�SUHVHQWDU�VXV�UHVSHFWLYRV�UHVXOWDGRV�HQ�XQD�JUDÀFD�
GH�FROXPQDV�DG\DFHQWH��D�ÀQ�GH�HYLGHQFLDU�VXV�UHVSHFWLYDV�GLIHUHQFLDV��\�SURFHGHU�DO�DQiOLVLV�\�DO�GHVDUUROOR�GH�HVWUDWHJLDV�TXH�
WHQJDQ�FRPR�ÀQ�VXSHUDU�DO�ULYDO�HQ�OD�SUHIHUHQFLD�GH�ORV�PHUFDGRV��

En el noveno paso se analizan los resultados, tanto numéricos como las observaciones hechas por los evaluadores para 
VXVWHQWDU�OD�FDOLÀFDFLyQ�TXH�KXELHUHQ�RWRUJDGR��GHVHQWUDxDQGR�HO�VLJQLÀFDGR�SUiFWLFR�GH�OD�LQIRUPDFLyQ�REWHQLGD�

Los pasos decimo a decimo tercero realmente son posteriores a la evaluación, pero se destaca la importancia de realizarlos 
D�ÀQ�GH�REWHQHU�ORV�EHQHÀFLRV�D�TXH�QRV�GHEH�OOHYDU�OD�UHDOL]DFLyQ�GH�HVWH�WLSR�GH�HVWXGLRV��PHMRUDQGR�ORV�UHVXOWDGRV�TXH�HQ�HO�
futuro deberá registrar un destino turístico, en términos del número de visitantes y los efectos que esto conlleve en ingresos y 
actividad económica. 

Con base en tal análisis, en el decimo paso se deberán desarrollar las observaciones, estrategias y planes prácticos, tendentes 
D�PHMRUDU�HO�SHUÀO�FRPSHWLWLYR�GH�OD�RIHUWD�WXUtVWLFD�SDUD�OD�FXDO�VH�HVWi�WUDEDMDQGR��HQ�WpUPLQRV�GH�HVWUXFWXUD��ItVLFD�\�KXPDQD��
VHUYLFLRV�D�RIUHFHU��HYHQWRV�D�RUJDQL]DU��SDTXHWHV��SUHFLRV��FDSDFLWDFLyQ�GH�SHUVRQDO��SURPRFLyQ�QDFLRQDO�\�H[WHULRU��HWF�

El decimoprimer paso�VH�UHÀHUH�D�OD�DSOLFDFLyQ�GH�ODV�HVWUDWHJLDV��SODQHV�\�DFFLRQHV�GLULJLGDV�D�OD�PHMRUD�GH�OD�VLWXDFLyQ�
competitiva.

El decimosegundo paso corresponde al análisis de las estrategias y planes a aplicar, antes de su ejecución, para determinar las 
bondades y en su caso debilidades de lo que se propone, y si fuese necesario, hacer los ajustes que convengan.

El último paso, decimotercero��VH�UHÀHUH�D�OD�HYDOXDFLyQ�GH�ORV�UHVXOWDGRV��HQ�WpUPLQRV�GH�FDSWDFLyQ�GH�OD�GHPDQGD�WXUtVWLFD��
GXUDQWH�\�GHVSXpV�GH�KDEHU�HMHFXWDGR�ORV�SODQHV��D�ÀQ�GH�FRQVWDWDU�HO�JUDGR�HQ�TXH�VH�REWHQJDQ�ORV�UHVXOWDGRV�GHVHDGRV��DGHPiV�
de cuando fuese conveniente, determinar las acciones que correspondan para la superación de resultados. 

3RU�~OWLPR�HO�paso decimotercero�WLHQH�FRPR�ÀQ�UHJLVWUDU�\�HYDOXDU�ORV�UHVXOWDGRV�REWHQLGRV��YROXPHQ�\�YDORU��HQ�WpUPLQRV�
del incremento la demanda turística y competitividad propia, además de cuando fuese conveniente, determinar las acciones que 
correspondan para la superación de resultados.

(V�FRQYHQLHQWH�UHLQLFLDU�FtFOLFDPHQWH�HO�SURFHVR��D�ÀQ�GH�ORJUDU�OD�PHMRUD�FRQWLQXD�GH�OD�DFWLYLGDG�WXUtVWLFD�GH�ORV�GHVWLQRV�D�
los cuales se aplique una metodología de competitividad y mejora.
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Análisis de Resultados
Como resultado de la aplicación del modelo propuesto para el análisis de la competitividad del turismo educativo, se realizarán 
estudios al respecto con mayor detalle y con una visión estratégica de largo plazo, que conduzca al mejoramiento continuo de 
las características competitivas de aquellos lugares o localidades en las cuales se aplique, y es de esperarse que la aplicación del 
diagnóstico en la formulación de planes, acciones y políticas al respecto, tenga impacto positivo sobre otros sectores de actividad.

Conclusiones
3DUD�ORJUDU�HO�p[LWR�HQ�XQ�DPELHQWH�JOREDO��FDGD�YH]�PiV�FRPSHWLGR�HQ�HO�WXULVPR��\�GHQWUR�GH�HVWH��HO�WXULVPR�HGXFDWLYR��HV�
PHQHVWHU�KDFHU�PHMRUHV�SODQHV�\�DFFLRQHV�DVHUWLYDV��TXH�FRQ�ORV�UHFXUVRV�GLVSRQLEOHV�VH�PD[LPLFHQ�ORV�UHVXOWDGRV�

3DUD�KDFHU�PHMRUHV�SODQHV�\�WRPDU�DFFLRQHV�HÀFDFHV��VH�UHTXLHUH�GH�VXÀFLHQWH�\�RSRUWXQD�LQIRUPDFLyQ�HVWUDWpJLFD��FRPR�OD�TXH�
resulta de un proceso de análisis de competitividad.

0p[LFR� SRVHH� HQRUPHV� YHQWDMDV� FRPSDUDWLYDV� HQ� GLYHUVRV� WLSRV� GH� WXULVPR�� PXFKDV� GH� ODV� FXDOHV� QR� KDQ� SDVDGR� D� VHU�
FRPSHWLWLYDV��PHGLDQWH�HO�HVIXHU]R�\�DSOLFDFLyQ�HÀFLHQWH�GH�HVIXHU]R�FROHFWLYR�

El modelo que se propone es aplicable a otras categorías de turismo además del educativo.
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