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1. INTRODUCCION

Los reportes del honorable cuerpo de Bomberos Voluntarios de
Matehuala (2017) sugieren que, durante la Ultima década, los
servicios de prevencion y mitigacion de incendios —PMI— han
crecido de manera progresiva, lo cual ha generado una deman-
da de servicios de mitigacion, a pesar de los constantes esfuer-
zos en la prevencion de incendios.

En México, la mayoria de los cuerpos de bomberos actuan
como un organismo independiente del gobierno y se definen como
organizaciones de caracter no lucrativas. Por esta razén, a fin de
estudiarlas precisamos aplicar diferentes enfoques de mercado-
tecnia de servicios y mercadeo social como teorias alternativas de
comunicacion, con el proposito de influenciar el comportamiento
de las personas hacia la resolucion de problemas sociales.

El objetivo es crear una ecuacion lineal que permita pronos-
ticar la cantidad de servicios prestados en funcion de la pobla-
cion, cuya contribucion sea generar recomendaciones que brin-
den certidumbre, ademas de proporcionar a los prestadores del
servicio, esto es, a los bomberos, la informacion para la toma de
decisiones en la busqueda de recursos y su gestion.

Se puede distinguir que el alcance de la investigacion es del
tipo correlacional, mientras que las limitaciones fueron: 1) la in-
formacion recopilada en reportes de servicios durante 17 anos,
y 2) el tiempo de actualizacion de los censos de poblacion.

2. DESARROLLO DEL ESCRITO

De acuerdo con Yuste, Gonzélez y Diez-Carnicero (2015), en el
marco de la administracion publica se debe considerar un fac-
tor determinante a la hora de entregar los servicios publicos a
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los ciudadanos, debido a que estos soportan el costo de forma
implicita dentro de sus impuestos . Por tanto, orientar el servicio
publico hacia la calidad es imprescindible. Sin embargo, en la
mayor parte del territorio nacional de México, la figura de los
heroicos cuerpos de Bomberos se desarrolla bajo un enfoque
de asociacion civil sin fines de lucro, aunque perteneciente a la
corporacion de proteccion civil (Barcenas-Castro y Aguilera-On-
tiveros, 2012).

De las caracteristicas descritas se deduce que los servicios
PMI tienen, por su naturaleza juridica y de servicios, rasgos sin-
gulares por los que adquieren cierta complejidad. No obstante,
atenderlos es una necesidad de indole social y debe entender-
se con empeno e interés, asi como el estudio de las empresas
privadas; por tanto, encontramos las bases tedricas dentro del
concepto y modelo de mercadeo social como elemento que
acentla los temas y las necesidades sociales.

Ademas, dentro de la mercadotecnia de servicios también
encontramos la similitud en el estudio de los productos con las
mismas caracteristicas contenidas en los servicios de PMI, en
los que la premisa es la entrega del beneficio bidireccional —
cliente-organizacion y, en este caso, poblacion-organizacion—.
Por los motivos antes expuestos, fue necesario desarrollar los
conceptos orientados al estudio de los servicios de PMI desde
un enfoque de mercadeo social.

2.1. Mercadotecnia de servicios

La diferenciacion de los bienes y servicios es la principal teo-
ria que analiza la mercadotecnia de servicios, ya que considera
como principal factor la tangibilidad en la entrega de beneficios;
es decir, si el objeto final de la adquisicion de ese producto no
se puede reproducir nuevamente, es perecedero e intangible,
lo mas probable es que ese producto entre en una categoria
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de servicios, mientras que si el objeto de la adquisicion de un
producto cualquiera se puede tocar y el beneficio es la propie-
dad del producto, la probabilidad de que sea un bien es amplia
(Hoffman y Bateson, 2012).

El estudio de la naturaleza compleja de los productos servi-
cios y sus caracteristicas en relacion con su diferencia con los
bienes, son algunas razones de estudio de la mercadotecnia de
servicios, ademas de, en materia de crecimiento econémico, las
contribuciones del sector de servicios a la economia global, el
crecimiento de la fuerza de trabajo, la implementacion y el au-
mento de servicios digitales y, finalmente, el desarrollo de prac-
ticas sostenibles aplicables a cualquier negocio de servicios.

Saldana-Espinosay Cervantes-Aldana (2000) establecen que
la mercadotecnia de servicios es necesario distinguirla, pero no
separarla, de otras ramas de la mercadotecnia, y que dentro de
esta area también se precisa satisfacer necesidades y deseos
a través de un «satisfactor intangible» que devuelva, por medio
de un intercambio, un beneficio mutuo entre la organizacion vy el
consumidor. Esta mercadotecnia busca generar métodos que
ayuden a administrar una relacion entre el prestador del servicio
y quien lo necesita.

De acuerdo con la investigacion documental de Diaz-Gonza-
lez y Pons-Garcia (2009), la diferenciacion entre mercadotecnia
y mercadotecnia de servicios se dio en el momento de revisar la
necesidad de senalar y estudiar las diferencias entre los bienes
y servicios, a partir de 1970. Posteriormente, se documenta que
en la década siguiente —1980— se realizan las definiciones de
la mercadotecnia de servicios y l0 que se contempla como un
lapso de mayores aportaciones en materia de mercadotecnia
de servicios en autores como, por ejemplo, Eiglierd y Langeard
(1989), Berry (1989), Gronroos (1990), Flipo (1991), Horovitz
(1994), Lambin (1994), Payne (1996), Kotler (1997), Peel (1999),
Gualier (2001), Cantu (2001), Zeithmal y Bitner (2002) y Duque
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(2005), como se citan en Diaz-Gonzalez, asi como en Yelenys y
Pons-Garcia, Roberto (2009, pp.4-5). Estos autoros concluyen
que, a partir de las contribuciones de los diferentes autores, las
implicaciones y las estrategias de la mercadotecnia de servicios
siempre tendran las mismas condiciones o elementos que ge-
neran su produccion: el consumidor, el prestador de servicios y
el entorno fisico.

2.2. Mercadotecnia de servicios y mercadeo social

La dinamica del consumo de servicios en el sector publico en
materia de proteccion civil, especificamente en la organizacion
dedicada a la prevencion y extincion de incendios, rescate de
personas y otros. La organizacion se denomina Cuerpo de
Bomberos Voluntarios de Matehuala y la razdn de priorizar la
busqueda y andlisis de datos en este tipo de organizacion se
debe a la complejidad que presenta este organismo en materia
de obtencidn de recursos, ya que se ve en la necesidad de ge-
nerar propuestas de mercadotecnia de servicios que organicen
una relacion bidireccional entre la sociedad civil y el organismo,
alentando a construir protocolos de atencion en funcion del pro-
noéstico de una demanda creciente.

Ahora bien, es importante definir y contrastar a la mercado-
tecnia de servicios de un organismo que es ausente de lucros,
debido a que la primera involucra el intercambio de beneficios
con el objetivo de satisfacer necesidades y deseos inherentes en
un mercado a través de un valor generalmente tangible (Espino-
sa-Saldana y Cervantes-Aldana, 2000). Sin embargo, debemos
recordar como, a pesar de que las organizaciones sin fines de
lucro no son entidades que respondan a la misma interaccion
comercial, si tienen un intercambio de beneficios a través de un
valor, en este caso intangible, mediante la extincion de incen-
dios, el rescate de personas, las actividades de prevencion o el
estimulo a donativos por medio de la deduccion de impuestos.
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Como consecuencia, con el hecho de pertenecer a una organiza-
cion de caracter publico se da por confirmado que los beneficios
son inherentes a esta y no se perciben como beneficios mismos;
Windrum y Koch (2008) consideran esto miopia disciplinaria.

La miopia disciplinaria se podria describir como la ausen-
cia de priorizacion de investigaciones orientadas a los sectores
publicos, debido a que estas se sugieren en el marco de politi-
cas de cambio o reformas, pero fallan en la implementacion de
investigacion dirigida la innovacion, y aunque la esta en estos
sectores existe entre entidades educativas, de salud y medicina
(Windrum y Koch, 2008), no aplica para todo el sector publico,
en especifico cuando se trata de proteccion civil. Otra ausencia
en estas organizaciones es la cantidad de personal destinada a
funciones publicas que comprenden en su totalidad funciones
de proteccion civil, ya que solo representan un 4,05 % del total
de recursos humanos dedicado a funciones publicas, es decir,
solo 7200 personas de 177 508 personas se dedican a funcio-
nes publicas (Inegi, 2015).

El vinculo entre el mercadeo social y la organizacion de Bom-
beros Voluntarios de Matehuala lo aclara Arrieta de Plata (2006,
p. 75) al reconocer que el desarrollo del concepto de mercadeo
es aplicable tanto a las instituciones mercantiles como a las no
mercantiles, mientras «tengan algo que vender». Si se toma en
cuenta la vision de Arrieta de Plata, interpretamos al mercadeo
tradicional como una definicion que trasciende la competencia
econdmica para combinar las iniciativas estratégicas de mejo-
ran el estilo de vida y asf asegurar el rendimiento de actividades
economicas.

Dentro de las investigaciones documentales encontramos
el mercadeo social enfocado en los temas de salud y educati-
vOS COMO una megatendencia, en razon al involucramiento de
los actores primordiales: empresa, producto o causa social y la
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dimension social. Esto contempla una orientacion en sincronia
de las practicas de intervencion social en las que, en algunos
casos, tiene intenciones comerciales (Aristizabal-Botero, Restre-
po-Munera y Arias-Pérez, 2007).

Es por esto que la contribucion real de la mercadotecnia de
servicios y el mercadeo social es buscar una posicion con ma-
yor significancia en sus consumidores/beneficiarios dentro de
su proceso de prestacion de servicios y el entorno, a fin de que
se potencialice su posibilidad de recaudar fondos y se desarro-
lle en funcion de la creciente demanda, ademas de conocer el
trasfondo de la problematica para desarrollar las bases de pro-
gramas que logren un cambio enfocado de comportamiento en
grupos poblacionales vulnerables, en el propdsito de solucionar
el alto porcentaje de incremento en servicios de MI.

2.3. Servicios prestados de prevencion y mitigacion de
incendios —PMI—

Los servicios prestados en materia de PMI, asi como los organis-
mos que lo suministran, se consideran dentro de la Ley General
de Proteccion Civil y del marco juridico estatal y municipal. Sin
embargo, los ayuntamientos no tienen derechos ni obligaciones
con estas organizaciones, por lo que los organismos desarro-
llan sus propios patronatos conformados por la sociedad civil,
lo cuales ayudan a la generacion de estrategias que permitan
recaudar recursos para su funcionamiento (Barcenas-Castro y
Aguilera-Ontiveros, 2012).

Larelevancia de este tipo de servicios es amplia debido a que
es el mecanismo de auxilio y respuesta inmediata a la sociedad
civil frente a diversos servicios reactivos tales como incendios,
explosiones, fuga de materiales peligrosos, fuga de gas, enjam-
bres de insectos, rescate de personas y animales, accidentes
vehiculares, inundaciones o recuperacion de cuerpos, entre
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otros. Ademas, dentro de su proceso de prestacion de servicios
existen los servicios preventivos, considerados como capacita-
ciones, visitas a instituciones y de instituciones, actos civicos,
simulacros e inspecciones, entre otros (Bomberos Voluntarios
de Matehuala, 2017).

En el marco del andlisis realizado por Barcenas-Castro y
Aguilera-Ontiveros (2012), se considera que este servicio publi-
CO se convierte en un servicio filantrépico, lo cual genera que no
tenga las condiciones necesarias para hacer usos de los datos
que se conforman y se impongan los limites a gestionar recur-
sos del gobierno y de la misma sociedad.

2.4. Bomberos Voluntarios de Matehuala

De acuerdo con el informe de la Iniciativa de Presupuesto de
Egresos del Estado de San Luis Potosi (2017), la organizacion
tiene una clasificacion de institucion de salud y asistencia so-
cial con subsidio, mientras que en la Ley del Sistema de Pro-
teccion Civil del Estado de San Luis Potosi (2013), capitulo 3,
se hace mencion de grupos de participacion ciudadana rela-
cionados con la proteccion civil y se autoriza a «coadyuvar en
forma altruista con las autoridades», y de manera especifica se
establece que los grupos voluntarios, bomberos y paramédicos,
entre otros, deberan acatar una serie de obligaciones: registro
y certificado, coordinacion de su participacion, difusion de pro-
gramas gubernamentales de proteccion civil, participacion en
programas de capacitacion, avisos de situaciones de riesgo, re-
gistro de inventarios y diversas disposiciones legales (Instituto
de Investigaciones Legislativas, 2013).

Por tanto, asumimos que la entidad del Cuerpo de Bomberos
Voluntarios de Matehuala esta sujeta a las disposiciones que rigen
al organismo de proteccion civil, no como un organismo, conjunto
sino como una organizacion civil y de participacion ciudadana.
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3. METODOLOGIA

La muestra la constituyo la poblacion del area de jurisdiccion: la
ciudad de Matehuala, San Luis Potosi, México, y la totalidad de
servicios prestados de mitigacion y prevencion de incendios por
el Cuerpo de Bomberos Voluntarios de Matehuala, recopilados
en reportes desde el 2000 hasta el 2017.

3.1. Condiciones del modelo

El municipio de Matehuala representa el 2,1 % de la superficie
del estado. Colinda al norte con el municipio de Cedral, al este
con el estado de Nuevo Ledn, al sur con los municipios de Gua-
dalcazar y Villa de Guadalupe, al oeste con los municipios de
Villa de Guadalupe y Villa de la Paz. Las localidades principales
son Matehuala son la cabecera municipal, Tanque Colorado, El
Mezquite, Sacramento, Santa Cruz, Los Pocitos, San Antonio de
las Barrancas y Concepcion (Inegi, 1993).

De acuerdo con datos de la Secretaria de Desarrollo Social
(2010), la cantidad de viviendas particulares habitadas durante
el 2005 fue de 16 189, y para el 2010 de 18 933, de modo que
se registra un aumento en cinco anos de las 2744 viviendas par-
ticulares habitadas (Sedesol, 2010).

Se lainformacién que se recogié de los reportes del Cuerpo
de Bomberos Voluntarios de Matehuala, recopilados en repor-
tes desde el 2000 hasta el 2017, la cantidad total de integran-
tes fue de 47 divididos: siete elementos dedicados a la operati-
vidad y respuesta de los servicios con contratos laborales, uno
administrativo con contrato laboral y tres elementos adminis-
trativos-operativos con contratos laborales. Los siete elemen-
tos «base» tienen entre 30 y 55 anos de edad, y en su totalidad
son hombres.
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Ademas, dentro de la institucion se forma un elemento deno-
minado «voluntario» que consiste en prestar servicios de forma
filantropica sin retribucion ni contratos laborales. La cantidad de
voluntarios es de 22, los cuales tienen una edad entre los 16y los
60 anos —tres son mujeres y 19 hombres—. Los 14 elementos
restantes, divididos entre siete mujeres y siete hombres, perte-
necen al programa de convenio de servicio social con bachille-
ras con carreras técnicas realizado con el Centro de Bachillerato
Tecnoldgico Industrial y de Servicios —CBETIS 151—, el Colegio
Nacional de Educacion Profesional Técnica —Conalep— Plantel
Matehuala, y el Centro de Bachillera Tecnoldgico Agropecuario y
Forestal —CBTA 52—.

La vehiculos registrados durante el 2017 son 12, de los cuales
dos vehiculos estan fuera de servicio. Los diez restantes se dis-
tribuyen en tres motobombas, un vehiculo para respuesta rapida,
una minibomba para predios incendiados, una cisterna, un ca-
mion de rescate vehicular, un vehiculo para enjambres, una moto-
bomba destinada a educacion publica temprana y un remolque.

3.2. Variables

La variable dependiente o de respuesta aleatoria y la constitu-
yen los datos referentes a los servicios prestados desde el 2000
hasta el 2017, los cuales se exponen en la Tabla 1. En estos se
concentra la cantidad total de servicios por categorias —reacti-
vas y preventivas—, ambas desarrolladas en tipos de servicios.
Es decir, en la categoria reactiva se encuentran los incendios, las
explosiones, la fuga de material peligroso, la fuga de gas, los en-
jambres de insectos, el rescate de personas y animales, los acci-
dentes vehiculares, el traslado de personas, de arboles y anun-
cios caidos, las inundaciones, las falsas alarmas, el apoyo y la
colaboracion, asi como la recuperacion de cuerpos, entre otros.
Mientras que en los servicios preventivos se consideran las ins-
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pecciones, las capacitaciones, las visitas a instituciones y de
instituciones o los simulacros, entre otros (Bomberos Volunta-
rios de Matehuala, 2017).

Tabla 1. Cantidad de servicios de mitigacion y prevencion de incendios
prestados durante el periodo 2000-2017

Servicio/

aho* 00| 01|02|03|04|05|06|07| 08|09/ 10|11 |12 |13 |14 | 15| 16 | 17

Incendio 106 | 104 | 131 [ 164 | 204 | 295 [ 235 | 206 | 339 | 310 | 301 | 263 [ 202 | 212 | 261 | 270 | 366 | 403

FugadeGas | 50 | 50 | 46 | 63 | 65 | 57 | 565 | 56 | 59 | 59 | 78 | 75 | 73 | 97 | 114 | 209 | 204 | 259

E”i‘n"’lsrgggsde 239 | 212|290 | 310 | 281 | 167 | 244 | 259 | 392 | 268 | 403 | 370 | 127 | 186 | 233 | 204 | 268 | 174
Rescatede | o5 | o5 | oo | 12 |13 |18 |17 |15 | 16 | 12| 6 | 6 |22 a2 |11 |5 |18] 12
personas
Rescatede | o | o | o4 | 15 | a3 |31 |39 | 53| a4 | 43 | 33 | 34 |45 | 21 | 33 | 50 | 57 | e0
animales
Accidente | 45 | 45 | o9 | 25 |40 |39 |30 |38 | 52 | 30 | 34 |38 | 4 | 3 |18 | 25| 19| 27
vehicular

Inundacion | 15 [ 15 [ 60 [ 18 [ 19 [ 12 [ 44 [ 30 | 22 3 21 27 7 2 | 1 19 9 10

Falsaalarma | 15 | 13 | 14 | 21 [ 35 [ 30 | 28 | 28 5 4 5 6 32 |13 | 21 13 |1 10 | 18

Otros de
mitigacion 81 |110| 73 [ 36 | 53 | 37 | 44 | 89 17 38 35 [ 151 | 113 | 93 | 119 | 235 | 266 | 219
de incendio

Capacitacion | 14 [ 24 | 32 | 29 [ 42 | 16 |22 [ 25 | 22 | 192 | 71 14 | 49 [ 69 | 66 | 86 | 70 | 53

Simulacro 14 | 6 3 2 5 |15 [ 15| 26 | 24 14 15 [ 70 | 14 [ 19 | 29 | 28 | 28 | 29

Otros 12288 |60 |95 |111| 52|30 | 75| 29 | 81 | 97 | 59 | 31 | 34 | 36 | 26 | 58 | 27
Preventivo

Varios 16 |15 |10 |36 |52 |17 |34 |20 | 69 | 92 | 39 | 41 | 155|150 [203 | 27 | 0 | o
TOta;?zpo’ 713 | 678 | 792 | 826 | 953 | 785 | 846 | 929 1090 | 1155 | 1138 | 1154 | 874 | 970 | 1155 1206 | 1373 | 1291

* a partir del ano 2000
Fuente. Elaboracién propia con base en los registros obtenidos de los reportes anuales del Cuerpo de Bomberos

Voluntarios de Matehuala, 2017
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Dentro de la lista de variables consideradas para realizar la
ecuacion se encuentran tres que engloban servicios con menor
frecuencia, como lo son Otros de mitigacion de incendios, los
cuales se refieren a arboles o anuncios caidos, fuga de materia-
les peligrosos, explosiones, traslado de personas que requieren
atencion médica y recuperacion de cuerpos. Por su parte, Otros
preventivos corresponde a las inspecciones a negocios comer-
ciales e industriales, visitas de organizaciones al establecimiento
de bomberos y visitas del personal de bomberos a los diferentes
establecimientos de las instituciones, asi como actos civicos.
Finalmente, Varios se refiere a servicios de atenciéon primaria de
urgencias médicas, como, por ejemplo, atencion a fracturas,
hemorragias y heridas varias o tomas de presion arterial.

La variable dependiente o explicativa x es la cantidad de po-
blacion segun los censos de poblacion desde el 2000 hasta el
2018, recopilada de los informes de los censos y conteos de
poblacion y vivienda (véase la Tabla 2); el Informe Xl Censo Ge-
neral de Poblacién y Vivienda 2000 fue el duodécimo que se rea-
izd en el pais, el Informe del Il Conteo de poblacion y Vivienda
2005 fue el segundo de cinco anos posteriores vy, finalmente, el
Informe sobre Censo de Poblacion y Vivienda 2010 (Inegi, 2000;
Inegi, 2005; 2010).

Tabla 2. Informes sobre cantidad de poblacién de Matehuala, San Luis
Potosi, por ano

Informe Habitantes Ano
XII Censo General de Poblacion y Vivienda 2000.
o . 78187 2000
Principales resultados por localidad.
Il Conteo de Poblacion y Vivienda 2005 81 306 2005
Censo de Poblacién y Vivienda 2010 91 522 2010
Panorama sociodemografico de San Luis Potosf 99 015 2015

Fuente. Elaboracion propia con base en los informes del Inegi, 2000, 2005 y 2010.
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Las tablas 1 y 2 muestras los datos de las variables de los
que se conoce su frecuencia y medicion. Debido a que este
estudio se centra en revisar la variacion entre la cantidad de ser-
vicios con respecto al incremento de la poblacion de Matehuala,
el primer paso fue someter ambas variables a un indicador de
coeficiente de correlacion de Pearson, utilizando el programa
de analisis estadistico Startical Product and Service Solutions
24 —SPSS—, lo que nos indica si existe 0 no una relacion vy, en
caso de que exista, indica la fuerza de la asociacion mediante
un indicador.

Debido a la insuficiencia del método de correlacion para
modelizar la relacion entre ambas variables, fue necesario re-
currir a la técnica de regresion lineal simple, lo que nos sugiere
que se pretende encontrar una relacion lineal entre ambas va-
riables y que solo se consideraran la variable independiente x
y dependiente y.

4. RESULTADOS

Como se puede observar en la Tabla 1, el total de servicios por
ano va en aumento, mientras que el total de servicios en el 2000
fue de 713 y para el 2018 tuvo un incremento del 181,06 %. De
manera similar se comporta la variable independiente de la po-
blacién, es decir, para el censo del ano 2000 se estimod que la
poblacion era de 78 187 habitantes, mientras que para el Ulti-
mo conteo, en el 2015, la poblacion alcanzé casi los 100 000
habitantes (99 015), tal se refiere en la Tabla 2. Esto indica que
la poblacién ha tenido un incremento del 126,63 % con respec-
to al censo del 2000. Por tanto, consideramos que conforme la
poblacion aumenta, también aumenta la cantidad de servicios
prestados por parte de la institucion, debido a que la tasa de cre-
cimiento poblacion en Matehuala desde el 2000 hasta el 2017
es de un 26,63 %, mientras que la tasa de crecimientos de ser-
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vicios de mitigacion y prevencion de incendios es de 81,07 %.
Con el fin de estudiar esta ecuacion se emplearon los datos de
las tablas 1y 2. Sus totales se sometieron al analisis de correla-
cion Pearson (véase la Figura 1), por el cual se explica que x =
poblacion, y = servicios prestados, asi como que Syy S, corres-
ponden a las desviaciones de la poblacion y los servicios pres-
tados, respetivamente; por tanto, S, es el valor de la covarianza.
Finalmente, el indicador r debera corresponder a un valor entre
-1y +1 vy tener un nivel de significancia de 0,000 para rechazar
la hipotesis nula (Grande-Esteban y Abascal-Fernandez, 2017).

Figura 1. Ecuacion para determinar el coeficiente de correlacion de
Pearson

Fuente. Grande-Esteban y Abascal-Fernandez, 2017.

De acuerdo con la Figura 1, el valor resultante de r es de
0,791, lo cual indica que esta proximo a 1, por tanto, se presume
que existe una buena asociacion entre las dos variables, ade-
mas de presentar un nivel de significacion p de 0,000, el cual
representa que se rechaza la hipétesis nula. Una vez fue posible
comprobar la relacion positiva y significativa entre las variables,
fue necesario aclarar si la cantidad de servicios depende lineal-
mente de la cantidad de poblacion para la ciudad de Matehuala.

Los resultados de la regresion lineal simple para la variable in-
dependiente del total de servicios fueron los siguientes, donde, t =
-0,967, p = 0,004 y el coeficiente estandarizado = 0,641.

Lo anterior se determina bajo la ecuacion servicios estima-
do = -415,208+0,016 (poblacion). De acuerdo con la linea de
la grafica (véase la Figura 2) y con la regresion lineal se estima
que, por cada servicio prestado, la poblacion aumentara 0,016.
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Figura 2. Estimacion de la relacion de servicios/poblacion

Relacién de servicio/poblacién

2 —
14001 R? Lineal = 0.411

y =4.15E2+0.02+x

12004

1000

cantidad de servicios

75000 80000 85000 90000 95000 100000

numero de poblacién

Fuente. Tomada del software SPSS.

4.1. Servicios prestados: diversificacion de servicios

A fin de realizar un estudio mas preciso sobre la asociacion de
cada servicio prestado en funcion de la variable poblacional ana-
lizamos bajo el mismo procedimiento de coeficiente de correla-
cion de Pearson a fin de demostrar relacion y, posteriormente, el
método de regresion lineal simple, en los casos que se encon-
trara una relacion significativa, con el proposito de demostrar
una dependencia lineal y generar una ecuacion de estimacion
por variable. En la Tabla 3 se resumen los resultados de los ana-
lisis estadisticos a los que fueron sometidas las variables.

Las diferencias significativas dentro de los andlisis de correla-
cion que obtuvieron un vinculo fuerte con el predictor constante
son: servicios de incendios —r = 0,633; p = 0,005—, fugas de gas
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—r = 0,848; p = 0,000—, rescate de animales —r = 0,626; p =
0,005)— vy otros servicios de mitigacion —r = 0,797; p = 0,000—.

Tabla 3. Resumen analisis correlacion y regresion lineal para los
distintos servicios prestados

Predictor constante: Poblacién Coeficientes no estandarizados
t
Servicios R R cuadrado p B constante B esItE;:\oc;‘ar
Incendios 0,633** 0,401 0,005 -344,473 0,007 180,226
Fuga de gas 0,848* 0,720 0,000 -492,306 0,007 91,617 -5,374
Enjambre de insectos -0,195 - 0,439
Rescate de personas -0,214 - 0,395
Rescate de animales 0,626** 0,391 0,005 -86,943 0,001 38,067 -2,284
Accidente vehicular -0,328 0,184
Inundacién -0,331 - 0,179
Falsa alarma -0,244 - 0,328
Otros de mitigacion 0,797* 0,636 0,000 -538,300 0,007 121,350 -4,436
Capacitacion 0,280 - 0,260
Simulacro 0.556 - 0,170
Otros preventivos -0,558 - 0,160
Varios 0,160 - 0,526

* Diferencias significativas p < 0,005
** Diferencias significativas p = 0,005

Fuente. Elaboracion propia con base en datos del software SPSS.

Los coeficientes para calcular cada servicio consideran que
para cada servicio de incendios, fuga de gas y otros servicios
de mitigacion la poblacion aumentara en una media de 0,007,
mientras que para un servicio de rescate de animales la pobla-
cion aumentara en 0,001,

4.2. Otros servicios, otro escenario
Por su parte, para otros servicios como, por ejemplo, enjambre

de insectos, rescate de personas, accidente vehicular, inunda-
cion, falsa alarma, capacitacion, simulacro, otros preventivos y
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varios no acreditan los valores de significancia a fin de compro-
bar la hipodtesis nula. Una explicacion de lo anterior, presumi-
mos, es la limitacion en la cantidad de datos, lo cual no permite
desarrollar un modelo lineal para cada servicio restante.

La formula del modelo lineal nos permitié calcular dos esce-
narios diferentes en funcion de la poblacion. Para el escenario 1,
calculamos la tasa de crecimiento anual de poblacion 'de Ma-
tehuala —TCAPM— 2000-2017 y obtuvimos un porcentaje de
26,63 %, mientras que para el escenario 2 calculamos la TCAPM
del periodo 2005-2017 y como resultados calculamos el 19,69 %.

Tabla 4. Escenarios

TCAPM Escenario Incremen'tlo de Poplacnon Se.rV|C|os
poblacion estimada estimados

26,64 % 18 anos 26376 125 391 1591,05293

19,69 % 13 anos 18020,959 117 036 1457,36734

Fuente. Elaboracion propia a partir de los datos.

Lo anterior se puede ver reflejado en la Tabla 4 sobre esce-
narios calculados. En la columna 4 se estimaron la cantidad de
servicios a razén de la poblacion estimada con la formula obte-
nida de la regresion lineal. El escenario 1 presenta los servicios
estimados en 18 anos que seran 1591, mientras que en 13 anos
seran 1457 servicios estimados.

5. CONCLUSIONES

Los resultados de la aplicacion del analisis de regresion lineal
simple nos generan un resultado exploratorio que permite pre-
decir la causalidad del incremento en los incendios. La inves-

1 Resultado de dividir la diferencia de la poblacion final y la inicial dividida entre la poblacién inicial (Caceres-Hernan-
dez, 2007).
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tigacion esta delimitada por la cantidad de datos utilizados en
la regresion lineal, ademas de la cantidad de variables no con-
sideradas dentro del modelo. Por lo anterior, una linea de in-
vestigacion futura pertinente a considerar son los factores del
incremento de los servicios con mayor cantidad de variables en
un modelo de regresion multiple.

De acuerdo con la mercadotecnia de servicios, garantizar un
mejor nivel de prestacion de estos para las instituciones que
consideran como producto final el bienestar de la poblacion a
través de servicios de PMI representa un desafio de planifica-
cion. Por tal motivo, se propondran diversas acciones de las que
se desprenderan estrategias para ayudar a estudiar el incremen-
to de la demanda de los servicios, lo cual permita identificar las
necesidades de las instituciones y atender las de la poblacion
en materia de prevencion.

Se crefa que uno de los factores indispensables para en-
tender la creciente demanda de los servicios de mitigacion de
incendios era el incuestionable crecimiento poblacional, sin
embargo, si bien existe una relacion fuerte entre el crecimiento
poblacional y la cantidad de servicios prestados, su representa-
tividad e impacto en materia de habitantes es poca. Por tanto,
se debe considerar la busqueda de otras variables, ademas de
la poblacion, que puedan ayudar a predecir de una manera mas
representativa el incremento de servicios.

Adicionalmente, se destaca que los servicios de mitigacion
y prevencion de incendios es una realidad y suceden con un
incremento del 81 %. Por esta razon, organizaciones como el
Cuerpo de Bomberos Voluntarios de Matehuala deberan crear
estrategias de prevencion que incrementen la cantidad de ser-
vicios en los rubros de capacitacion para prevencion de incen-
dios y fugas de gas, y asi el rubro de capacitaciones tendra una
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mayor representatividad en investigaciones futuras si se quiere
llegar a pronosticar la cantidad de servicios prestados.

A raiz de los resultados del estudio, se considera pertinen-
te desarrollar las siguientes recomendaciones con la intencion
de generar una entrega de valor en los servicios del Cuerpo de
Bomberos Voluntarios de Matehuala:

1. Incrementar y disenfar nuevos servicios preventivos que ge-
neren una mayor representatividad de la poblacion, es decir,
a grandes grupos de personas y que estas acciones puedan
medirse con un mayor impacto poblacional. En este senti-
do se sugiere retomar y generar contenido en redes sociales
que ayude a documentar a la poblacion sobre acciones diri-
gidas a disminuir el rescate de animales y otros servicios de
mitigacion, o generar un vinculo para dar a conocer las nece-
sidades de la organizacion, asi como la tasa de aumento de
servicios puede afectar el bienestar social de la poblacion si
continua incrementandose. Por tanto, se sugiere aumentar la
cantidad de servicios preventivos de impacto poblacional a
fin d estar en capacidad de disminuir la tasa de incremento
de servicios de mitigacion de incendios.

2. Ampliar la investigacion con otras variables que puedan ser
predictores constantes basados en teorias sobre futuros del
cambio demografico y/o econdmico, como, por ejemplo, la
cantidad de establecimientos dedicados a industria, comer-
cio, servicios y agricultura, o los grupos de poblacion por eda-
des, entre otros, que puedan representar un crecimiento en la
demanda de servicios, y asi generar un modelo que pronos-
tique y entienda, desde su causalidad, los servicios de PIM.

3. Revisar a profundidad la base de datos de servicios de mi-
tigacion de incendios y generar una clasificacion de los ras-
gos de sociodemografia caracteristicos de la poblacién con
mayor vulnerabilidad y demandante de dichos servicios, a fin
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de desarrollar estrategias de difusion preventivas desde un
mensaje directo hacia ese segmento.
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1. INTRODUCCION

Las redes sociales son un fendmeno que ha crecido con rapidez
en la ultima década (Xevelonakis, 2012) y ha atraido a millones
de usuarios, muchos de los cuales han integrado estos sitios a
sus practicas diarias. Estas redes sociales y sus herramientas
han influido globalmente en las comunicaciones, las interaccio-
nesy las relaciones personales, comerciales y organizacionales.
Como consecuencia de lo anterior, las marcas han adoptado
nuevos medios como una manera de involucrar a los consu-
midores a otro nivel, mediante diferentes plataformas de social
network sites —SNS—. Para el consumidor, esto representa
un compromiso que ha llamado mucho la atencion de toda la
academia y de profesionales de diferentes industrias, dado que
facilita la manera de interactuar de forma mas rapida y esponta-
nea (Ellison, 2007).

De acuerdo con lo anterior, se puede afirmar que los SNS
pueden utilizarse con el fin de crear, sostener y desarrollar nue-
vas relaciones (Trusov, 2009).

Las redes sociales, los blogs vy, en general, todo lo que se
conoce como social media marketing, ha permitido que los de-
partamentos de marketing adapten sus estrategias a los nuevos
canales que usan los clientes actuales y potenciales, segmen-
tando asi las audiencias, los mensajes y los esfuerzos.

Si bien los directores de marketing deberian entender la im-
portancia de todo lo anterior, en muchos casos no han logrado
identificar las caracteristicas de los posts que generan mayor in-
teraccion e involucramiento por parte de los seguidores en cada
una de las redes sociales con sus marcas.
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Entre la empresa y sus clientes potenciales existe una coo-
peracion basada en la web 2.0, en la que las opiniones de los
proveedores y los clientes son importantes cuando se quiere
sacar un producto o servicio al mercado. Vasquez define el
engagement desde la teoria del marketing 2.0 en los siguien-
tes términos:

Es el grado de compromiso bidireccional entre la marcay sus clientes,
dicho de otra forma, es el feedback —retroalimentacion— que existe
entre las marcas y sus seguidores, con el objetivo de generar y cons-
truir relaciones solidas y fuertes lazos a través de los medios sociales.
Constituye una comunicacion con los clientes que ya no solo es bidi-
reccional, sino conversacional y continuada. (2014, p. 49)

Ya no es suficiente con estar presente en los canales digita-
les. La estrategia de las marcas, que a su vez define la estrate-
gia de comunicacion, debe estar alineada con la generacion de
contenido relevante, importante y valorado por el consumidor.

Es por esto que el presente estudio pretende ayudarle al di-
rector de marketing a identificar las caracteristicas de los posts
en redes sociales que le generan mayor consumer engagement
en los seguidores de las marcas de gama media del sector au-
tomotriz en Colombia. Este analisis se realizd mediante la clasi-
ficacion y categorizacion de los posts de las principales marcas
del sector automotriz, a la luz de las variables que representan
las caracteristicas mas importantes de una publicacion: viveza
del post —vividness—, nivel de interactividad, tipo de contenido,
tiempo en top of view, dia de publicacion, nUmero de caracte-
res del post y marca. Los resultados de esta categorizacion se
compararon a través de una regresion lineal multiple, con el nivel
de compromiso —consumer engagement— generado por cada
publicacion, lo que hizo posible identificar cual es el efecto de
cada una de estas caracteristicas sobre este.
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1.1. Pregunta de investigacion

La pregunta de investigacion es: {cudles son las caracteristi-
cas de los post en redes sociales que impulsaron el consumer
engagement, aplicado al sector automotriz en Colombia du-
rante el 20177

1.2. Justificacion

El consumer engagement cada vez toma mas relevancia como
uno de los temas importantes en materia de mercadeo competi-
tivo dentro del entorno empresarial. Los sitios de redes sociales,
Su estructura y sus caracteristicas Unicas ofrecen una ventaja
superior para construir relaciones de marca y compromiso con
el consumidor (Lujja y Ozata, 2017).

La estrategia de la marca, que determina el rumbo de la es-
trategia de comunicacion y publicidad de la organizacion, ha en-
tendido la importancia del usuario de redes sociales como un ac-
tor principal que puede determinar el presente y el futuro de las
marcas, de modo que como tal le han dado el protagonismo que
este se merece, estableciendo dialogos en doble via con retro-
alimentacion constante y activa a traves de los medios sociales.

El aumento y el crecimiento continuo de los SNS han atraido
el interés de las companias, que ven en estas un potencial para
transmitir los mensajes de marketing a sus clientes y entrar en
un dialogo con ellos. Asi, usando los principios del boca a boca
—WOM— han logrado evolucionar a su cliente y pasar de un
enfoque de comunicacion tradicional a uno mas personalizado,
en el cual se produce una comunicacion directa entre marcas
y consumidor en cualquier momento a través de las diferentes
plataformas tales como Facebook, Twitter, MySpace, etc. (Han-
na, Rohm y Crittenden, 2011).
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Elreto para los directivos de marketing es identificar, entender
y gestionar los diferentes estados cognitivos y afectivos dentro
de sus diferentes comunidades virtuales, disenando y facilitando
el intercambio de informacion a través de contenidos que per-
mitan optimizar sus esfuerzos y crear material que sea Util, de
valor y genere empatia emocional con sus consumidores a fin
de facilitar los procesos de cocreacion (Claffey y Brady, 2017).

Es por lo anterior que el presente estudio busca brindar la in-
formacion y las herramientas necesarias para que los directores
de marketing del sector automotriz en Colombia puedan identi-
ficar las caracteristicas principales que logran un mayor consu-
mer engagement en los posts de sus redes sociales.

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general.

El objetivo general es identificar las caracteristicas de los posts
en redes sociales que impulsaron el consumer engagement,
aplicado al sector automotriz en Colombia durante el 2017.

1.3.2. Objetivos especificos.
Los objetivos especificos son:

e describir las siete variables que explican el consumer enga-
gement —segun el modelo elaborado por Schultz (2017)—y
definen los posts en Facebook;

e caracterizar los posts publicados en el ultimo ano por las cin-
co principales marcas del segmento de gama media del sec-
tor automotriz que tengan fan page en Facebook, a la luz del
modelo propuesto;

e cuantificar el nivel de consumer engagement de los post me-
diante la metodologia propuesta por Luarn, Liny Chiu (2015),
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Pletikosa, Cvijikj y Michahelles (2013) y Schlutz (2016), con
base en el numero de likes, comments y shares;

e comparar el nivel de consumer engagement de cada post, de
acuerdo con la caracterizacion de cada uno;

e determinar cuédles de las cinco variables del modelo impul-
san el consumer engagement.

1.4. Hipotesis
A continuacion, se enlistan las hipdstesis:

e Hi: el nivel de vividness es un impulsor del consumer enga-
gement;

e H.: el nivel de interactividad es un impulsor del consumer en-
gagement;

e Hj: el tipo de contenido es un impulsor del consumer enga-
gement;

e H,: el tiempo en top view es un impulsor del consumer enga-
gement,

e Hs: el dia de la semana de publicacion es un impulsor del
consumer engagement;

e Hs: la marca es un impulsor del consumer engagement;

e H;: el nUmero de caracteres del post es un detractor del con-
sumer engagement.

1.5. Variables
1.5.1. Variable dependiente.

La variable dependiente es consumer engagement —likes, com-
ments, shares—.
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15.2. Variables independientes.

Las variables independientes son: vividness, interactividad, tipo
de contenido, tiempo en top view, y dia de la semana de la pu-
blicacion.

2. ESTADO DEL ARTE

El término consumer engagement —CE— es un concepto rela-
tivamente nuevo en marketing. Se ha definido desde diferentes
contextos y disciplinas tales como las ciencias sociales, la psi-
cologia, el comportamiento organizacional, las redes sociales
y el retail (Dessarta, 2016). De la misma manera, se han reali-
zado diversos estudios que pretenden establecer metodologias
y escalas precisas para medir el consumer engagement. Asi,
por ejemplo, Gummerus (2012) definié una metodologia que
permite medir los efectos del engagement en los beneficios per-
cibidos dentro de una comunidad online desde una perspectiva
comportamental. Este estudio identificd algunos beneficios tan-
to de entretenimiento como sociales que resultan en un mayor
grado de satisfaccion y lealtad con la marca.

Por otra parte, el estudio de Cheung (2011) define una mo-
delo de medicion de consumer engagement basado en tres di-
mensiones: vigor —fisica—, absorcidon —cognitiva— y dedica-
cibn —emocional—, a partir de las cuales se puede medir el CE
teniendo en cuenta la participacion online y el boca a boca.

Asi mismo, el estudio realizado por Hollebeek (2014) esta-
blece tres dimensiones para la medicion del CE: procesamiento
cognitivo —cognitiva—, afecto —emocional— y activacion —
comportamiento—, a través de las cuales define el nivel de en-
gagement como consecuencias reflejadas en la conexion con la
marcay el intento de uso de esta.
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El modelo CEBSC-consumer engagement with brand-related
social-media content, analizado por Schivinski (2016), desa-
rrolla una categorizacion de las actividades del consumidor de
tal forma que se logran establecer diferentes niveles de con-
sumer engagement —consumidor, contribuidor, creador—, se-
gun la cantidad de likes, shares, comments y hashtags, respec-
tivamente. Esta escala se desarrollé con base en el concepto
Cobra —consumer s online brand-related activities— expuesto
por Mutinga (2011). No obstante, no se puede aplicar en el el
presente estudio, dado que las actividades relacionadas con la
dimension de creacion no pueden ser medidas en Facebook
con las herramientas disponibles para esta investigacion.

Tal y como se observa en la Tabla 1, las multiples definicio-
nes de métricas y escalas para la medicion de consumer enga-
gement difieren en las variables consideradas, asi como en la
seleccion de las dimensiones estudiadas.

Tabla 1. Modelos de medicion de estado del arte

Estudio Concepto Industria Ref’ Varlables/lzllmJenswnes Me“?ff".de Ao
Social est
Consumer Brand
LD Hollebeek, e:ogcaigle;n:gital'n Facebook, | Consumer engagement Rearesién
MS Glynn, RJ L Variada Twiter, Cogpnitive processing g 2014
. Conceptualization, . ; . S Lineal
Brodie scale development & Linkedin Affection Activation
validation
Engagement
behaviours-Community
J Gummerus, Customer engagement Engagement
V Lilijander, ; 9ag Online behaviours-Transaction Anélisis de
in a Facebook brand Facebook X 8 S 2012
E Weman, M communit games Social Benefits mediacion
Pihlstrom y Entertainment benefits
Economic Benefits
Satisfaction Loyalty
Customer engagement Involvement Social
inan onling s%cial Interaction Vigor Cohens
¢ Cheung, M platform: A conceptual Variada Facebook Dedlcgt!on Absorptlon Kappa ) 2011
Lee, X Jin model and scale Participation Word Cronbach'’s
development of Mouth Consumer Alpha
P engagement
Consumer engagement
Capturing consumer Cognitive Affection
L Dessart, G engagement: duality, ’ Behavioural Enthusiasm
Veloutsou, di ionalit d Variada Facebook Eni t Attenti CFA 2016
Morgan Thomas imensionality an njoyment Attention
measurement Absorption Sharing
Learning Endorsing
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. N Red Variables/Dimensiones Método de a
Estudio Concepto Industria Social estudiad AT Ano
Promotion Mix
and consumer
engagemgnt on sc‘zcnal Likes Comments
networking sites: A Facebook Shares Post categor
JYu cross-cultural case Café o ; gory ANOVA 2013
Kaixin (Promotion Mix
study of starbucks
Elements)
posts on Facebook
(USA) and Kaixin
(China)
Tweets Number of
. . channels Resonance
Creative strategies A )
. . ’ Animation User image
in social media L
. . appeal Exclusivity
) marketing: An Twiter, ]
Ashley Chisty, . Appeals Functional .
exploratory Study Variada Facebook, : Correlaciones | 2015
Tuten Tracy - appeals Experimental
of Branded Social MySpace X
appeals Emotional
content and consumer X
appeals Social cause
engagement .
Incentive to share
content
. Content type media
Pletikosa |, Online Engagement . Type posting time Likes Non- .
. factors on Facebook Variada Facebook parametric 2014
Michahelles F. Shares Comments
brand pages . ) ANOVA
Interaction Duration
Proposing to your - L
fans: Which Brand Vividness Interactivity
ost Characteristcs Content type Topo
Carsten D post ) position Weekday Likes oLs
drive consumer Variada Facebook . 2017
Schultz - Shares Comments Regression
engagement activities
X . Industry Post Lenght
on social media brand
o Fan number
pages?
Measuring
Consumer’s
Engagement with
Brand related social
Schivinski B, media content- Facebook, Consumption
Christodoulides Development and Variada Youtube, Contribution Creation CFA SEM 2016
G, Dabrowski D. validation of a scale Twiter Consumer engagement
that identifies levels
of social media
engagement with
brands
Consumer engagement
Brand Influence Brand
} Passion Conneting
Online Brand Helping Like-Minded
BJ Baldus, C Community ) ) :
. } Online discussion Rewards oLs
Voorhees, R engagement: Scale Variada . . 2015
content (Hedonic) Rewards Regression
Calantone development and T .
. (Utilitarian) Seeking
validation .
Assistance Self-
Expression Up-to-date
information Validation
Antecedents of Brand
T Trefzger, G post popularity Likes Tipo de post (Pro P(ilt_ional
Baccarella, Kl in Facebook: The | Automotriz | Facebook | . podep portional 1 5446
. . . (imagen, video, texto) Reduction in
Voigt influence of images, ;
: loss index)
videos, and text
I_Examlnlng the Functional value
drivers and Brand X .
Hedonic Value Social
performance Value Co-Creation
De Vries J, implications of Variada Facebook Value Brand Strength OLS. 2014
Carlson J costumer engagement . Regression
with brands in Usage Intensity CE
. . with BFP CEB with BFP
the social media
. Brand Loyalty
environment
Fuente.
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Cabe senalar que el CE es un factor multidimensional y su
medicion puede depender de innumerables variables, lo cual
genera una complejidad para la seleccion de un método/escala
definitiva que sea aplicable en todos los contextos. Para el pre-
sente estudio, los métodos cualitativos y basados en las dimen-
siones psicoldgicas, cognitivas y emocionales no son aplicables,
dado que requieren de un estudio individualizado del publico —
encuestas, focus group—, mientras que lo que se pretende en
este trabajo es representar el CE desde una dimension compor-
tamental —likes, comments y shares—, los cual se puede medir
de forma directa sobre la plataforma de la red social analizada.

En el estudio realizado por Pletikosa (2014) se propone un
modelo que definitivamente se ajusta mas a la presente investi-
gacion, puesto que se mide el engagement a partir de interac-
ciones tales como el nimero de comments, likes y shares, a la
vez que las variables de medicion abarcan caracteristicas del
post como el tipo de contenido, el tipo de medio de publicacion
—video, texto, imagen—, asi como la condicion temporal del
post, es decir, el dia y la hora de publicacion. Este modelo fue
perfeccionado por Schultz (2017), quien incluy¢ variables de-
terminantes como, por ejemplo, el tiempo que el post dura en
la parte superior de la pagina, el nimero de fans de la paginay la
cantidad de palabras del post. Este estudio determind que el
tipo de contenido, asi como el tipo de medio —video, imagen,
etc.— vy el nivel de interactividad tienen un efecto significativo en
el consumer engagement, mientras que la variable de tempora-
lidad relacionada con el dia de la semana en el que el post se
publica parece no afectar la variable dependiente.

En el estudio hecho por De Vrie y Carlson (2014) se comprue-
ba que el tipo de contenido y su nivel de interactividad tienen un
efecto en la intensidad de uso de la pagina relacionada en Fa-
cebook, lo que a su vez tiene un efecto directo en el CE. En este
caso, el CE es representado por comportamientos tales como
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dar un like, escribir comments o compartir el post en cuestion.
Este estudio brinda soporte a la investigacion hecha por Schultz
(2017), en la cual el tipo de contenido y el nivel de interactividad
son variables consideradas como impulsores del CE.

Por otra parte, en cuanto al sector automotriz, existen estu-
dios tal y como el desarrollado por Trefzger (2016), en el cual
se analizan los impulsores de los post en Facebook en el sector
automotriz; no obstante, este estudio es limitado en las varia-
bles analizadas, ya que solo determina qué tipo de medio se
debe usar para la publicacion del post con el fin de obtener
mayor cantidad de /ikes, ignorando, por ejemplo, el tipo de con-
tenido o el nivel de interactividad que caracteriza a las publica-
ciones en Facebook.

Dado todo lo anterior, este estudio se basa en el modelo ex-
puesto en Schultz (2017), puesto que se ajusta a la investigacion
propuesta, la cual pretende medir el CE a partir de actividades
comportamentales representadas por los likes, comments y sha-
res. De igual manera, el modelo de Schultz (2017) se sustenta
en fuentes sdlidas de investigacion que le brindan confiabilidad y
precision a la relacion de variables representada en dicho modelo.

3. MARCO TEORICO

Los nuevos medios han introducido de manera significativa nue-
vas formas de difundir la informacion, especialmente a través
de nuevos intercambios sociales, caracterizados por la colabo-
racion, la construccion de comunidad, las formas de entablar
conversacion y de compartir contenido (Hennig-Thurau et al.,
2010; Trusov et al., 2009). Por ejemplo, los sitios de redes so-
ciales proveen plataformas en linea para el relacionamiento de
individuos y organizaciones para que estos puedan compartir
varios tipos de informacioén (Schultz, 2016).
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Los consumidores que interactian con las marcas en sitios
de redes sociales tienen relaciones mas fuertes con esas mar-
cas, en comparacion con los consumidores que no interactian
a través de medios sociales (Hudson, 2016). Ademas, las per-
sonas pueden crear valor para y con las marcas a través de
las redes sociales, tal como se refleja en la nocion del valor del
compromiso del cliente, por ejemplo, participando de forma di-
recta en transacciones, al hacer recomendaciones, afectar de-
cisiones de compray proporcionar datos para estudios de mer-
cado (Kumar, 2010).

El compromiso del consumidor —consumer engagement— se
define como las «manifestaciones de comportamiento que tiene
una marca o empresa con un enfoque en los motivadores, mas
alla de la compra» (Van Doorn, Lemon, Mittal y Nass 2010, p. 254).

A través de la presente investigacion y de los estudios anali-
zados identificamos que el consumer engagement esta enmar-
cado en la concepcion del consumidor moderno como individuo
profundamente involucrado con las redes sociales, en las que
sitios como Facebook, Youtube o Instagram se han vuelto fun-
damentales, hasta el punto de influenciar los habitos de comu-
nicacion de los consumidores (Pitt, Berthon y Campbell, 2008).

También considera que el proceso de involucramiento de los
consumidores con las marcas que generan contenido en las re-
des sociales resulta en un fortalecimiento de la relacion para
ambas partes. El contenido publicado por parte de las marcas
en redes sociales genera interacciones especificas y crea ex-
periencias para el consumidor (Brodie, llic y Hollebeek, 2013).
La generacion de contenido de las marcas a través de diver-
sas campanas en redes sociales es una estrategia fundamental
para generar una ventaja competitiva sostenible en el tiempo. In-
vestigaciones anteriores han ofrecido varias sugerencias sobre
como, desde la direccion de marketing, se puede estimular el
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engagement del consumidor liderando interacciones en comu-
nidades online y medios sociales (Muniz, 2011).

Se encontré que las comunidades de marca son una herra-
mienta de éxito para aumentar las ventas (Adjei, 2010 ; Bagozzi
y Dholakia 2006 ). Ademas, tienen el potencial de mejorar la
relacion entre los consumidores y la marca (Sicilia y Palazon,
2008) vy pueden influir en las percepciones y acciones de los
miembros (Muniz y Schau, 2005).

Una de las primeras definiciones de compromiso dentro de
las comunidades de marca se refiere a este como «la motiva-
cion intrinseca del consumidor a interactuar y cooperar con los
miembros de una comunidad» (Algesheimer, 2005).

Trabajos recientes se han centrado en estudios empiricos vy,
particularmente, en la forma en la que las empresas pueden fo-
mentar los niveles de compromiso de los clientes (Jahn y Kunz,
2012 ), asi como exploran los factores que podrian convertir a
los consumidores en fanaticos leales. Ademas de examinar la
popularidad de publicaciones de marcas, mediante una ana-
logia entre publicaciones de marcas en Facebook y publicidad
en linea (De Vries, Gensler y Leeflang, 2012), con el objetivo de
ensenar a las marcas como conectarse con sus clientes a traves
de plataformas sociales.

Dadas las nuevas posibilidades proporcionadas para el em-
poderamiento de los clientes, las redes sociales tienden a con-
vertirse en uno de los principales canales a través de los cuales
los consumidores se involucran e interactlan con las marcas
(Dolan, Conduit, Fahy y Goodman, 2016).

El reto de las organizaciones es ser relevantes para su pu-
blico y crear marcas poderosas. Deben ganar la confianza y
la admiracion de los consumidores a través de la creacion de
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contenido valioso, pues solo asi lograran generar interés que se
transformara en relaciones duraderas (Vuelo6, 2015).

De ahi laimportancia de estudiar temas como el compromiso
0 engagement, ya que este se puede utilizar como una medida
de la fuerza de una empresa o de una marca en las relaciones
con sus clientes (McEwen, 2004). Por tanto, se argumenta que
el compromiso incluye sentimientos de confianza, integridad, or-
gullo y pasion en una marca (McEwen, 2004).

Tabla 2. Definiciones de consumer engagement

Fuente. Lujjay Ozata, 2017, p. 277.
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Las interacciones del consumidor se considera que son fa-
cilmente perceptibles debido a los resultados que arrojan las
meétricas, motivo por el cual en los diferentes analisis que se han
realizado desde la literatura se han identificado diferentes con-
troladores para medir las interacciones de estos con los sitios
de redes sociales (Chatterjee 2011; De Vries et al. 2012; Kaba-
dayiy Price 2014).

Através de estos estudios la idea es identificar las conductas
con respecto a la interaccion que tienen los consumidores con
el contenido que postean las marcas en redes sociales, bien
sea a través del nUmero de «me gusta» —likes— o bien de «co-
mentarios» —comments—. Asi mismo, si las publicaciones son
del tipo vividness o son posts interactivos, asi como la propor-
cibn en que se comparten comentarios positivos o la influen-
cia del nUmero de likes que pueda tener una publicacion. En
comparacion con el niumero de comentarios, si se ve afectado
por las publicaciones interactivas de la marca, es decir, aque-
llas que plantean una pregunta y que invitan a participar con
comentarios positivos 0 negativos, frente a las que no lo hacen
(Kabadayi y Price, 2014).

En la actualidad, los consumidores utilizan varias herramien-
tas para crear y compartir informacion en linea, lo que usual-
mente se llama o conoce como generacion de contenido (Goh,
Heng y Lin, 2013; Moe y Schweidel 2012).

Hoffman y Novak (2012) encontraron que los medios socia-
les se caracterizan por tener una colaboraciéon primaria, crear
una comunidad, entablar conversaciones y compartir conteni-
do. Esto, sin duda, ha repercutido de forma directa sobre las
marcas, pues en la habilidad de interactuar con otros consumi-
dores y organizaciones la voz del consumidor ha empezado a
incrementar su importancia frente al manejo de las decisiones
gerenciales y de consumo (Labrecque et al., 2013).
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El foco de la informacion que se logra recolectar debe utilizarse
para la toma de decisiones gerenciales, esto con el fin de enten-
der si las interacciones en redes sociales tienen alguna relacion
con las ventas de la marca y si estas son senal de estrategias para
medios sociales 0 marcan tendencias especificas (Schultz, 2016).

El consumer engagement crea valor como cocreador en pro-
cesos de negocios, asi como en la investigacion de mercados,
el desarrollo de productos y las recomendaciones (De Vries y
Carlson, 2014; Kabadayi y Price, 2014). De aqui la importancia
de entender la dimension que tienen las variables estudiadas,
pues mas alla de definir unas categorias de tipos de conteni-
do, hay que comprender que variables tales como la intensidad
del post —vividness—y las interacciones posteriores —post in-
teractions—, tiene una relacion de dominancia que afectan el
consumer engagement de los consumidores con las marcas en
sus relaciones a través de redes sociales (De Vries et al., 2012;
Luarn et al., 2015; Pletikosa et al., 2013).

Tanto vividness como interactividad se refieren a caracteris-
ticas de medios de los post. Vividness refleja el grado en que la
informacion se direcciona en varios sentidos. Diferentes tipos
de contenido tales como texto, imagenes y video representan
diferentes niveles de riqueza en contenido (De Vries et al., 2012;
Luarn et al., 2015). De manera similar, a medida que las image-
nes aumentan la informacion textual, los videos afectan los pro-
cesos audiovisuales y, a medida que el contenido tipo vividness
activa a los usuarios, estos resultan en consumer engagement'y
abren pasos a interacciones con la marca (De Vries et al., 2012;
Luarn et al., 2015; Pletikosa et al., 2013).

El modelo planteado adopta especificamente cuatro niveles
de la escala (De Vries, 2012) que son: nulo, bajo, moderado y
alto. La interactividad se refiere al grado en el que los post de las
marcas animan a los usuarios a responder. Liu y Shrum (2002)
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la definen como «el grado en el que dos 0 mas agentes de co-
municacion pueden actuar con el otro, en el medio de las comu-
nicaciones, los mensajes y el grado en el que dichas influencias
se sincronizan».

Diferentes elementos interactivos de los post de las marcas
incluyen links que direccionan a diferentes paginas, encuestas,
llamados a la accion, concursos y preguntas. Una extension de
esta investigacion es la inclusion de hashtags como otro ele-
mento interactivo. Los hashtags son una forma en que las mar-
cas y los consumidores pueden taguear contenido especifico y
permitir a otros usuarios en la SNS encontrar contenido similar.

Consumidores expresan sentimientos encontrados sobre el
efecto de los hashtags en los post de Facebook. En linea con la
investigacion anterior, el presente estudio analiza los niveles de in-
teractividad —nulo, bajo, moderado y alto— (de Vries, 2012), dado
que las caracteristicas interactivas de los post invitan a los usua-
rios a dar like, comentar o compartir los mensajes de las marcas.

4. METODOLOGIA

4.1. Recoleccion de la informacion y muestreo

Este estudio tomd la informacion de Facebook de las cinco mar-
cas del sector automotriz con mas participacion en el mercado
colombiano durante el 2017 y que tengan fan page local. Esto con
el fin de obtener una muestra representativa que permita inferir
sobre la totalidad del sector automotriz colombiano. Las marcas
se seleccionaron segun la informacion de mercado entregada
por la Asociacion Colombiana de Vehiculos Automotores.

Se analiz¢ la totalidad de los posts publicados durante el 2017
por cada marca en su fan page oficial. La informacién se reco-
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lectd a partir de una observacion estructurada, la cual se soporta
en el instrumento de recoleccion que se relaciona en la Tabla 4.

Tabla 3. Top 10 marcas de vehiculos Colombia

Marca Ventas acumuladas
(MM COP)
Chevrolet $41.972
Renault $ 38.452
Kia $16.166
Mazda $14.741
Hyundai $ 6.508

Fuente. Tomado de http://www.andemos.org/wp-content/uploads/2017/11/ANDEMOS-Oct.-2017-Primera-Entrega-Sec-
tor-Automotor.pdf

Tabla 4. Andlisis posts facebook

Dia
de la Tipo de Contenido
semana

TiempoTop
View

(9]
m

Informacién | #Caracteres Vivdness Interactividad

Marca
# Post
Lijes
Comments
Shares
Bajo
Medio
Alto
Bajo
Medio
Alto
Fecha Post
Fecha Ant.
Dias en TV
LV
S-D
Prod/Serv
Experiencia
Inf. Util
Identidad
Publicidad

Chevrolet

Chevrolet

Chevrolet

Z|lw (N

Chevrolet

Renault

Renault

Renault

Z|lw|N

Renault
KIA
KIA

KIA
KIA

Z|lw|N

Mazda

Mazda

Mazda

Z|lw | N

Mazda

Hyundai

Hyundai

2
Hyundai | 3
Hyundai | N

Fuente. Elaboracion propia.
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4.2. Modelo e instrumento

A fin de describir las caracteristicas que definen los post en Fa-
cebook se utilizd el modelo elaborado por Schultz (2017), el cual
define cinco variables principales para este proposito y se repre-
senta mediante el diagrama de la Figura 5.

Figura 1. Modelo conceptual

H1

Consumer
Engagement

Likes
Comments
Shares

Numero de caracteres

Fuente. Tomado de Schultz, 2017.

4.3. Operacionalizacion de variables

El estudio operacionalizé las variables tal como se describe a
continuacion.

4.2.1. Nivel de vividness.

Lisette de Vries, en el 2012, describio vividness como el grado
en el que el post aborda los sentidos de las personas que lo ven.
En el caso que compete esta investigacion, se medira el grado
de riqueza de la publicacion, es decir, dependiendo de si el post
es un texto, una imagen o un video, tendra un nivel especifico de
vividness. Para este fin, el estudio realizado por Pletikosa (2014)
propone la operacionalizacion que se presenta en la Tabla 5.
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Tabla 5 . Caracteristicas de vividness en los posts

Nivel de Vividness Caracteristicas del post
No Solo Texto
Bajo Solo fotos/ imagenes

Invitaciones a eventos

Medio N . - . )
Publicacion de links que dirijan a imagenes o videos

Alto Videos

Fuente. Tomado de Pletikosa, 2014.

4.2.2. Nivel de interactividad.

Segun De Vries (2012), el nivel de interactividad se refiere al gra-
do en el que el post invita al usuario a interactuar. Este grado
puede ser bajo, medio o alto, dependiendo de lo que el post
quiera que haga el usuario que lo ve. Segun esto, la caracteris-
tica del nivel de interactividad se define mediante la escala que
se expone en la Tabla 6.

Tabla 6. Niveles de interactividad

Nivel de interactividad Caracteristicas del post
No No presenta ninguna de las caracteristicas
Bajo Link a un sitio web diferente al oficial de la marca

(nuevo sitio, blogs) Hashtag

Call to action (invita a los fans a hacer algo como

Medio entrar a un sitio web, dar like, comentar)

Invita a contestar una pregunta

Alto Invita a votar

Fuente. Tomado de De Vries, 2012.
4.2.3. Tiempo en top of view.

El tiempo de un post en top of view se refiere al tiempo que dura
en la parte inicial de la pagina principal de Facebook (De Vries,
2012), en otras palabras, es el tiempo que dura un post sin que
se haya publicado uno nuevo. La escala de medicion es el nu-
mero de dias que dura en esa posicion.
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4.2.4. Dia de la semana de la publicacion.

Esta caracteristica se refiere el dia en el que el post fue publica-
do. Las categorias para clasificar esta variable las define Pleti-
kosa (2014) como: fin de semana —sabado o domingo— vy dias
laborales —Ilunes a viernes—.

4.2.5. Tipo de contenido.

Se definen cinco categorias diferentes de contenido: produc-
to/servicio, experiencia, informacioén util, identidad y publicidad
(véase la Tabla 7).

En la actualidad existe una gran variedad en los tipos de con-
tenido que las marcas publican en las redes sociales. Por ejem-
plo, mientras algunos optan por promocionar los atributos espe-
cificos de sus productos, otros eligen contratar influenciadores
que representen un estilo de vida asociado a la marca.

Asi mismo, existen marcas que eligen mezclar los diferen-
tes tipos de contenido en sus estrategias, buscando asi abarcar
mas publico y atacar mas gustos y necesidades.

Para el presente trabajo se tuvo como base la investigacion
realizada por Costa-Sanchez (2016), en la cual se categorizan los
principales tipos de contenido asociados a la comunicacion y el
marketing, dentro de los que se encuentran cinco categorias prin-
cipales: producto o servicio, experiencia, informacion util, identi-
dad y publicidad. La descripcion y las caracteristicas de una de
las categorias mencionadas se pueden evidenciar en la Tabla 7.

El propdsito principal del contenido relacionado con produc-
to/servicio es mostrar y caracterizar los productos ofrecidos por
la compania. Por otra parte, el contenido basado en experiencia
incluye aquellos elaborados por usuarios 0 por profesionales,
quienes relatan las caracteristicas del producto ofrecido.
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Tabla 7. Categorias y descripcion de contenido de marketing digital

Tipo de . -
po @ Subtipo Objetivo Tema
contenido
Producto » L
A Demostracion de productos, servicios o .
Catalogo ) Producto/Servicio
> catalogos
Servicio
Producto/ Desempacando Demostracion del producto/servicio Producto
Servicio Demostracion Demostracion del producto/servicio Producto/Servicio
Demostracién del producto/servicio
Tutorial Informacion util Producto
Servicio post venta
Experiencia de clientes
Testimonial Confianza en la marca Experiencia de
Experiencia profesionales
) ) Experiencia de los
Influenciadores Confianza en la marca . ;
influenciadores
Contenido . L
. . Informacién especializada L
informativo : Informacién
) Confianza en la marca -
relacionado con la S especializada del sector
Informacién util
o marca
Informacion util — —
Informacién especializada
) Confianza en la marca Informacién
Webinars o -
Informacién util especializada del sector
Entrenamientos
Informacion de Confianza en la marca . . .
. ; Diversidad Corporativa
) actualidad Empatia
Identidad — - ) -
Responsabilidad Confianza en la marca Acciones ambientales,
social corporativa Empatia sociales o econémicas
- Imagen positiva de la marca y su Diversidad, precio o
Publicidad . ] )
productos/servicios factores intangibles

Fuente. Tomado de Costa-Sanchez, 2016.

Asi mismo, el contenido informativo es aquel que usan las
marcas, principalmente, a fin de convertirse en una fuente de
informacion Util relacionada con el sector en particular. El con-
tenido de identidad provee conocimiento sobre la personalidad
de la organizacion a través de eventos o actividades, valores o
ambiente social. Por Ultimo, el contenido publicitario es aquel
relacionado con el codigo de la marca (Costa-Sanchez, 2016).

4.2.6. Longitud del post.

La longitud del post se midi6é de acuerdo con el nimero de ca-
racteres, siempre y cuando el post contenga texto.
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4.4, Método

En esta investigacion se uso6 el método de regresion lineal para
analizar y determinar el efecto de cada variable independiente
en el consumer engagement —representado por likes, shares 'y
comentarios.

yij (likes, comments, shares)

n n
= Loi + Z Biif * Vividness;s; + Z Baig * Interactividad,y;
f=1 g=1
n
+ Z Bsin * T.Contenido;,; + Ba; * T.Top View;; + Bs; * Dia Semana;
h=1

n
+ Beij * #Caractéres;j; + Z Brii * Marcay;;
i=1

4.5. Tipo y disefno de investigacion

Este trabajo es una investigacion causal, con la cual se pretende
analizar el efecto de la variable independiente sobre las varia-
bles dependientes que, en este caso, son vividness, interactivi-
dad, tipo de contenido, tiempo en top view y dia de la semana.

Para la presente investigacion el método de muestreo es no
probabilistico, ya que la seleccion de la muestra sera efectuada
por conveniencia, debido a que las marcas seran escogidas de
acuerdo con su participacion en el mercado.

De esta manera, el tamano de la muestra es indeterminado
hasta el momento, ya que se compone de todos los post gene-
rados por las cinco marcas seleccionadas durante el 2017.
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5. RESULTADOS

5.1. Analisis general

Los siguientes datos son el resultado del muestreo realizado
dentro de la red social Facebook para cinco marcas del sec-
tor automotriz en Colombia. Estas marcas fueron seleccionadas
debido a que cuentan con una pagina oficina en Colombia y
tienen una participacion dentro del mercado (véase la Tabla 3).

La muestra la componen 2085 publicaciones hechas en la
fan page de cada marca y corresponden al periodo de tiempo
comprendido entre el 1 de enero y el 31 de diciembre del 2017.

Después de un andlisis individual por post, en el que se cla-
sificd cada uno de estos de acuerdo con las siete variables es-
tablecidas en el modelo de Schultz (2017), se encontrd que, en
primer lugar, Chevrolet es la marca que mas numero de segui-
dores registra, con mas de 20 millones, seguidoa de Renault, tal
como se muestra en la Tabla 8.

Tabla 8. NUmero de fans por marca

Marca Ndmero de fans
Chevrolet 20.592.422
Renault 18.472.254
Kia 842.273
Mazda 232.639
Hyundai 505.623

Fuente. Elaboracion propia.

Ademas, entre los resultados se encontré que Chevrolet lide-
ra el nUmero de interacciones, ya que, en promedio, tiene 43 ve-
ces mas likes, 20 veces mas comments y 22 veces mas shares
que Hyundai, que es la marca con menos interacciones.
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Tabla 9. Interacciéon por marca

. Cantidad Promedio | Promedio # | Promedio

Mo | Touies | “Toes | Toaes | Walde | #lkess | comment! | # shares
Chevrolet 3.327.877 149.281 169.031 486 6.847,48 307,16 347,80
Renault 270.365 12.147 18.484 512 528,06 23,72 36,10
Kia 615.365 18.973 34.299 642 958,93 29,55 53,43
Mazda 302.352 10.215 34.827 152 1.989,16 67,20 229,13
Hyundai 46.127 4.337 4.535 293 157,43 14,80 15,48

Fuente. Elaboracion propia.

En contrastse con lo anterior, Mazda, que es la marca con
menor numero de fans, logra un nivel de consumer engagement
—interactividad— mas alto en relacion con sus competidores,
ya que, en comparacion con Chevrolet, la relacion es de solo
3,4 veces para likes, 4,5 veces para comments y 1,5 veces para
shares. Es importante considerar que Chevrolet, la marca lider
en fans, tiene 88 veces mas seguidores que Mazda.

Por consiguiente, de este analisis se puede inferir que las
estraegias de comunicacion de Mazda en Facebook son las
mas efectivas, desde la perspectiva de consumer engagement,
entendido como interactividad entre follower y marca. De igual
modo, se puede aducir que el nUmero de seguidores no es ga-
rantia de un alto consumer engagement, ya que como resultado
del andlisis de la relacion del nUmero de interacciones sobre el
numero de seguidores se encontrd que Chevrolet es de las me-
nos efectivas, junto con Renault.

Tabla 10. Relacion interacciones por seguidor

Marca ##I r;t:;a:i:grrgzs Imagenes Eventos Videos
Chevrolet 0,1771 254 35 197
Renault 0,0163 353 50 109
Kia 0 463 32 147
Mazda 0 81 12 59
Hyundai 0 173 83 37

Fuente. Elaboracion propia.
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Anadido a lo anterior, cabe resaltar que en todos los casos
el nUmero de likes es superior al de comments —en promedio
23,4 veces mas—, y en el caso de los shares la relacion es de
17,4 veces, lo cual demuestra que la gente prefiere dar likes,
luego hacer share y, en Ultimo lugar, comentar las publicaciones.

En cuanto al tipo de post se evidencia una tendencia a pu-
blicar mas imagenes/fotos que videos, eventos o solo texto. De
hecho, es importante destacar que ninguno de los post durante
el 2017 fue Unicamente de texto y que los videos son la segun-
da forma mas usada en las publicaciones. En otros términos, el
64 % de las publicaciones analizadas fueron imagenes, el 10%
fueron eventos y el 26 % videos.

Tabla 11. Tipo de post

Marca Texto Imagenes Eventos Videos
Chevrolet 0 254 35 197
Renault 0 353 50 109
Kia 0 463 32 147
Mazda 0 81 12 59
Hyundai 0 173 83 37

Fuente. Elaboracion propia.

Con respecto a la frecuencia con la que publican las marcas,
Kia es la que realiza posts con mayor regularidad, ya que, en
promedio, hace una publicacion cada 13 horas y media. En con-
traste, Mazda es la que tiene menor periodicidad, ya que sus pu-
blicaciones se generan, en promedio, cada 57 horas. En efecto,
este resultado refuerza lo inferido en cuanto a la alta efectividad
de las estrategias de Mazda, ya que los resultados demuestran
que publicar con mayor frecuencia no necesariamente es garan-
tia de mayor nivel de consumer engagement.
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Tabla 12. Frecuencia de publicacion en hora

Marca Frecuencia de publicacion (hora)
Chevrolet 20.592.422
Renault 18.472.254
Kia 842.273
Mazda 232.639
Hyundai 505.623

Fuente. Elaboracion propia.

5.2. Andlisis estadistico

Avanzando con el analisis estadistico y con el propésito de va-
lidar el modelo y sus variables, se procedio a realizar un anali-
sis de regresion lineal multiple para los tres submodelos que se

presentan en la Tabla 13.

Tabla 13. Submodelos de regresion lineal

Sub-Modelo

Variable Dependiente (Y)

Variables independientes (X)

Likes

Vividness
Interactividad
Tipo contenido
Tiempo Top View
L-V/S-D

# Caracteres
Marca

Comments

Vividness
Interactividad
Tipo Contenido
Tiempo Top View
L-V/S-D

# Caracteres
Marca

Shares

Vividness
Interactividad
Tipo Contenido
Tiempo Top View
L-V/S-D

# Caracteres
Marca

Fuente. Elaboracion propia.

El objetivo de cada submodelo es explicar el nivel de corre-
lacion de las variables dependientes que, en conjunto, reflejan
el consumer engagement en funcion de las tacticas de comu-
nicacion representadas por las siete variables independientes

enunciadas en la Tabla 13.
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Como resultado de la regresion lineal y con el objetivo de
explicar el nivel de significancia de las variables independientes
con relacion a la variable dependiente, en las tabla 14, 15y 16
se resumen los betas para cada uno de los tres submodelos.

Tabla 14. Coeficientes modelo likes

e
Coeficientes no Coeficigntes Estadisticas de
estandarizados
Modelo t Sig.
B Error Beta Tolerancia VIF
estandar
(Constante) -1889,919 920,734 -2,053 0,040
Numero de caracteres -7,242 2,199 -0,074 -3,294 0,001 0,877 1,140
Tiempo Top View 0,020 1,662 0,000 0,012 0,990 0,994 1,006
DD Semana/FDS 573,730 377,367 0,032 1,520 0,129 0,977 1,023
DDVividAlto -2186,327 343,919 -0,141 -6,357 0,000 0,890 1,123
DDVividMedio -1211,179 484,096 -0,055 -2,502 0,012 0,895 1,117
DDInteractivMedio 3352,840 665,806 0,211 5,036 0,000 0,249 4,011
DDInteractivBajo 3524,281 652,942 0,261 5,398 0,000 0,187 5,339
1 DDTContldentidad 197,651 591,733 0,012 0,340 0,734 0,360 2,780
DDTContExperiencia -1283,255 695,010 -0,052 -1,846 0,065 0,552 1,811
DDTContPublicidad -4,030 572,031 0,000 -0,007 0,994 0,337 2,966
DDKia 275,009 343,396 0,019 0.801 0,423 0,757 1,321
DDRenault 139,724 383,589 0,009 0,364 0,716 0,768 1,302
DDChevrolet 7729,530 453,091 0,423 17,060 0,000 0,713 1,402
DDMazda 511,375 546,171 0,021 0,936 0,349 0,883 1,132
DDContProducto 178,314 133,223 0,052 1,338 0,181 0,287 3,490
DDInteractivAlto 5455,083 693,628 0,282 7,865 0,000 0,340 2,940
a. Variable dependiente: Likes
Fuente.
Tabla 15. Coeficientes modelo comments
Coeficientes®
Coeficientes no Coeficigntes Estadisticas de
estandarizados )
Modelo Error t Sig. )
B 2 Beta Tolerancia VIF
estandar
(Constante) -97,682 47,965 -2,027 0,042
Numero de caracteres -0,392 0,115 -0,079 -3,421 0,001 0,877 1,140
Tiempo Top View 0,003 0,087 0,001 0,033 0,974 0,994 1,006
DD Semana/FDS 35,956 19,658 0,040 1,829 0,068 0,977 1,023
DDVividAlto -54,711 17,916 -0,170 -3,054 0,002 0,890 1,123
DDVividMedio -37,790 25,218 -0,034 -1,499 0,134 0,895 1,117
DDInteractivMedio 124,805 34,684 0,155 3,598 0,000 0,249 4,011
DDlInteractivBajo 131,342 34,014 0,192 3,861 0,000 0,187 5,339
1 DDTContldentidad 48,151 30,305 0,057 1,589 0,112 0,360 2,780
DDTContExperiencia 13,173 36,206 0,011 0,364 0,716 0,552 1,811
DDTContPublicidad 25,282 29,799 0,031 0,848 0,396 0,337 2,966
DDKia 4,982 17,889 0,007 0,279 0,781 0,757 1,321
DDRenault 9,434 19, 839 0,012 0,472 0,637 0,768 1,302
DDChevrolet 325,918 23,603 0,352 13,808 0,000 0,713 1,402
DDMazda 26,451 28,452 0,021 0,930 0,353 0,883 1,132
DDContProducto 10,563 6,940 0,061 1,622 0,128 0,287 3,490
DDInteractivAlto 246,889 36,134 0,252 6,833 0,000 0,340 2,940
a. Variable dependiente: Likes
Fuente.
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Tabla 16. Coeficientes modelo shares

Coeficientes®
Coeficien_tes no Coeficit_entes Estadisticas de
s estandarizados estandarizados : Sig.
B Error Beta Tolerancia |  VIF
estandar

(Constante) -42,548 55,531 -0,766 0,444
Numero de caracteres -0,391 0,133 -0,069 -2,950 0,003 0,877 1,140
Tiempo Top View 0,014 0,100 0,003 0,140 0,889 0,994 1,006
DD Semana/FDS 48,780 22,760 0,047 2,143 0,032 0,977 1,023
DDVividAlto 6,434 20,742 0,007 0,310 0,756 0,890 1,123
DDVividMedio -54,163 29,197 -0,043 -1,855 0,064 0,895 1,117
DDInteractivMedio 178,922 40,156 0,195 4,456 0,000 0,249 4,011
DDinteractivBajo 150,729 39,380 0,193 3,828 0,000 0,187 5,339
1 DDTContldentidad -8,392 35,085 -0,009 -0,239 0,811 0,360 2,780
DDTContExperiencia -84,310 41,917 -0,059 -2,011 0,044 0,552 1,811
DDTContPublicidad -64,709 34,500 -0,071 -1,876 0,061 0,337 2,966
DDKia -13,579 20,711 -0,016 -0,656 0,512 0,757 1,321
DDRenault -1,826 23,135 -0,002 -0,079 0,937 0,768 1,302
DDChevrolet 325,128 27,327 0,308 11,898 0,000 0,713 1,402
DDMazda 12,059 32,941 0,009 0,366 0,714 0,883 1,132
DDContProducto -3,026 8,035 -0,015 -0,377 0,707 0,287 3,490
DDlInteractivAlto 252,922 41,834 0,227 6,046 0,000 0,340 2,940

a. Variable dependiente: Shares

Fuente.

5.2.1. Submodelo /ikes.

En cuanto al modelo de likes, el R? ajustado arroja un resultado
de 19,3 % (véase el Anexo 1), lo cual significa que las variables
seleccionadas explican el modelo en un porcentaje significativo.
Ademas, los resultados arrojan una colinealidad menor a 18,1
(véase el Anexo 3).

Los resultados reflejan que el nUmero de likes en Facebook
para las marcas seleccionadas del sector automotriz en Colom-
bia se ven afectados negativamente cuando los post contienen un
nivel de vividness bajo, es decir, cuando el post es una foto o ima-
gen. Asimismo, para la variable del niumero de caracteres presen-
ta un efecto negativo sobre los likes en las marcas seleccionadas.
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Por otra parte, la marca muestra una influencia importante en
el nimero de likes que pueden tener los post en Facebook. Los
resultados muestran que las marcas con mayor nimero de se-
guidores, como lo es Chevrolet, obtienen un efecto positivo en
el nimero de likes. La variable de interactividad tiene un efecto
positivo cuando se trata de likes, o que quiere decir que a ma-
yor interactividad el post tendra mayor consumer engagement.

Anadido a lo anterior, es importante resaltar que las varia-
bles relativas al dia en el que se hace la publicacion, el tipo de
contenido y el tiempo que dicha publicacién dura en top of view
no son relevantes en cuanto a likes se refiere, en el caso de las
marcas seleccionadas del sector automotriz en Colombia.

5.2.2. Submodelo de commenis.

Por el lado de regresion lineal para explicar los comentarios, el
modelo arroja un R? ajustado de 14,6 % (véase el Anexo 4), con
un indice de condicién para el diagnostico de colinealidad me-
nor a 18,3 (véase el Anexo 6).

En este modelo, las variables del dia de la semana en que
se publica, el tiempo en el que el post esta en top of view y el
tipo de contenido no tienen ninguna influencia en el nimero de
comentarios de fans o seguidores de estas marcas.

Por otra parte, el nivel de vividness y el nimero de caracteres
que contiene el post afectan de forma negativa el numero de
veces que las personas comentan las publicacion.

Contraro a lo anterior, los resultados indican que la interactivi-
dad del post y la marca son dos variables que influyen conside-
rable y positivamente en el nimero de veces que las personas
comentan las publicaciones.
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5.2.3. Submodelo de shares.

En la regresion lineal que modela la variable shares se evidencia
un R? ajustado de 12 % (véase el Anexo 7) y un indice de coli-
nealidad de 18,13 (véase el Anexo 9).

En este caso, el dia de la semana influye positivamente en
el niumero de veces que los fans y seguidores de las marcas
seleccionadas para el estudio comparten las publicaciones de
Facebook. Esto mismo sucede con las variables de interactivi-
dad y marca, en las que estas afectan de forma significativa y
positiva los shares.

De manera opuesta a lo expuesto, el tipo de contenido en este
caso afecta de forma negativa los shares, ya que especificamen-
te se encontro esta relacion con la variable dummy que represen-
ta al contenido experiencial. Esto significa que cuando se publica
contenido basado en testimonios de terceros o de influenciado-
res, el publico tiende a compartir en menor medida el post.

Ilgualmente, la variable del nimero de caracteres también
afecta de forma negativa la cantidad de shares. Esto quiere de-
cir que que a mayor numero de caracteres, los seguidores com-
partiran menos veces la publicacion.

Ademas, se puede asegurar que el nivel de vividness y el tiem-
po en top of view son dos variables que no afectan el nimero de
Shares para estas marcas del sector automotriz en Colombia.

5.3. Prueba de hipotesis

De acuerdo con los resultados estadisticos del modelo analiza-
do, este nos permite rechazar la hipoétesis 1, ya que el estudio
demuestra que el nivel de vividness no es un impulsor del consu-
mer engagement. De igual forma, este mismo valida la hipotesis
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2, ya que el estudio arroja que la interactividad si es un impulsor
del consumer engagement.

Todo el analisis anterior nos lleva a rechazar la hipoétesis 3,
puesto que se valida que el tipo de contenido no es un impulsor
del consumer engagement, y en el caso de los shares puede
llegar a tener un impacto negativo.

Estos hallazgos nos permiten rechazar la hipoétesis 4, dado
que el factor top of view no se reconoce como un impulsor del
consumer engagement.

En cuanto al dia de posteo, la hipotesis 5 se rechaza parcialmen-
te, dado que el estudio demuestra que es indiferente postear entre
semana o en fin de semana en cuanto a likes y comments se refiere;
no obstante, para el nimero de shares se considera un impulsor.

En cuanto a la variable marca, los resultados permiten validar
la hipotesis 6, ya que la marca, en especial cuando se trata de
Chevrolet, es un impulsor del consumer engagement.

Finalmente y con base en la informacion analizada, se puede
concluir que la hipotesis 7 se valida, ya que el nimero de carac-
teres es un detractor del consumer engagement.

Tabla 17. Resumen prueba de hipotesis

Hipotesis Se valida | Se rechaza
H1 El nivel de vividness es un impulsor del consumer engagement. Se rechaza.
H2 El nivel de interactividad es un impulsor del consumer engagement. | Se valida.
H3 El tipo de contenido es un impulsor del consumer engagement. Se rechaza.
H4 El tiempo en top view es un impulsor del consumer engagement. Se rechaza.
H5 El dia de la semana de publicaciéon es un impulsor del consumer Se rechaza
engagement. parcialmente.
H6 La marca es un impulsor del consumer engement. Se valida.

H7 El nimero de caracteres del post es un detractor del consumer

Se valida.
engagement.

Fuente. Elaboracion propia.
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6. IMPLICACIONES

El presente estudio permite determinar las variables mas influ-
yentes para la generacion de consumer engagement, entendi-
do como la suma de likes, comments y shares, analizada en el
periodo comprendido entre el 1 de enero del 2017 y el 31 de
diciembre del mismo ano, en las paginas de Facebook oficiales
de las cinco marcas seleccionadas del sector automotriz (véase
la Tabla 3).

Como gran implicacion se encontré que la variable marca,
representada en gran magnitud por Chevrolet, es la mas rele-
vante en la generacion de consumer engagement. La informa-
cion arrojada por el modelo es coherente con la posicion en el
mercado de Chevrolet actualmente y con la cantidad de conte-
nido que esta marca postea en esta red social.

Por otra parte, las caracteristicas de interactividad son, en
segundo lugar, las que mas conducen a la generacion de con-
sumer engagement. Esto se debe a que cuando las marcas
implementan estrategias tales como invitar a votar o llenar una
encuesta, es evidente que los usuarios reaccionaran mejor ante
este tipo de estimulos, y mas cuando reciben premios o recom-
pensas a cambio. Sin embargo, durante la recoleccion de la in-
formacion se identificaron publicaciones no relacionadas con la
marca, por ejemplo, una publicacion encontrada en el mes de
diciembre por parte de Chevrolet en la que se hacian trivias con
jeroglificos para adivinar el nombre de villancicos navidefnos o
publicaciones invitando a predecir los resultados de un partido
de futbol de la seleccion Colombia. Este tipo de estrategias uti-
lizadas por las marcas generan interés en los usuarios por co-
mentar y participar en las actividades, asi como logran un gran
numero de interacciones, sin embargo, no tienen ninguna rela-
cion con la marca ni los productos que esta ofrece.
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Adicional a esto, a partir de este analisis también se pueden
identificar tacticas de las marcas por las que se logra una mayor
interaccion por parte de los usuarios, por medio de encuestas
relacionadas con el producto que esta promocionando la publi-
cacion o eventos relacionados con la marca, entre otros.

En cuanto a la variable del dia de la semana en que se realiza
la publicacion fue posible concluir que es indiferente para las
marcas postear entre semana o en fin de semana, ya que no
existe una impacto relevante entre el consumer engagement y
esta variable. Esta implicacion es coherente con la estrategia de
publicacion actual, ya que no se evidencia preferencia por algun
dia de la semana en especifico.

En cuanto al top of view, el comportamiento de consumer
engagement es indiferente, ya que al comparar la marca que
postea con mayor frecuencia —Kia— Yy la marca que postea con
menor frecuencia —Mazda—, no se evidencia una tendencia
clara a generar mas o menos consumer engagement. Esto, si
se tiene en cuenta que a menor frecuencia de publicacion habra
mayor numero de dias en top of view del post.

Para la variable vividness, en los resultados se refleja que,
contrario a las intuiciones logicas y a estudios anteriores, para
el sector automotriz en Colombia es relevante el tipo de publica-
cion de una manera negativa. Es decir, en la medida en que se
publican mas videos y menos imagenes, se recibe menor grado
de interaccion. Esto puede ser el resultado del hecho de que ver
un video requiere mayor tiempo que ver una foto.

Otra de las variables es el numero de caracteres. En este
caso, el estudio muestra que esta variable es detractora del con-
sumer engagement. Esto concluye que las marcas deben ser
concisas y poner poco texto en sus publicaciones, a fin de lo-
grar un mayor nivel de interaccion.
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Por Ultimo, el tipo de contenido arroja resultados importantes,
ya que se evidencia que no es relevante para la generacion de
consumer engagement postear sobre informacion Util, experien-
cia, producto o servicio, identidad o publicidad, ya que estas
categorias no influyen en el numero de likes y comments.

7. CONCLUSIONES

Después de ejecutar los tres submodelos de regresion lineal y
analizar los resultados arrojados, es posible sacar una serie de
conclusiones, las cuales se presentan a continuacion.

En primer lugar, el nimero de caracteres que se incluyen en
un post tiene un efecto negativo sobre el consumer engagement.
Este efecto se puede comprobar en los tres modelos, por lo cual
es consistente y sus resultados muestran que las marcas deben
enfocar los textos de sus post en temas simples y concretos.

Una de las variables mas relevantes dentro del estudio es la
que describe el nivel de viveza del post de acuerdo con el me-
dio seleccionado para hacer la publicacion —texto, imagen o vi-
deo—. La importancia del estudio de esta variable se debe a que
los recursos necesarios para generar el contenido de cada uno
de los tipos de viveza del post aumentan en la medida que la
complejidad es mayor y, por tanto, un video demanda mas recur-
S0s que un simple texto. En este caso, los resultados obtenidos
de la regresion lineal evidencian que el nivel de vividness juega un
rol definitivo en la cantidad de likes que tiene una publicacion, ya
que a medida que aumenta la viveza del post se genera un efecto
negativo sobre la cantidad de estos. De igual forma, el nivel de
vividness influye de manera negativa sobre la cantidad de comen-
tarios del post, sin embargo resulta interesante encontrar que en
el caso de los shares esta variable no es significativa. Esto coin-
cide con el estudio realizado por Pletikosa y Michahelles (2014).
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Por otra parte, en este estudio la variable que describe el ni-
vel de interactividad es la segunda mas relevante, ya que en los
tres modelos se tiene un nivel de significancia cero, y el compor-
tamiento de sus betas es positivo tanto para /ikes como en los
comments y shares, y de gran magnitud. Lo anterior quiere decir
que el nivel de interactividad que tenga el post es el resultado
de las tacticas de las marcas para que los usuarios y seguidores
interactlen con las publicaciones.

Asi, cuando el tipo de interactividad se considera de nivel
alto, es decir, cuando el post invita al usuario a contestar una
pregunta o a votar en alguna encuesta, el consumer engage-
ment resulta ser mayor.

En cuanto al tipo de contenido se considera que esta variable
no resulta ser significativa en el momento de relacionarla con el
numero de likes que genera un post. De igual manera, el nUmero
de comentarios en el post no se ve afectado por el tipo de conte-
nido. Contrario a esto, el nimero de shares si se ve afectado de
forma negativa por esta variable, cuando el tipo de contenido es
experiencial. Esto, a pesar de que, en promedio, el 36 % de las
interacciones se dieron cuando habia un contenido relacionado
con la identidad de la marca, y otro 36 % esta relacionado con
contenido de producto. Cabe anotar que el tamano de la beta
que relaciona el nimero de Shares con el tipo de contenido ex-
periencial no es de gran magnitud.

El estudio también revela que el tiempo que dura el post
publicado en la parte superior de la pagina no tiene ninguna
significancia en el nimero de interacciones. Si bien el 79 % de
los posts analizados duraron menos de un dia en el top of view,
el 21 % restante no demostré un comportamiento que reflejara
un mayor consumer engagement derivado del hecho de estar un
mayor tiempo en la posicidon mas privilegiada de la fan page de
la marca. Esto contrasta con la teoria propuesta por De Vries
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(2012), segun la cual la mayor cantidad de dias que la publica-
cion de una marca se encuentre en la parte superior de una fan
page es mas beneficioso para su popularidad y la generacion
de consumer engagement.

Al analizar la variable del momento en el que se publica el
post, bien sea entre semana o en el fin de semana, se encuen-
tra que el modelo no arroja resultados significativos para likes y
comments. Esto quiere decir que independientemente del dia
de la semana que se realice la publicacion, los likes y comenta-
rios de dicho post no se veran influenciados. Por otra parte, el
numero de shares arroja un resultado significativo, ya que el dia
de la semana o fin de semana si influye positivamente en esta
variable. Lo anterior es contrario a los hallazgos encontrados
por Pletikosa y Michahelles (2014).

Los resultados indican que el nimero de interacciones con
los posts se ve influenciado por la marca. En este caso, Chevro-
let causa un efecto positivo y significativo en el nimero de likes,
comments y shares, mientras que las demas marcas no tienen
ninguna influencia. El analisis de la regresion demuestra que la
influencia de esta marca tiene una magnitud considerable, ya
que los betas de la variable dummy que la representan son los
mas grandes de todas las variables en los tres modelos —likes
= 0,42, comments = 0,35, shares = 0,308—. Es importante te-
ner en cuenta que Chevrolet es la marca que mas seguidores
tiene en su cuenta de Facebook —20 M—, ademas de ser la
que postea con mayor frecuencia —1,33 veces por dia—. Asi
mismo, vale la pena resaltar que Chevrolet es la marca lider
del mercado actual con ventas acumuladas por COP 41 972 M
(véase la Tabla 3).

En cuanto al niUmero de caracteres y con relaciéon a los co-
mentarios de los seguidores, se refleja un resultado negativo y
significativo, es decir, entre mas caracteres tenga el post, menos
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comentarios. De igual manera y en la misma magnitud, se evi-
dencia el modelo de likes y shares.

En conclusion y en respuesta al objetivo planteado en el nu-
meral 4.2.5, las variables que impulsan el consumer engagement
son marca e interactividad, ya que demuestran una correlacion
positiva y significativa con la generacion de interaccion con las
publicaciones.
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ANEXOS

Tabla A1. Resumen del modelo likes

Fuente.
Tabla A2. Coeficientes de colinealidad modelo likes
Coeficientes?®
Coeficientes no egzr?g:ir?gzzs Estadisticas de
Modelo t Sig.
B E|,'r0r Beta Tolerancia VIF
estandar

(Constante) -1889,919 920,734 -2,053 0,040
ﬁ;gg{grg: 7,242 2,199 -0,074 3294 | 0,001 0877 | 1,140
Tiempo Top View 0,020 1,662 0,000 0,012 0,990 0,994 1,006
DD Semana/FDS 573,730 377,367 0,032 1,520 0,129 0,977 1,023
DDVividAlto -2186,327 343,919 -0,141 -6,357 0,000 0,890 1,123
DDVividMedio -1211,179 484,096 -0,055 -2,502 0,012 0,895 1,117
DDlInteractivMedio 3352,840 665,806 0,211 5,036 0,000 0,249 4,011
DDInteractivBajo 3524,281 652,942 0,261 5,398 0,000 0,187 5,339
1 DDTContldentidad 197,651 591,733 0,012 0,340 0,734 0,360 2,780
DDTContExperiencia | -1283,255 695,010 -0,052 -1,846 0,065 0,552 1,811
DDTContPublicidad -4,030 572,031 0,000 -0,007 0,994 0,337 2,966
DDKia 275,009 343,396 0,019 0.801 0,423 0,757 1,321
DDRenault 139,724 383,589 0,009 0,364 0,716 0,768 1,302
DDChevrolet 7729,530 453,091 0,423 17,060 0,000 0,713 1,402
DDMazda 511,375 546,171 0,021 0,936 0,349 0,883 1,132
DDContProducto 178,314 133,223 0,052 1,338 0,181 0,287 3,490
DDInteractivAlto 5455,083 693,628 0,282 7,865 0,000 0,340 2,940

Fuente.

a. Variable dependiente: Likes
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Tabla A3. Coeficientes de colinealidad modelo likes

Fuente.
Tabla A4. Resumen del modelo comments
Fuente.
Tabla A5. Coeficientes de colinealidad modelo comments
Fuente.
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Tabla A6. Coeficientes de colinealidad modelo comments

Diagnésticos de colinealidada

Proporciones de varianza

§ 2 » = o = 3 3 )

|l 5 |lonl & | 2| | 2| 8|82 8|3 % 5 | 2
Q - o = = Q2 = -
° 5| 28| 2|z¢|lalSs|S|8|3|2|5 |8 5|3 |2 [8)|3]3
) © S ] °g o € -] = E B ° e S 4 £ H N £ =
3 3 o | T le8( S | gz 28| | |d|le|d|e|2|=2]|g]| 5
= 3 < s|EE| 8| 5|3 |2|s8|e|S5|E|5|2|&|g|a|5]| =2
< g (celz8| || a|a|E|E|2|8|¢ ol 82|93
= = 8 e 2 8 8 B 5 e 2 ]
£ a a | 5 a
1 5,842 | 1,000 | 0,00 | 0,00 [ 0,00 [ 0,00 | 0,01 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,01 0,00 | 0,00 ( 0,00 | 0,00 | 0,00
2 1,410 | 2,035 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,02 | 0,01 | 0,01 0,02 | 0,00 [ 0,00 | 0,01 0,02 | 0,10 | 0,02 | 0,01 0,02
3 1,247 | 2,164 | 0,00 | 0,00 [ 0,00 ( 0,00 | 0,04 | 0,17 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,04 | 0,00 | 0,01 | 0,03 | 0,05 | 0,00 | 0,03
4 1,061 | 2,347 | 0,00 | 0,00 | 0,01 | 0,00 | 0,01 0,01 | 0,00 | 0,00 | 0,01 | 0,23 | 0,00 | 0,08 | 0,07 | 0,00 [ 0,05 | 0,00 | 0,01
5 1,002 | 2,414 | 0,00 [ 0,00 | 0,91 0,00 | 0,01 0,01 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,01 [ 0,01 [ 0,00 | 0,01 0,00 | 0,00
6 0,993 | 2,426 | 0,00 | 0,00 | 0,06 | 0,00 | 0,09 [ 0,05 | 0,00 | 0,00 | 0,03 [ 0,02 | 0,01 0,12 | 0,06 | 0,01 0,05 | 0,00 | 0,03
7 0,959 | 2,469 | 0,00 [ 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 [ 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,02 [ 0,05 [ 0,05 | 0,02 | 0,19 | 0,00 | 0,23 | 0,00 | 0,00
8 0,937 | 2,497 | 0,00 | 0,00 | 0,01 0,00 | 0,01 0,02 | 0,00 | 0,00 | 0,12 | 0,01 0,01 | 0,00 | 0,01 0,01 | 0,02 | 0,01 0,11
1 9 0,897 | 2,552 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,07 | 0,13 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,08 | 0,05 | 0,02 | 0,00 | 0,03 | 0,28 | 0,01 0,00
10 0,861 | 2,605 | 0,00 [ 0,00 [ 0,01 [ 0,00 | 0,02 | 0,00 | 0,01 [ 0,01 0,02 | 0,07 | 0,03 | 0,00 | 0,02 [ 0,08 [ 0,02 | 0,06 | 0,01
1 0,628 | 3,050 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,24 | 0,53 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,01 | 0,00 | 0,01 0,02 | 0,05 | 0,02 | 0,00 | 0,01
12 0,526 | 3,331 [ 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,43 | 0,01 | 0,01 0,01 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,02 [ 0,00 | 0,48 | 0,01 0,00 | 0,05
13 0,303 | 4,392 | 0,00 | 0,02 | 0,00 | 0,03 | 0,00 | 0,02 | 0,00 [ 0,00 | 0,01 0,01 0,00 | 0,67 | 0,55 | 0,10 | 0,23 | 0,00 | 0,01
14 0,146 | 6,315 [ 0,00 | 0,12 | 0,00 | 0,86 | 0,00 | 0,00 | 0,01 0,01 | 0,01 0,02 | 0,01 | 0,01 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,04 | 0,02
15 0,104 | 7,489 | 0,00 | 0,65 | 0,00 | 0,02 | 0,02 | 0,01 0,01 | 0,01 | 0,20 | 0,14 | 0,35 | 0,01 0,01 0,00 | 0,01 | 0,25 | 0,01
16 0,065 | 9,450 | 0,01 0,14 | 0,00 | 0,02 | 0,02 | 0,00 | 0,42 | 0,42 (0,32 [ 0,24 | 0,28 | 0,00 | 0,00 | 0,06 | 0,00 | 0,39 | 0,31
17 0,018 |18,133| 0,98 | 0,07 | 0,00 | 0,06 | 0,03 | 0,02 | 0,52 | 0,52 | 0,23 | 0,12 | 0,16 | 0,02 | 0,02 | 0,09 | 0,00 | 0,21 0,38
a. Variable dependiente: Comments
Fuente.
Tabla A7. Resumen del modelo shares
Fuente.
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Tabla A8. Coeficientes de colinealidad modelo shares

Coeficientes®

Coeficientes no Coeficientes Estadisticas de
estandarizados estandarizados .
Modelo t Sig.
Error .
B . Beta Tolerancia VIF
estandar
(Constante) -42,548 55,531 -0,766 0,444
Numero de caracteres -0,391 0,133 -0,069 -2,950 0,003 0,877 1,140
Tiempo Top View 0,014 0,100 0,003 0,140 0,889 0,994 1,006
DD Semana/FDS 48,780 22,760 0,047 2,143 0,032 0,977 1,023
DDVividAlto 6,434 20,742 0,007 0,310 0,756 0,890 1,123
DDVividMedio -54,163 29,197 -0,043 -1,855 0,064 0,895 1,117
DDInteractivMedio 178,922 40,156 0,195 4,456 0,000 0,249 4,011
DDInteractivBajo 150,729 39,380 0,193 3,828 0,000 0,187 5,339
1 DDTContldentidad -8,392 35,085 -0,009 -0,239 | 0,811 0,360 2,780
DDTContExperiencia -84,310 41,917 -0,059 -2,011 0,044 0,552 1,811
DDTContPublicidad -64,709 34,500 -0,071 -1,876 0,061 0,337 2,966
DDKia -13,579 20,711 -0,016 -0,656 0,512 0,757 1,321
DDRenault -1,826 23,135 -0,002 -0,079 | 0,937 0,768 1,302
DDChevrolet 325,128 27,327 0,308 11,898 | 0,000 0,713 1,402
DDMazda 12,059 32,941 0,009 0,366 0,714 0,883 1,132
DDContProducto -3,026 8,035 -0,015 -0,377 0,707 0,287 3,490
DDInteractivAlto 252,922 | 41,834 0,227 6,046 | 0,000 0,340 2,940
a. Variable dependiente: Likes
Fuente.
Tabla A9. Coeficientes de colinealidad modelo shares
Diagné de colinealidad
Proporciones de varianza
£ o o {uf °
o | 8| B |Elsglale|S|8|2|2|5|8|5||3|2|8|8]|%
] © o s (22| o c o = = S - o = g c > N 2 =
8 | 3| o |Bles| S| &2 |c|s|d|e|d|&|8|2|¢]|5
= s ] S|EE| 8| s|2|S|s|e|s8|E|5|e|8&|a|a|5]| s
< @ O |=z0]| & (] a ) t £ o o o a a =) o =
2= g | a a|lsz|lalB[L]|E a 218
£ [ a a a a g g a
1| 1 ]5842] 1,000 [0,00 | 0,00]0,00]0,00]|0,01]0,00 0,00 0,00]0,00]0,00]|0,00]|0,01 0,00 |0,00]0,00] 0,00 ] 0,00
2 | 1,410 2,035 [ 0,00 | 0,00 0,00 0,00 0,00 |0,02|0,02]0,01]0,02]|0,00|0,00|0,01[002]|0,10]0,02]0,01]|0,02
3 [1,247| 2,164 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,04 [ 0,17 | 0,02 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,04 | 0,00 | 0,01 | 0,03 | 0,05 | 0,00 [ 0,03
4 [1,061| 2,347 | 0,00 | 0,00 | 0,01 | 0,00 | 0,01 [ 0,01 0,00 0,00 |0,010,23]0,00]| 0,08 |0,07|0,00]|0,05]| 0,00 | 0,01
5 [1,002| 2,414 | 0,00 | 0,00 | 0,91 | 0,00 | 0,01 [ 0,01 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,01 | 0,01 | 0,00 [ 0,01 | 0,00 [ 0,00
6 [0,993| 2,426 | 0,00 | 0,00 | 0,06 | 0,00 | 0,09 | 0,05 | 0,00 | 0,00 | 0,03 | 0,02 | 0,01 0,12 | 0,06 | 0,01 [ 0,05 | 0,00 | 0,03
7 10,959 2,469 [ 0,00 | 0,00 0,00]0,00]|0,00|0,00|0,00|0,00]|0,02]|0,05]|0,05]|0,02]0,19|0,00]|0,23 | 0,00 | 0,00
8 10,937 | 2,497 [ 0,00 0,00]0,01]0,00]|0,01|0,02]0,01]0,00]0,12] 0,01 | 0,01 | 0,00 | 0,01 | 0,01]0,02]0,01]0,11
9 |0,897| 2,552 [ 0,00 0,00 0,00]0,00]|0,07|0,13 | 0,00 | 0,00 0,00 0,08 |0,05|0,02|0,00|0,03]|0,28]|0,01]|0,00
10 [ 0,861 | 2,605 | 0,00 | 0,00 | 0,01 | 0,00] 0,02 0,00 | 0,05 | 0,01 0,02]0,07]0,03]| 0,00 |0,02|0,083|0,02| 0,06 | 0,01
11 [ 0,628 | 3,050 | 0,00 | 0,00 | 0,00 0,00 0,24 0,53 0,05 | 0,00 | 0,00] 0,01]0,00]|0,01|0,02|0,05]0,02]0,00]| 0,01
12 [ 0,526 | 3,331 | 0,00 | 0,00 | 0,00 0,00 0,43 0,01 | 0,01 | 0,01 | 0,00 | 0,00 | 0,00 0,02 | 0,00 | 0,48 | 0,01 | 0,00 | 0,05
13 [ 0,303 | 4,392 | 0,00 | 0,02 | 0,00 0,03 | 0,00 0,02 | 0,00 | 0,00 | 0,01 | 0,01 ]0,00]0,67 | 0,55 0,10 | 0,23 | 0,00 | 0,01
14 [ 0,146| 6,315 | 0,00 0,12 | 0,00 0,86 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,01 | 0,01 | 0,02 0,01 | 0,01 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,04 | 0,02
15 (0,104 | 7,489 | 0,00 0,65 | 0,00 0,02 | 0,02 | 0,01 | 0,02 0,01 [ 0,20 [ 0,14 0,35] 0,01 [ 0,01 | 0,00 | 0,01 | 0,25 | 0,01
16 ] 0,065 | 9,450 | 0,01] 0,14 | 0,00 | 0,02 ] 0,02 0,00 | 0,43 | 0,42 0,32 0,24 [ 0,28 | 0,00 | 0,00 | 0,06 | 0,00 | 0,39 | 0,31
170,018 | 18,133 | 0,98 | 0,07 [ 0,00 [ 0,06 | 0,03 | 0,02 [ 0,37 | 0,52 | 0,23 | 0,12 | 0,16 | 0,02 | 0,02 [ 0,09 | 0,00 | 0,21 | 0,38
a. Variable dependiente: Shares
Fuente.
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Tabla A10. Nivel de vividnhess

Vi\:‘ilcij‘:lﬂss Likes Comments | Shares | # posts #::..i::ts/ #Co;non;:ents/ #S:::s/
No - - - - 0 0 0
Bajo 3.809.617 145.638 169.838 1.324 2877,35 110,00 128,28
Medio 150.263 7.080 8.550 212 708,79 33,40 40,33
Alto 602.472 42.235 82.788 549 1097,40 76,93 150,80
Fuente.
Tabla A11. Nivel de interactividad
in tt'e‘lri::tli\‘rji?ja d Likes Comments | Shares | # posts #Il;i(;(;S/ #Co:on;tents/ #S;'::s/
Nulo 200.186 10.978 13.028 136 1471,96 80,72 95,79
Bajo 1.302.814 42.721 78.992 1.148 1134,86 37,21 68,81
Medio 1.1118.745 43.673 72.288 497 2251,00 87,87 145,45
Alto 1.940.607 97.581 96868 304 6383,58 320,99 318,64
Fuente.
Tabla A12. Numero de dias en top of view
to#pD;??IieeI:v Likes Comments Shares # posts #:;i::ts/ #Cog\on;tents/ #S:::s/
0 2272727 94453 123160 773 2940,14 122,19 159,33
1 1722214 70495 91099 1035 1663,97 68,11 88,02
2 394617 20945 24607 164 2406,20 127,71 150,04
3 105467 6522 13528 62 1701,08 105,19 218,19
4 50328 1655 6651 34 1480,24 48,68 195,62
5 13411 689 2006 11 1219,18 62,64 182,36
6 3097 148 94 3 1032,33 49,33 31,33
7 412 40 29 2 206,00 20,00 14,50
8 0 0 0 0,00 0,00 0,00
9 0 0 0 0,00 0,00 0,00
>=10 79 6 2 1 79,00 6,00 2,00
Fuente.
Tabla A13. Tipo de contenido
cI:l'::n(::o Likes Comments | Shares # posts #IF',?::‘S/ #CO;POn:nts/ #s:::S/
Identidad 1.617.090 69.775 95.397 473 3418,79 147,52 201,68
Experiencia 149.451 15.239 14.088 157 951,92 97,06 89,73
Inform. Uil 330.325 10.612 24.223 195 1693,97 54,42 124,22
P’g‘;‘:\‘l’i‘étig Y | 1635488 | 59.855 89.969 779 2099,47 76,84 115,49
Publicidad 829.998 39.472 37.499 481 1725,57 82,06 77,96
Fuente.
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1. INTRODUCCION

Quintero-Campos (2010) senala que la complejidad de los sis-
temas de innovacion —generada por la diversidad de agentes
que interactlan en ellos— vy la variedad de politicas de defini-
cion de la medicion de la innovacion convierten el diseno de
estos instrumentos en un reto constante.

El contexto empresarial influye en los programas académicos
ofertados por las instituciones de educacion superior —IES—
para el desarrollo de habilidades que permitan la generacion de
conocimientos e investigacion, tendientes a la generacion de in-
novacion y emprendimientos que coadyuven a la competitividad
empresarial y permitan su fortalecimiento y sostenibilidad.

Segun Garcia y Bernatte-Leyton (2014), los escenarios vir-
tuales ofrecen la posibilidad de constituirse en mecanismos
de mediacion en el proceso de aprendizaje para el desarrollo
y posterior despliegue de las diversas habilidades de pensa-
miento que favorecen los procesos de innovacion. Es por esto
gue las IES se apoyan con ambientes virtuales que ofrecen
simulaciones de situaciones reales y conllevan al fortalecimien-
to y la generacion de conocimientos, de modo que permiten
construir ideas innovadoras.

Los procesos de innovacion implementados por las IES son
pilares fundamentales para la generacion de nuevos conoci-
mientos que contribuyen a las innovaciones sociales y empre-
sariales como respuesta a los cambios del contexto regional.

Se propone presentar en esta investigacion la incidencia de
las habilidades de emprendimiento e innovacion para la forma-
cion de un perfil emprendedor. En este sentido, el capitulo se
estructura de acuerdo con los siguientes componentes. Prime-
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ro, se definen las habilidades de la innovacion, luego se descri-
be el perfil del emprendedor del siglo XXI, y la incidencia de la
educacion superior en la formacion de emprendedores. En la
siguiente seccidn se analizan los escenarios virtuales como for-
talecimiento del espiritu emprendedor, la innovacion como base
fundamental en el perfil del emprendedor y el marketing de las
IES en competencias emprendedoras. Por ultimo, se hacen al-
gunas recomendaciones y se finaliza con las conclusiones.

2. ESTADO DEL ARTE

Drucker (2002) expone la innovacion como un factor distintivo y
propio del emprendimiento, en el cual se desarrollan actividades
cuyo enfoque fundamental es la generacion de ideas que pro-
picien la gestion del cambio a través de la implementacion de
nuevos conocimientos que posibiliten el potencial tanto financie-
ro como social de la empresa.

La complementariedad que existe entre innovacion y empren-
dimiento contribuye a la transformacion de ejes fundamentales,
con el fin de establecer pautas que permitan el desarrollo ade-
cuado tanto de la empresa como del individuo. Marin y Rivera
(2014) senalan con total claridad que tanto la innovacion como
el emprendimiento son actividades que contribuyen a robuste-
cer el perfil del emprendedor.

Vélez-Romero y Ortiz Restrepo (2016), por su parte, expli-
can que la innovacion forma parte del ADN de las empresas
que quieren ser mas competitivas y como no se concibe en un
entorno ajeno a la globalizacion, puesto que en su camino no
existen limites. Es crucial que en los procesos innovadores se
detecten las ventajas competitivas que permitan la generacion
de valor (Arboleda. M. E., 2014), de manera que el fortaleci-
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miento empresarial se encuentra bajo el desarrollo de politicas
que coadyuven en la generacion de conocimientos tendientes
a dar respuesta.

2.1. Las habilidades de la innovaciéon son aprendidas o
innatas

Quintero-Campos (2010) indica que la innovaciéon no es un pro-
ceso que se difunde unilateralmente entre el creador y la empre-
sa, por tanto, la innovacion debe estudiarse como un proceso
interactivo de aprendizaje que se desarrolla entre las empresas
y Su entorno.

Por otra parte, Bravo-lbarra y Herrera (2009) mencionan que
la capacidad de innovacion la comopone la presencia simulta-
nea de cuatro procesos organizativos: creacion de conocimien-
to, absorcion de conocimiento, integracion de conocimiento y
reconfiguracion de conocimiento. Ademas, a estos cuatro pro-
cesos los soportan cuatro tipos de recursos: capital humano,
liderazgo, estructuras y sistemas, y la cultura organizativa.

2.2. Perfil del emprendedor del siglo XXI

La globalizacion ha influido en el entorno econémico y esto ha
incidido considerablemente en los procesos organizacionales,
lo que ha conllevado a un cambio en la vision de la creacion de
nuevos productos o empresas. De esta manera, el riesgo y la
innovacion cobran mayor importancia al convertirse en el medio
para lograr tanto la materializacion eficiente de la idea como la
sostenibilidad en el tiempo; para esto es preponderante la adap-
tabilidad a los contextos fluctuantes del mercado internacional,
lo que convierte a los emprendedores en ejes fundamentales
para fortalecer el crecimiento econémico y social de una region.
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Segun Herrera-Guerra (2012),

existen algunas caracteristicas que deben estar presentes en aque-
llos que estan interesados en crear su propia empresa. Estas son: el
conocimiento del negocio y la formacién académica, la innovacion
en el producto, y la motivacién; las mencionadas priman sobre otras
cualidades como: la perseverancia, l0s riesgos, las oportunidades,
la edad, la experiencia y el liderazgo. [...] [las cuales] van ligadas a la
personalidad.

Marulanda-Valencia, Montoya-Restrepo y Vélez-Restrepo
(2014) afirman, por su parte:

Es importante el estudio de la motivaciéon de quien crea empresa por-
que esta representa el compromiso del fundador con su idea de ne-
gocio, le impulsa a crearlo, a pasar de la fase prenatal a la natal y a su
consolidacion, pues son muy pocas las recompensas tangibles que
se reciben de la organizacion durante los primeros anos de vida.

Es asi como el conocimiento de las variables de innovacion
faculta la toma de decisiones asertivas, las cuales se encuen-
tran influenciadas por las motivaciones extrinsecas, intrinsecas y
trascendentes que inciden en las decisiones del individuo. Esto
convierte al emprendimiento en el eje fundamental del desarrollo
y el fortalecimiento econdmico que se requieren para la gene-
racion de conocimientos e ideas sustentables. Asi mismo, las
competencias emprendedoras, definidas por Martinez (2009),
son aquellas que le permiten a los sujetos desarrollar un pro-
yecto emprendedor con el que generan crecimiento econémi-
co (como se cita en Patino-Castro, Cruz-Pérez y Gémez-Melo,
2016, p. 82).

Por otra parte, de acuerdo con Mora-Paboén (2011),

una actitud hacia el trabajo que se caracteriza por la permanente bus-
queda de oportunidades y la capacidad de articular recursos huma-
nos y fisicos con el objetivo de aprovecharlas, [...] [es una caracteris-
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tica fundamental en el perfil del] emprendedor, [el cual] [...] se percibe
capaz y con elevada valia de esta manera su entorno social lo respeta
y admira generandose un circulo virtuoso de autoestima.

2.3. La educacion superior en la formacion de
emprendedores

Las instituciones de educacion superior se han visto influencia-
das por las necesidades del entorno empresarial, de manera
que los contenidos curriculares se han reestructurado con el fin
de dar respuesta a los requerimientos del contexto organiza-
cional, fortaleciendo las actividades desarrolladas en el campo
educativo. Marulanda-Valencia et al. (2014) indican que,

las universidades ademas desempenan un papel importante, por
ejemplo las facultades de administracion podrian incluir en los pro-
gramas de las asignaturas, en su mayorfa disefadas para el manejo
de la gran corporacion, modulos de gestion de pequefas empresas,
teniendo en cuenta que lo que importa no es solo el acto de creacion
sino la supervivencia y el desarrollo de la misma. De esta forma no ha-
bria necesidad de ofrecer en forma separada la formacion en creacion
de empresas y el programa oficial de administracion.

Segun lo manifestado por Herrera-Guerra (2012), los empren-
dedores reconocen que el componente innovacion representa
un papel importante en el momento de postular sus proyectos;
por tanto, el espiritu emprendedor se puede formar tomando
como base fundamental la generacion de conocimientos inno-
vadores, lo que permita la creacion de modelos de emprendi-
miento, factores que conllevan a que las IES formulen estrate-
gias tendientes a la creacion de perfiles emprendedores dentro
de sus programas académicos.

Es importante destacar que algunas IES del pais habian co-
menzado a formar perfiles emprendedores. La primera universi-
dad que se centr6 en formar estos perfiles fue la EAN, seguida
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por la Icesi, la Eafit y la Universidad de Antioquia; entre otras’.
Sin embargo, estas acciones individuales no eran suficientes, ra-
zon por la cual, en aras de fortalecer los perfiles emprendedores
desde las IES se creo, en el 2006, a través de la Asociacion Co-
lombiana de Universidades —Ascun—, la Red Universitaria de
Emprendimiento —Reune—, la cual conforman 88 universidades
de todo el pais. Su propésito es fortalecer los programas edu-
cativos, en busca de la generacion de nuevos emprendimientos
que contribuyan al desarrollo econémico. En Reune, las universi-
dades se encuentran organizadas en seis nodos —Region Cen-
tral-Bogota, Region Caribe, Region Sur-Occidental, Region An-
tioquia-Choco, Region Centro-Occidental, y Region Oriental—.

Algunas de las universidades que han apostado por generar
modelos de emprendimiento y fortalecer sus programas acadeé-
micos en busca de perfiles emprendedores y se encuentran en
Reune son: Fundacion Universidad de Bogota Jorge Tadeo Lo-
zano, Fundaciéon Universidad Externado de Colombia, Universi-
dad Libre, Universidad Nacional de Colombia, Pontificia Univer-
sidad Javeriana, Universidad Santo Tomas, Universidad EAN,
Corporacion Universitaria Minuto de Dios, Escuela Superior de
Administracion Publica, UNAD, Icesi, Eafit, Universidad Indus-
trial de Santander, Universidad Francisco de Paula Santander,
Universidad de Pamplona y Universidad de Santander, entre
otras. De igual modo, el rol de las universidades en la creacion
de perfiles emprendedores lo definen Urbano y Toledano (2008)
(como se citan en Marulanda-Valencia et al., 2014, p. 97), como
las que disenen e impartan la formacién en emprendimiento y
asi logren mejores resultados tanto en la percepcion de viabili-
dad como en la intencién de crear empresa.

1 Segun Colombia.inn, en su articulo «Colombia prepara a los futuros emprendedores en 84 universidades» (27 de
febrero de 2014), el 15,7 % de los programas educativos corresponde a emprendimientos «tradicionales», el 12 %
est4 asociado a la tecnologia, otro 12 % a la innovacion social, el 8 % es emprendimiento empresarial y el 6 %

emprendimiento dindmico innovador, es decir, el encaminado a grandes negocios a partir de la investigacion.
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2.4. Escenarios virtuales como fortalecimiento del espiritu
emprendedor

La competitividad y la adaptabilidad a los entornos cambian-
tes del contexto organizacional influyen en el fortalecimiento y
la sostenibilidad empresarial, razén por la cual el aprendizaje a
través de escenarios virtuales permite, por medio de la gestion y
la retroalimentacion de las actividades desarrolladas durante la
simulacioén, la generacion de conocimientos y habilidades que
posibilitan los procesos de toma de decisiones gerenciales, lo
cual potencializa el desarrollo de emprendimientos.

De esta manera, los ambientes virtuales a través de juegos
gerenciales coadyuvan a la formacion de las competencias re-
queridas para la toma de decisiones, con lo cual se fortalecen
los conceptos administrativos y se proporcionan las capacida-
des y habilidades en la visualizacion de los entornos globales
que responden a las necesidades de los contextos empresaria-
les actuales. Por tanto, basarse en los juegos gerenciales res-
ponde a los requerimientos en el aprendizaje de los modelos
administrativos, de modo que se estimule la generacion de ha-
bilidades directivas que permitan responder de forma asertiva
en la toma de decisiones empresariales y minimizar asi posibles
impactos negativos al maximizar el PODC de los recursos orga-
nizacionales, al igual que su repercusion tanto financiera como
administrativa en el interior de la empresa y su incidencia en el
mercado global. Esto contribuye a la materializacion de ideas
de emprendimiento, al ofrecer un campo de vision diferente en
la aplicacion de ideas en este campo y posibilitar su realizacion.

Es importante destacar que en un entorno de negocios simu-
lado se direcciona la empresa a traves de la toma de decisio-
nes de una junta directiva, 1o que permita la creacion de valor
que propenda a su crecimiento econémico. Asi mismo, utiliza
como base situaciones de contexto global simuladas, las cua-
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les demuestran coémo los factores externos tienen afectaciones
e influencias en las actividades internas de la empresa. Segun
Mesa-Prieto (1995),

la principal ventaja de los modelos es la capacidad para emplearlos
como una herramienta de experimentacion, lo cual enriquece la visua-
lizacion de la problematica en estudio. [...] Cuando ese modelo se
construye con las variables internas y externas que intervienen en el
funcionamiento de una organizacion y que, por supuesto, son el campo
de actuacion del gerente, tenemos el modelo de una empresa. Si ese
modelo de empresa se dinamiza, con intervencion sobre las variables
controlables por la organizacién, estamos en la simulacién gerencial.

Por consiguiente, los simuladores de negocios permiten ex-
plorar la efectividad de las relaciones a través de supuestos que
conllevan al analisis de las variables motivacionales, las cua-
les impulsan la eleccion de las estrategias empresariales a fin
de contrarrestar las fluctuaciones del mercado, en el cual cobra
gran importancia la generacion de recursos que soporten las
decisiones de la alta gerencia que conlleven al fortalecimiento
organizacional. Esto influira de forma significativa en el desarro-
llo de nuevos emprendimientos, en los que la influencia de las
motivaciones extrinsecas, intrinsecas y trascendentes inciden en
la toma de decisiones del individuo, derivada de la generacion
de valor. Esta, a su vez, se convierte en baluarte de las decisio-
nes estratégicas implementadas y ejecutadas para el desarrollo
de la organizacion, generadas en los ambientes virtuales que
contribuyen a la materializacion de nuevos emprendimientos, lo
que da lugar a un proceso cognitivo de aprendizaje activo.

Es asf como a través de entornos simulados se exploran si-
tuaciones con la finalidad de obtener experiencias que forjen co-
nocimientos, de modo que se propenda a facultar una toma de
decisiones asertiva que responda a las necesidades del entorno
global, sin causar repercusiones que generen impactos negativos
en los nuevos emprendimientos. Mesa-Prieto (1995) explica que,
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los juegos de simulacién de negocios ofrecen muchos beneficios [...]
[puesto que] se aproximan mas a la vida real y se pueden modificar a
medida que cambia la situacion de la industria y del pais, permanecen
mas actualizados que ninguna otra técnica aun desarrollada. Proveen
a los estudiantes de una excelente oportunidad para motivarse, pues-
to que se sienten parte de la empresa que estan administrando.

2.5. Marketing de las IES en competencias
emprendedoras

El emprendimiento ha evolucionado como resultado de las con-
diciones cambiantes de los mercados actuales, en los que la
generacion de ideas innovadoras se ha convertido en el eje prin-
cipal para los emprendimientos, en aras de contribuir al desa-
rrollo econdmico de la region. Marulanda-Valencia et al. (2014)
exponen que,

el creciente interés en el fomento del espiritu empresarial como una
alternativa de desarrollo ante la crisis econémica global, ha llevado a
que el tema se convierta en una especie de «<moda» en la que se apli-
ca una gran cantidad de recursos con resultados, por lo general, poco
satisfactorios. Como se ha visto, no existe una descripcion universal
sobre el emprendedor, ni tampoco un enfoque Unico para abordar su
estudio, lo que si es claro es que el proceso de creacién de empresa
implica mucho mas que una formacion préactica en analisis del mer-
cado y elaboracion de planes de negocios. Esto es asi porque quien
protagoniza este proceso es un personaje complejo con creencias y
valores formados desde adentro y desde fuera de su ser.

En consecuencia, las apuestas de las IES para ofertar sus pro-
gramas académicos se centran en el énfasis de formar perfiles
para la generacion de modelos de negocio en emprendimiento
e innovacion, de modo que crean programas acadéemicos que
permiten evidenciar la transversalidad del perfil emprendedor
con los contenidos curriculares ofertados; esto les permite a
los futuros egresados crear productos, servicios o empresas de
manera exitosa y sostenible.
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Por tal razén, las universidades han basado la publicidad de
su oferta educativa en un marketing en el que evidencian los
casos de éxito de los cursos y programas complementarios a
las unidades académicas, los cuales fortalecen el contenido cu-
rricular al fomentar el desarrollo de competencias en innovacion
y emprendimiento y, por ende, el perfil que estan ofertando.
Asi, por ejemplo, la universidad EAN desarrolla el programa
EAN impacta, la Universidad Icesi el Centro de Desarrollo del
Espiritu Empresarial, la Eafit el Centro para la Innovacion, Con-
sultoria y Empresarismo, la Uniminuto el Centro Progresa, v el
Parque del Emprendimiento de la Universidad de Antioquia.

2.6. La innovacion como herramienta del emprendedor

La innovacion es una herramienta que permite identificar, definir
y medir la capacidad de creacion o perfeccionamiento de un
producto, servicio o proceso empresarial y, al mismo tiempo, im-
plementar acciones organizacionales tendientes a disenar pro-
puestas para la identificacion en gestion de emprendimientos,
como fortalecimiento en la generacion de oportunidades para
el desarrollo empresarial que conllevaran a su sustentabilidad.

En estudios previos se ha identificado la innovacion como
un proceso necesario para que las empresas desarrollen herra-
mientas de crecimiento empresarial que les proporcionen venta-
jas econémicas y sociales en el mercado (Avendano, 2012), de
manera que al desarrollar estas herramientas en el interior de la
empresa se convierten en instrumentos y fuentes de generacion
para la gestion de innovacion que propenderan al andlisis de
oportunidades e influiran en los procesos productivos a través
de acciones innovadoras que coadyuvan al incremento de la ca-
pacidad de la empresa, a fin de generar emprendimientos. Por
tanto, el fortalecimiento de su cultura empresarial y de la planea-
cion y el desarrollo de acciones tendientes a la creacion de valor
agregado de las empresas permitira un desarrollo sostenible.
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El camino requiere tiempo y un cambio de cultura en la forma de gestio-
nar la empresa pasando de una gestion tradicional en la que el centro
de atencion es el crecimiento econdémico y el accionista a una gestion
en la que el crecimiento sostenible y el didlogo y transparencia con las
partes interesadas constituyen los ejes de actuacion. (Arteche, 2002)

Por esta razon, la innovacion se interrelaciona con el empren-
dimiento, por ser el medio para la generacion de ideas tendientes
a crear o modificar recursos, procesos, productos o servicios de
la empresa como respuesta a las oportunidades del mercado.
Drucker identifica siete areas de oportunidad que se encuentran
tanto en el interior como en el exterior de las organizaciones.

Existen cuatro areas de oportunidad dentro de una empresa o sector:
acontecimientos inesperados, incongruencias, necesidades de pro-
ceso y cambios sectoriales y de mercado. Tres fuentes adicionales
de oportunidad existen fuera de la empresa, en su entorno social e
intelectual: cambios demograficos, cambios de percepcion y nuevo
conocimiento. (Drucker, 2002)

Sin embargo, las ventanas de oportunidad para la creacion
de emprendimientos no solo requieren de procesos de innova-
cion, sino también del fortalecimiento de las competencias ne-
cesarias en el perfil del emprendedor con el objeto de desarro-
llar un valor agregado a las ideas productivas formuladas, de
manera que se propenda a la sustentabilidad empresarial.

Se Infiere entonces que otro factor preponderante en el desa-
rrollo de la habilidad emprendedora es el perfil del lider. Segun
Trepaud (2005), «el liderazgo demanda integridad moral y com-
promiso social. La naturaleza del liderazgo exige una vocacion
y comportamiento signado por la ética, a la vez que un genuino
compromiso con el equipo humano que se integra»; asi mismo,
Chapman (16 de abril de 2018) afirma: «El liderazgo trata, en pri-
mer lugar, de comportamiento, y en segundo lugar, habilidades.
Los buenos lideres son seguidos principalmente porque la gen-
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te cree en ellos y los respeta, no por sus habilidades». De igual
modo, el rol de lider lo definen Howell y Costley (2001) en los si-
guientes términos: «An interactive role individuals play that com-
plements the leadership role and is equivalent to it in importance
for achieving group and organizational performance» (como se
citan en Zarate-Torres, 2011, p. 14); por consiguiente, el 6ptimo
desempeno de un emprendimiento empresarial requiere de un
rol interactivo entre individuo y colaboradores. Es esté interrela-
cion la que coadyuva al cumplimiento eficaz y eficiente de los
objetivos y las metas organizacionales que propendan al fortale-
cimiento empresarial y se enfoquen en su desarrollo sostenible.

Como resultado, el emprendedor debe convertirse en un lider,
puesto que es el encargado de identificar el entorno en el que se
desenvuelve la organizacion, reconociendo las oportunidades
del mercado y permitiéndole la creacion de ideas innovadoras.
En este sentido, definira y transmitira las estrategias encamina-
das a cumplir la vision y los objetivos empresariales trazados
para la materializacion exitosa del emprendimiento, para lo cual
utilizara el potencial de su equipo de trabajo y, de esta manera,
apalancara estratégicamente la empresa en el mercado hacia la
consecucion exitosa de metas basadas en creaciones innova-
doras que posibilitan la gestion organizacional sostenible.

Los lideres empresariales deben desarrollar competencias que les
permitan alcanzar los objetivos de competitividad y productividad que
requieren nuestras organizaciones. Entre dichas competencias, son
muy importantes las siguientes: desarrollar un pensamiento estraté-
gico, tactico operativo; mejorar, innovar y optimizar los procesos de
la organizacion, identificar y optimizar los procesos de negocio de la
organizacion; elaborar, evaluar y administrar proyectos empresariales,
detectar oportunidades para emprender nuevos negocios y/o desa-
rrollar nuevos productos. (Gutiérrez, Asprilla'y Gutiérrez, 2014)

En consecuencia, es preponderante que el lider emprende-
dor desarrolle habilidades y competencias que le permitan la in-
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novacion ética y social. Cabe resaltar que el emprendimiento es
una actitud y una pasion por conseguir la materializacion de una
idea, lo que permite la creacion de riquezas a traves de la iden-
tificacion de oportunidades en el entorno, con base en ciertos
componentes o factores que lo posibilitan. Esto componentes
se exponen en la teoria del triangulo invertido de Freire, segun la
cual el proceso emprendedor necesita de la consolidacion del
proyecto o idea, de un capital y un emprendedor.

En el punto de apoyo [...] esta el emprendedor; en el vértice de la
derecha esta el capital y en el izquierdo, el proyecto o la idea. Todo
proceso emprendedor integra estos tres componentes. Cuando un
emprendimiento no es exitoso, siempre se debe a por Io menos una
de estas tres razones, o a alguna combinacion entre ellas: el empren-
dedor no fue bueno, no obtuvo el capital necesario o el proyecto em-
prendido era equivocado. [...] el tridngulo se apoya en el propio em-
prendedor. De su firmeza depende, en gran medida, que el modelo
no se derrumbe. El emprendedor brillante siempre logra finalmente
el capital o el gran proyecto. EI emprendedor mediocre [...], no es
exitoso. (Freire, 2005, p. 7)

Sin embargo, el emprendedor debe discernir con claridad
qué lo impulsa financieramente, qué lo apasiona y, consecuen-
temente, qué hace mejor; de esta manera surge el concepto
del erizo, basado en la fabula el zorro y el erizo de Isaiah Berlin,
concepto que expone un simil entre el emprendimiento y el éxito
o fracaso de la idea. Segun Crissien (2010) se encuentra la,

comparacion de algunas personas con los zorros, los cuales persi-
guen muchos fines al mismo tiempo y ven el mundo en toda su com-
plejidad, son dispersos y difusos y se mueven en muchos niveles, sin
integrar nunca sus ideas en un solo concepto unificador. Pero ademas
habla de la comparacion de algunas personas con los erizos, los cua-
les simplifican un mundo complejo en una sola idea organizadora, un
principio basico que todo lo unifica y lo guia. Por complejo que sea el
mundo, el erizo reduce todos los retos y dilemas a ideas simples. Para
un erizo todo lo que no se relacione en alguna forma con su idea no
viene al caso.
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3. RESULTADOS

La gestion del cambio derivada de la innovacion depende de la
actitud del individuo, lo que faculta su desarrollo y posibilita el
enfoque del perfil del emprendedor. Es en este momento en el que
evoluciona el concepto de innovacion como respuesta a las di-
namicas del contexto, permeando la implementacion de empren-
dimientos, de manera que arroja como consecuencia el fortaleci-
miento empresarial.

La actitud del emprendedor para el desarrollo de innovacio-
nes en cualquier area de conocimiento incide de forma significa-
tiva en la creacion de empresas tendientes al analisis de nuevos
productos o servicios, a través de diversos recursos —tecnolo-
gicos, técnicos o fisicos, entre otros—, de lo que resultan forta-
lecimientos en los procesos, protocolos 0 modelos administra-
tivos desarrollados por la empresa. Mora-Pabén (2011) expone
que el emprendedor es una persona que tiene una interaccion
de respeto y admiracion con su entorno, lo que contribuye a una
reciprocidad con el contexto regional y conlleva la posibilidad de
generar nuevas oportunidades a nivel profesional.

Es importante destacar que el impacto generado por los pro-
cesos innovadores en los emprendimientos desarrollados por
las personas contribuye a la creacion de negocios sostenibles y
sustentables en el contexto empresarial, tendientes al fortaleci-
miento en la generacion de nuevos conocimientos.

Es asi como las nuevas perspectivas facultan la consolidacion
organizacional a través de la creacion de valor, lo que evidencia
la complementariedad entre innovacion y emprendimiento, de
modo que se concientiza a las empresas sobre la correlacion
en el desarrollo de ambos factores, al unisono. Gutiérrez et al.
(2014) indican como para los empresarios es crucial que las
universidades fortalezcan el capital intelectual y profesional en
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conformidad con las necesidades y las dinamicas de las empre-
sas, asi como con el entorno dinamico y cambiante del futuro,
de manera que contribuyan al desarrollo econémico social.

Como resultado, la innovacion es una caracteristica fundamen-
tal para la implementacion de emprendimientos y se convierte en
un aspecto esencial que debe fomentarse en los procesos acadé-
micos desarrollados en las IES con el fin de fortalecer las habili-
dades y los conocimientos en los perfiles profesionales ofertados.

4. CONCLUSIONES

En conclusion, a fin de que los emprendimientos sean exitosos
se requiere que las estrategias implementadas para la consecu-
cion de la idea sean especificas y sencillas. Esto permitira espe-
cializarse en el proyecto y, consecuentemente, se optimizaran
los resultados esperados. Ahora bien, todo emprendimiento que
utiliza estrategias complejas con diversidad de actividades que
no se relacionan entre si condena el proyecto al fracaso, puesto
que como dice el refran, «el que mucho abarca poco aprieta».

En el propdsito de crear un perfil emprendedor es importante
desarrollar competencias que promuevan la innovacion, a través
del aprendizaje activo y la reflexion, lo que permita resolver pro-
blemas en un contexto particular, como, por ejemplo, las situacio-
nes que se pueden presentar en un entorno simulado. Asi mismo,
estructurar y planificar los factores externos e internos que inciden
en la empresa, para luego analizarlos, conlleva a una retroalimen-
tacion y posibilita, de esta manera, establecer planes de accion
que promueven una toma de decisiones efectiva a través del de-
sarrollo reflexivo-practico del proceso cognitivo derivado del si-
mulador empresarial. Asi, se logra fomentar y fortalecer la forma-
cion de competencias disciplinares requeridas en la generacion
de ideas innovadoras para la creacion de emprendimientos.
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Los entornos simulados permiten, entonces, formular estrate-
gias que den respuesta a los supuestos del mercado, de modo
que se puede medir el impacto del proceso de toma de deci-
siones sin afectar considerablemente una empresa, producto o
servicio en el contexto organizacional real. De esta manera, se
analizan los resultados obtenidos a través de la retroalimenta-
cion y el diagnoéstico de las decisiones v las estrategias imple-
mentadas en la empresa simulada, lo que facultara a los nuevos
emprendimientos, resultantes del desarrollo de competencias,
para la administracion eficaz y efectiva de los procesos adminis-
trativos en el interior de una organizacion.

Es importante destacar que un factor preponderante en el
perfil del emprendedor es su capacidad de innovacion, pues asi
desarrolla las habilidades que le permiten ejucatar de forma exito-
sa los proyectos tendientes a la generacion de valor. Mota-Rodri-
gues, Anjos, y Silva-Anana (2017) indican que los emprendedores
son personas diferenciadas que poseen motivaciones singula-
res, reconocen oportunidades, dominan técnicas de negocios y
producen efectos sociales y econdmicos al asumir riesgos para
alcanzar su realizacion. Por esta razon las IES deben identificar
las competencias que posibiliten el desarrollo de estos perfiles a
través de la formacion impartida en sus programas académicos.

Finalmente, se puede afirmar que la formacion de competen-
cias que permiten la generacion de ideas innovadoras contribu-
yen, en gran medida, al fortalecimiento de perfiles emprendedo-
res que conllevan a la creacion de empresas competitivas que
propenden al desarrollo econdmico y sostenible de la region. Sin
embargo, es de gran interés formular nuevos planteamientos y
proyectos de investigacion acerca de la efectividad de las estra-
tegias y los programas de emprendimiento establecidos por las
IES para la generacion de habilidades en innovacion, asi como
sobre su impacto en la creacion de emprendimientos sostenibles
que contribuyan al desarrollo del entorno econdmico del pais.



Solange Dianira Jordan-Bustamante

REFERENCIAS

Arteche, F. (2002). La empresa y el desarrollo sostenible. Ingenieria
Quimica, 34(394), 490-495. Recuperado de http://goo.gl/ifuj9H

Avendano, W. (2012). Innovacion: un proceso necesario para las pe-
quenas y medianas empresas del municipio de San José de
Cucuta, Norte de Santander (Colombia). Semestre Econdmico,
15(31), 187-208.

Bravo-lbarra, E.; Herrera, L. (2009). Capacidad de innovacion y configu-
racion de recursos organizativos. Intangible Capital, 5(3), 301-320.

Colombia prepara a los futuros emprendedores en 84 universidades.
(27 de febrero de 2014). Colombia.inn. Recuperado de http://
colombia-inn.com.co/colombia-prepara-a-los-futuros-empren-
dedores-en-84-universidades/

Chapman, A. (16 de abril de 2018). Consejos para el desarrollo del
liderazgo. De gerencia.com. Recuperado de http://www.dege-
rencia.com/articulo/consejos_para_el desarrollo del liderazgo

Crissien, J. (2010). Resena bibliografica: empresas que sobresa-
len. Revista EAN: Cluster & Asociatividad, (68), 205-212. Recu-
perado de http://journal.ean.edu.co/index.php/Revista/article/
view/509/497

Drucker, P. F. (2002). The discipline of innovation. Harvard Business
Review. Recuperado de https://hbr.org/2002/08/the-discipli-
ne-of-innovation

Freire, A. (2005). Pasion por emprender: de la idea a la cruda realidad.
Colombia: Editorial Norma.

Garcia, N.; Bernatte-Leyton, B. (2014). La virtualidad y su pertinencia
en el desarrollo de las habilidades de pensamiento, orientadas
a generar innovacion. Virtualmente, 2(1).

99



La innovacién como base fundamental en el perfil del emprendedor

Gutiérrez, J.; Asprilla, E.; Gutiérrez, J. (2014). Emprendimiento e in-
vestigacion en la escala de la formacion profesional y la inno-
vacion empresarial en Colombia. Revista EAN, (76), 144-157.
Recuperado de http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=s-
ci_arttext&pid=S0120-81602014000100009&Ing=es&ting=es

Echeverria. J. (2008). El manual de Oslo y la invocacion social. Arbor
Ciencia, Pensamiento y Cultura. CLXXXIV(732), 609-618.

Herrera-Guerra, C. E. (2012). Una investigacion en emprendimiento: ca-
racterizacion del emprendedor. Econdomicas CUC, 33(1), 191-204.

Marin, A.; Rivera, I. (2014). Revision tedrica y propuesta de estudio
sobre el emprendimiento social y la innovacion tecnoldgica.
Acta Universitaria, 24(1) 48-58.

Marulanda-Valencia, F.; Montoya-Restrepo |.; Vélez-Restrepo, J. M.
(2014). Aportes tedricos y empiricos al estudio del emprende-
dor. Cuadernos de Administracion, 30(51), 89-99.

Mesa-Prieto, R. (1995). La formacion administrativa apoyada en jue-
gos gerenciales. Revista universidad Eafit, 31(98), 43-57.

Mora-Paboén, R. (2011). Estudio de actitudes emprendedoras con
profesionales que crearon empresa. Revista Escuela de Admi-
nistracion de Negocios, (71), 70-83.

Mota-Rodrigues, G.; Anjos, F. dos; Silva-Anana, E. da. (2017). El perfil
emprendedor y la predisposicion para innovar de los gestores
de las MPE’S turisticas: el caso del barrio de Praia Grande en
Sao Luis, Maranhao, Brasil. Estudios y Perspectivas en Turismo,
26(1) 107-127.

Patino-Castro, O.; Cruz-Pérez, E.; Gémez-Melo, M. (2016). Estudio de
las competencias de los emprendedores/innovadores sociales.
El caso del premio ELI de la Universidad EAN. Revista Escuela
de Administracion de Negocios, (81), 75-90.

100



Solange Dianira Jordan-Bustamante

Quintero-Campos, L. (2010). Aportes tedricos para el estudio de un
sistema de innovacion. INNOVAR. Revista de Ciencias Adminis-
trativas y Sociales. 20(38) 57-76.

Trepaud, R. (2005). Proyecto de vida y planeamiento estratégico per-
sonal. Lima: Ricardo Isaias Vargas Trepaud. Recuperado de
http://bit.ly/1VsyWY7

Vélez-Romero, X.; Ortiz-Restrepo, S. (2016). Emprendimiento e inno-
vacion: una aproximacion tedrica. Dominio de las Ciencias, 2(4),
346-36.

Zarate, R. (2011). What followers want from their leaders: an analytical

perspective. Cuadernos de Administracion, 25(42), 11-23. Recu-
perado de http://goo.gl/nFumpe

101






EL CONSUMIDOR
MEXICANO: PERSPECTIVAS
Y TENDENCIAS

Emigdio Larios-Gomez
herr.larios@gmail.com
Benemérita Universidad Autbnoma de Puebla
Puebla, México

Laura Fischer de la Vega
[fischer@fca.unam.mx
Universidad Nacional Autbnoma de México (UNAM)
Puebla, México






Emigdio Larios-Gémez, Laura Fischer de |

a Vega

1. INTRODUCCION

El pueblo mexicano es un crisol de culturas con una fuerte in-
fluencia indigena y espanola. Antes de la llegada de los espa-
noles, México estuvo habitado por diferentes pueblos, entre
los que predominaban los tarahumaras y yakis, en el norte; los
mayas, totonacas, los mixtecas, zapotecas, huastecos y totona-
cas en el sur; y los olmecas, toltecas, teotihnuacanos y aztecas
en el altiplano central. Fueron estos Ultimos los que poblaron
el altiplano central y constituyeron una de las culturas mas res-
plandecientes del periodo prehispanico, dominando la region y
haciendo subditos a los pueblos aledanos hasta la llegada de
los espanoles en 1521 (Fischer y Espejo, 2011).

Actualmente, en México existen 72 pueblos indigenas con
costumbres arraigadas y cada uno con una cultura ancestral
en relaciéon con su lenguaje, su vestimenta, su alimentacion,
su educacion, etc. Las mas importantes por el nimero de inte-
grantes son el pueblo Nahua, Maya, Zapoteco, Mixteco y Oto-
mi. Por su numero de habitantes se destacan los nahuas, un
grupo de pueblos nativos de Mesoameérica al que pertenecen
los mexicas y otros pueblos antiguos de Anahuac que tenian
en comun la lengua nahuatl (véase la Tabla 1). El término mexi-
cano es su autodenominacion posterior a la fundacion de Mé-
Xico. Su nexo principal era su lengua, el ndhuatl o mexicano
—en el sur de Mesoamérica o Nahuatl, en algunas regiones
costeras—, ademas de grandes similitudes en su religion y
cosmovision. Son nahuas los pueblos prehispanicos de Tlax-
cala, Chalco, Cholula y Acolhuacan.

Los mexicas se destacan por la fundacion de Tenochtitlan,
en 1325, y por su influencia sobre otros pueblos de la region, en
lo que actualmente son los estados de Guerrero, Hidalgo, Esta-
do de México, Morelos, Michoacan y Puebla, asi como porcio-
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nes menores de Oaxaca, San Luis Potosi, Veracruz y Tabasco.
AUn se conservan muchas danzas de la antigliedad, como, por
ejemplo, las peticiones de lluvia, la danza de la tierra, la danza
tezcatlipoca, la danza guerrera-chichimeca o la ceremonia del
dia de muertos, entre otras costumbres arraigadas.

Tabla 1. Poblacion actual de pueblos indigenas o grupos
indigenas en México

Grupo Nombre nativo Poblacién
Nahua Nahua 2 445 969
Maya Maya 1475575
Zapoteco Binizaa 777 253
Mixteco Nuu sévi 7 26 601
Otom!( HA&hAU 646 875

Fuente. Fischer y Espejo, 2011.

En los ultimos 100 anos, México ha experimentado un cam-
bio demografico importante originado por un descenso en la
tasa de natalidad y los avances en las condiciones de vida, la
saludy la tecnologia que, a su vez, han aumentado la esperanza
de viday la demanda de trabajo —local y global—, la necesidad
de productos —bienes, servicios, ideas y experiencias— y es-
pacio-pertenencia dentro de cada sociedad —cultura, subcul-
tura o tribu, ya sea geografica o virtual— (Larios-Gomez, 2014).
Esta situacion ofrece una oportunidad Unica para reformar vy
adaptar nuevos productos en aspectos de seguridad social,
ahorro, salud y consumo de bienes antes de que las generacio-
nes mas grandes —baby boomers y X— comiencen totalmente
a jubilarse en el 2040. Con base en la edad de las personas que
actualmente viven en México, es posible identificar cinco gene-
raciones: tradicionalistas —nacidas entre 1926 y 1946—, baby
boomers —nacidas entre 1946 y 1964—, generacion X —naci-
das entre 1964 y 1980—, generacion Y o millennials —nacidas
entre 1980 y el 2000—, y generacion Z o nativos digitales —na-
cidos a partir del 2000— (Benavidez, 2016).
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2. HISTORIA DEL COMERCIO Y EL
CONSUMO EN MEXICO

Los aztecas fundaron en 1325 la ciudad de Tenochtitlan, hoy lo-
calizada en el centro de la Ciudad de Mexico. En ese entonces,
los productos se comercializaban a través de los pochtecas,
quienes vendian sus mercancias en los mercados o tianguis,
término que se utiliza aun. El mas famoso tianguis de aquella
época fue el de Tlatelolco, al norte de la ciudad. Los tianguis
eran grandes plazas en las que se vendian mercancias tales
como verduras, aves, peces, telas, hierbas medicinales y barati-
jas', y en las que se reunia un gran niumero de comerciantes que
mostraban sus mercancias a los compradores que proveian de
lugares aledanos, tanto aliados como subditos.

En el transcurso de la historia de México, por razones econo-
micas, demograficas, politicas y de caracter historico, la Ciudad
de México ha tenido un constante predominio comercial y de
abasto alimentario sobre el resto de los estados, tanto los ubica-
dos en los limites de la zona metropolitana como del norte y sur
del pais. Esta capacidad concentradora —principalmente de los
alimentos— se manifestd desde épocas prehispanicas: la gran
Tenochtitlan disponia en el mercado de Tlatelolco de pescado
fresco del Golfo, de frutas y verduras tropicales de tierra calien-
te, ademas de los granos de la zona centro (Aguilar, 10 de junio
de 2006). Es importante destacar que, en la actualidad, este tipo
de comercializacion persiste en el pais y cuenta con 5755 tian-
guis a nivel nacional; solo Ciudad de México cuenta con 1415.

1 En México, una baratijia hace referencia a cosas menudas, diminutas, pequefas, de minimo tamano; a algo mi-
nusculo, insignificante, chico y de poco o escaso valor y estima. Actualmente, para los mexicanos, al referirse a
algo como baratija, se indica la compra de articulos de importacién o fayuca, de origen chino y hasta de origen
nacional, ya sea de baja calidad, de consumo o duracién corta o de regalo a un amigo o ser querido «para salir del

compromiso» en una fiesta, reunion o visita.
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También existe en el pais una forma de venta itinerante, también
denominada tianguis y/o mercados sobre ruedas, ya que cam-
bian de lugar y regresan al mismo punto cada semana; millones
de personas hacen sus compras diarias a través de este siste-
ma de venta.

Los jefes pochtecas dirigian caravanas para vender los pro-
ductos fuera de Tenochtitlan y, a su vez, de las diferentes regio-
nes traian articulos que se consideraban de lujo, tales como el
jade verde, esmeraldas, caracoles marinos, etc. También exis-
tian comerciantes llamados tealtinime o tecoanime que se en-
cargaban de vender esclavos, hombres, mujeres y muchachos
para el sacrificio a los dioses. Dado que la ciudad estaba en
medio de grandes lagos, el comercio se realizaba por medio de
chalupas o barcazas. Mucho del comercio se llevaba por agua,
como, por ejemplo, el pescado, algunas semillas, legumbres,
frutas y flores, entre otros muchos productos. El comercio de
Texcoco, Xochimilco, Cuitlahuac, Chalco y otras ciudades so-
bre la laguna se hacia por agua, de manera que se formaba
una cadena grande de interrelacion comercial y que llegaban a
navegar en dicha laguna mas de 50 000 canoas de diferentes
magnitudes. Actualmente todos los lagos y rutas marinas estan
secos y el comercio se realiza Unicamente por tierra.

Como no existian bestias de carga, se transportaba la mer-
cancia a cuestas; existian personas que desempenaban este
trabajo, denominados tlamama o tlameme, y eran adiestrados
desde ninos en ese oficio que debian desempenfar toda su vida.
La carga era solo de unas dos arrobas —23 kg—yYy normalmente
las jornadas eran de cinco leguas —28 km—, pero en ocasio-
nes hacian con ella viajes de 300 leguas 0 mas y los caminos
eran tortuosinuosos (Fischer y Espejo, 2011). Si bien los mer-
cados que hoy existen no son una evolucion lineal, si derivan
directamente de los tianguis de la época prehispanica.
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No obstante, a la llegada de los espanoles los nuevos co-
merciantes se establecieron en la plaza Mayor y de ahi se dis-
persaron a otros rumbos, de tal manera que el esplendoroso
mercado de Tlatelolco perdio importancia (Aguilar, 10 de julio

de 2006). Segun en el historiador Cue-Canovas (1963), quien

distingue tres periodos importantes en la vida comercial de Mé-
XiCO y en las consecuencias de comportamiento de consumo
de los ciudadanos, se puede afirmar que son realmente cuatro

etapas: 1) el comercio de «Tenochtitlan a la Conquista», 2) el

comercio de la «Colonia a la Independencia», 3) el comercio
del «Porfiriato al México Moderno», y 4) el comercio en la época
actual (véase la Tabla 2).

Tabla 2. Desarrollo del comercio en México

Epoca

Descripcion

Primera etapa —1521
a 1810—. Periodo
que cubre desde
la conquista hasta
la independencia,
momento en que el
monopolio comercial
de Esparia en México
queda destruido casi
por completo.

Se caracterizo este periodo por la explotacién de metales, principalmente plata, la cual
se exportaba a Europa. Pero los beneficios més importantes no fueron para Espana, sino
para Inglaterra, Holanda, Francia, ltalia y Alemania, a través del comercio, de la pirateria
y el contrabando, desarrollados, principalmente, en el siglo XVIII. A partir de la conquista
de México, se inicia el pueblo mexicano debido a la mezcla que se dio entre los pueblos
indigenas y los espanoles y/o europeos, de manera que se cre6 el mestizaje. En esta
nueva poblacion se combinaron las costumbres y creencias de los espafoles, sobre
todo en el &mbito religioso, con los usos y las costumbres arraigadas de los nativos
indigenas. Estos ritos se conservan hasta nuestros dias y los podemos encontrar en el
dia de muertos, asi como en los festejos a los santos patronos de cada pueblo, en los
que se hacen ofrendas y danzas con gran ascendencia indigena. En la época colonial
se construyeron edificios especialmente disefados para fungir como mercados; las
mercancias ya no se distribufan en el suelo sino que fueron especialmente construidas
tablas, mesas y banquillos con el fin de colocarlas. Asi, el comercio en esta época se
intensificd a medida que se construian mercados con mayores ventajas para el publico
consumidor, como el hecho de tener una distribucion mas uniforme, lo que permitia
mayor comodidad.

Segunda etapa
—1810 a 1880—. Se
inicia el imperialismo
econdmico moderno.
Durante este periodo
los beneficios del
comercio mexicano
fueron para Inglaterra.

Al triunfo de la guerra de independencia, las haciendas se mantuvieron como la unidad
econdmica fundamental, ya que controlaban el abasto. Pero con la consumacion, México
comenzdé un proceso de desarrollo capitalista, lo que contribuy6 a que se expandieran
las relaciones de carécter comercial y mercantil, principalmente, en la gestion politica

de Porfirio Diaz —conocida como el Porfiriato—. Esto dio inicio a la formacién y
consolidacion de muchos de los mercados actuales en todo el territorio mexicano.

Quiza el mejor ejemplo sea el Mercado de la Merced, que se construyd en 1883y fue el
nucleo comercial méas importante del pais durante casi un siglo —hasta que, debido a la
saturacion que presentaba, se inaugurd en 1982 la nueva Central de Abastos— (Aguilar,
10 de julio de 2006).
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Tercera etapa
—1880-1970—. En
esta los beneficios
del comercio, en su

mayoria, han sido para
Estados Unidos.

La planificacién urbana en la época porfiriana habia provocado un fenémeno en el
comercio que hasta la fecha sigue vigente: consistié en que en el centro de la ciudad

se construyeron edificios que albergaron los poderes civiles, militares y religiosos, lo

que provocaba una gran afluencia de personas. Esto resultd muy atractivo para los
comerciantes que aprovecharon las zonas circunvecinas para ubicar extensas zonas
comerciales. Después del Porfiriato, durante el periodo 1940-1970, surgen los mercados,
tal y como los conocemos hoy dia. Cabe mencionar los mercados de Celaya, México,
Monterrey, Guadalajara y Puebla. Estos mercados tradicionales tienen atin un gran peso

e importancia en la vida econémica del pais, ademas de ser los iniciadores, promotores

y conservadores de los diferentes comportamientos de consumo y estilos de vida de

los mexicanos. Sin embargo, el arribo de los supermercados, que se consolidan en las
décadas de los setenta y ochenta, habria de significar una importante competencia y el
comienzo del declive de los mercados tradicionales. En este periodo se inicia la costumbre
de la poblacion de acudir al centro de la ciudad para satisfacer sus necesidades de
compra; por tanto, se concentraron en este sitio las casas comerciales de prestigio, tales
como Fébricas de Francia, Paris-Londres, Rodoreda, Liverpool, Palacio de Hierro, Puerto
de Veracruz, etc. A medida que fue creciendo la ciudad se fueron creando zonas urbanas
en los suburbios, de modo que se instalaron primero supermercados y luego tiendas de
autoservicio donde la clientela encontraba todos los productos que necesitaba en un

solo lugar. Estas tiendas de autoservicio se constituyeron en cadenas que hasta la fecha
funcionan en el pais. Las mas importantes son el grupo Walmart, empresa norteamericana
formada por Walmart, bodega de Aurrera, Superama y Sams. Cuenta con mas de 3000
puntos de venta a nivel nacional. De igual forma, cadenas nacionales mexicanas, entre la
que destaca Soriana, con mas de 600 sucursales, que recientemente adquirid a Comercial
Mexicana y Ley. Otra cadena importante a nivel nacional es Chedraui, la cual cuenta
actualmente con 218 tiendas. Existen otros supermercados importantes como City Club,
Costco, City market, entre otros, y cada estado tiene sus cadenas locales importantes,
como, por ejemplo, H-E-B, Benavides o Ley.

Cuarta etapa —el
México global—. En
esta se da el desarrollo
de un comercio global y
electrénico gracias a los
avances en tecnologia y
en desarrollo social y a
la globalizacién.

En las Ultimas décadas aparecieron las tiendas de conveniencia que han proliferado en los
barrios de todas las ciudades de México. El caso més significativo es el de las tiendasOXXO,
con més de 13 000 puntos de venta, pero también se encuentra 7 eleven, entre otros. Segun
datos del Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica —Inegi—, recabados en
los censos econdmicos de 1988, en la Republica existian 5756 supermercados o tiendas

de autoservicio, mientras que entre mercados, tianguis y otras concentraciones habfa cerca
de 11 832 bajo el rubro de «comercios de alimentos al por menor». Para el 2004, el nimero
de supermercados y tiendas de autoservicio aumento6 a 23 183. Aunque el Inegi carece

de datos actualizados sobre el nimero de mercados, es evidente que el incremento en

la presencia de supermercados resta espacio y presencia a los mercados tradicionales
(Larios-Gomez y Giuliani, 2016). Ademés de estos comercios, de acuerdo con el Directorio
Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas, en el 2015 se registraron 4,9 millones de
establecimientos en el pais, de los cuales 2,2 millones fueron nuevos negocios (Inegi, 2016).
Otro giro importante en el comercio son las tiendas departamentales —Sears, Liverpool,
Palacio de Hierro—, las cuales, ademés de las que existian en el centro a inicios del siglo
XX, empezaron a abrir sucursales en las colonias residenciales y construyeron centros
comerciales, de modo que quedaron almacenes importantes como tiendas ancla junto a
tiendas especializadas de ropa, zapatos, juguetes, alimentos etc. Posterior a esto, en la
década de los ochenta se desarrollaron grandes centros comerciales o malls imitando los
existentes en Estados Unidos, donde los consumidores encuentran todo tipo de productos
y servicios —bancos, lineas aéreas, agencias de viajes etc.—, y diversiones —cines, video
juegos, cafeterias etc.—. Estos lugares actualmente son el paseo cotidiano de muchas
personas, no solo para ir de compras, sino para pasar el dia de descanso. También en
México se empieza a desarrollar el e-commerce o venta a través de internet. Si bien todavia
los mexicanos desconfian de este medio, cada dia es mas utilizado, pues muchas tiendas
departamentales tienen su venta en linea: www.liverpool.com.mx, www.sanborns.com.mx,
entre otras. Existen también tiendas virtuales en las que el consumidor puede adquirir los
productos y estos se llevan a su domicilio, asi como muchos otros sistemas de venta al
detalle a través de las redes sociales, en las que los productores ofrecen sus productos

y se compran y entregan a domicilio. Aunque la comercializacion de los productos ha
incursionado en técnicas modernas, la gente sigue frecuentando el centro de la ciudad para
buscar sus productos —por ejemplo, los mercados publicos tienen gran éxito—.

Fuente. Elaboracion propia con base en Aguilar, 10 de julio de 2006; Cue-Cénovas,1963; Inegi, 2016; Fischer y Espejo,
2011; Larios-Gémez y Giuliani, 2016.
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2.1. El comercio informal

Es indudable que el crecimiento e impacto que los supermer-
cados tienen en la cultura alimentaria y sobre la salud de los
distintos sectores socioeconémicos y culturales de consumido-
res urbanos se han dado a causa de la rapida urbanizacion, el
crecimiento demografico de las Ultimas décadas, el incremen-
to del poder adquisitivo —del consumo de los mexicanos en
grandes y medianas ciudades, que se refleja en el crecimiento
de la demanda de alimentos—, asi como de los avances de
la tecnologia y de las vias de comunicacion. Diversas son las
explicaciones que permiten entender la rapida expansion de los
supermercados en México. Dado el crecimiento constante de
la urbanizacion, grupos de trabajadores —sobre todo de clase
media y media alta— se han constituido como fuertes deman-
dantes de los alimentos masificados, estandarizados y relativa-
mente baratos que ofertan los supermercados (Aguilar, 10 de
julio de 2006).

Asi, aunque parezca obvio sefalarlo, el consumo —ya sea en
un mercado o en una tienda de autoservicio— esta ligado a facto-
res de ingreso y de habitos de compra; a mayor nivel socioecono-
mico, las frecuencias de compra crecen en autoservicios, clubes
de precios y minisupers, en tanto que a menor nivel socioecono-
mico aumenta la frecuencia de compras en tiendas de abarrotes,
mercados sobre ruedas y tianguis. Debido a sus limitaciones de
transporte —al no tener auto— recorren una distancia de compra
no mayor a diez cuadras, donde por lo general existe un conjunto
de pequenos comercios tradicionales —formales e informales—
capaces de garantizarles las compras del dia, mientras que las
clases media y alta compran mayor volumen de productos y de
forma mas espaciada, asi como disponen de auto para realizar
sus compras —una comodidad mas que brinda el autoservicio, el
estacionamiento—. Por estas razones siempre ha existido el mer-
cado informal: desde el inicio del comercio en la humanidad, es
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decir, la implementacion de normas y gremios que politizaron el
quehacer comercial de la sociedad, el comercio formal aparece
(Larios-Gomez y Giuliani, 2016).

El comercio en México también esta integrado por el deno-
minado «comercio informal». Las actividades de los ambulantes
consisten de la venta de alimentos, ropa, calzado, bisuteria, pa-
peleria o artesanias que estan en la ilegalidad, ya que se puede
tratar tanto de productos formalmente legales, incluso frutos de
una actividad productiva propia de familias enteras, como de las
falsificaciones de las marcas, copias ilegales de musica, pelicu-
las y programas computacionales, hasta incluso de productos
robados; las personas que se dedican a esta actividad no pa-
gan impuestos y demandas servicios del Gobierno. Al menos el
50 % de la poblacion del pais desempena una labor dentro de
la economia informal. En la medicién mas amplia, es decir, al
tomar en cuenta todas las modalidades de empleo informal, el
numero de mexicanos que labora bajo estas condiciones suma
29,1 millones y representa el 57,8 % de la poblacion econémi-
camente activa —mas de 18 anos—. Se destacan estos datos
porque para que exista este comercio irregular es porque exis-
ten compradores, por tanto, un porcentaje que supera el 50 %
de las compras realizadas por los mexicanos se realiza traves
del comercio informal, de manera que desplazan por este medio
millones de productos y los ofrecen diariamente a millones de
personas que saben que estan comprando productos de du-
dosa procedencia, econdémicos pero de mala calidad y poca
durabilidad; no obstante y a pesar de eso, se venden.

2.2. Demografia y datos sectoriales de consumo en México

México es un pais organizado administrativamente en forma de
una federacion y se compone de 32 entidades federativas. La
Figura 1 muestra el mapa de México con su correspondiente
division politica. Los estados que colindan con Estados Uni-
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dos son Baja California, Sonora, Chihuahua, Coahuila, Nuevo
Ledn y Tamaulipas, mientras que los estados fronterizos del sur
y sudeste del pais son Chiapas, Tabasco, Campeche y Quin-
tana Roo. Los climas que predominan en Meéxico son seco
—28 %—, célido subhimedo —23 %—, muy seco —21 %—,
y templado subhimedo —20 %—. La diversidad de climas y
las condiciones geograficas, en general, dan lugar a una gran
variedad de recursos vegetales que van desde los bosques y
las selvas tropicales, hasta la flora tipica de los desiertos. Los
estados con mayor numero de habitantes son: 1) Estado de
Meéxico —16 187 608—, 2) Ciudad de Mexico —8 918 653—,
3) Veracruz —8 112 505—, 4) Jalisco —7 844 830— y Puebla
—6 168 883— (Inegi, 2015).

En términos de territorio, la superficie de los Estados Unidos
Mexicanos, nombre oficial de México, es de cerca de dos millo-
nes de kilbmetros cuadrados —1 967 183 km?—; se ubica entre
la latitud extrema norte 32 © 43’y la latitud extrema sur 14 © 32’. El
extremo oriental de México se localiza en la longitud 86 °© 42’ —
Islas Mujeres—, mientras que su extremo occidental se ubica en
la Isla de Guadalupe, en el océano Pacifico, en la longitud 118 ©
27'. México tiene una extension territorial de 1 964 381 km2 —de
los cuales 1 959 248 km? son superficie continental y 5133 km?
superficie insular—. Esto lo ubica en el lugar numero 13 a nivel
mundial. En el continente americano México ocupa el quinto lu-
gar, después de Argentina con 2,7 millones de km?y un lugar arri-
ba de Perd con 1,3 millones de km? (Casillas, 2 de junio de 2015).

En cuanto a la actividad econdmica, el PIB nominal de Méxi-
co en el 2014 se ubico en 1,282 miles de millones de ddlares —
mmd—. Ocupa el lugar 15 a nivel mundial, y en América ocupa
el cuarto (2014, 32-34); se ubica debajo de Canada con 1,789
mmd y un lugar arriba de Argentina con 540 mmd (Casillas, 2
de junio de 2015). Entre los factores mas importantes para el
analisis del comportamiento de los consumidores se encuentra
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Figura 1. Mapa entidades federativas de México

Fuente. Division politica de México, s. f.

la situacion demografica del pais o la zona geografica en donde
viven o radican. Esto repercute en los habitos de consumo, au-
nado a la cultura, la politica y la economia de la region. Para el
caso de México, el crecimiento poblacional de los ultimos anos
ha obligado a cientos de marcas y productos a cambiar y adap-
tarse al nuevo consumidor mexicano. Durante los ultimos 100
anos, las caracteristicas de la poblacion de México se vieron
determinadas por diversas circunstancias econémicas que, sin
duda, han definido el comportamiento de consumo de 1os mexi-
canos. Se distinguen dos periodos. El primero va de 1910 a prin-
cipios de 1970 —fin del Porfiriato y el periodo revolucionario—,
y Se caracteriza por las consecuencias que tuvo el movimiento
revolucionario en la poblacion y por la puesta en marcha de di-
versas estrategias que, después del estallido social, buscaban
poblar el pais y recomponer su dinamica poblacional. El segun-
do periodo, de la década de los setenta hasta el dia de hoy, se
caracteriza por la instrumentacion de la ley de poblacion vigen-
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te, a partir del cual se logra contener el acelerado crecimiento
de la poblaciéon, con la consecuente necesidad de enfrentar el
envejecimiento poblacional, asi como problemas relativos a la
distribucion de la poblacion y su movilidad dentro y fuera del
territorio mexicano (Conapo, 2009).

Las regiones geoeconémicas de un pais se forman en con-
formidad con diversos factores que incluyen el medio fisico, la
importancia de la naturaleza en la vida del hombre y en sus ac-
tividades productivas, y la accion de los factores econémicos
que son producto del trabajo humano y su influencia transfor-
madora sobre la naturaleza; esto detona el comportamiento de
consumo basico de la region (Ayllon, 2014). Meéxico cuenta con
tres tipos de sectores econémicos: el primario con actividades
de agricultura, ganaderia y pesca, el sector secundario con la
industria extractiva y de transformacion, y el sector terciario in-
tegrado por transportes, comunicaciones y el comercial de ser-
vicio (véase la Figura 2). Finalmente, México cuenta con ocho
grandes regiones (véase Tabla 3):

e [a Zona 1 Noroeste. Compuesta por Baja California Sur, Baja
California Norte, Sonora, Sinaloa y Nayarit. Predomina la
zona agricola y pesquera, y en las zonas fronterizas se han
instalado muchas maquiladoras.

e [a Zona 2 Norte. Compuesta por Chihuahua, Coahuila, Du-
rango, Zacatecas y San Luis Potosi. Dedicados al cultivo de
riego algodon, trigo y forrajes, ganado bovino y maquilado-
ras en zonas fronterizas.

e [a Zona 3 Noreste. Compuesta por Nuevo Ledn y Tamauli-
pas. Predomina la explotacion de petrdleo y gas, asi como
la industria manufacturera, el cultivo de maiz, frijol y citricos.

e [a Zona 4 Centro-Occidente. Compuesta por Jalisco, Aguas-
calientes, Colima, Michoacan y Guanajuato. Region minera'y
de actividad agricola de alfalfa, cana de azucar, chile, fresa,
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maliz, sandia, sorgo, trigo y limén. Predominan las industrias
alimenticia, quimica, de calzado, papel, maderay vitivinicola.

e [a Zona 5 Centro Este. Compuesta por Querétaro, México D.
F., Morelos, Hidalgo, Tlaxcala y Puebla. Predomina la indus-
tria de transformacion muy diversificada, pero es una region
pobre en agricultura, ganaderia y mineria.

e [a Zona 6 Sur. Compuesta por Guerrero, Oaxaca y Chia-
pas. Se encuentra el cultivo de café, cacao, cana de azUcar
y maiz, principalmente. Zona rica en reservas de petréleo y
gas, es la tercera parte de los recursos hidraulicos del pais,
con industria hidroeléctrica.

e [a Zona 7 Oriente. Compuesta por Veracruz y Tabasco. De-
dicados, principalmente, a la extraccion de petroleo. En Agri-
cultura se dedican al cultivo de platanos, cacao, cana de
azlcar, arroz y maiz. Ademas de ser la fuente principal de
ingresos el comercio, el turismo y el sector automotriz.

e [a Zona 8 Peninsula de Yucatan. Compuesta por Campeche,
Yucatan y Quintana Roo. Tiene poca industria y pocas acti-
vidades primarias, y es el sector terciario el mas importante
—turismo y comercio—.

La region norte es una de las zonas de mayor importancia
por su extension, ya que comprende una tercera parte del pais,
le sigue el noroeste y luego el sur. Las extensiones de las otras
regiones no rebasan el 10 % del pais y la mas pequena es la
centro sur, con solo el 3,73 % del pais. La region centro-este
agrupa mas del 30 % de la poblacion del pals, mientras que la
poblacion obrera se encuentra en el D. F., Monterrey y Guadala-
jara (Geografia Econdmica, 2014).

México puede considerarse un pais joven en pleno transito a
la adultez. En anos recientes, la esperanza de vida al nacer de
los mexicanos aumentd de 36 a 74 anos —entre 1950 y 2000—,
y se prevé que siga aumentando; se presume que para el 2050
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sera de 80 anos. Al mismo tiempo, México ha experimentado
una disminuciéon constante de la fertilidad, al pasar de un pro-
medio de siete hijos por mujer en 1960 a 2,4 en el 2000 (Aguila,
Diaz, Manging-Fu, Kapteyn y Pierson, 2011). Esto dio paso, en
la transicion demogréfica, al envejecimiento de la poblacion en
el largo plazo, dado que en el 2010 eran 20,2 millones de jo-
venes entre 15y 24 anos de edad, de los cuales 10,4 millones
eran adolescentes —15 a 19 anos— y 9,8 adultos jovenes —20
a 24 anos—. En conjunto, los jovenes representaban cerca de
la quinta parte de la poblacién total del pals, la cual ascendia a
108,4 millones (Conapo, 2013).

Figura 2. Sectores econémicos en México

[ ACTIVIDADES ]

ECONOMICAS
Se clasifican
[ [
PRIMARIAS SECUNDARIAS
I I
Qué Son: Qué es: Qué Son:
I I
Agricultura Industria
Ganaderia
Pesca |
Silvicultura | |
Extractiva Transformacion
Mineria Basica
Energética Ligera

Fuente. http:/Aww.inegi.org.mx/inegi/spc/doc/internet/1-geografiademexico/manual_distrib_pob _mex vs _enero 29 2008.pdf
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Tabla 3. Regiones geoeconémicas de México

Fuente. https://geografiaeconomicaunivia.wordpress.com/2014/09/30/regiones-economicas-de-mexico/.

En un andlisis de la transicion demografica en México rea-
lizado por el Conapo, se plantean tendencias generales que
confirman el descenso en la fecundidad, la mortalidad general
y la infantil, asi como el aumento en la esperanza de vida de la
poblacién, en general, pero también el rezago en el bienestar y
las condiciones de vida de la poblacion. EI Conapo estimé en
el 2013 que la poblacion alcanz6 118,4 millones, lo que implica
en términos absolutos un crecimiento de 1,58 millones de per-
sonas, con una tasa de crecimiento anual de 1,13 % (Conapo,
2013; Mendoza-Garcia y Tapia-Colocia, 21 de julio de 2010).

El México actual cuenta con una poblacién de casi 120 millo-
nes de habitantes, de la cual el 48,57 % son hombresy el 51,43 %
mujeres. Como se puede ver en la Tabla 4, los ninos y los jovenes
representan un mayor porcentaje de la poblacion —36,41 %—.
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Este dato es relevante, porque son aquellos grupos los que en
un futuro realizaran las compras por los medios no tradiciona-
les, utilizando los medios electronicos con mayor facilidad de
lo que ahora los utilizan las generaciones presentes. Otro punto
a destacar es que en un futuro cercano la piramide poblacional
en México se invertira, por lo que perdera su forma triangular,
caracteristica de una poblacion joven —como lo era en 1970—,
para adquirir un perfil rectangular abultado en la clspide, propio
de las poblaciones envejecidas, para el 2050 (véase la Figura 3).
En la Figura 4 se puede observar la transicion de la piramide po-
blacional triangular a rectangular de 1970 al 2000, asi como sus
proyecciones para el 2030 y el 2050 (Conapo, 2013).

Figura 3. Piramide de poblacién invertida, México 2050
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Fuente. Conapo 2013.

El hecho de que exista un mayor nimero de personas con
mas de 50 anos supone un cambio en los productos a ofrecer.
Un ejemplo se encuentra en las personas que actualmente tie-
nen entre 54 y 72 anos, quienes viven una segunda oportunidad
de satisfacer sus anhelos. Una de las tendencias que han sido
observadas en ellos es tatuarse despues de los 50 —se estan
tatuando por primera vez a los 60 aflos—. Estan en una etapa de
saldar suenos inconclusos, por lo que los especialistas en mar-
keting estan empezando a desarrollar productos para el merca-
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do de las canas: ya encontramos mayor apertura de clinicas ge-
riatricas, centros vacacionales para la tercera edad, guarderias,
centros de recreo, etc. Asi mismo, en México la vejez tendra un
rostro mayoritariamente femenino, como en el resto del mundo,
pues las mujeres mexicanas tiendan a vivir mas que los hombres.
Se estima que la esperanza de vida de las mujeres en el 2005
ascienda a 77,9 anos y la de los hombres a 73,0 anos, cifras que
se incrementara a 83,6 y 79,0 anos, respectivamente, en el 2050,
con una poblacion de mas de 130 millones (Conapo, 2013).

Figura 4. Piramide poblacional de México 1970-2050

Piramides de poblacion de México, 1970-2050
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Fuente. Conapo, 2013.
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Tabla 4. Poblacion total en grupos de edades 0-99 afnos

Rango de edad Total de habitantes % Rangos de edad
00-19anos 43 523 857 36,41 %
20-34 anos 28 849 164 24,14 %
35-44 anos 16 818 431 14,07 %
45-59 anos 17 816 211 14,91 %

60- + anos 12 436 321 10,40 %
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2.3. Factores que influyen en el comportamiento del
consumidor mexicano

Solomon, Russell-Bennett y Previte (2013) refieren que el co-
nocimiento de los consumidores va mas alla del acto de com-
pra. tener y ser son igualmente importantes, o quiza mas. El
comportamiento del consumidor no solo implica el hecho de
comprar articulos, sino que también abarca el estudio de como
el hecho de tener —o0 no tener— bienes afecta nuestras vidas,
y cOmo nuestras posesiones influyen en los sentimientos que
tenemos hacia nosotros mismos y hacia los demas (Solomon
et al., 2013). Tratar de homogenizar los gustos, los deseos y
las necesidades de los individuos es un trabajo complejo, por
la misma movilidad de la sociedad, especialmente en esta era
de la comunicacion inmediata. El estudio de las conductas de
compra las explica desde la perspectiva segun la cual el interés
es mas por el acto del consumo que por el acto de la compra
(Schiffman y Kanuk, 2010), hasta la de las verdades y mentiras
de por qué compran las personas (Lindstrom, 2009), las ideas
revolucionarias del shopsumer (Vom Stein, 2008) y, recientemen-
te, el neuromarketing, concepto que evolucionara el marketing
para mejorar el nivel de relacionamiento y comunicacion entre
los valores de satisfaccion de la humanidad (Malfitano, Arteaga
y Romano, 2007).

Para llegar a ese proceso de «comprension», los consumido-
res han sido identificados como alocéntricos, leales a la marca,
orientados al futuro, orientados al presente, propensos a las pro-
mociones, sin hogar, adictivos, compulsivos, obsesivos, osten-
tosos, profanos, hedonistas, hombres, mujeres, homosexuales,
lesbianas, bisexuales y transexuales (Hoyer y Maclnnis, 2010;
Solomon et al., 2013). En la actualidad, los habitos de consu-
mo en México han cambiado por distintos factores, obligando a
empresas, personalidades, marcas, lugares y productos —tan-
to bienes como servicios, ideas y experiencias— a cambiar y
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adaptarse al nuevo consumidor mexicano (Larios-Gomez, 2014).
Los factores en el comportamiento del consumidor son cultura-
les —cultura, subcultura y clase social—, sociales —grupos de
referencia, familia, roles y estatus—, personales —edad y etapa
en el ciclo de vida, ocupacion, situacion econdémica, estilo de
vida, personalidad y autoconcepto— y psicolégicas —motiva-
cion, percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes— (véase la
Figura 5) (Kotler, 2012).

Figura 5. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Culturales

Sociales
Personales
Cultura Psicoldgicas
Grupos de Edad y etapa del
referencia ciclo de vida Motivacion
Ocupacién Percepcion Comprador
Subcultura Familia Sitlljacién gconémica Aprendizaje
Estilo de vida Creenciasy
Personalidad y actitudes
Papeles autoconcepto
y estatus
Clase social

Fuente. Kotler, 2012.

A continuacioén, con base en los ingresos —NSE—, la cultura
mestiza, el desarrollo social y econdmico del pais, la influencia
de la globalizacion y la psicologia de consumo de los ciudada-
nos, se describe el comportamiento del consumidor mexicano.

3. NIVELES SOCIOECONOMICOS
Y SU RELACION CON EL
COMPORTAMIENTO DE CONSUMO
DEL MEXICANO

A mediados del siglo pasado, en México, durante las déacadas
de los sesenta y los setenta, las grandes empresas inician con
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una incipiente mercadotecnia tratando de disuadir a los clientes
para acercarlos a sus marcas, productos, personas o lugares
(Larios-Gomez y Giuliani, 2016),. Asi inicia la publicidad formal,
en la que se empezo6 a buscar argumentos que respondieran a
los anhelos y deseos del cliente. Esto da origen al surgimiento
de agencias de publicidad, principalmente; las primeras en pe-
netrar el territorio nacional durante los anos cuarenta y en las
décadas siguientes fuero Ogilvy, Camacho y Orvananos y Noble
y Asociados, entre otras.

Los argumentos publicitados se relacionan con los anhe-
los de los clientes y estos, a su vez, de forma directa con los
niveles socioecondmicos o el poder adquisitivo y el estilo de
vida del consumidor. Asi también, el reconocimiento social, las
costumbres, los habitos, las preferencias y los estilos de vida
que, obviamente, son diferentes en los grupos de personas; de
ahi la necesidad de dividirlos en clases sociales. En un inicio
se optd por las tres clasificaciones tipicas: la clase alta, la cla-
se media y la clase baja. La primera representaba a hombres
ricos con mucho poder adquisitivo, quienes son duenos de
empresas, viajan constantemente, cuentan con varios automo-
viles de lujo y viven en las colonias mas distinguidas. La clase
media sla conformaban los que estudian, investigan, imponen
novedades en la empresa, los administradores, profesionistas
y comerciantes; y la clase baja la conformaban los trabaja-
dores, la mano de obra, los vendedores ambulantes etc., por
mencionar algunos. Si bien se trabajé con esta clasificacion,
no respondia a las necesidades del mercado, de manera que
se decide ahondar en ella y hacerla mas especifica. Asi, se
crea por extrapolacion una clasificacion tipica también: el nivel
alto alto, alto medio, alto bajo, medio alto, medio medio, medio
bajo, bajo alto, bajo medio y bajo bajo, con lo que se olvida la
clasificacion especifica por variables, es decir, qué se nece-
sita considerar para pertenecer a un nivel socioecondmico o
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como lograr la diferenciacion de un nivel del inmediato inferior
o del inmediato superior. Lo anterior dio origen a que un grupo
de agencias de publicidad, aunque eran competencia, vieran
la necesidad de dar mejor respuesta a sus clientes y realiza-
ran una mejor tipificacion de los niveles socioeconémicos (La-
rios-Gomez y Barrera-Arias, 2016).

Ahora, dado que los comportamientos en cada una de las
personas son diferentes, mas aun cuando se integran a grupos
0 sociedades de interés, con el Unico objetivo de crear una ti-
pificacion real de niveles socioecondmicos para México nace la
Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion y de Opinion
Publica —AMAI—. Esta, a través de las agencias de investiga-
cion de mercados que la integran, identifica e diferencia con
letras los niveles socioecondmicos en el pais. De esta manera,
segun la AMAI existen en México seis niveles socioecondémicos
que se tipificaron como: A/B, C+, C, D+, Dy E. A su vez, se
dividieron en A/B y C+ para la clase alta, C y D+ para la clase
media, y D y E para la clase baja. Recientemente, en el 2011,
se agrego la C- (Romo, 2011), dado que la clase media es la
clase mas compleja en términos demograficos, pues evoluciona
constantemente y, con los nuevos patrones de consumo, puede
adquirir articulos de clase alta pero comprar en su mayoria los
propios de su clase. Asi mismo, esta muy cerca también de la
clase baja, pues es la que estudia y ambiciona una mejor cali-
dad de vida (Larios-Gomez & Barrera-Arias, 2016). Estos niveles
poseen diferentes estilos de consumo, asisten a diferentes cen-
tros comerciales, compran diferente tipo de ropa, de modo que
los gustos en viajes, actividades de distraccion, restaurantes y
un sinnumero de productos y servicios son diferenciados por el
nivel socioecondmico.

La AMAI cred variables que median lo que se come, dénde
se vacaciona, las posesiones y las costumbres. Se identifica-
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ron una infinidad de variables, lo que imposibilitaba la mecani-
ca del instrumento de medicion. Se decidié entonces usar una
distribucién Anova y una técnica denominada cher, la cual uti-
liza la distribucion chi cuadrada con el objeto de determinar y
agrupar variables representativas. Para el comun de las perso-
nas las variables no representan nada, pero para los investiga-
dores de mercados —y después de las pruebas estadisticas y
de filtrado— representan con mucha fidelidad el nivel socioe-
conémico de la colonia en donde se levantd la informacion.
Desde 1994, el indice de Nivel Socioeconémico de la AMAI
se ha convertido en el criterio estandar de clasificacion de la
industria de la investigacion de mercados en México. El primer
indice de clasificacion AMAI se dio a conocer ese mismo ano.
Desde entonces, el indice ha evolucionado mejorando su ca-
pacidad de discriminacion y prediccion. La primera regla de
NSE de 1994 fue 13x6 y fue actualizada en 1997 y el 2000. En
el 2008, la regla cambid a 10x6 y actualmente sigue vigente la
Regla AMAI 8x7, propuesta desde el 2011. Hoy en dia la AMAI
clasifica a los hogares utilizando la Regla AMAI 8X7. Esta re-
gla mide el nivel de qué tan satisfechas estan las necesidades
mas importantes del hogar. Tal como se muestra en la Figura 5,
esta regla produce un indice que clasifica los hogares en siete
niveles: AB —planeacion y futuro—, C+ —entretenimiento y
comunicacion—, C —vida practica—, C- —minimo de practi-
cidad—, D+ —condiciones basicas sanitarias—, D —paredes
y algunos servicios— y E —escases—. Esto en consideracion
a ocho caracteristicas o posesiones del hogar y la escolaridad
de la persona que mas aporta al gasto (Romo, 2011). Las ocho
variables son: 1) escolaridad del jefe del hogar o persona que
mas aporta al gasto, 2) nimero de habitaciones, 3) nimero de
banos completos, 4) nimero de focos, 5) nimero de autos, 6)
posesion de regadera, 7) posesion de estufa y 8) tipo de piso.
En la Tabla 5, la Figura 6 y la Figura 7 se describen los NSE
para México.
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Figura 6. Clasificacion de los niveles socioecondmicos de México AMAI 8x7

A/B, 6.8%

C+, 14.2%
C. 17.0%

-C. 17.1%
D+, 18.5%

D, 21.4%

E. 5.0%

Fuente. Romo, 2011.

Figura 7. Diferencias en los NSE de México

Principal caracteristica

Planeacion y futuro
@7 Entretenimiento y comunicacion
@7 Vida practica

@7 Minimo de practicidad
@7 Condiciones basicas sanitarias
@7 Paredes y algunos servicios
@7 Escases

Fuente. Lépez, 2014.
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Tabla 5. Niveles socioecondmicos de México AMA 8x7 2011

NSE

Descripcion

NSE A/B Nivel alto

Es el segmento con el més alto nivel de vida del pais. Este segmento tiene cubierta
todas las necesidades de bienestar y es el Unico nivel que cuenta con recursos
que le permiten invertir y planear para el futuro. Ingresos de varias fuentes: salario,
renta de propiedades, ahorros e inversiones bancarias, jubilaciones y pensiones.
Actualmente, representa el 3,9 % de los hogares del pais y el 6,4 % de los hogares
en localidades mayores de 100 000 habitantes. Escolaridad promedio del jefe

de familia: licenciatura o posgrados. Familias emprendedoras y materialistas.
Decisiones de manera consensual e involucrando a todos los miembros del hogar.
Decisiones de compra: enfocadas en valores aspiraciones y estatus. Casas con
propuesta arquitectonica o estética muy definida y diferencial. Dos o tres bafos.
Cuenta con los servicios y recursos financieros y de seguridad que le permiten vivir
con muy buena calidad de vida.

NSE C+ Nivel
medio alto

Es el segundo grupo con el mas alto nivel de vida del pais. Al igual que el
segmento anterior, este tiene cubiertas todas las necesidades de calidad de vida,
sin embargo, tiene ciertas limitantes para invertir y ahorrar a futuro. Los servicios

y recursos con los que cuenta le permiten tener una buena calidad de vida.

Tiene ligeros excedentes que le posibilitan acceder a ciertos lujos. Actualmente,
representa el 9,3 % de los hogares del pais y el 14,1 % de los hogares ubicados
en localidades mayores de 100 000 habitantes. Escolaridad promedio del jefe de
familia: licenciatura completa o incompleta. Proporcionalmente mas familias con
jovenes, extensas y parejas del mismo sexo. Destacan las familias emprendedoras
e idealistas. Decisiones de compra: muy enfocadas en beneficios psicoldgicos.
Mayoria de las viviendas construidas en terrenos de més de 300 m?, con mas de 200
m? de construccién. Cuatro de cada cinco hogares tiene uno o dos automéviles. El
mayor porcentaje de profesionistas o trabajadores independientes se encuentra en
este nivel.

NSE C Nivel medio
tipico

Este segmento se caracteriza por haber alcanzado un nivel de vida practica y con
ciertas comodidades. Cuenta con una infraestructura bésica en entretenimiento

y tecnologia. Cuentan con los recursos y servicios que les permite tener una vida
préctica y una adecuada calidad de vida, sin embargo, no tiene lujos ni excedentes.
Primera fuente de ingresos: trabajo asalariado; 2,5 miembros de cada familia de
nivel C contribuyen al ingreso del hogar —promedio—. Actualmente este grupo
representa el 10,7 % de los hogares totales del pais y el 15,5 % de los hogares

en localidades mayores de 100 000 habitantes. Escolaridad promedio del jefe de
familia: preparatoria o universidad. Significativamente més familias con jévenes,
extensas, parejas del mismo sexo y roomies que en otros NSE. Familias idealistas y
las familias gregarias que disfrutan realizar todas las actividades juntas. Decisiones
de compra: muy enfocadas en costo beneficio. Una de cada seis familias vive en
una casa o departamento rentado. En la gran mayoria, un solo bafo para todos los
miembros de la familia.

NSE C- Nivel
medio emergente

Los hogares de este nivel se caracterizan por tener cubiertas las necesidades

de espacio y sanidad, asf como por contar con los enseres y los equipos que le
aseguren el minimo de practicidad y comodidad en el hogar. Tiene los recursos
minimos para cubrir las necesidades mas basicas de la familia, pero aspiran a un
estilo de vida con mayor calidad. Este segmento representa el 12,8 % del total de
hogares del pais y el 16,6 % de los hogares en localidades mayores de 100 000
habitantes. Escolaridad promedio del jefe de familia: secundaria o preparatoria.
Familias emergentes: reconstituida, pareja de mismo sexo y papas solteros.
Destacan familias emprendedoras. Toma de decisiones: familias permisivas y
autoritarias. Decisiones de compra: pesa mucho el costo beneficio y el precio. Solo
uno de cada tres hogares tiene un automavil. Principal ingreso: trabajo asalariado
y del comercio formal e informal e informal. Uno de cada cuatro hogares fue
construido con un crédito de Infonavit, FOVISSSTE o FONHAPO. En el 30 % de los
hogares el jefe de familia es mujer.
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Este segmento tiene cubierta la minima infraestructura sanitaria de su hogar.
Mala calidad de vida. Tiene problemas para contar con lo basico. Cuenta con las
condiciones minimas sanitarias. Gasto mayor: alimentos, bebidas, transportes,
pago de servicios y cuidado persona. Actualmente representa el 19,0 % de los
hogares del pais y el 20,2 % de los hogares en las localidades mayores de 100 000
NSE D+ Nivel bajo | habitantes del pals. Escolaridad promedio del jefe de familia: secundaria. Decisiones
tipico de compra: enfocadas en precio. Bafios muy pequefios en comparacion con niveles
altos y uno de cada cinco no esté conectado al drenaje. Principal ingreso: trabajo en
una empresa o fabrica. Cerca de una quinta parte comparte terreno o construccion
con otro hogar. Existen mas familias con nifios y madres solteras. Familias
tradicionales y autoritarias, aunque también se destacan las familias sin reglas de
convivencia.

Es el segundo segmento con menor calidad de vida. Se caracteriza por haber
alcanzado una propiedad, pero carece de diversos servicios y satisfactores.
Tiene graves problemas para sobrevivir, incluyendo el dejar de comer en algunas
ocasiones. Es el grupo mas numeroso y actualmente representa el 31,8 % de los
hogares del pais y el 23,8 % de los hogares en localidades mayores de 100 000
habitantes. Escolaridad promedio del jefe de familia: secundaria y primaria.

La mitad de las familias del nivel D tienen bafio compartido con otras familias.
Principal ingreso: trabajo asalariado y ayudas gubernamentales o remuneraciones
en especie. El poco espacio de las viviendas es usado para cumplir las funciones
bésicas de un hogar: dormir y comer. Existen proporcionalmente mas familias
tipo nido vacio, unipersonales y también parejas jovenes sin hijos. Existen
proporcionalmente méas familias materialistas e individualistas que luchan por la
subsistencia.

NSE D Nivel bajo
extremo

Este es el segmento con menos calidad de vida o bienestar. Carece de todos los
servicios y bienes satisfactores. Escasez de todos los servicios y bienes. Espacios
construidos con materiales desechables. Problemas permanentes y graves para
subsistir. Actualmente representa el 12,5 % del total de hogares del pais y el

3,4 % de los hogares en localidades mayores de 100 000 habitantes. Escolaridad
promedio del jefe de familia: menor a primaria. En mayor proporcion que en

otros NSE existen familias tipo nido vacio y unipersonal. Mas familias con valores
individualistas y subsistencia. Practicamente no tienen aparatos que les faciliten las
labores del hogar. Compran solo alimentos basicos y necesarios.

NSE E Nivel bajo
muy extremo

Fuente. Elaboracion propia con base en Larios-Gémez y Barrera Arias, 2016 y Romo, 2011.

4. CULTURA'Y VALORES EN EL
CONSUMIDOR MEXICANO

Otro aspecto a considerar al referirnos al comportamiento del
mexicano es la cultura, considerada como la representacion de
una serie de factores como o son: conocimientos, creencias,
valores, arte, moral, leyes, costumbres y habitos adquiridos por
el hombre como miembro de una sociedad. La cultura es un
concepto complejo que influye en los procesos de pensamien-
to y comportamiento del individuo. Aunque no influye en sus
impulsos bioldgicos, si determina las pautas de actuacion para
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llevarlos a cabo. La cultura es adquirida, no se nace o se here-
da una cultura, se vive en ella, la cultura existe en cada pais; si
nosotros vivimos en México, adquirimos su cultura y la forma de
interactuar en él, si cambiamos de pais tendremos que modifi-
car nuestro comportamiento y adaptarnos a esta nueva cultura
(Fischery Espejo, 2011).

Las transformaciones econdmicas asociadas al desarrollo del
capitalismo mercantil y a la expansion de la dimension geogra-
fica habitada dieron como derivacion el quiebre de la vida urba-
na con los paradigmas tradicionales y la instauracion de nuevos
grupos sociales. Con la notoriedad del capitalismo los individuos
pertenecientes a las sociedades empezaron a adaptarse a la
primicia del intercambio de recursos, por lo cual sus estilos de
vidas se vieron afectados y se empezaron a emancipar de los
roles que tenian que desempenar tradicionalmente.

Ahora bien, la cultura, las subculturas y las clases socia-
les constituyen un factor importante en el comportamiento del
consumidor. La cultura es el determinante de los deseos y del
comportamiento de las personas, de modo que cada cultura
esta formada por subculturas mas pequenas que proveen a sus
miembros factores de identificacion y socializacion mas espe-
cificos (Ponce-Diaz, Besanilla-Hernandez y Rodriguez-lbarra,
2012). Las subculturas incluyen nacionalidades, religiones, gru-
pos raciales y zonas geograficas (Kotler, 2012). Subculturas, tri-
bus urbanas, grupos contraculturales o frenéticos seguidores de
la moda, estas tribus de consumo son grupos cuya filosofia, es-
tilo de vida y vestimenta los diferencia del resto de la poblacion.
Estas han sido foco de estudio para sociélogos, comunicologos
y mercadologos debido a la dinamica global que se presentaba
en México, lo que resulté en la controversia, todavia actual, so-
bre el papel contracultural de las tribus o si son simples grupos
de consumidores que rinden culto a la imagen (Maffesoli, 1998).
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El desarrollo de las tecnologias de la informacion y la comu-
nicacion permite la transmision de informacion e interacciones
en la sociedad, no solo entre los miembros de una determina-
da comunidad, sino entre todas las comunidades, incluso entre
las mas aisladas. Esto nos conduce a plantearnos si realmente
nos hallamos ante una Unica macrocultura occidental, globali-
zada y uniformadora, o, por el contrario, cada comunidad man-
tiene diferencias culturales relevantes (Molla, 2006). Ahora, si
el consumidor no es ajeno a la influencia cultural del mundo,
se puede decir que el factor cultural define y caracteriza a una
sociedad por el conjunto de valores, tradiciones y costumbres
que se comparten. Derivado de esto y para una mejor com-
prension del concepto de cultura, los cientificos sociales la han
dividido en tres partes: 1) habitos, costumbres y maneras de
conducirse que se empiezan a aprender desde que se nace: el
habito mas importante es el modo de comunicarse; 2) sistemas
de creencias, es decir, religion, magia, patriotismo, asi como
todos los simbolos y credos aceptados por su sociedad; y 3)
artefactos, herramientas, utensilios, construcciones y maquinas
que la sociedad ha desarrollado o recibido de otras sociedades
(Maldonado, 2008).

Desde la perspectiva de los habitos y las costumbres, de los
simbolos y los artefactos, los mexicanos tienen caracteristicas muy
particulares. Octavio Paz (como se cita en Fischer y Espejo, 2011),
en El laberinto de la soledad las describe con gran precision. Des-
cribe a un mexicano de los anos cincuenta que, desde un analisis
critico, la globalizacion ha modificado, como en la mayoria de las
culturas mundiales. Paz establecio los siguientes puntos:

e el mexicano toma en cuenta mas el valor del puesto que el
valor de la persona;

e ¢l mexicano trabaja para vivir, no vive para trabajar;

e ¢l mexicano puede improvisar, crear, es inmensamente ima-
ginativo;
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e el mexicano no es racista pero si es clasista, sobre todo, con
el indio puro;

e para el mexicano ir acompanado de una guera es simbolo de
éxito social;

e |0os mexicanos pobres gastan ostentosamente para lograr
posicion;
e ¢l mexicano no es jugador de equipo;

e para el mexicano el pasado no esta muerto, el presente se
vive intensamente y el futuro se ve con fatalismo;

e para el mexicano la puntualidad es poco valiosa, por eso pla-
near le resulta anormal;

e ¢l mexicano es abierto, generoso con los cuates, hospitalario
en grado extremo;

e ¢l mexicano vive en la fiesta una catarsis;

e ¢l mexicano es inseguro, esta temeroso de que la mujer lo
engane, por eso se adelanta;

e para el mexicano, la madre es abnegada y pura, pero la es-
posa es una aberracion de la perfeccion femenina;

e ¢l lenguaje del mexicano es enormemente flexible;

e ¢l mexicano sigue atrapado en las contradicciones de su as-
cendencia: es tanto hijo de Cortés como de Cuauhtémoc,
pero no se siente ni espanol, ni indigena, ni mestizo.

En México valores culturales como la importancia de la fami-
lia, los roles masculino/femenino de los padres o la influencia
de los hijos mayores a los menores estan arraigados y han sido
transmitidos de generacion en generacion. Por tanto, se deben
conocer y dimensionar estos valores para facilitar la comunica-
cion con el consumidor. En estudios realizados se ha identifica-
do que los mexicanos son obedientes, afectuosos y compla-
cientes. Sin embargo, la apertura comercial de México a varios
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paises de América, Europa y Asia —principalmente los tratados
de libre comercio con Estados Unidos y Canada— han demos-
trado los deseos de los mexicanos de adoptar modelos de con-
sumo de los Estados Unidos y superar su condicion actual de
vida (Conraud-Koellner, 15 de julio de 2016).

Los valores culturales los presentan y asimilan los individuos
pertenecientes a determinada cultura. Desde siempre, pueden
sufrir alteraciones y se reconstruyen por la interaccion multicul-
tural y la reinterpretacion de los propios. La realidad en la que
las personas viven la dictan los grupos sociales y culturales a
los que pertenecemos, y tales realidades pueden ser objeto de
extraneza si se toman para el andlisis a partir de otras realida-
des diferentes (Valenzuela, 2009). Ejemplo de esto es el estudio
de Banamex-Accival (2016) sobre los valores de los mexicanos
—muchos de los cuales persisten en nuestros dias—. A conti-
nuacion, se enlistan algunos de los resultados de la encuesta:

e ¢l Mexicano en la politica es mas manipulado que indepen-
diente;

e ¢l pueblo de México se caracteriza por ser aguantador, pa-
triota y alegre;

e |0s mexicanos desean un pais Unico, pero en caso de tener
que parecerse a otro les gustaria que fuera Japoén y, des-
pués, Estados Unidos;

e paralos mexicanos lo hecho en México, en comparacion con
lo extranjero, es igual o peor, en Ultimo lugar mejor;

e paralos mexicanos, la honradez, el respetoy la humildad son
las mejores caracteristicas en una persona.

e para los mexicanos los cuatro atributos mas importantes en
una mujer son. que sea inteligente, trabajadora, honesta y
limpia;
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e para los Mexicanos el divorcio es inmoral,

e para los Mexicanos el éxito depende de la experiencia y el
conocimiento;

e |0s tres objetivos mas importantes de los mexicanos son: te-
ner una mejor vida familiar, vivir tranquilo y encontrar a Dios;

e las tres situaciones que mas indignan a los mexicanos son: un
pedn humillado por el patrén, un campesino explotado y
un obrero sin proteccion.

5. LAS TRIBUS URBANAS EN
LA DEFINICION DEL NUEVO
CONSUMIDOR MEXICANO

Las tribus urbanas son aquellos grupos de amigos, pandillas o
simplemente agrupaciones de jovenes que visten de forma si-
milar, poseen habitos comunes y lugares de reunién, pero man-
tienen comportamientos homogéneos y necesidades comparti-
das. Mantienen una estética candnica entre varios individuos de
la misma tendencia, acompanada de fuertes convicciones So-
ciopoliticas o creencias religiosas o de caracter mistico, depen-
diendo del movimiento o tribu urbana al que se pertenece (Grey,
2010). Las tribus urbanas conservan la misma identidad, a pe-
sar de estar en distintos palises, en situaciones distintas y ha-
blar idiomas diferentes. Sin embargo, en todos los casos estas
culturas y subculturas han permanecido durante muchos anos.
Las mas conocidas mundialmente son: frikis, gamers, goticos,
heavies, hippies, punks, raperos, rocqueros y skinheads (Lipo-
vetsky, 2002; Palm, 2004; Tendencia en tribus urbanas, 2008).

En Espanay Europa, las tribus urbanas tuvieron una especial
repercusion en las décadas de los ochenta y los noventa, sobre
todo en paises como Alemania, Gran Bretana, Francia o ltalia.
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Las mas conocidas son: bakalas y maquineros, canis, emos,
hipsters, grunges, indies, mods, pijos, ska, esnobs, metrosexua-
les, ninis, perroflautas, gafapastas, ultras y hooligans. Recien-
temente, subculturas juveniles provenientes de Asia, especial-
mente de Japdn y Corea, se han extendido por todo el mundo.
Estas tribus llevan muchos anos en Asia —China, Taiwan, etc—,
pero actualmente se han popularizado mucho y se pueden en-
contrar seguidores de ellas en el resto de los continentes; es-
tas son: otakus, cosplayers, kpopers, kawaii, lolitas, ulzzang y
gals. Algunas culturas urbanas provienen de Estados Unidos y
Canada. Aparte de todas las culturas urbanas nombradas, las
tribus mas caracteristicas de los Estados Unidos son: hippies,
hipsters, merman, geeks y nerds, metrosexuales, moteros —bi-
kers—, muppies, esnobs y posh (Costa, 2000; Feixa, 2006).

En paises como México, Colombia, Argentina, Venezuela,
Chile, Ecuador, Pert, Costa Rica, Bolivia, Republica Dominica-
nay Paraguay se encuentran algunas tribus urbanas que tienen
nombres distintos segun cada zona. También hay tribus creadas
en estos paises que no estan presentes fuera de Latinoamérica,
especialmente algunas creadas desde los anos 2000; las mas
importantes son: flaites, neros, turros y nacos, cholos, emos,
pokemones, floggers, hardcores, darks, metaleros, otakus, fre-
sas, chetos, gomelos vy sifrinos, rastas, reggaetoneros, skatos
—Skaters—, chakas, pelolais, xtrials, gruperos, hoperos, scene,
rolingas, hardcores/hardcoreros y visuals (Agostinelli, 2008; Ber-
thier, 2002; Molina, 2000).

Los grupos o tribus urbanas han constituido estereotipos en
los imaginarios citadinos de México. Estos grupos tienen una
historia de 100 anos en la que la ideologia, los comportamien-
tos singulares y hasta la vestimenta extravagante han sido ele-
mentos clave para trazar una cartografia imaginaria llena de
estridencias estéticas. Las tribus urbanas que se han alojado
en la memoria colectiva en la cultura mexicana han sido: 1) pa-
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chucos; 2) onderos o jipitecas; 3) punks, 4) darks, 5) cholos, 6)
skatos, 7) bakalas, 8) emos, 9) chacas y 10) cosplay (Maffesoli,
2004; Osorio, 2009; Ramos, 2010). En la Tabla 6 se explican las
caracteristicas de cada una de ellas.

Tabla 6. Tribus urbanas en México 1940-2015

Subculturas/tribus urbanas Caracteristicas

1. Pachucos. En la década de 1940 surgieron
de la interaccion fronteriza entre mexicanos
y chicanos los pachucos. La primera cultura
juvenil tenia como caracteristicas principales
el gusto por el swing, el danzén y el mambo,
un lenguaje particular con términos de slang
fronterizo y una manera distintiva y muy
llamativa de vestir que seguia la tendencia
del zoot suite. La difusion del estilo pachuco
entre los jovenes mexicanos recibié un fuerte
impulso por la figura del comico German
Valdés, Tin Tan.

2. Onderos o jipitecas. De 1960 a 1970
emergieron los onderos o jipitecas, cuyas
practicas culturales estaban ligadas a las
tendencias roqueras y a los movimientos
culturales estadounidenses.

Esta cultura juvenil de clase media tenfa un
comportamiento transgresor, en el que se
destacaba el uso de drogas v la libertad
sexual. Su imagen se componia mediante la
apropiacion de las formas de vestir y actuar
de sus idolos rockeros.

3. Punks. El estilo punk fue el corazén simbdlico
de la generacion de 1980, que tuvo mayores
adeptos entre ciertos jévenes de las ciudades
de México y Nezahualcdyotl. Esta cultura
juvenil fue la primera en insertarse en una
identidad generacional cosmopolita y global
que manifestaba su rechazo al sistema social
y a ciertos patrones culturales. El cabello en
puntas y de colores, la mezclillay la piel, las
botas, los estoperoles y cadenas, delineaban
una imagen estridente que simbolizaba el
rechazo al sistema.
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4. Darks. El movimiento dark surge en Inglaterra

a finales de los setenta con el surgimiento
de bandas de pospunk, género que sale del
punk clasico, pero el pospunk o after punk
es mas experimental y oscuro. A principios
de los ochenta es cuando los seguidores del
rock gotico —proveniente del pospunk— se
nombran goticos .Toman fuerza en Inglaterra
y EE. UU,; todo esto es el inicio de la cultura
dark. La palabra dark significa «oscuro». Los
darketos se refugian en las sombras, con
una nueva forma de vida. Después de la
caida de los punks y el escandalo masivo
de repudio a la sociedad vino una época de
calma, en la que se busca un significado

de la vida: un «si hay futuro», pero que nos
propone la oscuridad como una manera

de autoconocimiento. El dark es, en pocas
palabras, dolor, miedo, angustia, satira'y
depresion. Es en realidad una forma de vivir
marginalmente en este asqueroso mundo.

. Cholos. Durante la década de los ochenta

e inicios de la de los noventa los cholos,
organizados en clicas o gangs construidas

a partir de los lazos afectivos conformados
desde la infancia en los barrios, constituyeron
ambitos de interpelacion juvenil popular en

la ciudad. Esta cultura juvenil, heredera del
pachuquismo, también tuvo sus origenes
entre los mexicanos de la zona fronteriza

del pais, de donde derivaria su estética
exagerada: pantalén bombacho marca
Dickies, camiseta holgada, tenis, a veces
tirantes y en ocasiones paliacates, cadenas
que van del cinturén al bolso del pantalén,
malla para sujetarse el cabello y tatuajes de la
Virgen de Guadalupe o el simbolo de su clica.

. Skatos. Esta cultura juvenil derivé de la

combinacion entre el skateboard y la musica
ska, género musical que durante la década
de los noventa tuvo auge entre los jovenes
del pais. Al skato se le reconoce tanto por
practicar grafiti en paredes de la ciudad como
por su vestimenta: ropa holgada, gorras de
béisbol y tenis grandes, anchos y de suela
grande.
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7. Bakalas —o maquineros—. Son aquellos
jovenes que durante los afos noventa y 2000
se identificaban con la cultura de discoteca,
especialmente con estilos musicales
como el techno, el house, progressive,
trance o hardcore, englobados en lo que
genéricamente se suele llamar «musica
electrénica» o bacalao. Musica creada
principalmente por la computadora y liderada
por un DJ, que es quien se encarga de crear y
mezclar «en vivo».

8. Emos. En el 2009 sufrieron violencia 'y
repudio entre las tribus urbanas existentes, y
se develaron como un nuevo grupo juvenil:
los emos son una cultura juvenil emanada de
la clase media mexicana que se caracteriza
por vestir con camisas pegadas y pantalones
entubados, normalmente de color negro,
asi como por maquillar sus ojos, alaciar sus
cabellos, usar un flequillo que cubre su rostro
y exhibir peinados estrafalarios.

9. Chacas. De la mano del reggaeton surgieron
las chacas en México, una tribu urbana que
se alberga en los barrios populares de las
delegaciones Gustavo A. Madero, Venustiano
Carranza, Cuauhtémoc e Iztapalapa.

Estos jovenes de entre 13y 21 afos que se
hacen llamar reggaetoneros se caracterizan
por una vestimenta en la que se conjugan
tanto tendencias de consumo como creencias
religiosas: su estética se guia por la moda
que implantan los exponentes de su musica
favorita, a la cual agregan escapularios y
demas articulos religiosos.

10. Cosplay. Desde la década de los 2000,
la popularizacion de las series japonesas
y de la cultura japonesa, en general, ha
propiciado que los paises de occidente
copien las modas de este pais. Anualmente,
en la ciudad japonesa de Nagoya se celebra
el World Cosplay Summit, un concurso
de cosplay organizado por la cadena de
television TV Aichi, que reline cosplayers
de Japon, Espana, Alemania, Francia,
Estados Unidos, Italia, Brasil, Corea, China
y Tailandia. Recientemente se anexaron
México, Singapur y Dinamarca. Hoy en
dia se ve en los estrenos de las grandes
producciones de cine algunos grupos que
se relinen ataviados con sus mejores galas
en las salas de los cines.

Fuente. Elaboracion propia con base en Maffesoli, 2004; Osorio, 2009; Ramos, 2010.
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Recientemente, tanto en México como en el resto del mun-
do, debido al impacto y el acceso de la tecnologia en los jo-
venes, las tribus urbanas dejan de ser convencionales para
evolucionar a virtuales. Las tribus virtuales o cibertribus son el
equivalente a las tribus urbanas convencionales, aplicado al
mundo de las redes e internet y a las comunidades online y
de perfiles tipicos de usuarios que solo se pueden encontrar
en internet, pero que cumplen con todas las caracteristicas de
una tribu urbana. Actualmente, dadas las posibilidades que
ofrecen las redes —anonimato, versatilidad, comunicacion ins-
tantanea— es posible crear comunidades online y grupos de
usuarios en los que se junten personas con gustos y proposi-
tos comunes acerca de casi cualquier tema (Murolo y Lacorte,
2015). Lo mas interesante de todo es que muchas veces la
«vida online» de las personas esta completamente separada
de su «vida real», por 1o que personas que tienen una vida real
monaotona, al acceder a Internet cambian completamente y se
convierten en algo totalmente inesperado. Las tribus virtuales
mas conocidas son:. geeks, trolls, gamers, tecnoadictos, early
adopters, hackers, crackers, bots, blogueros, foreros y youtu-
bers (Bachere yy Ocana, 2014).

Las tribus urbanas virtuales mas comunes en México y que
presentan un crecimiento exponencial son los blogueros y los
youtubers. La nocion de ciberactivismo empieza a hacer renom-
bre en los actores sociales y la poblacion en general, principal-
mente desde el discurso publicado de los medios de comunica-
cibn masiva, con la idea del surgimiento de un tipo de militancia
politica local caracterizada por el uso de blogs y redes socia-
les como parte del accionar politico, social, del espectaculo, la
cultura, las artes y hasta del ocio. Se habla de los blogueros,
twitteros, cibermilitantes o, mas despectivamente, cibernoquis
(Bachere y Ocana, 2014, Profeta, Zuluaga, Diaz, Colectivo Hon-
duras y Berte, 2011).
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El fendbmeno de los bloggers, desde su origen del blog y su
actual rol secundario o superpuesto en la comunicacion, aporta
a la comprension de los procesos de atribucion de significados
en la constitucion simbdlica de la realidad social mexicana: vida
cotidiana, tradiciones, relaciones, politica y religion. Desde el
2000, el uso de los blogs es mas comun, especialmente en j6-
venes que se dedican a la publicacion de textos en estos sitios.
Su publico son otros jovenes identificados con nuevos lideres
cotidianos en la vida online —adolescentes y jovenes de la ge-
neracion Facebook—, en razon a su lenguaje sin limitaciones,
pensamiento y filosofia casual, vida libre de tables y burlas a la
sociedad conservadora. Los iniciadores de estas tribus pertene-
cen a la generacion Y —creativos, acidos e irreverentes— y los
consumidores a la generacion Z —los hijos descuidados de la
generacion X y prematuros de la generacion Y—.

Los jovenes milenio han mezclado el blog con el video-layer
del YouTube para crear el viogger —videobloggers—, para dar
paso a una nueva generacion de comediantes mexicanos que
no cuentan con presupuesto de produccion o imagen, ni tampo-
co estan en canales de television convencionales. Sin embargo,
tienen millones de seguidores virtuales. Son los vioggers los que
han invadido las pantallas de dispositivos moviles, tabletas y
computadoras para hablar sobre el primer dia de clases, sobre
como ligar a una chica, como ir a una fiesta sin que se enteren
tus papas, de situaciones que viven a diario, de situaciones in-
comodas entre familiares y amigos y de otras cosas mas, que
al final son comportamientos de consumo. De esta manera, im-
pactan en la cultura del mexicano adolescente, joven y adulto
—menores de 30 anos—, en sus comportamientos y estilo de
vida. Son copia de la copia del monologo televisivo —Seinfeld
en Estados Unidos y Adal Ramones en México—. Actualmente,
los nifios, adolescentes y jovenes mexicanos se sienten repre-
sentados e identificados por vioggers en Youtube como los que
se enlistan a continuacion.
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Werevertumorro. Con su satira popular a situaciones casua-
les y con mas de nueve millones de seguidores, representa al
joven mexicano irrespetuoso que no planea el futuro, aban-
donado por sus padres y educado por internet, la television
y la servidumbre.

Lady16makeup. Conocida como Yuya, con su frescura da tips
de maquillaje y moda. Ha logrado mas de diez millones de
seguidores. Representa a la joven mexicana vacia y superfi-
cial, preocupada por la apariencia y buscando la atencion de
su ambiente social que sus padres no le dieron por trabajar y
dejarla a cargo de los abuelos o tios.

Luisito Rey. Hijo putativo del Werevertumorro con canal pro-
pio. Hace gameplays para sus casi cuartro millones de segui-
dores; al ser hijos Unicos, el video juego sustituyd la compa-
nia y la hermandad que no tuvieron.

CaEliKe. La version femenina de Werevertumorro y con mas
de cuatro millones de seguidores. Representa a la princesa
mexicana vulgar que espera a su albanil o trailero para que la
despierte del sueno milenario.

Yuyacst. Con casi dos millones de seguidores, representa a
los hijos mexicanos unidos y felices, companeros del mismo
abandono de padres —Yuya y Fichis—, quienes complices
de una contracultura mal formada comparten historias para
sentirse escuchados.

Una vez descritas las caracteristicas de las tribus urbanas,

se puede inferir que las subculturas son, en algunos casos, de-
terminantes en la adquisicion de productos especificos que tra-
ducen algun tipo de simbolos o significados. Porque la teoria de

la cultura del consumo explora la forma como los consumidores

transforman significados simbdlicos en bienes, servicios, ideas
0 experiencias que consumen y reflejen sus caracteristicas per-
sonales y sociales, de manera que promueven sus objetivos de
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identidad y de estilo de vida (Armold y Thompson, 2005). Asi
mismo, la cultura da las pautas dentro de las cuales evolucio-
nan los estilos de vida, impone limites de actuacion, llamados
normas, los cuales son reglas que prohiben o especifican deter-
minados comportamientos en situaciones particulares; cuando
estas normas no se respetan o se violan se aplican sanciones
muy precisas y conocidas (Fischer y Espejo, 2011).

6. COMPORTAMIENTOS DE
CONSUMO: PERTENENCIA
GENERACIONAL

Mas alla del nivel socioeconémico y de tipo de familia a la que
pertenece un mexicano, existe otra segmentacion para el anali-
sis de comportamientos de consumo, basada en la vivencia his-
torica y su impacto sociocultural, esto es, la edad o generacion
a la que pertenecen las personas. Investigadores sociales han
definido a cada una de las generaciones, en especial las Ulti-
mas. Para algunos existen grandes diferencias y segun otros si-
militudes entre los miembros de cada generacion. Asi, con base
en la edad de las personas que actualmente viven en México,
es posible identificar cinco generaciones: tradicionalistas —na-
cidas entre 1926 y 1946—, baby boomers —nacidas entre 1946
y 1964—, generacion X —nacidas entre 1964 y 1980—, genera-
cion Y o millennials —nacidas entre 1980 y el 2000— y genera-
cién Z o nativos digitales —nacidas a partir del 2000— (Cuesta,
2008; Howe y Strauss, 2007; Oblinger, 2003).

La convivencia actual de cinco diferentes generaciones de
mexicanos en los mercados, las empresas, las redes sociales
y, en general, en cualquier espacio de convivencia social, real
o virtual, es un fendmeno de estudio para socidlogos, demo-
grafos, comunicologos, emprendedores y mercadoélogos. Esta
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situacion se presenta por el aumento en la esperanza de vida,
el mejoramiento en las condiciones —calidad— de vida y la de-
manda de trabajo —local y global—, de productos —bienes,
servicios, ideas y experiencias— y espacio-pertenencia dentro
de cada sociedad —cultura, subcultura o tribu, ya sea geogra-
fica o virtual—. Estas cinco generaciones se caracterizan por
haber vivido acontecimientos sociales —tanto nacionales como
internacionales— que han marcado y definido su estilo de vida.
A pesar de adquirir comportamientos por pertenecer, ademas,
a segmentos definidos tradicionales —rangos de edad, nivel
socioecondmico o estado civil, etc.—, cada uno de estos mexi-
canos consume, compra y vive de acuerdo los factores que se
describen a continuacion.

1. La generacion tradicionalista en México —1926 a 1946—.
A pesar de no vivir en carne propia la Segunda Guerra Mundial
y el Holocausto, el impacto de estos acontecimientos en su vida
determind la percepcion y apreciacion de la paz y de una vida
sin guerra, a pesar de vivir la PosRevolucion Mexicana, la ins-
tauracion de una Republica federal impuesta y el reacomodo
social y democratica del pais —con una democracia unipartidis-
ta del PRI—. Mexicanos apegados completamente a la religion,
las costumbres y los valores sociales heredados de sus padres
revolucionarios (Cuesta, 2008; Howe y Strauss, 2007; Oblinger,
2003). Algunas de sus caracteristicas son:

e |a mayoria ya estan muertos;

e viven de los recuerdos y la nostalgia;

e anhelan regresar a los tiempos del cortejo del hombre hacia
la muijer;

e no conciben los matrimonios del mismo sexo ni la adopcion
por este tipo de parejas;

e no conciben la variedad de marcas, mas que de los produc-
tos que siempre han consumido;
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e tienen los roles bien definidos en el hogar: hombre-provee-
dor y mujer-educacion de los hijos.

2. La generacion de los baby boormers —1946 a 1964—. Fue
influenciada por la Guerra de Corea, la de Vietham, los movi-
mientos sociales del hipismo, la liberaciéon sexual y la llegada a
la luna —son también conocidos como alpha boomers o golden
boomers porque son los lideres mundiales desde 1990 y de este
siglo—. Ademas, han sido protagonistas de los movimientos es-
tudiantiles del 68, la apertura comercial de México y los pro-
blemas econdmicos resultado de los inicios de la globalizacion
—Tlas revoluciones, crisis y devaluaciones, deuda externa, infla-
ciones y centralizacion comercial del Estado en los bienes de
consumo basicos—. Esto provoco en ellos el sueno americano,
la percepcion del poderio estadounidense —unos empezaron a
repudiar y otros a aceptar— vy los indicios de consumidores con
decision —opciones en productos—. Cuidan el dinero y buscan
contar con inmuebles propios en lugar de rentar para sentir cer-
tidumbre econdmica hacia el futuro —hay un gran ndmero de
ellos trabajando, la mayoria ya se encuentran jubilados o en pro-
ceso de hacerlo— (Cuesta, 2008; Howe y Strauss, 2007; Oblin-
ger, 2003). Algunas de sus caracteristicas son:

e ¢l matrimonio heterosexual es el camino para conformar una
familia;

e son apegados a la religion, principalmente catdlica;

e ven, escuchan o leen noticias —periddico impreso o noticie-
ro de TV—;

e |es gustan los programas de concurso, l0s noticieros y los
documentales;

e leen principalmente novelas y libros de superacion personal;

e hogarenos y prefieren comer en casa a pagar por hacerlo
afuera;
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viven principalmente de una pension o de ahorros —son cui-
dadosos en el momento de gastar—;

la motivacion principal es la familia;

son los padres, abuelos o bisabuelos de las generaciones X,
Yy/Z,

viven la brecha tecnoldgica, desde el nacimiento del cine/
television a color, del teléfono de disco al de tonos, el fax y el
viper, la lavadora eléctrica, los relojes de pulsera digitales y la
telefonia celular, la computadora personal e internet.

3. La generacion X —1964 a 1980—. Vivio o fue espectadora

de la Guerra Fria y el inicio de la era del conocimiento —uso in-

tensivo de las computadoras—. Ademas, los cambios tecnolo-

gicos en telecomunicaciones, los mundiales de futbol en México

y fueron testigos del comportamiento de compra de sus padres,

al dejar de comprar en la Conasupo para ser pioneros-here-
deros de las compras en los supermercados. Esta generacion
creo una cosmovision del espionaje, la vida ideal de cuento rosa

y fantastico de Disney y la de un México que prometia que los ni-
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Nos —en ese entonces y ahora son los de 30y 40— eran el futuro
del pais (Cuesta, 2008; Howe y Strauss, 2007; Oblinger, 2003).

Algunas de sus caracteristicas son:

el trabajo empieza a ser lo mas importante;

empieza a ser flexible en el valor de la productividad y el ocio;
aprecia los simbolos de estatus;

cree en la autoridad vertical en la familia y en una compania;
la mujer se incorpora definitivamente al mercado laboral;

es open mind al cambio en el modelo tradicional de familia;

vida dual: vida analdgica en su infancia y digital en su madurez;
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vivieron la llegada de internet;
aceptan las reglas de la tecnologia y conectividad;

es la generacion de la transicion a las nuevas formas de vivir
y pensar en tecnologia, cultura, familia y comportamientos;

tiene friccion con las generaciones Yy Z;
apoyan y aceptan a sus hijos con preferencias homosexuales.

4. La generacion Y o millennials —1980 a 2000—. El milenio,

a la mexican style, recibié a temprana edad el impacto de la
caida del muro de Berlin y el fin de la Guerra Fria, asi como la
reconfiguracion de la geografia mundial. Herederos del México
tercermundista, con el estreno de la democracia nacional —por
fin se configura el PRI-PAN-PRD—. Los caracteriza la preocupa-
cion y apreciacion de los recursos naturales —aire, mar, tierra—
y se consideran la primera generacion nativa digital. De esto
ha resultado un optimismo de vida al seguir viviendo con sus
papas, considerar a Google un dios robot-invisible que venerar
y una solida seguridad para vivir solos, sin hijos o divorciados
a su corta edad (Cuesta, 2008; Howe y Strauss, 2007; Oblinger,
2003). Algunas de sus caracteristicas son:

son multitareas;

no conciben la realidad sin tecnologia;
la calidad de vida tiene prioridad;

son emprendedores;

usan mas tipos de tecnologia para entretenimiento: Internet,
SMS, reproductor de CD, MP3, MP4, DVD, BlueRay o Iphone,
entre otros;

el lujo —para la generacion X— son productos «basicos»;
son creadores y no replicadores;

son lideres y seguidores;
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tienen amigos virtuales en lugar de imaginarios;
e |a preferencia sexual es flexible;

e todavia son sensibles a los acontecimientos que perjudican
al ambiente y a las mascotas;

e son criticados por transmitir, fomentar y ser iniciadores de la
deshumanizacion de su generacion.

5. Los nativos digitales, la generacion Z —a partir del 2000—.
Los mexicanos pertenecientes a la generacion Z se ven impacta-
dos y beneficiados por las revoluciones digitales, el pesimismo
trasmitido por los medios masivos y el impacto destructor-cons-
tructor de las redes sociales en casi todos los ambitos de la vida
cotidiana. Hijos transversales de un X o de un 'Y, nieto o bisnieto
de un baby boomer vy pariente lejano, pero muy lejano de un
tradicionalista, es deshumanizado de las emociones mundanas
y religiosas. Son las nuev@s? «promesas de México» (Cuesta,
2008; Howe y Strauss, 2007; Oblinger, 2003). Algunas de sus
caracteristicas son:

e desde su ninez usan y son de internet;
e todavia no ingresaron al mundo laboral;

e poseen acceso y manejo a toda su tecnologia: internet, men-
sajes instantaneos, SMS, celulares, iPod, iPad, Notebook, etc;

e ven a la tecnologia como elemento fundamental —no conci-
ben el acceso a la informacion sin la existencia de Google—;

e sus medios de comunicacion son, principalmente, redes sociales;
e profundizan los entornos virtuales;

e tienden a la deshumanizacion por el uso excesivo-nativo de
las tecnologias.

2 @ es el simbolo usado en los inicios de la década de los ochenta, desde la aparicién del internet y el correo
electrénico, pero adaptado y mal usado en las generaciones Y y Z, para denotar género masculino y femenino
—Dbeneficios mundanos de la equidad de género— y hasta a veces con sentido neutro —inclusion para grupos
multiculturales y multisexuales—.
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7. FAMILIA'Y CONSUMO: LA NUEVA
FAMILIA MEXICANA

Un aspecto importante de influencia en los consumidores es la
familia, que es aun el pilar para transmitir los valores, los usos,
las tradiciones y el estilo de vida. En relacion con las preferencias
en productos y marcas, las familias juegan un papel importante
en la imitacion, de manera que se encuentra que las razones
de compra de muchos hogares es por herencia: «Es la marca
que siempre se comprd en casa», «Crecimos con ella». En la
sociedad mexicana, la influencia que ejerce la familia sobre el
patrén de consumo no solo se limita al ndcleo como tal —papa,
mama e hijos—, sino también a la familia extensa, por ejemplo,
suegros, hermanos o cunados. Para el mexicano es de suma
importancia tener la aprobacion familiar y sentirse aceptado. Le
preocupa mucho «el qué diran», situacion que se acentla en
sociedades mas cerradas, como, por ejemplo, en la provincia
o en el interior del pais, y se manifiesta aln mas en las clases
sociales bajas, ya que no es raro encontrar casos en que una fa-
milia cohabita con sus parientes cercanos, como, por ejemplo,
la abuela materna.

La familia es el seno en el que los individuos nacen, crecen
y se desarrollan, asi como el contexto en el que se construye la
identidad, la pertenenciay el orgullo de las personas por medio
de la transmision y la actualizacion de los patrones de sociali-
zacion. De acuerdo con datos del Instituto de Investigaciones
Sociales —IIS— de la UNAM, hasta hace 20 anos las familias
mexicanas eran numerosas y se extendian horizontalmente, de
modo que las personas tenian muchos parientes de su misma
generacion. Ahora son verticales, tienen un promedio de dos hi-
jos y, por consiguiente, hay menos parientes de la misma edad
(Castellanos, 2012). De acuerdo con la Envipe, en México los
hogares familiares constituyen la principal forma de organiza-
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cion de convivencia —89,8 %—, con un promedio de integran-
tes de 4,1 personas, en tanto que aquellos hogares en los que
no se identifica algun parentesco de tipo familiar representan el
10,2 % (Conapo, 2013). Cabe destacar que un hogar familiar es
aquel en el que al menos uno de los integrantes tiene parentes-
co con el jefe o la jefa del hogar. A su vez, se divide en hogar
nuclear, ampliado y compuesto. Contrario a un hogar no familiar,
que es en donde ninguno de los integrantes tiene parentesco
con el jefe o la jefa del hogar y se divide en hogar unipersonal y
corresidente. En México, como se muestra en la Tabla 7, los ho-
gares de tipo nuclear representan la mayor parte de los hogares
familiares con el 72,1 %, seguidos de los ampliados con 24,1 %,
y el 3,8 % lo conforman los compuestos. Un total de 93 de cada
100 son unipersonales, integrados por una sola personay siete
de cada 100 es corresidente y esta formado por dos o mas per-
sonas sin relaciones de parentesco.

Tabla 7. Tipos de hogar en México

1515 de_ !logar Conformacion % México
familiar
Nuclear Esté integrado por un jefe/a y cényuge sin hijos o un
. . L . ; 721 %
jefe/a, conyuge e hijos; o bien, un jefe/a con hijos.
Ampliado Se compone por un hogar nucleary al menos otro 24.1%
familiar o un jefe/a con al menos otro familiar.
Compuesto Se constituye por un hogar nuclear o ampha_qo y al 3.8 %
menos otro miembro sin parentesco familiar.

Fuente. Elaboracion propia con base en Inegi, 2015.

La familia nuclear aun existe, debido a que vinculos familia-
res son muy fuertes en la sociedad mexicana. A pesar de que,
actualmente, el nimero de personas por familia se ha reducido
a 3,9 por hogar, en promedio, se destaca, de acuerdo con la
persona que los dirige, que los hogares con jefatura femenina
son el 29 % (Conapo, 2013). Es decir, 6 916 206 vs hogares con
jefatura masculina de 21 243 167. Esto nos indica que casi una
tercera parte de las familias la gobiernan mujeres, de modo que
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la relacion ancestral y los estereotipos de familia que tradicio-
nalmente se tenian estan cambiando y cada vez mas encontra-
remos parejas sin hijos o parejas del mismo sexo. Esta forma
de relacionarse cambiara la forma de consumir y comprar; ade-
mas, cabe destacar que el 50 % de la poblacion cuenta con una
mascota y en muchos de los casos esta sustituyendo tener hijos
(Inegi, 2015).

A diferencia de otras culturas, el hombre mexicano es toda-
via un consumidor menos participativo en cuanto a las compras
que se realizan dentro del hogar, pues incluso algunas adquisi-
ciones de articulos de uso personal las decide y realiza el ama
de casa. Por lo que, en general, queda fuera de las responsabi-
lidades del hogar. No solo la mayoria de las decisiones de com-
pra recaen sobre la mujer, sino también la educacion y crianza
de los hijos. El hombre es el proveedor material que exige aten-
ciones y muestras de agradecimiento de los miembros de la
familia (Ramirez, 2007). Su comportamiento es diferente en lo
que se refiere a la compra de servicios o bebidas, en las que
él tiene mayor injerencia. Debido a que pertenece a la genera-
cion que actualmente tiene impacto en la vida econdmica del
pais y que seran los adultos mayores del futuro cercano (2030-
2050), la generacion X —nacidos de 1964-1980—, quienes vie-
nen de un modelo de consumo de la familia de orientacion, la
cual esta formada por los padres —baby boomers 1946-1964—
un individuo de esa generacion adquiere una orientacion reli-
giosa, politica y econémica, asi como un sentido de ambicion
personal, autoestima y amor.

En relacion al consumo, ahora los hijos ejercen un alto poder
de influencia sobre los habitos de compra, recreacion y dinami-
ca de la familia—por pertenecer a la generacion Y o millennial, o
milenio, nacidos en 1982-1994—. En razdn a que estos han sido
educados por el modelo de la familia de procreacion —formada
por la esposa y los hijos del consumidor—y tiene una influencia
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mas directa sobre la conducta de compra cotidiana por parte de
padres de la generacion X, quienes intervienen como conyuges
segun la categoria del producto y el costo de este. En la Tabla 8
se muestra el comportamiento tipico de una familia mexicana de
la generacion X que se ha descrito en lineas anteriores.

Las familias mexicanas de hoy tienen estructuras que van
desde familias sin hijos hasta reconstruidas, parejas del mismo
sexo y familias compuestas, entre otras. El Instituto Nacional de
Estadistica y Geografia identificaba cinco tipos de familia, pero
esta es obsoleta, debido a las tendencias y los comportamientos
sociales vigentes —religion, sexualidad, familia, estilos de vida,
movilidad ciudadana, etc.—, por lo que en un estudio reciente
en México de Lopez (2014) se identificaron 11 tipos de estruc-
tura familiar (véase la Tabla 9): papa, mama y ninos —25,8 %—,
papa, mamay jovenes —14,6 %—, pareja, hijos y otros parien-
tes —9,6 %—, familia reconstituida —11,1 %— pareja joven sin
hijos —4,7 %—, nido vacio —6,2 %—, pareja del mismo sexo
—0,6 %—, papa solo con hijos —2,8 %—, mama sola con hi-
jos —16,8 %—, coresidentes —4,1 %— y familia unipersonal
—11,1 %—.

Tabla 8.

Influencia Relativa de Ambos Cényuges

Dominio de la

Esposa

Influencia Mayor de
la Esposa

Influencia mayor del
Esposo

Dominio del Esposo

* Ropa para dama
* Ropa para nino
* Ollas y sartenes
» Comestibles

e Articulos de tocador

* Lamparas

» Joyas para dama
* Juguetes y juegos
* Muebles

* Maletas
Refrigerador

* Ropa casual para
caballero

e Pintura de interiores
* Vacaciones

* Ropa de negocios
para caballero

* Television

* Estéreo

e Cémara

* Automovil familiar

» Equipo para
deportes

* Articulos de
ferreteria

Fuente. Maldonado, 2008
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Tabla 9. La nueva familia mexicana

Papa, mama y jovenes —14,6 %—

Dinamica familiar. Predominan las familias permisivas y las
que buscan tomar decisiones por consenso.

Valores. Buscan mantener ciertas tradiciones; la presencia
de jévenes imprime un espiritu emprendedor.

Estilo de compra. Al comprar buscan, principalmente, el
costo/beneficio, pero también los beneficios psicologicos y
emocionales adquieren relevancia.

Preocupacion. Como vivir simultdneamente la adolescencia
de los hijos y la adolescencia perene de los padres. Papa,
mamay jévenes.

Padres, hijos y otros parientes —9,6 %—

Dinamica familiar. Predominan las familias permisivas,
aunque también hay un porcentaje importante de familias
autoritarias.

Valores. Los valores de esta familia oscilan entre lo individual
y el tratar de mantener las tradiciones.

Estilo de compra. Al comprar los beneficios psicolégicos y
el estatus juegan un papel importante, aunque el precio es
un factor que no pierden de vista.

Preocupacién. Cémo entender y apropiarse de la
modernidad sin perder las tradiciones, la proteccién familiar
y la convivencia.

Papa, mama y ninos —25,8 %—

Dinamica familiar. Familias orgénicas que toman
decisiones por consenso, pero también las hay autoritarias.
Valores. Idealista debido a la presencia de ninos

Estilo de compra. Al comprar busca realizar la mejor
compra y encontrar la mayor calidad por el mejor precio —
costo-beneficio—.

Preocupacién. Cémo lidiar con los rockstars, princesas,
minitiranos, miniadultos, minisabios y minidictadores con
chip integrado, sin perder el liderazgo, el respeto y su
patrimonio futuro.

Mama sola con hijos —16,8 %—

Dinémica familiar. Predominan las familias sobreprotectoras
y las permisivas. Las decisiones se toman de manera
personal con alta carga emocional.

Valores. Son jefas de familia idealistas y que buscan
mantener las tradiciones.

Estilo de compra. El precio es muy importante; también
hacen compras razonando el costo-beneficio.
Preocupacion. Cémo aprender a vivir independientes,
aunque conviviendo con los hijos. Ayuda para que los hijos
no asuman roles de sustitucion de la pareja.

Nido vacio —6,2 %—

Dinamica familiar. Predominan las familias inexpresivas y
autoritarias. Valores. Sus valores tienden a la tradicion y lo
material.

Estilo de compra. Al comprar buscan, fundamentalmente,
precio y productos con beneficios funcionales muy claros.
Preocupacion. Como aprender a vivir mas tiempo en las
mejores condiciones posibles.

Unipersonal —11,1 %—

Dinamica familiar. Son autoritarias y sobreprotectoras que
buscan consentirse. Toman decisiones con una fuerte carga
emocional.

Valores. Sus valores son mas individualistas y orientados a
lo material.

Estilo de compra. Al comprar buscan principalmente precio.
Preocupacion. Cémo vivir una vida en la libertad, sin
ataduras o responsabilidades, con bienestar.

Pareja joven sin hijos —4,7 %—

Dinamica familiar. Familias autoritarias, en las que uno de
los integrantes de la pareja toma las decisiones.

Valores. Poseen un espiritu emprendedor y muy centrado
en lo material.

Estilo de compra. Existen dos tipos de familias: las familias
permisivas que compran por placer y estatus y las familias
de nivel mas bajo, autoritarias y que al comprar se enfocan,
principalmente, en el precio.

Preocupacion. Cémo prever y visualizar las consecuencias
de su decisién ante la llegada o no de los hijos.

Corresidentes —4.1%—

Dinamica familiar. Predominan las familias autoritarias,
principalmente entre las familias de corresidentes parientes.
Aunque existe un porcentaje importante de dindmicas
sobreprotectoras.

Valores. Son individualistas y orientados a lo material.

Estilo de compra. Compra solo lo necesario para subsistir,
para lo que le alcanza, aunque toman en cuenta los
beneficios tanto funcionales como psicolégicos.
Preocupacién. Cémo asumir las responsabilidades de una
vida independiente, en la que aprendan a hacerse cargo de
si mismos.

Familia reconstituida —3, 8 %—

Dinamica familiar. Son familias en constante busqueda del
consenso y sobreprotectoras.

Valores. De valores menos tradicionales e individualistas.
Estilo de compra. Al comprar buscan los beneficios
psicolégicos del producto, asi como el estatus.
Preocupacion. Cémo aprender a vivir sin culpas vy
apreciarse como pioneros de una forma de convivencia
alternativa.

Parejas del mismo sexo —0,6, %—

Dinamica familiar. Son de las familias mas autoritarias, uno
de los miembros de la pareja es el que toma las decisiones.
Valores. Son individualistas y valoran lo material.

Estilo de compra. Al comprar buscan, principalmente,
beneficios emocionales y psicolégicos de los productos.
Preocupacién. Cémo aprender a vivir en la confianza y
planear una vida de largo plazo juntos.

Papa solo con hijos —2,8 %—

Valores. Son individualistas y con un espiritu emprendedor.

capacidad emocional.

Dinamica familiar. Predominan las familias permisivas y las que toman decisiones por consenso.

Estilo de compra. Al comprar buscan, principalmente, productos con atributos funcionales y practicos.
Preocupacién. Cémo vivir la paternidad con entusiasmo, orgullo, seguridad y alegria. Generar identidad como padres con

Fuente. Elaboracion propia con base en Lépez, 2014.
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8. EL NUEVO CONSUMIDOR
MEXICANO: UNA VISION

A continuacion, a modo de conclusion se enlistan los siguientes
puntos sobre una vision del nuevo consumidor mexicano.

e Elnuevo consumidor mexicano seguira siendo dicharachero,
alegre e irreverente, como lo ha sido desde hace siglos. Sin
miedo a la muerte, fiestero por todo y nada, orgulloso de su
tierra, costumbres y familia.

e También seguira siendo el mestizo calzonudo con zapatos
de gachupin, que ahora consume marcas europeas y grin-
gas porque ya es de primer mundo.

e Testarudo, pero sensible y preocupado por el maltrato de ani-
males. Aunque despreocupado e indiferente por el préjimo.

e Con el surgimiento y el acceso relativamente facil de internet
se ha hecho un consumidor mas informado y mas respon-
sable del consumo: en precio, cantidad, calidad e impacto
ambiental.

e Sera el disenador de los propios productos —bienes, servi-
cios, ideas y experiencias— que consumira —prosumidor:
productor y consumidor—. Resultado del mestizaje geogra-
fico y cultural.

e Comprara por vivir experiencias que satisfagan sus necesi-
dades basicas. De por medio estara el juego de sus emocio-
nes para tomar decisiones de compra. Sera mas sensorial.

e * Buscara con mas ahinco pertenecer a grupos selectivos.
Por tanto, existiran mas nichos de mercados y una verdadera
desmasificacion de la mercadotecnia —mas alla de la perso-
nalizacion de la década de los noventa—, con productos de
serie ilimitada y a la medida.
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El mexicano sera un consumidor Dalai Lama, porque esta
en busqueda de si mismo y sentira que lo hizo a travées de la
autorrealizacion individual. Debera ser tratado como el Unico
en todo momento.

El nuevo consumidor mexicano es paradojico y versatil. Puede
ser compulsivo y reflexivo a la vez, derrochador y ahorrativo.

Demandara nuevas aspiraciones posmodernas con base en
el tiempo —todo rapido y practico—, la salud —me cuido—,
el culto al cuerpo —me amo—, el ocio —que realmente me
divierta— y la naturaleza —cuidado y conservacion—.

Debera ser escuchado, que lo tomen en cuenta. Sera parti-
cipe en muchos procesos de mercadotecnia en la empresa,
producto, personalidad, lugar 0 marca que quiera consumir,
de lo contrario ya no consumira —relacion cliente-empresa—.

El mexicano sera un consumidor de estilos de vida, cuando
se identifique con el portavoz cambiara cada de estilo y re-
gresara cuando otro portavoz lo convenza de otro estilo de
vida. No sera fiel al producto ni a sus propias necesidades
—sus abuelos lo fueron, sus padres enganaron y tuvieron
adulterio de productos de vez en cuando, pero ellos seran
poligamos de productos—.

Buscaran mas tiempo con ellos mismos, pero le daran el
tiempo adecuado a sus amigos, familia y companeros —en
ese orden de prioridad—.

No concebiran nada sin la intervencion de la tecnologia.
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1. INTRODUCCION

La competitividad esta asociada al grado de efectividad y a la
capacidad del sistema empresarial o de un pais de obtener
crecimiento y rentabilidad en el mercado, en relacion con sus
competidores. Cumple una funciéon trascendental en términos
de productividad para generar bienestar y posicionamiento en
las empresas y en la economia nacional. Esta razén motiva a
realizar un analisis sobre el nivel de competitividad para Colom-
bia en comparacion con Ameérica Latina en el periodo 2010-2017
y los avances a nivel regional en el pals.

El concepto de competitividad ha sido tema de interés en dife-
rentes esferas, dada suimportancia para el desarrollo regional y la
economia del pais. Para los fines del presente estudio, el concep-
to se aborda a partir de la competitividad de Colombia. En este
sentido, Porter (1982) analiza factores enddgenos y exdgenos a
partir de la teoria de la competitividad, y precisa las implicaciones
estratégicas apropiadas para distintos ambientes competitivos a
fin lograr que las fuerzas del mercado se inclinen a favor de la
industria y en el entorno socioecondmico. Por su parte, Rojas y
Sepulveda (1999, p. 10) senalan que el término ha pasado por
un «proceso evolutivo el cual incorpora nuevos elementos tales
como cambios tecnoldgicos, productivos y organizacionales».

Entre tanto, la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Econémico’ —OCDE—, el Foro Econdmico Mundial? —FEM—y
el Banco Interamericano de Desarrollo® —BID— senalan que la
competitividad de un pals gira en torno a los siguientes escenarios:

1 La Organizacién para la Cooperacién y Desarrollo agrupa a 36 paises miembros comprometidos con las eco-
nomias de mercado y con sistemas politicos democréticos. Véase el sitio web de la organizacion: https://www.
direcon.gob.cl/ocde/

2 El Foro Econémico Mundial —FEM— es la organizacion internacional para la cooperacion publico-privada, invo-
lucra a los lideres politicos, empresariales y otros lideres de la sociedad para dar forma a las agendas globales,
regionales y de la industria. Su sitio web es: https://es.weforum.org/

3  ElBanco Interamericano de Desarrollo —BID— es la principal fuente de financiamiento y pericia multilateral para el
desarrollo econdémico, social e institucional sostenible de América Latina y el Caribe. Su sitio web es: https://www.
iadb.org/es

163



indice de competitividad en Colombia...

Produce bienes/servicios que superan las pruebas de los mercados
internacionales, manteniendo e incrementando el ingreso real de la
poblacion a largo plazo en condiciones de libre comercio y competen-
cia equitativa —OCDE—.

Alcanza sostenidamente altos indices de crecimiento del PIB per-ca-
pita —FEM—.

Proporciona calidad del ambiente econdémico e institucional para el
desarrollo sustentable de las actividades productivas —BID—. (Como
se cita en Castellanos-Dominguez y Ramirez-Martinez, 2013, p. 29).

Lo comun en el concepto de competitividad tiene que ver con
el analisis de factores que determinan e influyen en la producti-
vidad del pals y, por tanto, elevan el nivel de prosperidad de la
economia nacional, tal como se conceptua en el Foro Econémi-
co Mundial —FEM— (SNCCTI, 2016).

En este sentido, en este estudio se toma como referente el
informe del indice de Competitividad Global para Colombia en
comparacion con América Latina y el indice Departamental de
Competitividad. La investigacion es de caracter descriptivo. Su
proposito es analizar el indice de competitividad con relacion a
Colombia y en comparacion con Ameérica Latina para el periodo
2010-2017, asi como de sus regiones. En el analisis se toman
como referentes el Reporte de Competitividad Global —RCG—,
junto con su principal indicador, el indice de Competitividad Glo-
pbal —ICG—, asi como el informe en relacién con el indice De-
partamental de Competitividad —IDC— en Colombia.

El documento se estructura en dos partes. En la primera se
aborda el analisis de la competitividad para Colombia en com-
paracion con América Latina en el periodo 2010-2017, y en la
segunda se direcciona el andlisis por regiones y ciudades en el
pais. Tanto en la primera parte como en la segunda se identifi-
can fortalezas y debilidades vy, a partir de estas, se plantean al-
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gunas recomendaciones que conduzcan a mejorar el desarrollo
de la competitividad a nivel nacional y regional.

2. LA COMPETITIVIDAD PARA
COLOMBIA EN COMPARACION CON
AMERICA LATINA'Y EL CARIBE

La competitividad cumple una funcién elemental en el momento
de generar ventaja diferencial y competitiva en las empresas y
en la economia nacional. Se convierte en una condicion necesa-
ria para generar nuevos escenarios de posicionamiento a nivel
nacional e internacional.

Por ventaja competitiva o diferencial «se entiende a la carac-
teristica de la organizacion que la distingue de los competido-
res por ofrecer mayor valor en el mercado meta, percibida cla-
ramente por el mercado objetivo» (Limas-Suarez, 2012, p. 93).
Del mismo modo, Sufol (2006, p. 3) sefala que conseguir una
«auténtica competitividad sostenible a través del tiempo exige
de la implementacion de una diversidad de politicas que permitan
la superacion de los obstaculos existentes para lograrla»; por
tanto, es necesario conocer las problematicas y establecer los
mecanismos «para que economias de escaso desarrollo vean
viables procesos de desarrollo, o por lo menos, de crecimiento
de algunos sectores» (p. 3).

Asi, entonces, se inicia por abordar el analisis de la com-
petitividad para Colombia en comparacion con América Latina
en el periodo 2010-2017, y luego se direcciona por regiones y
ciudades en el pais, a medida que se identifican fortalezas y
debilidades; luego, a partir de estas, se plantean algunas reco-
mendaciones que conduzcan a mejorar su desarrollo.
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3. INDICE DE COMPETITIVIDAD
GLOBAL PARA COLOMBIA EN
COMPARACION CON AMERICA
LATINA 'Y EL CARIBE

El Reporte de Competitividad Global —RCG—, junto con su
principal indicador, el indice de Competitividad Global —ICG—,
mide la competitividad y evalla los factores que impulsan la pro-
ductividad y el crecimiento en economias a nivel mundial.

La competitividad la define el Foro Econdmico Mundial como
«el conjunto de instituciones, politicas y factores que determinan
el nivel de productividad de un pais. El nivel de productividad a
su vez determina el nivel de prosperidad que puede alcanzarse
en una economia» (SNCCTI, 2016).

En este sentido, el ICG que construye el «Foro Econémico
Mundial, mide la capacidad de una nacion para lograr un cre-
cimiento econémico sostenido en el mediano plazo» (SNCCTI,
2016). De igual forma, mide la competitividad de las economias
a través de 12 indicadores divididos en 112 variables; estos
son: instituciones, infraestructura, entorno econdmico, salud
y educacion primaria, educacion superior y capacitacion, efi-
ciencia del mercado de bienes, eficiencia del mercado laboral,
desarrollo del mercado financiero, preparacion tecnoldgica, ta-
mano del mercado, sofisticacion de los negocios e innovacion.
Se considera la evaluacion mas completa de competitividad de
los paises en el mundo.

A nivel mundial, Suiza—puesto 1— es aun el pais mas compe-
titivo por octavo ano consecutivo, seguido por Singapur —puesto
2—, Estados Unidos —puesto 3—, Holanda —puesto 4—, y Ale-
mania —puesto 5—; estos paises cierran el ranquin de los cinco
primeros, segun el Informe de Competitividad Global 2017.
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En Latinoaméricay el Caribe, Colombia, para el reporte 2016-
2017, se mantiene como el quinto pais mas competitivo de la re-
gion, después de Chile —puesto 33—, Panama —puesto 42—,
México —puesto 51— y Costa Rica —puesto 54—. Los paises
con menor calificacion en competitividad fueron Bolivia —puesto
121—, Paraguay —puesto 117— y Venezuela —puesto 130—.
Sin embargo, Chile, Panama y México siguen en puestos supe-
riores, y mejoraron 2, 8 y 6 posiciones, respectivamente, en el
ranquin —veéase la Tabla 1—.

Tabla 1. Ranquin segun indice de competitividad global para paises de
América Latina 2010-2017

Ranquin de competitividad
Pais
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Chile 30 30 31 33 34 33 35 33
Panama 59 53 49 40 40 48 50 42

México 60 66 58 53 55 61 57 51
Costa Rica 55 56 61 57 54 51 52 54

Colombia 69 68 68 69 69 66 61 61
Perd 78 73 67 61 61 65 69 67
Uruguay 65 64 63 74 85 80 73 73

Brasil 56 58 53 48 56 57 75 81

Ecuador 105 105 101 86 71 ND 76 91
Guatemala 80 78 84 83 86 78 78 78
El Salvador 77 82 9N 101 97 84 95 105
Argentina 85 87 85 94 104 104 106 104
Bolivia 120 108 103 104 98 105 117 121
Paraguay 124 120 122 116 119 120 118 17
Venezuela 113 122 124 126 134 131 132 130

Convenciones. ND = informacion no disponible.

Fuente. Elaboracion propia con base en Datosmacro.com, 2017, ANDI, 2017, y otros.
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En el periodo 2016-2017 Colombia ocup6 el puesto 61 entre
138 paises analizados (véase la gréafica de la Figura 1). Respec-
to al andlisis del 2016, el pais mantuvo su posicion: el indice fue
de 4,28 en el 2016 —posicion 61— a 4,30 en 2017 —posicion
61—. Cuanto mayor sea el indice mejor quedara situado el pais,
de manera que logra una mejor posicion en el ranquin del Infor-
me de Competitividad Global.

Como se observa, la brecha en competitividad es aun gran-
dey se debe velar por mejorar el panorama para la inversion y el
crecimiento, a fin de mejorar el nivel de competitividad del pais.

Por otra parte, cuando se habla de «naciones competitivas,
el entorno nacional desempena, sin duda, un papel estelar en el
éxito competitivo de las empresas; esto revela que algunos en-
tornos nacionales resultan mas estimulantes para el avance vy el
progreso que otros» (Morales-Gonzalez y Pech-Varguez, 2000,
p. 55). Es el caso de paises como Suiza —puesto 1—, Singapur
—puesto 2—, Estados Unidos —puesto 3—, Holanda —puesto
4— y Alemania —puesto 5—, que se caracterizan por liderar la
lista de paises mas competitivos por octavo ano consecutivo.
En América Latina, segun el reporte 2016-2017, Chile —puesto
1—, Panama —puesto 2— y México —puesto 3— se mantiene
como los tres paises mas competitivos de la region.

Colombia obtuvo una mejora en seis de los 12 pilares (véa-
se la Figura 1): instituciones —114 a 112—, salud y educaciéon
basica —97 a 90—, eficiencia del mercado de bienes —108 a
100—, mercado laboral —86 a 81—,preparacion tecnoldgica
—70 a 64—, y tamano del mercado —36 a 35—.

En salud y educaciéon primaria la notable mejora en este pilar
—+7— fue posible gracias a las siguientes variables que inci-
dieron favorablemente en el avance: «registro de la incidencia
de la malaria —+5—, tasa de incidencia del VIH sida —+10, y
porcentaje de la tasa de matricula neta en educacion primaria
—+5—, las mayores variables de influencia» (DNE 2017, p. 9).
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Figura 1. indice Global de Competitividad y posicion
de Colombia 2010-2017

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
1 1 1 1 1 1 1

56 4,35
4,30
58 4,28 - 4,3
60 T 4,25
- 4,2
62
- 4,15
64
4,1
66
- 4,05
68 L4
70 - 3,95
T T T T T T T 3'9
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Ranking (posicién) de competitividad Indice de competitividad

Fuente. Elaboracion propia con base en Datosmacro.com, 2017, ANDI 2017, y otros.

En eficiencia de mercado de bienes, las variables que influye-
ron en la mejora —+8— fueron cinco variables de percepcion:
prevalencia de barreras no arancelarias —+15—, grado de do-
minancia de empresas sobre mercados —+ 12—, intensidad de
la competencia en mercados locales —+ 11—, dispendiosidad
de los procedimientos aduaneros —+6—y prevalencia de la pro-
piedad extranjera —+5—. Asi mismo, la variable importaciones
como porcentaje del PIB—+9—, segun el DNP (2017, p. 10).

Con respecto a la eficiencia en el mercado laboral, los cinco
puestos escalados se explican a partir de las siguientes varia-
bles: «capacidad del palis para retener talento —+ 11—, relacion
entre la remuneracion y la productividad —+7— y alcance y
el efecto de la tributacion en incentivos para trabajar —+6—.
La relacion de incorporacion femenina en la fuerza de trabajo
—-+8)— muestran el avance» (DNP, 2017, p. 10).
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En preparacion tecnoldgica, su importante avance —+6— obe-
dece «al nivel de absorcién de tecnologia por parte de las empre-
sas —+5— e internet de banda ancha, registré el mayor ascenso
—+34— para el pais dentro de todas las variables que confor-
man el indice Global de Competitividad-IGC» (DNP. 2017, p. 10).

Figura 2. Informe Global de Competitividad para Colombia 2016-2017

Rank/138 Score (1-7) Trend Distance from best ~ Edition 2012-13 2013-14 2014-15 2015-16 2016-17

Global Competitiveness Index 61 43 — mmm | Rank 69144  69/148  66/144  61/140  61/138
subindex A: Basic requirements 85 43 — mmm | Score 42 42 42 43 43
@ 1st pilar: Institutions 113 33 — mmm |
44 2nd pillar: Infrastucture 84 37 — mEmm | 1st pillar:
Institutions
§  3rd pillar: Macroeconomic environment 5.3 5,0 T~ | 12th pillar: 2nd pillar:
Innovation Infrastucture
O ath pillar: Health and primary education 90 54 — mmm |
illar: 3rd pillar:
Subindex B:Efficiency enhancers 48 44 — mmm | 11;23:':; Ma::loeconomic
<G Sthpillar: Higher education and training 70 44 — mmm | Sophistication environment
i 4th pillar:
@ 6th pillar: Goods market efficiency 100 41 — mmm '\/]1::‘:;!:2 Health and primary
education
% 7th pillar: Labor market efficiency 81 41 — mmm

Sth pillar:
Higher education

Sth pillar:

@& 8thpillar: Financial market development 25 48 — mmm | Technological

i and trainniny
b 9th pillar: Technological readiness 64 43 —— mmm | readiness ¢
8th pillar: 6th pillar:
% ' )
&5 10th pillar: Market size 35 47 — mmm | Financial market ol Goods market
development 7th pillar efficiency
Subindex C: Innovation and sophistication factors 63 36 — LU Ll Labor market
efficiency
o/ 11th pillar: Business sophistication 59 40 — mmm |
’l/‘x//’ 12th pillar: Innovation 79 33 — mm |

Il Colombia Latin America and the Caribbean

Fuente. World Economic Forum, 2017, p. 150.

Mientras que los indicadores en retroceso fueron: entorno
macroecondmico —32 a 53—, e innovacion —76 a 79—, indi-
cadores primordiales para el desarrollo de un pais.

La tendencia en el retroceso frente al indicador entorno ma-
croeconomico, el cual cae 21 posiciones con respecto al ano
anterior, pasando de la posicion 32 a la 53, se explica porque
recae en los siguientes indicadores: inflacion anual —cae 102
posiciones pasando de la posicion numero 1 a la 103—; el ba-
lance presupuestario del Gobierno —cae 25 posiciones— vy la
deuda publica —cae 11 posiciones—. Lo anterior se traduce en
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una disminucion en el indicador general de requisitos basicos
de ocho posiciones, de modo que se ubica en la posicion 85
(ANDI, 2017, p. 20).

El retroceso en innovacion se da, principalmente, por «los
indicadores de adquisicion del Gobierno de productos de alta
tecnologia y gasto de las companias en |+D, que cayeron 12y
5 posiciones respectivamente» (ANDI, 2017, p. 20).

Figura 3. Factores problematicos para hacer
negocios en Colombia 2016-2017

Tax rates 21.1
Corruption 16.2
Inadequate supply of infrastructure 9.0
Inefficient government bureaucracy 8.7
Tax regulations 8.6
Inadequately educated workforce 6.0
Restrictive labor regulations 5.4
Crime and theft 5.3
Access to financing 52
Inflation 45
Policy instability 3.0
Poor work ethic in national labor force 2.4
Insuffient capacity to innovate 2.1
Poor public health 09
Government instability/coups 0.9
Foreing currency regulations 0.8 ‘

0 6 12 18

Fuente. World Economic Forum, 2017, p. 150.

Entre los factores mas problematicos para hacer negocios,
en su orden, se senalan (véase la Figura 2): impuestos —21,1—,
corrupcion —16,2—, inadecuada infraestructura —9,0—, buro-
cracia gubernamental —8,7—, normas tributarias —8,6—, edu-
cacion inadecuada de la fuerza de trabajo —6,0—, regulaciones
laborales restrictivas —5,4—, crimen y robo —5,3—, acceso al
financiamiento —5,2—, inflacion —4,5—, inestabilidad de poli-
ticas —3,0—, ética deficiente de la fuerza de trabajo —2,4—,
capacidad insuficiente para innovar —2,1—, deficiencia de sa-
lud publica —0,9—, inestabilidad gubernamental —0,9—, regu-
lacion a la moneda extranjera —0,8—.
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En razén a lo anterior, «la competitividad nacional es una
condicion deseada que esta directamente relacionada con los
factores que determinan el entorno de una nacion» (Guasca-Ri-
caurte y Buitrago-Jiménez, 2012, p. 42). Luego le corresponde
al gobierno nacional, poner mayor atencion a los factores pro-
blematicos a fin de reducir su impacto negativo en la competi-
tividad del pais.

De igual modo, desde esta concepcion se han «condicio-
nado politicas gubernamentales respecto a la competitividad,
porque se ha reconocido que los gobiernos pueden alterar la
ventaja en los factores mediante varias formas de intervencion»
(Morales-Gonzélez y Pech-Varguez, 2000, p. 55). Asi, por ejem-
plo, la intervencion en la financiacion y las politicas guberna-
mentales en materia de educacion, infraestructura, regulaciones
laborales, recursos para innovacion, etc., influyen notoriamente
en la competitividad del pals.

En sintesis, el panorama para Colombia, con base en el indi-
ce de Competitividad Global, se presenta en la Tabla 2.

A partir del anélisis realizado al Reporte de Competitividad
Global —RCG—, junto con su principal indicador, el indice de
Competitividad Global —ICG—, es importante realizar un «diag-
nostico que permita identificar las fortalezas y debilidades en
materia de competitividad» (Limas-Suarez, 2018, p. 166), a fin
de generar y plantear algunas recomendaciones que mejor be-
neficien al pais, en el propodsito de mejorar en comparacion con
otras economias en Latinoamérica y a nivel mundial.

En este sentido, se encuentran las siguientes fortalezas y de-
bilidades para Colombia en materia de competitividad.
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Tabla 2. Panorama en materia de competitividad para Colombia en
comparacion con América Latina

indice de Competitividad Global —ICG—

Posicion de Colombia frente
a América Latina

Clasificacién del indice Global de Competitividad

Fortalezas

Debilidades

Algunas recomendaciones

* En Latinoamérica y el Caribe,
Colombia, para el reporte
2016-2017, se mantiene como el
quinto pais mas competitivo de
la region, después de Chile —
puesto 33—, Panama —puesto
42—, México —puesto 51—, y
Costa Rica —puesto 54—

» Colombia mantuvo su
posicion en el ranquin,
ubicandose en el puesto 61
entre 138 paises.

« Corresponde a la mejor
posicion de Colombia en los
ultimos diez anos.

» Colombia obtuvo una mejora
en seis de los 12 pilares
instituciones —114 a 112—,
salud y educacion basica —97
a 90—, eficiencia del mercado
de bienes —108 a 100—,
mercado laboral —86 a 81—, la
preparacion tecnolégica —70

a 64—, y tamano del mercado
—36 a 35—

« En salud y educacion primaria,
mejora en este pilar por: registro
de la incidencia de la malaria
—+5—, tasa de incidencia del
VIH sida —+10—, y porcentaje
de la tasa de matricula neta en
educacién primaria —+5—.

* En eficiencia de mercado de
bienes, las variables de mejora
son: prevalencia de barreras no
arancelarias —+15—, grado
de dominancia de empresas
sobre mercados —+ 12—,
intensidad de la competencia
en mercados locales

—+11—, dispendiosidad de
los procedimientos aduaneros
—+6—y prevalencia de la
propiedad extranjera —+5—.

« La eficiencia en el mercado
laboral mejora en: capacidad
del pais para retener talento
—+11—, relacion entre la
remuneracion y la productividad
—+7—, el alcance y el efecto
de la tributacion en incentivos
para trabajar —+6—, y la
incorporacion femenina en la
fuerza de trabajo —+8—.

* En preparacion tecnoldgica,
su importante avance obedece
al nivel de absorcion de
tecnologia por parte de las
empresas —+5— e internet de
banda ancha —+34—.

Indicadores en retroceso:

« Entorno macroeconémico
—32 a 53— por: inflacién anual,
balance presupuestario del
gobierno, deuda publica.
Innovacién —76 a 79— por:
disminucién en el indicador de
adquisicion del gobierno de
productos de alta tecnologia y
gasto de las compafias en I+D.
Indicadores primordiales para el
desarrollo de un pais.

« Entre los factores mas
probleméticos para hacer
negocios en su orden estan
impuestos, corrupcion,
inadecuada infraestructura,
burocracia gubernamental,
normas tributarias, educacion
inadecuadamente de la fuerza
de trabajo, regulaciones
laborales restrictivas, crimeny
robo, acceso al financiamiento,
inflacion, inestabilidad de
politicas, ética deficiente de la
fuerza de trabajo, capacidad
insuficiente para innovar,
deficiencia de salud publica,
inestabilidad gubernamental,
regulacion a la moneda
extranjera.

* Capacitar y fortalecer

en las pymes la actividad
exportadora, a fin de impulsar la
internacionalizacién y el tamano
de los mercados.

 Propiciar una cultura en el
sector empresarial sobre una
mayor inversion en innovacion
—I+D—.

* Aumentar la inversion en
innovacién e incursionar en

el desarrollo y adquisicién de
productos de alta tecnologia y
la sofisticacién empresarial; esto
aumenta el nivel de ingresos.

« Incursionar en nuevas
cadenas productivas, asi

como sofisticar y fortalecer las
existentes, incorporando nuevos
mercados y oportunidades de
negocio.

* Mayor coordinacién entre

el sector publico y privado
respecto a la laboriosidad

en actividades en materia de
competitividad. En el mismo
sentido, entre el Gobierno
nacional, departamental y

local. En ambos casos, para el
manejo en conjunto de agendas
de competitividad y planes de
desarrollo.

* Fortalecer la calidad

en laimagen institucional
gubernamental, agobiada por
niveles altos de corrupcion. Asi
como combatir la corrupcion

en el sistema de contratacién
publica.

* Optar por fortalecer y contratar
fuerza laboral con conocimiento
especializado a nivel de
maestrias y doctorados.

Fuente. Elaboracion propia con base en documentos varios.

3.1. Fortalezas

El pais se destaco en los siguientes indicadores internacionales,
lo que permitié mejorar su posicion en relacion con otras econo-
mias internacionales:

e (Colombia obtuvo una mejora en seis de los 12 pilares: institu-
ciones —114 a 112—, salud y educaciéon basica—97 a 90—,
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eficiencia del mercado de bienes —108 a 100—, mercado
laboral —86 a 81—, la preparacion tecnoldgica —70 a 64—y
el tamano del mercado —36 a 35—.

En salud y educacion primaria, mejora en este pilar por: regis-
tro de la incidencia de la malaria —+5—, tasa de incidencia
del VIH sida —+10—, y porcentaje de la tasa de matricula
neta en educacion primaria —+5—.

En eficiencia de mercado de bienes, las variables de mejora
son: prevalencia de barreras no arancelarias —+15—, gra-
do de dominancia de empresas sobre mercados —+ 12—,
intensidad de la competencia en mercados locales —+11—,
dispendiosidad de los procedimientos aduaneros —+6—y
prevalencia de la propiedad extranjera —+5—.

La eficiencia en el mercado laboral, mejora en: capacidad del
pais para retener talento —+11—, relacion entre la remune-
racion y la productividad —+7—, alcance vy el efecto de la
tributacion en incentivos para trabajar —+6—y la incorpora-
cion femenina en la fuerza de trabajo —+8—.

En preparacion tecnologica, su importante avance obedece
al nivel de absorciéon de tecnologia por parte de las empresas
—+5— e internet de banda ancha —+34—.

3.2. Debilidades

En Colombia se observa el retroceso en los siguientes indicado-
res internacionales, por lo cual se sugiere se revisen y se imple-
menten planes de mejoramiento a fin de ascender en la posicion

competitiva.
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e innovacion —76 a 79— por: disminucion en el indicador de
adquisicion del gobierno de productos de alta tecnologia y
gasto de las companias en |+D;

e indicadores primordiales para el desarrollo de un pais.

Entre los factores mas probleméaticos para hacer negocios, en
su orden, se encuentran: impuestos, corrupcion, inadecuada in-
fraestructura, burocracia gubernamental, normas tributarias, edu-
cacion inadecuada de la fuerza de trabajo, regulaciones labora-
les restrictivas, crimen y robo, acceso al financiamiento, inflacion,
inestabilidad de politicas, ética deficiente de la fuerza de trabajo,
capacidad insuficiente para innovar, deficiencia de salud publica,
inestabilidad gubernamental, y regulacion a la moneda extranje-
ra. Sin embargo, «la mejora de la competitividad es una de las
prioridades mas importantes en politica econémica, por tanto, es
indispensable conocer los factores que afectan a la competitivi-
dad» (Mancha-Navarro, Moscoso y Santos, 2016, p. 2).

3.3. Algunas recomendaciones

Una vez conocidas las fortalezas y las debilidades, se procede
a enlistar algunas recomendaciones orientadas a mejorar ac-
ciones que permitan incrementar el nivel de competitividad en
el pais.

e Capacitar y fortalecer en las pymes la actividad exportadora,
a fin de impulsar la internacionalizacion y el tamano de los
mercados.

e Propiciar la cultura de mayor inversion en innovacion —|+D—
en el sector empresarial.

e Aumentar la inversion en innovacion e incursionar en el de-
sarrollo y adquisicion de productos de alta tecnologia y la
sofisticacion empresarial; esto aumenta el nivel de ingresos.
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e Incursionar en nuevas cadenas productivas, asi como sofis-
ticar y fortalecer las existentes, incorporando nuevos merca-
dos y oportunidades de negocio.

e Mayor coordinacion entre el sector publico y privado respec-
to a la laboriosidad en actividades en materia de competitivi-
dad. En el mismo sentido, entre el gobierno nacional, depar-
tamental y local. En ambos casos para el manejo en conjunto
de agendas de competitividad y planes de desarrollo.

e [ortalecer la calidad en la imagen institucional gubernamen-
tal, agobiada por niveles altos de corrupcion, y combatir la
corrupcion en el sistema de contratacion publica.

e Optar por fortalecer y contratar fuerza laboral con conoci-
miento especializado a nivel de maestrias y doctorados.

Asi mismo, algunas acciones propuestas coinciden con al-
gunas recomendaciones que en materia de innovacion y com-
petitividad plantean otros informes para el pais en comparacion
con otras economias o paises, por presentar repetitividad en la
problematica a partir de diferentes analisis.

4. INDICE DEPARTAMENTAL DE
COMPETITIVIDAD

A fin de presentar y fortalecer los avances en materia de com-
petitividad para las ciudades y las regiones en Colombia, el
Consejo Privado de Competitividad y la Universidad del Rosa-
rio trabajaron en la construccion del indice Departamental de
Competitividad —IDC— en el pals. Este se utiliza como referen-
te para establecer metas en algunos planes de desarrollo de-
partamental, formular politicas publicas y establecer estrategias
empresariales en los departamentos de Colombia.
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El indice Departamental de Competitividad 2016 evala la
competitividad regional anualmente a partir de tres factores: 1)
condiciones basicas: contempla instituciones, infraestructura,
tamano del mercado, educacion basica y media, salud y sos-
tenibilidad ambiental; 2) eficiencia: comprende educacion su-
perior y capacitacion, asi como eficiencia de los mercados; y 3)
sofisticacion e innovacion: incluye sofisticacion y diversificacion,
asi como innovacion empresarial.

El Informe Departamental de Competitividad presenta los si-
guientes resultados (Consejo Privado de Competitividad y Uni-
versidad del Rosario, 2016). En las primeras cinco posiciones
del ranquin (véase la Figura 3) se ubica Bogota —1—, y los
departamentos de Antioquia —2—, Caldas —3—, Santander
—4— vy Risaralda —5—, respectivamente. Por segundo ano
consecutivo se mantienen las primeras cuatro posiciones.

Figura 3. Posiciones el indice Departamental de Competitividad para
Colombia, 2016

Fuente. Elaboracion propia con base en Consejo Privado de Competitividad y Universidad del Rosario (2016, p. 19).
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Bogota se posiciona en el primer lugar de competitividad por
obtener el indice mas alto en los tres factores evaluados; estos
son: condiciones basicas, eficiencia, y sofisticacion e innovacion.

Por su parte, Antioquia se posiciona en el segundo lugar por
obtener el segundo puntaje mas alto en el factor condiciones
basicas, y sofisticacion e innovacion; ocupa el tercer lugar en el
factor eficiencia.

Caldas, en el tercer lugar de competitividad en el pais, se
distingue por ocupar el segundo lugar en el factor eficiencia, la
sexta posicion en el factor sofisticacion e innovacion y el noveno
lugar en el factor condiciones basicas.

Por su parte, de Santander destaca su desempeno como la
region en el cuarto lugar del ranquin al obtener el tercer lugar en el
factor condiciones basicas, el cuarto lugar en el factor eficiencia
y la séptima posicion en el factor sofisticacion y diversificacion.

Finalmente, Risaralda en la quinta posicion muestra su mejor
calificacion en el factor condiciones basicas al ocupar el cuarto
lugar, en el factor eficiencia ocupa el sexto lugar y en el factor so-
fisticacion e innovacion ocupa el noveno lugar en la calificacion.

Para que la economia colombiana logre obtener una mejor
posicion en el indice de competitividad a nivel nacional y se
alcancen las metas previstas en esta materia al proyectarse
como «la tercera economia mas competitiva de América Latina»
(Consejo Privado de Competitividad y Universidad del Rosario,
2016), es necesario que exista una articulacion desde el ambito
departamental —regional—.

Castellanos-Dominguez & Ramirez-Martinez (2013, p. 24) se-
Aalan que «en los paises aunque algunos determinantes de la
competitividad son de alcance nacional o resultado de politicas
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nacionales, muchos de ellos son regionales». En los resultados
a nivel regional se observa que los factores de competitividad
varian considerablemente de una region a otra. Mientras Bogota
obtiene la mayor calificacion en el pilar innovacion y dinamica
empresarial, los departamentos que mas avanzan en el pilar
educacion superior y capacitacion son Boyaca, Cordoba y Nor-
te de Santander.

Los factores estratégicos divergen de una region a otra, pero
influyen marcadamente en la competitividad a nivel nacional. El
ambito regional es la base del crecimiento y el desarrollo de la
productividad a nivel nacional y, por ende, de la competitividad.

Del mismo modo, «la capacidad del pais para generar pro-
ductos de alto valor y servicios depende de la creacion y el forta-
lecimiento de las agrupaciones regionales o sectoriales que se
convierten en focos de innovacion» (Castellanos-Dominguez y
Ramirez-Martinez, 2013, p. 24). Es el caso de Boyaca, Casanare
y Santander, regiones que obtienen los tres mejores puntajes
en el pilar de educacion basica y media. Lo mismo en Bogota,
Antioquia y Atlantico que ocupan los tres primeros puestos en el
pilar de salud.

Estos factores propician el aumento de la productividad vy, por
tanto, elevan el nivel de prosperidad de la economia nacional; asi
mismo, factores como condiciones basicas, eficiencia y sofisti-
cacion e innovacion, de mayor ponderacion en departamentos
como Bogota D. C., Antioquia, Caldas y Santander, se articulan
para mejorar la competitividad en el pais y, por tanto, arrojan me-
jores resultados en materia de productividad, investigacion, talen-
to humano y la generacion de nuevo conocimiento, entre otros.

En sintegis, el panorama para Colombia y sus regiones con
base en el Indice Departamental de Competitividad se presenta
en la Tabla 3.
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Tabla 3. Panorama en materia de competitividad para Colombia y sus
departamentos

indice Departamental de Competitividad para Colombia

Posicion por departamentos
en Colombia

Clasificacion del indice Departamental de Competitividad

Fortalezas

Debilidades

Al recc

* En las primeras cinco
posiciones del ranquin

se ubican Bogota D. C.
—1—, y los departamentos
de Antioquia —2—,

Caldas —3—, Santander
—4—, y Risaralda —5—,
respectivamente.

* Por segundo ano
consecutivo se mantienen las
primeras cuatro posiciones.

* Bogoté se ubica en el
primer puesto en los pilares:
infraestructura, tamario del
mercado, educacion bésica

y media, salud, dinamica
empresarial y dinamica
empresarial.

* Bogotd, en el primer lugar
en infraestructura —10
puntos— por cobertura de
acueducto y energia eléctrica,
costo de transporte terrestre,
regularidad del servicio aéreo,
poblacion potencialmente
conectada via aérea y
cobertura de internet de banda
ancha fijo

* Bogota ocupa la primera
posicion en el tamano de
mercado, es el més grande
del pais y es el segundo lugar
en el tamario del mercado
externo.

* Boyacd, Casanare y
Santander obtienen los tres
mejores puntajes en el pilar de
educacion béasica y media.

* Bogota, Antioquia y Atlantico
ocupan los tres primeros
puestos en el pilar de salud

* Bogotéa obtiene la mayor
calificacion en el pilar
innovacién y dindmica
empresarial

* Los departamentos que mas
avanzan en el pilar educacién
superior y capacitacion son
Boyacd, Cérdoba y Norte de
Santander.

* El &mbito regional es la base
de crecimiento y desarrollo

de la productividad a nivel
nacional y, por ende, de la
competitividad.

* Choco —puesto 26—,
Putumayo, Guajira, Caquetay
Magdalena, contintian siendo
los departamentos menos
competitivos.

* En promedio, la menor
calificacion se presenta

para el indicador Innovacién
y dindmica empresarial
—comprende: revistas
indexadas, inversién en
Actividades de Ciencia
Tecnologia e Innovacién —
ACTl—, patentes y disefios
industriales, tasa de natalidad
empresarial neta y densidad
empresarial—

* Mejorar el indicador
sofisticacion y diversificacion:
complejidad del aparato
productivo

* Eninfraestructura, mejorar
obras de construccion
regional, mantenimiento vial
y el acceso vial; fortalecer

el desarrollo productivo de
las regiones e incentivar el
turismo.

* En tamano del mercado,
consolidar la oferta
exportadora empresarial en
las regiones consolidando
mercados internacionales.

* Mayor inversion en calidad
de la educacion basica y
media, asi como cobertura
regional

« Fortalecer la coordinacion
entre universidad-empresa—
Estado para definir programas
de innovacién y la vocacion
productiva de las regiones
basadas en conocimiento e
innovacién

* Las universidades deben
contar con un potencial
relevante para transferir el
conocimiento e innovacion al
sector empresarial.

* Incrementar la tasa

de nuevas iniciativas
empresariales y de innovacion
en el pais para llegar a
mercados més exigentes y
sofisticados.

* Velar por el fortalecimiento
de las pymes, actualizandolas
en mejores practicas y
modernos métodos en
procesos, productos y
sistemas de gestion.

« Fortalecer la inversion

en salud publica, en
mejoramiento de las
condiciones de salud

de la poblacién en los
departamentos, asi como
en el aumento de cobertura
en aseguramiento para la
poblacion.

* Mayor articulacion entre el
ambito regional y nacional
sobre politicas en materia de
competitividad.

* Fomentar el desarrollo y la
productividad a nivel regional,
base de crecimiento y, por
ende, de la competitividad a
nivel nacional.

* Meta: la tercera economia
mas competitiva de América
Latina en el afo 2032.
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Ahora bien, con base en el analisis realizado al reporte sobre
el IDC se encuentran las siguientes fortalezas y debilidades para
Colombiay sus regiones —departamentos y ciudades— en ma-
teria de competitividad.

4.1. Fortalezas

Con relacion a factores que presentan un buen desempeno, o
por lo menos aceptable, a nivel regional, se destacan, por regio-
nes, los siguientes:

e Bogota se ubica en el primer puesto en los pilares de infraes-
tructura, tamano del mercado, educacion basica y media, sa-
lud, dinamica empresarial y dinamica empresarial;

e Bogota se ubica en el primer lugar en infraestructura —10
puntos— por cobertura de acueducto y energia eléctrica,
costo de transporte terrestre, regularidad del servicio aéreo,
poblacién conectada via aérea y cobertura de internet de
banda ancha fijo;

e Bogota ocupa la primera posicion en el tamano de mercado,
es el mas grande del pais y es el segundo lugar en el tamano
del mercado externo;

e Boyaca, Casanare y Santander obtienen los tres mejores
puntajes en el pilar de educacion basica y media;

e Bogota, Antioquia y Atlantico ocupan los tres primeros pues-
tos en el pilar de salud;

e Bogota obtiene la mayor calificacion en el pilar innovacion y
dinamica empresarial;

e Los departamentos que mas avanzan en el pilar educacion
superior y capacitacion son Boyaca, Cérdoba y Norte de
Santander;

e FEl ambito regional es la base de crecimiento y desarrollo de la
productividad a nivel nacional y, por ende, de la competitividad.
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4.2. Debilidades

Asi mismo, en relacion con las debilidades encontradas por baja
ponderacion respecto a su desempeno, se encuentran las si-
guientes regiones:

e (Chocd —puesto 26—, Putumayo, Guajira, Caqueta y Mag-
dalena, son aun los departamentos menos competitivos;

e en promedio, la menor calificacion se presenta para el indica-
dor innovacion y dinamica empresarial, el cual comprende:
revistas indexadas, inversion en actividades de ciencia tec-
nologia e innovacion o ACTI, patentes y disenos industriales,
tasa de natalidad empresarial neta y densidad empresarial;

e mejorar el indicador sofisticacion y diversificacion: compleji-
dad del aparato productivo.

4.3. Recomendaciones

Una vez conocidas las fortalezas y debilidades se enlistan algu-
nas recomendaciones a fin de mejorar acciones que permitan
incrementar el nivel de competitividad en las regiones del pais,
especificamente en sus departamentos. Estas recomendacio-
nes se orientan en relacion a:

e infraestructura, a fin de mejorar obras de construccion regio-
nal, mantenimiento vial y el acceso vial, asi como de forta-
lecer el desarrollo productivo de las regiones e incentivar el
turismo;

e entamano del mercado, consolidar la oferta exportadora empre-
sarial en las regiones consolidando mercados internacionales;

e mayor inversion en calidad de la educacion basica y media,
y cobertura regional,



Sonia Janneth Limas-Suérez

e fortalecerla coordinacion entre universidad-empresa—Estado
para definir programas de innovacion y la vocacion produc-
tiva de las regiones basadas en conocimiento e innovacion;

e las universidades deben contar con un potencial relevante para
transferir el conocimiento e innovacion al sector empresarial;

e incrementar la tasa de nuevas iniciativas empresariales y de
innovacion en el pais para llegar a mercados mas exigentes
y sofisticados;

e velar por el fortalecimiento de las pymes, de modo que se
actualicen en mejores practicas y modernos métodos en pro-
cesos, productos y sistemas de gestion;

e fortalecer la inversion en salud publica, en mejoramiento de
las condiciones de salud de la poblacion en los departamen-
tos y en el aumento de cobertura en aseguramiento para la
poblacion;

e mayor articulacion entre el ambito regional y nacional sobre
politicas en materia de competitividad;

e fomentar el desarrollo y la productividad a nivel regional, base
de crecimiento y, por ende, de la competitividad a nivel nacional.

Asi mismo, algunas acciones propuestas coinciden con algu-
nas recomendaciones que en materia de competitividad plantean
otros informes para el pais y sus departamentos, por presentar
repetitividad en la problematica a partir de diferentes analisis.

5. CONCLUSIONES

La competitividad de un pais esta determinada por la productivi-
dad en términos de eficiencia del tejido empresarial en todos los
sectores econémicos a nivel nacional e internacional, y su posi-
cionamiento en comparacion con otras economias a nivel inter-
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nacional. Para esto, los agentes de desarrollo econémico en ma-
teria de competitividad en el pais son el Estado y las empresas.

El Estado desempena un papel importante en el fomento y
apoyo de politicas publicas, encaminadas a fortalecer la com-
petitividad, lo que conduce a generar mayor productividad en
términos de eficiencia del tejido empresarial y, por ende, una
economia con mayor crecimiento y competitividad.

Desde el ambito empresarial, el comportamiento en materia de
competitividad se orienta a la generacion de ventajas competitivas
que le permitan un mejor posicionamiento, crecimiento y renta-
bilidad en una economia movida por altos niveles de competiti-
vidad. Las empresas son agentes econdémicos y desempenan
un papel primordial en la actividad econdmica de cualquier pais.

A partir del analisis y la comparacion de factores como, por
ejemplo, infraestructura, mercados, tecnologia, innovacion, en-
torno econdmico, salud y educacion primaria, educacion supe-
rior y capacitacion y estabilidad macroeconémica, entre otros,
considerados indices internacionales, se hace una medicion de
la economia nacional en comparacion con otras economias a
nivel internacional con el fin de establecer el grado de competi-
tividad del pals.

Una economia movida por un nivel de competitividad alto en
el ranquin se traduce en una economia prospera y productiva,
es el reflejo del crecimiento en los indicadores de competitividad
y conduce a mejorar la calidad de vida y a generar mejor bienes-
tar en los habitantes de una region vy, por ende, del pais.

La brecha en competitividad para Colombia aiun es grande.
En el propdsito de que la economia de Colombia obtenga una
mejor posicion en el indice de competitividad a nivel nacional y
se pueda proyectar como «la tercera economia mas competitiva
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de América Latina», es necesario que exista una articulacion de
operaciones entre el ambito nacional y departamental —regio-
nal— conducentes a tal fin.

Como resultado se obtiene que es necesario la articulacion
de proyectos entre el Estado y la estructura empresarial para
que se promueva la cultura orientada a la investigacion, el em-
prendimiento y el fortalecimiento del sector empresarial. Asi
mismo, en materia de competitividad es necesario que exista
una articulacion de operaciones entre el ambito nacional y de-
partamental —regional— que conduzcan a esta meta. Se reco-
mienda hacer seguimiento a las politicas gubernamentales en
materia de competitividad y evaluar su impacto en el entorno
empresarial para futuros estudios.
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1. INTRODUCCION

En los planes de desarrollo del gobierno se incluye con alto gra-
do de importancia el desarrollo de estrategias dirigidas a me-
jorar la calidad y la cobertura de la educacion, en especial en
programas de formacion profesional. Con respecto al mejora-
miento de la cobertura, desde la década de los ochenta se de-
sarrollan e implementan programas de educacion en diferentes
metodologias, tales como a distancia y virtual.

La educacion virtual surge como resultado de la evolucion
de la educacion a distancia y la confluencia de diversas tec-
nologias, entre estas las tecnologias de la informacion y la co-
municacion —TIC— vy la respectiva integracion a los procesos
formativos de los estudiantes.

En este articulo se exploran las tendencias tecnologicas ac-
tuales y futuras en el campo de la educacion virtual, en especial
la evolucion de la educacion virtual en Colombia y los usos ac-
tuales de la tecnologia en la educacion virtual en este pais.

1.1. Concepcidn de la educacion virtual

La educacion virtual es un desarrollo que surge de la evolucion
de dos campos diferentes. Por una parte, la evolucion de la edu-
cacion a distanciay, por otra, los desarrollos y los avances de las
tecnologias de la informacion y la comunicacion y su aplicacion
a los procesos de formacion. Las TIC ofrecen multiples desarro-
llos que facilitan la interaccion entre los estudiantes y los tutores
—docentes—, los contenidos vy la institucion, tanto en tiempo
real —sincronicas— como en tiempo diferido —asincrénicas—.
Estas facilidades de interaccion han sido impulsadas por el de-
sarrollo de aplicaciones tecnoldgicas que permiten apoyar los
procesos de aprendizaje de las personas. Estas aplicaciones
van desde buscadores y sistemas de almacenamiento de con-
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tenidos, hasta los sistemas de gestion de contenidos de apren-
dizaje y los sistemas de gestion de experiencias de aprendizaje.

De acuerdo con el Ministerio de Educacion Nacional de Co-
lombia (MEN, 2009), «la educacion virtual es una accion que
busca propiciar espacios de formacion, apoyandose en las TIC
para instaurar una nueva forma de ensenar y aprender». Esto im-
plica que es necesario desarrollar nuevas didacticas, asi como
estrategias didacticas y pedagdgicas que propicien una efectiva
interaccion de los docentes, los contenidos y los estudiantes
en el ciberespacio, a fin de generar procesos de aprendizaje
sistematicos que aseguren la apropiacion de los contenidos y el
desarrollo de las competencias correspondientes.

Uno de los elementos fundamentales de la educacion virtual
es su capacidad de trascender diversos tipos de barreras o re-
laciones significativas entre los estudiantes y las diferentes fuen-
tes de conocimiento. En este sentido, la educacion virtual favo-
rece el desarrollo de competencias para aprender a aprender a
lo largo de toda la vida, lo cual permite apropiar nuevos saberes,
habilidades y experiencias acordes con las necesidades de las
personas y de sus ambientes de actuacion (Mejia, 2015).

La educacion virtual se ha constituido en una de la innovacio-
nes en materia de educacion que mayor impacto ha tenido en la
cualificacion de las personas en los Ultimos anos, en razén a que
les ha permitido acceder a procesos de formacion de calidad
acordes con sus necesidades y en las condiciones de su am-
biente de actuacion, de manera que trascienden barreras tem-
porales, espaciales, comunicativas, tecnoldgicas y de diversos
ordenes. Esto implica, entre los aspectos a destacar, los siguien-
tes: democratizacion de la educacion, equidad en el acceso
para poblaciones con diversos tipos de marginalidad y facilida-
des para acceder a la educacion superior de calidad a personas
adultas que por diversas situaciones no habian podido ingresar
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a esta. En estas condiciones, la educacion virtual se constituye
en una metodologia de formacién que supera barreras con el
proposito de contribuir a los objetivos del milenio y cumplir con
los postulados de educacion a lo largo de toda la vida.

Ahora bien, la educacion virtual surge del potencial de in-
teraccion que generan las TIC. La interactividad presenta una
concepcion multidimensional y, de acuerdo con el autor de re-
ferencia , puede definirse de forma diferente. Para el caso de
la educacion virtual la interactividad puede entenderse como la
facilidad de trascender las barreras temporales y espaciales de
comunicacion entre personas y organizaciones (Deighton y Bla-
ttberg, 1991). Esta concepcion aborda dos dimensiones claves
de la educacion virtual referidas a la superacion de las barreras
espaciales y temporales, las cuales constituyen una de las prin-
cipales bondades de esta metodologia de formacion.

Por su parte, Spiro Kiousis (2002) plantea que la interactivi-
dad requiere considerar dos dimensiones, una comunicacional
y otra no comunicacional, asi como tres factores referidos a: 1)
la tecnologia, 2) la estructuracion de la comunicacion y 3) las
percepciones. La tecnologia se refiere a los medios utilizados y
Sus respectivas caracteristicas, tales como velocidad, ambitos
de aplicacion, flexibilidad de uso, accesibilidad y facilidades co-
municativas, entre otras. La estructuracion de la comunicacion se
relaciona con las oportunidades de intercambio que pueden dar-
se tanto en tiempo real —sincronico— como diferido —asincro-
nico— vy las diversas relaciones que puedan establecerse, esto
es, funcionales, emocionales, psicoldgicas, etc. Las percepcio-
nes se refieren a las representaciones que cada persona siente
en su relacion con el proceso formativo en el escenario virtual de
aprendizaje; en esencia, se trata de la sensacion de proximidad
fisica y psicosocial, la agilidad en las acciones y reacciones, la
afinidad afectiva y emocional, la atencion a las necesidades per-
sonales y la facilidades de comunicacion, entre otras.
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En sintesis, la educacion virtual es una metodologia de for-
macion que integra diversos medios tecnoldgicos y supera ba-
rreras geograficas, temporales, psicosociales, comunicaciona-
les y de otros tipos, a fin de llegar a poblaciones especiales. En
fin, la educacion virtual se fundamenta en los mecanismos de
interaccion con el propdsito de facilitar una efectiva comunica-
cion entre los estudiantes, asi como entre los estudiantes y los
tutores —docentes—.

1.2. Importancia de la educacion virtual en el desarrollo
economico

La educacion es el motor del crecimiento y el desarrollo de la
sociedad, en especial desde que comenzd su proceso de uni-
versalizacion y reconocimiento como un derecho para todos los
ciudadanos, lo cual deberia ofrecer la oportunidad de acceso en
igualdad de condiciones con el fin de contribuir a la transforma-
cion personal y asegurar una mejor calidad de vida, asi como el
bienestar de todos los miembros de la sociedad. De esta mane-
ra, la educacion se convierte en un instrumento para lograr un
pais justo, solidario y equitativo.

En la teoria del capital humano (Shultz, 1961; Becker, 1993)
se establece que la educacion es el principal factor impulsor
para mejorar la calidad de vida de las personas, porque al in-
vertir en esta los ciudadanos una sociedad adquiere las capa-
cidades que le permiten lograr un mayor nivel de ingresos en el
futuro. Por otra parte, una poblacion bien educada y capacitada
se constituye en trabajadores adaptables que pueden contri-
buir a mejorar los niveles de productividad y competitividad. Al
respecto, la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Econdmico —OCDE—y la Oficina de Estadistica de las Comu-
nidades Europeas —Eurostat— (OECD, 2007) establecen que
el capital humano corresponde al conocimiento, las competen-
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cias, las habilidades y otros atributos que son relevantes para
el desarrollo de la actividad econdmica.

Desde esta perspectiva, la educacion de las personas se
constituye en un elemento fundamental para el desarrollo de
las capacidades que permiten a las sociedades evolucionar,
en especial en los tiempos actuales, cuando la competencia
es altamente dinamica y requiere de personas que se adapten
con facilidad a las nuevas necesidades de las organizaciones
y a los nuevos ambientes competitivos y altamente volatiles.
Esto se debe a que las competencias desarrolladas de forma
previa por las personas contribuyen a lograr un mejor desem-
peno competitivo y un mejor uso de los recursos de los que
dispone una organizacion, de modo que favorecen un mejor
desempeno en los indicadores de productividad y competiti-
vidad de las organizaciones y de las sociedades en las que
estas estan inmersas.

Lo anterior se puede confirmar con los planteamientos de la
Oficina Internacional del Trabajo (OIT, 2004), en los cuales se
enfatiza en que la educacion es un bien imprescindible para las
personas y la sociedad en su conjunto, porque incrementa las
posibilidades de acciony el potencial de eleccion del que dispo-
nen los ciudadanos y la sociedad en general.

2. LA TECNOLOGIA EN LA
EDUCACION VIRTUAL

La tecnologia con todos sus avances y desarrollos es uno de los
elementos que han transformado la sociedad y se han integrado
a las diversas actividades humanas, entre ellas la educacion, y
en especial a la educacion en metodologia virtual que ha sido
transformada por la accion del desarrollo tecnologico en general,
y particularmente por las denominadas tecnologias de la informa-
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cion y la comunicacion con su capacidad de facilitar y enriquecer
los procesos de interaccion entre las personas. A fin de lograr
una aproximacion a estos efectos, a continuacion se aborda lo
referido a tecnologia en la educacion, las TIC en la educacion
virtual y las tendencias tecnoldgicas y la educacion virtual.

2.1. La tecnologia en la educacion

La tecnologia tiene capacidad de trascender y permear las di-
versas actividades de la humanidad. De esta manera, la edu-
cacion no ha sido la excepcion y, a medida que los desarrollos
tecnologicos surgen, se encuentran aplicaciones en el ambito
de la educacion, lo que da origen a diversas modalidades y me-
todologias de formacion mediadas por la tecnologia.

En este entorno surge la educacion a distancia, cuya evolucion
ha llevado al concepto de educacion virtual. Esta evolucion ha
pasado por cinco generaciones que corresponden a: 1) educa-
cion por correspondencia, 2) educacion multimedia, 3) educacion
asistida por computador, 4) educacion basada en tecnologias de
la informacion y comunicacion, TIC, y 5) educacion basada en
web semantica (Chaparro, 2016; Ministerio de Educacion Nacio-
nal, 2009; Nagles y Yong, 2014; Rama, 2011). En sintesis, a partir
de la cuarta generacion podemos hablar de educacion virtual,
tal como afirma Carmen Chaparro [11]: «La educacion virtual se
considera una evolucion de la educacion mediada por tecnolo-
gias de la informacion y la comunicacion —TIC—, dando origen
a diferentes formas y denominaciones, como: educacion on-line,
e-learning, blended learning, mobile learning, entre otros».

2.2. Las TIC en la educacion virtual

Con el advenimiento de las TIC surge la educacion virtual, la cual
ofrece caracteristicas tales como ubicuidad, accesibilidad y es-
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tructuracion del conocimiento para facilitar su difusion, transfe-
rencia y aplicacion acorde con las condiciones particulares del
contexto de uso. Las TIC han sido el soporte para el desarrollo de
la educacion virtual en el mundo y Colombia no ha sido la excep-
cion. Internet y los sistemas de comunicacion movil han tenido
una de las tasas de adopcion mas altas y rapidas en este pals.

La tecnologia, en general, y en particular las tecnologias de la
informacion y la comunicacion se han convertido en el motor de
la educacion virtual, en especial por su capacidad para facilitar la
interaccion entendida como «la potencialidad de un sistema tec-
nolégico de favorecer procesos comunicativos eficientes al per-
mitir la presencia de elementos que hacen analoga la comunica-
cibn mediada por la tecnologia al dialogo» (Sadaba-Chalezquer,
2000). En esencia, las TIC generan un escenario que facilita una
comunicacion dialdgica entre los estudiantes, asi como entre
los estudiantes y los tutores, tanto en tiempo real —sincronico—
como en tiempo diferido —asincronico—. Esta capacidad es la
que potencia los procesos de formacion virtual porque trascien-
de las barreras temporales y espaciales (Mejia, 2015). Por otra
parte, cuando la interaccion se realiza de forma escrita, permite
revisar los mensajes antes de enviarlos, lo cual enriquece las
comunicaciones y contribuye a la creacion de conocimientos en
razon al intercambio que se realiza en el ambiente virtual.

Ahora bien, con los nuevos avances y desarrollos tecnologi-
cos, las TIC evolucionan, lo que ofrece nuevas perspectivas y
posibilidades de interaccion tanto en tiempo real como diferido;
esto genera nuevos desafios para los tutores y las instituciones
de educacion superior que ofrecen programas en metodologia
virtual, lo cual se suma a los desafios de las nuevas generacio-
nes de estudiantes con elevadas competencias tecnoldgicas.

En sintesis, las TIC ofrecen multiples oportunidades vy alter-
nativas para la promocion y el fomento de la interaccion de los
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estudiantes, no solo con sus companeros y tutores, sino con
diversas formas de presentacion de los contenidos —p. €j., a
través de objetos de aprendizaje—. Asi, el reto es como capi-
talizar estas oportunidades y alternativas con el fin de optimizar
los procesos de aprendizaje de las personas que estudian en
metodologia virtual.

2.3. Tendencias tecnoldgicas y educacion virtual

La revision de los reportes del America Media Learning, New
Media Consortium, Gartner Group, Joint Research Centre, Ins-
titute for Prospective Technological Studies, Asociacion Espiral,
Educacion y Tecnologia de Barcelona, Unesco y Universia, entre
otros, permite establecer las tecnologias mas relevantes y que
mayor impacto tendran en diferentes horizontes de tiempo en la
educacion, en general, y en especial en la educacion virtual. Los
expertos de los diversos grupos de investigacion en el mundo
sobre las tendencias de la educacion coinciden en la confluen-
cia o convergencia de los procesos de formacion virtual y pre-
sencial, dado que cada dia se utilizan con mayor frecuencia los
desarrollos y las tecnologias que soportan la educacion virtual
como apoyo a los procesos de formacion presencial.

Cada uno de los centros de investigacion y de las organiza-
ciones que realizan los reportes y los informes sobre tendencias
de la educacion estructuran las tendencias de diversas formas,
de manera que no existe un estandar Unico para presentar la
informacion. A fin de ilustrar esta diversidad, a continuacion se
mencionan algunas de las formas de clasificacion y organiza-
cion de las tendencias tecnoldgicas en la educacion.

Asi, por ejemplo, el reporte «<NMC Horizon 2014» del New Me-
dia Consortium (Johnson, Becker, Estrada y Freeman, 2014) se
estructura en torno a tres ejes que corresponden a: 1) tenden-
cias clave, 2) desafios significativos y 3) desarrollos importantes.
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En el caso del America Media Learning, cada experto —depen-
diendo del ambiente de actuacion— plantea de forma diferente
las tendencias con enfasis en su propio campo de actuacion.

Aceto et al. (2013) estructuran las tendencias alrededor de
seis dimensiones que corresponden a: 1) infraestructuras ha-
bilitadoras, 2) dispositivos maoviles, 3) juegos, 4) recursos edu-
cativos abiertos, 5) portafolios electronicos, 6) simulaciones, 7)
ambientes personales de aprendizaje, y 8) redes sociales.

Por su parte, Punie, Bocconi y Kampyli (2012) plantean que
las practicas pedagodgicas innovadoras se deben organizar en
torno a ocho dimensiones, que corresponden a: 1) curriculos y
contenidos, 2) evaluacion, 3) practicas de aprendizaje, 4) prac-
ticas de ensefnanza, 5) organizacion, 6) liderazgo y valores, 7)
conectividad y 8) infraestructura.

Lowendahl (2014), como resultado del ejercicio prospectivo
del Gartner Group, plantea las tendencias en la educacion or-
ganizadas de dos formas diferentes. La primera corresponde a
la estructura del ciclo Hype que incluye cinco fases: 1) innova-
cion desencadenante —innovation trigger—, 2) cumbre de las
expectativas exageradas —peak of inflated expectations—, 3)
fosa de la desilusion —trough of desillusionment—, 4) pendiente
de la iluminacion —slope of enlightenment— y 5) meseta de la
productividad —plateau of productivity—. La segunda forma co-
rresponde a cuatro horizontes de tiempo, que son: 1) menos de
dos anos, 2) entre dos y cinco anos, 3) entre cinco y diez anos,
y 4) mayores a diez anos.

Al respecto, el reporte «2030 School Survey», de WISE Ini-
tiative (2014), organiza alrededor de nueve ambitos diferentes
que corresponden a: 1) proveedores de conocimiento, 2) tipos
de habilidades, 3) tipo de evaluacion, 4) edades, 5) rol de los
profesores, 6) tipo de curriculo, 7) idioma, 8) rol del big data, y 9)
financiadores de la educacion.
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El BID (2014), al escalar la nueva educacion estructura alre-
dedor de nueve tendencias los desarrollos futuros de la educa-
cion, Estas tendencias son: 1) sistemas de ensefnanza, 2) porta-
les de videos educativos, 3) portales de materiales educativos y
recursos abiertos, 4) redes de escuelas, docentes y alumnos, 5)
nuevos programas educativos contra la pobreza, 6) renovacion
de las ciencias, 7) escuelas innovadoras con tecnologias, 8)
aprendizaje personalizado con computadoras y 9) movimientos
educativos virales y ciudadanos no tradicionales.

Port otra parte, Nagles, Yong y Bedoya (2015) proponen es-
tructurar las tendencias alrededor de cuatro dimensiones que
corresponden a: 1) infraestructura y conectividad, 2) proceso
formativo, 3) gestion, y 4) contenidos.

Una revision detallada de cada uno de estos informes sobre
tendencias en la educacion evidencia un factor comdn que co-
rresponde a la tecnologia. Los diversos reportes mencionados
muestran el papel cada vez mas significativo de la tecnologia en
los procesos de aprendizaje de la personas. Ahora bien, cuando
se trata de la educacion virtual, este rol se acentla y el impacto
se constituye en un factor multiplicador de otros desarrollos y
aplicaciones tecnoldgicas utilizados como soporte de los pro-
cesos de formacion en metodologia virtual. Esto implica que las
instituciones de educacion superior dedicadas a la formacion
virtual necesitan entender los desarrollos tecnoldgicos de van-
guardia, asi como los mecanismos y las estrategias para inte-
grarlos a los procesos de formacion en metodologia virtual.

3. EL CASO DE LA EDUCACION
VIRTUAL EN COLOMBIA

Colombia ha sido uno de los paises en los que la educacion
virtual ha tenido un gran auge y un crecimiento acelerado en los
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ultimos cinco anos, pasando de 12 000 a 65 000 estudiantes
matriculados en esta metodologia, de acuerdo con los datos
del Ministerio de Educacion Nacional (2009). Este crecimien-
to no solo se ha dado en la demanda, pues la oferta también
se ha incrementado de forma significativa y muchas institucio-
nes de educacion superior han sumado a su oferta tradicional
programas de formacion profesional en modalidad virtual. Este
crecimiento ha sido posible gracias a las estrategias y las politi-
cas del MEN para promover la formacion virtual, de manera que
contribuya al aumento de la cobertura de la educacion superior.

El comportamiento de la oferta de programas en metodolo-
gla virtual muestra un crecimiento exponencial a partir del 2007
y hasta el 2015, tal como se puede observar en la Figura 1, en
ala que serymuestra la oferta desde el 2005.

Figura 1. Oferta de programas virtuales en Colombia
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Fuente. Elaboracion propia con base en SNIES, 2016.

Con relacion al nivel de programas, la oferta presenta el si-
guiente comportamiento. EI 25 % corresponde a 152 programas
de especializacion, el 24 % a 143 programas de nivel tecnolo6-
gico, el 23 % que equivale a 141 programas de nivel de forma-
cion profesional, el 18 % correspondiente a 108 programas de
formacion técnica profesional y el 10 % restante a 63 programas
de nivel de maestria.
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Al 2015 existian en Colombia 93 instituciones de educacion
superior con una oferta de 607 programas en los diversos ni-
veles asi: 1) 392 pregrados —técnicos, tecnélogos y profesio-
nales— correspondientes al 65 %, y 2) 215 posgrados —espe-
cializaciones y maestrias— con un porcentaje del 35 % de la
oferta total. Con respecto a la oferta, 46 instituciones ofrecen
tres 0 menos programas, 22 de las cuales solo ofrecen un pro-
grama. En el otro extremo, 19 instituciones ofrecen cada una
diez o mas programas, entre las que se puede mencionar la
Universidad EAN —29—, |la Universidad Autbnoma de Buca-
ramanga —UNAB— vy la Universidad Manuela Beltran con 30
programas, asi como el Politécnico Grancolombiano con 38,
las cuales ofrecen mas de 25 programas cada una. En la Figura
2 se muestra la oferta por instituciones.

Figura 2. Oferta de programas virtuales por institucion

Fuente. Elaboracion propia con base en el SNIES, 2016.
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Con relacion a las areas de conocimiento, la oferta de for-
macion virtual muestra una concentracion en el campo de la
economia, la administracion, la contaduria y afines, con el 55 %
correspondiente a 334 programas, y en ingenieria, arquitectura,
urbanismoy afines con el 17 %, que corresponden a 106 progra-
mas. Las areas con menor oferta corresponden a: matematicas
y ciencias naturales y ciencias de la salud con ocho y nueve
programas, respectivamente. Un resumen de la oferta por areas
de conocimiento se presenta en la Tabla 1.

Tabla 1. Oferta de programas virtuales por areas de conocimiento

Area de conocimiento Total Frecuencia —N = 607—
Mateméticas y ciencias naturales 8 1%
Ciencias de la salud 9 1%
Bellas artes 13 2%
Agronomia veterinaria y afines 19 3%
Ciencias sociales y humanas 52 9%
Ciencias de la educacion 66 1%
Ingenierfa, arquitectura, urbanismo y afines 106 17 %
Economia, administracion, contaduria y afines 334 55 %

Fuente. Elaboracion propia con base en el SNIES.

El analisis de la oferta regional evidencia una alta concen-
tracion en: Bogota con el 50 %, equivalente a 302 programas;
Antioquia con el 17 %, con 101 programas; y Santander con el
13 % y 76 programas. En el extremo inferior se encuentra Risa-
ralda con tres programas, Cauca con dos programas, Choco
con dos programas, Magdalena con dos programas y Quindio
con un programa, tal como se muestra en la Figura 3.

Con respecto al tipo de institucion la oferta de programas vir-
tuales (véase la Tabla 2) se distribuye en un 17 % correspondientes
a 104 programas en instituciones publicas, y el 83 % con 503 pro-
gramas que corresponde a las instituciones educativas privadas.
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Figura 3. Distribucion de la oferta
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Fuente. Elaboracion propia con base en el SNIES.

Tabla 2. Tipo de instituciones que ofertan
programas en metodologia virtual

Tipo de institucion Total Frecuencia —N = 607—
Publicas 104 17 %
Privada 503 83 %

Fuente. Elaboracion propia con base en el SNIES.

Con relacion al caracter de las instituciones de educacion
superior acorde con la legislacion colombiana, existen 290 en
la categoria de universidades, que constituyen la mayoria con el
48 %, seguidas por 228 instituciones de educacion y escuelas
tecnologicas que corresponden al 38 %, las instituciones tec-
nolégicas representan el 10 % con 61 instituciones y el restante
5 % corresponde a 28 instituciones técnicas profesionales. Una
sintesis de esta caracterizacion se presenta en la Tabla 3.
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Tabla 3. Tipo de institucion

Caracter institucional Total Frecuencia —N = 607—
Institucién técnica profesional 28 5%
Institucién tecnoldgica 61 10 %
Institucion universitaria/escuela tecnolégica 228 38 %
Universidad 290 48 %

Fuente. Elaboracion propia con base en el SNIES 2016.

En sintesis, como se puede inferir de las reflexiones y los
analisis expuestos en los parrafos anteriores, la educacion vir-
tual ha tenido un crecimiento significativo, en especial a nivel
regional en Bogota, Antioquia y Santander. Asi mismo, por areas
de conocimiento en economia, administracion, contaduria y afi-
nes, y en ciencias de la educacion.

Por consiguiente, se puede concluir que la educacion virtual
en Colombia se ha consolidado de manera progresiva, lo cual se
puede verificar en diferentes indicadores tales como el de cre-
cimiento de la oferta, la diversificacion de la oferta en diversos
campos del conocimiento, el incremento de la oferta en los dife-
rentes niveles formativos y, en especial, en los niveles profesional
y de especializacion, el incremento de la instituciones de educa-
cion superior y universidades que estan incursionando en la edu-
cacion virtual y el reconocimiento que ha logrado la metodologia.

4. METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION

La metodologia utilizada en el estudio realizado se aborda des-
de dos elementos: 1) la poblacion y la muestra; y 2) el analisis
estadistico que se presenta en los parrafos siguientes.
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4.1. Poblacion y muestra

Con el fin de validar los planteamientos tedricos se realizd un
estudio en una poblacién integrada por 34 instituciones de edu-
cacion superior que ofrecen programas profesionales en meto-
dologia virtual en Colombia. La encuesta se aplico a responsa-
bles de areas de formacion virtual, decanos de facultades con
programas virtuales, directores de programas acadéemicos, di-
rectores de universidad virtual y coordinadores de gestion virtual
en las instituciones participantes.

El estudio se realizd entre los meses de junio y noviembre del
2015 con el propodsito de indagar sobre las condiciones tecno-
l6bgicas que disponian las instituciones de educacion superior
en Colombia para ofrecer programas en modalidad virtual. El
nivel de confianza estimado fue del 95 % vy el error muestral se
estimd en 5 %. Se aplicaron nueve preguntas sobre plataforma
tecnoldgica, acceso a recursos tecnoldgicos propios y a través
de redes de cooperacion y aplicaciones basadas en modelos
de computacion en la nube, entre otras.

La validacion de contenido de las preguntas se realizd con
profesores expertos en educacion virtual mediante la aplicacion
de la 'V de Aiken, de manera que se obtuvo resultados muy cer-
canos a 1, con lo cual se confirma que las cuestiones del ins-
trumento aplicado presentan una elevada validez de contenido,
cuyo minimo valor fue de 0,81 para la cuarta pregunta y con
valores de 1 para las dos primeras y las dos ultimas preguntas.
Estos resultados se muestran en la Tabla 4.

Tabla 4. Resultados V de Aiken

Pregunta V de Aiken

El modelo tecnoldgico de la institucién provee a la comunidad estudiantil de

programas virtuales de una plataforma Learning Management System —LMS—. 1,00

El modelo tecnoldgico de la institucién provee a la comunidad estudiantil de

) P . P - 1,00
programas virtuales de maquinas virtuales para acceder a tecnologias informaticas.
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Pregunta V de Aiken

El modelo tecnoldgico de la institucion provee a la comunidad estudiantil de
programas virtuales el acceso a recursos tecnolégicos, hardware y software, desde 0,88
las instalaciones fisicas de la institucion.

El modelo tecnoldgico de la institucién provee a la comunidad estudiantil de
programas virtuales el acceso a recursos tecnolégicos —hardware, software, 0,81
laboratorios de practica— por medio de redes de apoyo.

El modelo tecnoldgico de la institucién provee a la comunidad estudiantil de
programas virtuales la posibilidad de adquirir recursos tecnoldgicos bajo el marco 0,88
de un convenio entre proveedores y estudiantes.

El modelo tecnoldgico de la Institucion provee a la comunidad estudiantil de
programas virtuales de una infraestructura tecnoldgica en la nube —software, 0,88
infraestructura y plataforma como servicio—.

El modelo tecnoldgico de la institucion provee a la comunidad estudiantil de

) . . 1,00
programas virtuales de estrategias para educar con tecnologias verdes.
El modelo tecnoldgico de la institucion provee a la comunidad estudiantil de
programas virtuales las estrategias para promover la gestién con tecnologias 1,00

verdes.

Fuente. Elaboracién propia.

4.2. Andlisis estadistico

Para lograr entender como se aplica la tecnologia en los pro-
cesos de formacion en las instituciones que ofrecen programas
profesionales de pregrado en metodologia virtual, a continuacion
se realiza el andlisis de los resultados de la aplicacion del instru-
mento disenado; estos resultados se pueden ver en la Tabla 5.
Este andlisis permite realizar una caracterizacion de la condicion
tecnoldgica de las instituciones de educacion superior y los co-
rrespondientes programas profesionales de formacion virtual.

Con relacion a la primera cuestion, la cual indaga sobre si
el modelo tecnoldgico de la institucion provee a la comunidad
estudiantil de programas virtuales de una plataforma Learning
Management System —LMS—, el 90,4 % de los participantes
en el estudio esta de acuerdo con que la institucion y el progra-
ma profesional disponen de una plataforma para gestionar los
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contenidos y permitir la interaccion sincrénica y asincronica de
los estudiantes y los tutores —docentes—, a fin de contribuir a
facilitar los procesos de aprendizaje.

Con relacion a la pregunta sobre si el modelo tecnoldgico de
la institucion provee a la comunidad estudiantil de programas
virtuales de maquinas virtuales para acceder a tecnologias infor-
maticas, los resultados muestran que el 72,1 % de los encuesta-
dos esta de acuerdo con que el modelo tecnolégico provee de
maquinas virtuales para acceder al hardware y al software que
soportan los programas virtuales que ofrece la institucion.

Los resultados muestran que el 84,6 % de los participantes
en la investigacion estan de acuerdo con que el modelo tecno-
l6gico de la institucion provee a la comunidad estudiantil de pro-
gramas virtuales el acceso a recursos tecnologicos, hardware
y software, desde las instalaciones fisicas de la institucion. Por
consiguiente, las instituciones y los programas disponen en su
infraestructura fisica de facilidades para accesibilidad a los re-
cursos tecnoldgicos que soportan los procesos formativos.

El 78,8 % de los entrevistados esta de acuerdo con que el
modelo tecnoldgico de la institucion provee a la comunidad es-
tudiantil de programas virtuales el acceso a recursos tecnologi-
cos —hardware, software, laboratorios de practica— por medio
de redes de apoyo.

Esto implica que la mayoria de las instituciones disponen de
redes que facilitan el acceso a diversos tipos de recursos tecnolo-
gicos para facilitar los procesos de aprendizaje de sus estudian-
tes. Es importante destacar que el 11,6 % de los participantes
muestra desacuerdo en esta cuestion, lo cual evidencia que al-
gunas instituciones requieren trabajar en la creacion de redes de
apoyo con el fin de facilitar el acceso a los diversos recursos tec-
noldgicos requeridos para facilitar los procesos de aprendizaje.
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Los resultados de la encuesta muestran que solo el 48,1 %
de los participantes en el estudio estan de acuerdo con que el
modelo tecnoldgico de la institucion brinda a la comunidad estu-
diantil de programas virtuales la posibilidad de adquirir recursos
tecnoldgicos bajo el marco de un convenio entre proveedores
y estudiantes. Mientras que el 22,1 % muestra indecision y el
28,9 % esta en desacuerdo frente a la posibilidad de que los
estudiantes de programas virtuales puedan obtener recursos
tecnoldgicos que apoyen sus procesos de aprendizaje, en el
marco de convenios de cooperacion con proveedores.

Los resultados muestran que el 78,8 % de los participantes en
el estudio estan de acuerdo con que el modelo tecnolégico de la
institucion provee a la comunidad estudiantil de programas vir-
tuales una infraestructura tecnoldgica en la nube —software, in-
fraestructura y plataforma como servicio—, mientras que el 11,6
muestra indecision y el 9,6 % esta en desacuerdo con la existen-
cia de esta condicion en las instituciones de educacion superior
para los estudiantes de programas profesionales virtuales.

El 58,7 % de los participantes en el estudio estan de acuerdo
con que el modelo tecnologico de la institucion provee a la co-
munidad estudiantil de programas virtuales de estrategias para
educar con tecnologias verdes, mientras que el 27,8 % muestran
indecisiony el 13,5 % estan en desacuerdo sobre las estrategias
para la educacion con tecnologias verdes en los programas pro-
fesionales virtuales.

Finalmente, los resultados de la encuesta muestran que el
64,4 % de los encuestados estan de acuerdo con que el modelo
tecnoldgico de la institucion provee a la comunidad estudiantil de
programas virtuales las estrategias para promover la gestion con
tecnologias verdes. Sin embargo, el 25 % muestra indecision vy el
10,6 % esta en desacuerdo sobre el uso de tecnologias verdes
para la reduccion del impacto ambiental de las instituciones de
educacion superior que ofrecen programas profesionales virtuales.
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Tabla 5. Resultados de la encuesta

Preguntas CfEEEHCE Frecuencia | Porcentaje Porc’:(-?ntaje el
respuesta valido acumulado
El modelo tecnoldgico de En desacuerdo 5 4,8 48 4.8
la institucion provee a la
comunidad estudiantil de Indeciso 5 48 4.8 9.6
programas virtuales de
una plataforma Learning De acuerdo 94 90,4 90,4 100,0
Management System —-LMS—. Towl 104 1000 100.0
El modelo tecnoldgico de En desacuerdo 18 17,3 17,3 17,3
la institucion provee a la -
comunidad estudiantil de Indeciso i 106 106 27.9
programas virtuales de De acuerdo 75 72,1 72,1 100,0
méquinas virtuales para acceder
a tecnologfas informéticas. Total 104 100,0 100,0
El modelo tecnoldgico de En desacuerdo 9 8,7 8,7 8,7
la institucion provee a la Indeciso 7 6.7 6.7 5.4

comunidad estudiantil de

programas virtuales el acceso De acuerdo 88 84,6 84,6 100,0

a recursos tecnolégicos,
hardware y software, desde

las instalaciones fisicas de la Total 104 100,0 100,0
institucion.
El modelo tecnolégico de En desacuerdo 12 11,6 11,6 11,6

la institucion provee a la
comunidad estudiantil de Indeciso 0 9.6 96 212

programas virtuales el acceso De acuerdo 82 78,8 78,8 100,0

a recursos tecnolégicos —
hardware, software, laboratorios

de practica— por medio de Total 104 100,0 100.0
redes de apoyo.

El modelo tecnoldgico En desacuerdo 31 29,8 29,8 29,8
de la institucion provee a Indeciso 23 22,1 22,1 51,9
la comunidad estudiantil
de programas virtuales la De acuerdo 50 48,1 48,1 100,0

posibilidad de adquirir recursos
tecnoldgicos bajo el marco de
un convenio entre proveedores Total 104 1000 100,0

y estudiantes.

El modelo tecnoldgico de En desacuerdo 10 9,6 9,6 9,6
la institucion provee a la -
comunidad estudiantil de Indeciso 2 16 116 212
programas virtuales una De acuerdo 82 78,8 78,8 100,0
infraestructura tecnoldgica en la
nube —software, infraestructura Total 104 100,0 100,0
y plataforma como servicio—
El modelo tecnoldgico de En desacuerdo 14 18,5 13,5 13,5
la institucion provee a la
comunidad estudiantil de Indeciso 29 278 278 4“3
programas virtuales de De acuerdo 61 58,7 58,7 100,0
estrategias para educar con
tecnologias verdes. Total 104 100,0 100,0
El modelo tecnologico de En desacuerdo 11 10,6 10,6 10,6
la institucion provee a la Indeciso 2% 250 250 356
comunidad estudiantil de
programas virtuales las De acuerdo 67 64,4 64,4 100,0
estrategias para promover la
gestion con tecnologias verdes. Total 104 100,0 100,0

Fuente. Elaboracion propia.
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5. ANALISIS Y DISCUSION DE
RESULTADOS

5.1. Hallazgos mas relevantes

Los resultados presentados muestran que las instituciones de
educacion superior estan de acuerdo en que utilizan sistemas
de gestion del aprendizaje, plataformas tecnoldgicas y los co-
rrespondientes recursos tecnolégicos para facilitar la interaccion
con sus estudiantes, desde sus propias instalaciones. El cumpli-
miento de estas condiciones se constituye en un estandar en los
procesos de formacion en metodologia virtual. En la actualidad,
cualquier oferta de formacion en linea o virtual requiere del uso
de una plataforma tecnoldgica que soporte el proceso formativo.

Por otra parte, los resultados muestran que las instituciones de
educacion superior que ofertan programas profesionales en mo-
dalidad virtual en Colombia han conformado redes de apoyo para
apalancar la oferta de formacion virtual, las cuales estan orienta-
das a facilitar el acceso a las plataformas, de manera que sus es-
tudiantes puedan disponer de los servicios ofrecidos. Un analisis
de los comentarios realizados por algunos de los participantes
evidencia que los esfuerzos de las instituciones esta enfocado en
hacer accesible la plataforma tecnoldgica, pero es responsabili-
dad de los estudiantes disponer de los medios y las condiciones
para asegurar el acceso al sistema de gestion del aprendizaje.

Un aspecto que muestra un comportamiento favorable es el
uso de tecnologias en la nube —cloud computing— que se ha
venido consolidando en los procesos de formacion en linea o
virtual. Las conversaciones con los responsables de las areas
de formacion virtual en las instituciones de educacion superior
colombianas participantes en el estudio permiten inferir que se
esta migrando hacia plataformas y aplicaciones en la nube para
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apoyar los procesos de formacion virtual. Estas afirmaciones se
pueden confirmar con los resultados de la cuestion. El modelo
tecnologico de la institucion provee a la comunidad estudian-
til de programas virtuales una infraestructura tecnoldgica en la
nube—software, infraestructura y plataforma como servicio—,
con la cual el 78,8 % de los encuestados esta de acuerdo.

Por otra parte, los resultados muestran que las instituciones
deben hacer un mayor esfuerzo en el uso de tecnologias verdes
para soportar los procesos de formacion virtual de sus estudian-
tes. Esto se puede verificar con los resultados de las cuestiones:
el modelo tecnoldgico de la institucion provee a la comunidad
estudiantil de programas virtuales de estrategias para educar
con tecnologias verdes, en la cual el 58,7 % de los entrevista-
dos esta de acuerdo, y el modelo tecnolégico de la institucion
provee a la comunidad estudiantil de programas virtuales las es-
trategias para promover la gestion con tecnologias verdes, con
la que solo el 64,4 % de los entrevistados esta de acuerdo. Es-
tos resultados muestran que existe una oportunidad importante
para impulsar el uso de las tecnologias verdes en los procesos
de formacion virtual.

El aspecto que requiere de mayor accion por parte de las
instituciones corresponde a la necesidad de ofrecer oportunida-
des a los estudiantes de programas en metodologia virtual para
la adquisicion de los recursos tecnoldgicos requeridos que les
permitan acceder a la formacion virtual.

5.2. Variables criticas

El estudio evidencia que se requiere ampliar y profundizar en
estudios de esta naturaleza para establecer los efectos de la
tecnologia en la formacion de los profesionales, ademas del de-
sarrollo de competencias tecnoldgicas. Asi, por ejemplo, {como
se pueden integrar los desarrollos tecnoldgicos de vanguardia
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en forma agil y efectiva a los procesos de formacion profe-
sional en metodologia virtual?, {qué tecnologias tienen mayor
potencial acorde con la situacion de la institucion y las condicio-
nes del entorno y de los estudiantes afectados?, écuéles son las
estrategias que favorecen la integracion de los desarrollos tec-
nolégicos a los procesos de aprendizaje de los estudiantes en
metodologias virtuales?, entre otros muchos interrogantes que
surgen en el momento de elegir una solucion tecnoldgica.

En cualquier caso, es fundamental tener presente que la tec-
nologia y las diversas soluciones tecnologicas son herramien-
tas que contribuyen a facilitar la formacion de profesionales en
metodologia virtual. Es decir, son instrumentos que se consti-
tuyen en medios que favorecen la generacion de alternativas
de solucién, pero no son la solucién y, menos aun, el fin de la
educacion virtual.

5.3. Contrastacion de la tendencias con los resultados

La revision de las tendencias en la educacion muestran que se
avanza de forma significativa en la generacion de aplicaciones
para favorecer los procesos de aprendizaje de las personas, y
que con la llegada a las aulas de las instituciones de educacion
superior de los llamados millenials, con su elevado dominio de
las tecnologias emergentes, estos desarrollos tecnoldgicos se
convierten en una oportunidad para motivar a los estudiantes e
impulsar sus procesos de aprendizaje.

Por su parte, los participantes en el estudio reconocen la im-
portancia de la tecnologia en la educacion virtual y la necesidad
de impulsar su utilizacion en los programas profesionales ofre-
cidos en metodologia virtual y que existen desafios a superar
para lograr un uso efectivo de la tecnologia en los procesos de
aprendizaje en metodologia virtual.
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Al comparar las tecnologias que utilizan las instituciones de
educacion superior con las tendencias tecnoldgicas en la edu-
cacion, se evidencian brechas significativas que requieren ser
superadas, las cuales deben ser complementadas con la capa-
citacion de los docentes en el uso de las tecnologias que usaran
en los procesos de formacion de los futuros profesionales y que
ellos ya dominan.

Otro aspecto de importancia capital corresponde a los ele-
vados costos de las tecnologias emergentes y la ausencia de
expertos capacitados y entrenados que propicien una rapida in-
tegracion de estas tecnologias a los procesos de formacion de
sus estudiantes, lo cual genera la percepcion de un mayor costo
de este tipo de soluciones para los directivos.

6. CONCLUSIONES

6.1. Resultados mas relevantes

La revision de los resultados del estudio muestra que las institu-
ciones de educacion superior consideran importante la incorpo-
racion de la tecnologia a los procesos formativos en metodolo-
gla virtual y han comenzado a integrar plataformas tecnolégicas,
como, por ejemplo, los sistemas de gestion de aprendizaje o
de gestion de contenidos de aprendizaje —LMS o CLMS por
sus siglas en inglés—, con el fin de promover los procesos de
aprendizaje de los estudiantes de los programas profesionales
ofrecidos en metodologia virtual (Mejia, 2015). Esto confirma la
importancia de la tecnologia que muestran diferentes reportes
de las tendencias analizadas (Nagles et al., 2015) y que, en ma-
yor o menor medida, evidencian como la tecnologia se consti-
tuye en un instrumento fundamental en los procesos educativos
tradicionales y virtuales (Chaparro, 2016).
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El estudio evidencia que el 90,4 % de los entrevistados en
las instituciones de educacién superior estan de acuerdo con la
utilizacion de sistemas de gestion del aprendizaje —plataformas
tipo LMS o CMLS— vy el 84,6 % en proveer recursos tecnolo-
gicos, hardware y software desde las instalaciones fisicas con
miras a apoyar los procesos de formacion de los estudiantes
vinculados a programas profesionales en metodologia virtual.

Ademas, las instituciones aplican recursos tecnoldgicos para
promover los procesos de formacion en metodologias virtuales.

6.2. Implicaciones para la educacion virtual

La educacion virtual, desde sus origenes, ha sido afectada por
los avances y desarrollos de la tecnologia, en especial por las
tecnologias de la informacion y la comunicacion, las cuales han
permitido su evolucion y progreso hasta el lugar que ocupa en
la actualidad. Por tanto, todos los desarrollos de las tecnologias
que estan relacionadas con la educacion necesariamente afec-
tan la educacion virtual.

Los proximos desarrollos de la educacion virtual enfatizan en
la aplicacion de tecnologias maoviles. En este sentido, algunas
instituciones experimentan con la creacion de cursos virtuales
para ambientes e-mobile, utilizando teléfonos inteligentes o dis-
positivos livianos como tabletas, con el fin de brindar al estu-
diante diferentes posibilidades de aprendizaje, de tal forma que
se puedan aprovechar en cualguier momento y en cualquier
lugar para acceder a los procesos de formacion que se ofrecen
en metodologia virtual (Gémez, Mejia, Huerva y Fabregat, 2009;
Gomez, 2013).

Por otra parte, se trabaja en la actualidad en la creacion e im-
plementacion de plataformas 3D para el alojamiento de cursos
con la creacion de micromundos y otros desarrollos que simulan

215



La tecnologia como mediador para mejorar la cobertura de la educacion virtual

los ambientes de aprendizaje presenciales. Sin embargo, estos
desarrollos han tenido un desarrollo lento, tal vez a causa de la
infraestructura de conectividad, ancho de banda y velocidad de
la red, y, sobre todo, por el costo.

Muchas de las tecnologias emergentes presentan multi-
ples aplicaciones en la educacion virtual y aportan a diferentes
componentes, elementos y factores de la educacion virtual. Sin
embargo, algunos avances tecnoldgicos como, por ejemplo, la
realidad virtual, la realidad aumentada, los mundos virtuales, los
sistemas de reconocimiento biométrico o los sistemas de ges-
tion de experiencia de aprendizaje apenas comienzan a inte-
grarse a la educacion virtual.

La tecnologia se convierte, entonces, en un instrumento fun-
damental para la educacion virtual. Sin embargo, es importante
enfatizar en que es solo una herramienta y, por tanto, un com-
ponente o elemento, y no la solucién o el fin de los procesos de
formacion virtual. Esto implica generar estrategias y didacticas
propias de la formacion virtual y enfatizar en el uso pedagoé-
gico de la tecnologia. Todo esto es cada vez mas importante
debido al ingreso de los llamados millennials a la educacion
superior, quienes tienen un alto dominio de las tecnologias, es-
pecialmente de las tecnologias emergentes, las cuales deben
integrarse al proceso formativo con la finalidad de motivarlos a
apropiarse los nuevos conocimientos, las habilidades, las des-
trezas y lascompetencias asociadas a los programas de forma-
cion profesional cursados.

6.3. Futuras lineas de investigacion

Los resultados del estudio evidencian la necesidad de empren-
der proyectos de investigacion en diferentes areas, porque es-
tos hallazgos muestran que es necesario explorar otras variables
para lograr una vision integral de los efectos de la educacion
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virtual en sus diferentes grupos de interés y en la sociedad, en
general. Por consiguiente, a continuacion se exploran algunas
lineas de investigacion futura.

En el futuro se requiere emprender estudios e investigacion
que permitan establecer el efecto real del uso de los recursos
tecnologicos en los procesos de formacion virtual y su contribu-
cion al aprendizaje logrado y a las competencias desarrolladas
en un programa profesional en metodologia virtual.

Una linea de investigacion importante que requiere ser em-
prendida en el futuro corresponde a la identificacion de las ten-
dencias tecnoldgicas del campo y los mecanismos de incor-
poracion temprana en los procesos de formacion virtual de los
programas ofrecidos por las instituciones.
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