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Los avances tecnológicos son potencialmente útiles para el desarrollo de las or-
ganizaciones. En este número de la revista ica se presentan dos artículos para 
evaluar qué tan aplicadas están siendo las redes sociales como estrategia de mer-
cadotecnia, así como el uso del Internet en el desarrollo del comercio electrónico 
en las Pymes de Ciudad Victoria Tamaulipas el primero; y el segundo en la zona 
urbana de Ensenada, Baja California en México. Asimismo, solo por mencionar 
algunos hallazgos de manera general, se tiene que en Ciudad Victoria, Tamauli-
pas, las redes sociales que más se utilizan para establecer una estrategia de merca-
dotecnia son Facebook, Twitter y LinkedIn. Uno de los grandes retos es medir 
qué tanto influyen el uso de estas estrategias en las ventas y los retornos de inver-
sión de las compañías que están implementándolas. Por otra parte, el comercio 
electrónico en México es muy poco utilizado. En Ensenada, lo que más se com-
pra por Internet son aparatos electrónicos, ropa, accesorios y computadoras; y 
los servicios más adquiridos son boletos de avión, reservaciones de hoteles y 
boletos de espectáculos.

El análisis del crédito bancario como alternativa de fuente de financiamiento 
para las pymes es otro estudio que podrá encontrar en este volumen de la revista. 
Se aplicó una metodología cualitativa multicaso, utilizando la entrevista como 
técnica de recolección de datos. Dentro del aporte de revisión de literatura, está 
por ejemplo un estudio del bid en 2001, el cual expone que los empresarios opi-
nan que los principales obstáculos para el crecimiento de las unidades económi-
cas  son el financiamiento en primer lugar; luego los impuestos y regulaciones; y 
en tercer lugar, la inestabilidad política. Las fuentes internas de financiamiento 
son reinversión de utilidades, venta de activo e incremento de capital. 

Se publican estudios con información útil sobre las características de locali-
dades tales como pueblos mágicos de Sinaloa: Cosalá, El Fuerte, Mocorito y  El 
Rosario. Se empleó la metodología de análisis multicriterio para las decisiones 
de diseño de política pública local, los criterios evaluados fueron gestión y políti-
ca, ambiental, económica y social.  El propósito del método es medir la diferen-
cia competitiva e identificar fortalezas y debilidades de cada unidad de análisis. 

EDITORIAL
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Los resultados son interesantes. En relación a estudios locales, se presenta otro 
artículo de una investigación en proceso sobre el análisis de la gestión de la diver-
sidad cultural de los jornaleros agrícolas del Valle de San Quintín, ubicado al  Sur 
del municipio de Ensenada en el estado de Baja  California donde gran parte de 
su actividad económica es agricultura y pesca.

La alternativa de realizar estudios comparativos internacionales resulta de 
gran interés para los investigadores del área de las ciencias administrativas. Se 
presenta una investigación documental y de campo con entrevistas no estructu-
radas a las autoridades a cargo de impulsar el emprendimiento en México y Espa-
ña. La finalidad es potenciar el emprendimiento femenino. Coinciden en que las 
mujeres emprenden menos que los hombres y lo hacen en desventaja, en cuanto 
a educación y monto de la inversión, provocando consecuencias en la competiti-
vidad de sus empresas.

Finalmente, se expone la reseña bibliográfica sobre la obra titulada Ratios fi-
nancieros de empresas que cotizan en la Bolsa Mexicana de Valores. En ella se desta-
ca la importancia de comparar las razones financieras de una empresa en particu-
lar, con los promedios sectoriales presentados en dicho libro. 

dra. deyanira bernal domínguez,
Directora Editorial 



resumen

Mediante la incorporación de los avances tecnológicos como medios de comunicación 
en las diversas actividades sociales, se implementó un medio que facilita la comunicación 
e interacción entre los individuos, entre empresas e individuos y entre empresas; por lo 
cual observamos que uno de los avances tecnológicos con más impacto se encuentra en 
las “redes sociales”. En la presente investigación se planteó la factibilidad de i ntegrar las 
redes sociales como una herramienta de mercadotecnia en las Pymes de Ciudad Victo-
ria Tamaulipas. La metodología de este estudio fue cuantitativa; esto con la intención de 
recolectar y analizar los datos con precisión mediante información exacta en las variables. 
Para la recolección de datos se utilizó un cuestionario, el cual fue, personalmente aplicado 
a gerentes, administradores o encargados de las redes sociales en las organizaciones.

palabras clave: redes sociales, mercadotecnia, publicidad, ventas, comunicación

abstract

By incorporating technological advances such as media, many social activities means to 
simplify communication and interaction between individuals, among individuals and con-
cerning firms and businesses, one of the technological advances with more impact was 
implemented is in the “social network”. In this research the possibility of integrating so-
cial media as a marketing tool for Pymes in Ciudad Victoria Tamaulipas was raised. The 
methodology of this study was quantitative; this with the intention to collect and analyze 
data accurately with accurate information on the variables. A questionnaire, which was 
personally applied to managers, administrators or supervisors of social networks in orga-
nizations was used for data collection.

keywords: social networks, marketing , advertising , sales, communication.
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rEDEs sOCIalEs COmO EsTraTEgIa DE 
mErCaDOTECNIa EN las pymEs DE CIuDaD 

vICTOrIa, TamaulIpas

social networks like a marketing tool in the 
pymes of ciudad victoria, tamaulipas

Fecha de recepción: 01/05/2017 Fecha de aceptación: 17/07/2017

Miriam Nanyeli Sánchez-Garza
Mónica Lorena Sánchez-Limón

introducción

La sociedad cada día demanda nuevos sistemas que permitan regular la comu-
nicación entre las personas, superar distancias y vencer barreras, en la actuali-
dad, una de las formas que brinda mejor oportunidad para facilitar dicha comu-
nicación son las redes sociales.

Los avances tecnológicos se han convertido en una herramienta indispensa-
ble hoy en día, para el éxito en las empresas de todo el mundo. Uno de los avan-
ces más sobresalientes en quienes las empresas han puesto como punto a desta-
car dentro de la toma de decisiones son las redes sociales. Las redes sociales 
pueden definirse como un conjunto bien delimitado de actores-individuos, 
grupos, organizaciones, comunidades, sociedades globales, etc., vinculados 
unos a otros a través de una relación o un conjunto de relaciones sociales (Mit-
chell, 1969, p.2 & Freeman, 1992, p. 12 citado en Lozares, 2012).

Por su parte, Requena (2012) afirma que la red social es como una serie de 
vínculos entre un conjunto definido de actores sociales. Mientras que para Mo-
lina J.L. (2011-2012) el estudio de las redes sociales es, por definición, una apro-
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ximación interdisciplinar y un punto de partida privilegiado para renovar nues-
tra visión de lo social.

Para Fernández (2012) una red social no es más que una serie de nodos o 
puntos unidos entre sí (red) siendo estos nodos individuos (social).

Examinando los puntos anteriores se puede afirmar que una red social no es 
solo una secuencia o vínculos unidos entre sí, sino también una serie de infor-
mación compartida entre personas, ciudades, países, entre otros, ligados unos 
con otros para así formar un conjunto social.

En la actualidad las redes sociales se dan por medio de Internet. Existen di-
ferentes sitios web que ofrecen el servicio de red social como lo son Facebook, 
Twitter, Instagram, Pinterest, Snapchat, Youtube, Google+, etc. En Ciudad 
Victoria, Tamaulipas las más usadas por las pymes para establecer una estrate-
gia de mercadotecnia son: Facebook, Twitter y LinkedIn.

las redes sociales

La principal necesidad del hombre ha sido y seguirá siendo la comunicación. 
De acuerdo con Jiménez (2011), desde su existencia el hombre ha tenido la ne-
cesidad de comunicarse con sus semejantes, de expresar pensamientos, ideas, 
emociones, sentimientos. De dejar huella de sí mismo.

Existen estudios los cuales indican que las redes sociales son empleadas por 
la sociedad como medios de comunicación. Por otra parte, Canseco (2011) en-
contró que los mexicanos dedicaban un promedio de tres horas y treinta y dos 
minutos a estar en la Internet, además la población analizada comentó que 
aproximadamente el 65 % de ellos señalaron como una de las actividades más 
cotidianas el acceder a redes sociales.

Las redes sociales han existido desde hace mucho tiempo, asegura Ros-
Martin (2009) en su investigación respecto a la evolución de los servicios de 
redes sociales en Internet. Sin embargo, uno de los pioneros en hablar y definir 
a las redes sociales fue el escritor Frigyes Karinthy en 1929, el cual denominó a 
las redes sociales como “cadenas”. Según el escritor, “el número de conocidos 
de una persona crece excepcionalmente siguiendo un número de enlaces de 
una cadena”.

El Internet es la plataforma de donde se desarrollan y se asientan todas las 
redes sociales en el mundo virtual (Flores, 2009). Es evidente que si la platafor-
ma del Internet no existiera, no tendríamos redes sociales virtuales.

Es así que poco a poco, con la incorporación de las innovaciones tecnológi-
cas como medio de comunicación, se ha ido modificando el comportamiento 
de búsqueda y consumo de productos y servicios por parte de los usuarios. Por 
lo tanto, las empresas han tenido que voltear a ver estas tecnologías por el po-
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tencial de oportunidades que brindan en el mercado, además de tratar de en-
tenderlas para poder aprovecharlas al máximo.

El papel de las redes sociales en la actualidad

Actualmente las redes sociales es un tema que está a la vanguardia en el mundo, 
ya que está en constante mejora para cualquier tipo de tema o persona, reno-
vándose día a día, además ofrece al mundo continuas mejoras de avances tec-
nológicos cada vez más simples, facilitando la vida cotidiana del ser humano, ya 
no solo en el ámbito laboral sino también en la manera más práctica de vivir.

Según Rheingold (1966), las comunidades virtuales son lugares donde la 
gente se reúne, pero también son instrumentos; los aspectos espaciales y los 
instrumentales se superponen sólo parcialmente.

Hoy en día, el hombre tiene la oportunidad de obtener grandes beneficios 
del uso y aplicación de las redes sociales, por lo que es recomendable conocer e 
implementar nuevas redes sociales en donde los usuarios tengan en común los 
mismos intereses de superación.

Sin embargo, para Flores (2009) el fenómeno de las redes sociales sigue 
multiplicándose. En la actualidad no contar con alguna cuenta en las platafor-
mas de red social, es como si no existiéramos para Internet. Es por eso que al 
día de hoy es de vital importancia para las empresas tener presencia en las redes 
sociales, ya que esto les permite a las empresas estar en contacto con sus clien-
tes, saber sus gustos y preferencias, incluso estar siempre en la mente del consu-
midor.

Las redes sociales en el mundo

Hoy en día toda persona hace uso de las redes sociales no sólo como medio de 
comunicación sino también con diversos fines, unos como comercialización, 
otros para obtener información confiable, conocer gente, intercambiar infor-
mación con otras personas, medio de pagos o transferencias, entre otros.

No obstante, para Fernández (2008) periodista y experto en cultura digital, 
las redes sociales no son sólo un lugar para socializar o para tener una relación 
más frecuente con amigos, sino espacios virtuales organizados para desarrollar 
proyectos, llevar al consumidor servicios que de otra forma no existirían, to-
mar decisiones en tiempos complejos y proyectarse para poder competir en el 
mercado global usando toda la potencia de la virtualidad.

Mientras que Sieber (2008) afirma que la integración de las empresas con 
las redes sociales permite a estas conocer mejor a sus clientes, sus necesidades y 
preferencias y elegir a los candidatos idóneos. En este sentido existen nuevas 
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tecnologías que vienen a actualizar y facilitar esto; un ejemplo es la Web 2.0 que 
es una transición de aplicaciones tradicionales de Internet, hacia aplicaciones 
que van más enfocadas al usuario final.

Redes sociales en México  

En los últimos años el uso del Internet y las redes sociales en México ha tenido 
un comportamiento de crecimento acelerado. La manera en que las redes so-
ciales han revolucionando las formas de vida de los mexicanos ha creado una 
fuerte relación con el Internet y los medios digitales.

Un estudio realizado por la Asociación Mexicana de Internet (amipsi), 
mencionado por Juarez (2013), señala que el 63 % de las empresas realiza algún 
tipo de esfuerzo a través de la mercadotecnia digital como son el envío de co-
rreos electrónicos promocionales con el 77 %, la gestión de perfiles en redes so-
ciales con el 75 %, la publicidad en redes sociales con el 69 %, la publicidad en 
buscadores con el 67 % y la de banners en portales con el 60 %.

Como se puede notar en la investigación realizada por amipsi en 2012, las 
empresas en México han emprendido la utilización de las redes sociales como 
un instrumento de mercadotecnia ya desde hace un tiempo. Esto les ha abierto 
la puerta para el contacto directo con su mercado, además la oportunidad de 
acaparar mercado no sólo a nivel nacional sino también internacionalmente.

Por otra parte, el mismo estudio menciona que los internautas mexicanos 
son muy partidarios a utilizar las redes sociales o estas plataformas, siendo 
Twitter y Facebook las más empleadas. A principios del 2012, México tenía más 
de 30 millones de usuarios en Facebook, estando dentro del top 5 a nivel mun-
dial. Por último a mipsi reflejó en su estudio que solamente uno de cada 10 in-
ternautas mexicanos no usa redes sociales.

Tipos de redes sociales

Existe un gran número de plataformas relacionadas con las redes sociales que 
facilitan la comunicación entre personas y empresas de todas partes del mundo, 
a continuación se describen las redes sociales que más impacto tienen hoy en 
día en México.

Facebook

Actualmente existe una infinidad de sitios o redes sociales en la web, una de 
ellas si no es que la más popular, por lo menos de las más importantes en estos 
días es la red social llamada Facebook.
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En opinión de Lorens Cerda Francesc et. al (2011), esta red fue creada con la 
finalidad de expresar sentimientos y gustos de las personas en la web. Sin em-
bargo, hoy en día tiene diversas propósito ya sea político, académico, de trabajo, 
personal, como medio de ventas, intercambio de opiniones, entre otros.

Facebook ganó ocho “Academy Awards” y su creador Mark Zuckerberg es 
nombrado como la persona del año en la revista Time Magazine en el 2010. En 
2011 Google entró en el mundo de las redes sociales en alianza con Facebook y en 
este mismo año cerraron con 800 millones de usuarios. Para el 2012 la empresa 
decidió invertir en una marca que estaba causando impacto en todo el mundo 
llamada Instagram, Facebook compró esta marca por un mil millones de dólares. 
Por último, en el año 2013 la empresa cuantificó un total de 1060 millones de 
usuarios, y en los próximos años se espera que esta cifra continúe en aumento.

Por lo anteriormente mencionado, se considera que Facebook, tiene una 
amplia cobertura a nivel mundial, está disponible en diversos idiomas y ofrece 
una gran cantidad de servicios como lo son juegos, muros, grupos, lista de ami-
gos, aplicaciones, páginas, regalos, entre otros. Es por eso que esta red social ha 
tenido un gran impacto y es de gran ayuda para las empresas ya que a través de 
Facebook pueden transmitir su ideología, darse a conocer en el mercado así 
como conocer a sus clientes. Si las empresas utilizan Facebook de la manera 
correcta sería una gran ventaja hoy en día para traspasar fronteras y darse a co-
nocer a nivel mundial de una manera no tan costosa.

Twitter

Según Curioso, Alvarado-Vásquez y Calderón-Anyosa (2011), la historia oficial 
de esta plataforma llamada Twitter (www.twitter.com) inició en el 2006.

Twitter es un microblogging que permite a los usuarios enviar y recibir 
mensajes cortos, con un máximo de 140 caracteres, conocidos como tweets. 
Estos tweets se muestran en la página de inicio del usuario y se entregan a todos 
los seguidores o followers del mismo. Dichas actualizaciones pueden ser visua-
lizadas en la web o mediante aplicaciones para dispositivos móviles.

Un arma clave que Twitter ofrece a los usuarios según Curioso, et. al (2011) 
es el uso de hashtags “#” o etiquetas de metadatos, que permiten agrupar los 
tweets por categorías o nombres específicos, lo cual es útil para encontrar de 
una manera más sencilla todos los tweets de un tema relacionado y participar 
en discusiones con personas de todo el mundo.

LinkedIn

Otra de las plataformas más empleadas por la población mexicana es “Linke-
dIn”. En el artículo publicado por Sánchez (2011) mencionado anteriormente, 
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dice que esta red social fue fundada en el año 2003, por Reid Hoffman, la cual 
se trata de una red social profesional que permite a los usuarios crear un perfil 
profesional que dé a conocer su experiencia laboral, habilidades, formación 
académica y reconocimientos.

Algunos de los beneficios que brinda el ser parte de esta red social son:
•	 El acceso a información más detallada de posibles empleados poten-

ciales
•	 Promoción del networking (trabajo en línea)
•	 Contacto con nuevos clientes y proveedores
•	 Intensificar el branding hacia las empresas
•	 Gestión de la reputación corporativa en línea.

Asimismo, Sánchez (2011) señala que en México, LinkedIn reportó un to-
tal de 838,871 usuarios en el año 2010. De ellos solo el 23.29% no registró su 
edad, ya que el resto consideró que publicar la edad disminuiría los resultados 
de oportunidades de trabajo. Del 76.71% sobrante que sí registró su edad, el 
49.10% tienen una edad de entre 18 y 24 años, el 35.52% cuenta con una edad 
entre 25 y 34 años, le siguen los de 35 a 54 años con un 11.95% y, por último, las 
personas con más de 55 años reflejaron sólo el 3.77% del total de los usuarios en 
esta red social, según lo muestra la figura 1.

Figura 1. Porcentaje de edades en linkedIn en México
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Fuente: Elaboración propia.
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Las redes sociales y las empresas

Las empresas debido a los cambios tecnológicos han tenido que alinear sus es-
trategias con las nuevas formas de comunicación lo que les permite estar co-
nectados con su mercado. Se debe enfatizar en la importancia que ofrecen estas 
nuevas herramientas para lograr llegar al público objetivo. El estar presente en 
las redes sociales no quiere decir que esto traerá beneficios a la organización. Se 
debe estar consciente que es necesario contar con estrategias que le permitan 
alcanzar sus objetivos. Sin embargo, el éxito de que una empresa esté presente 
en las redes sociales depende de las estrategias bien definidas por parte de la 
misma.

Según Pearson (2010), atendiendo a la actividad económica, las empresas se 
dividen en tres:

•	 Comerciales, cuya actividad consiste en la compra-venta de los bienes 
elaborados por otras empresas o personas.

•	 Industriales o de transformación, en las cuales se lleva a cabo la transfor-
mación de las materias primas para obtener un producto final que pue-
de ser vendido a consumidores o a otras empresas.

•	 De servicios, cuya actividad consiste en la prestación de servicios los 
cuales desarrollan su actividad en sectores como el turístico, financie-
ro, de transporte, educación, etcétera.

Información obtenida en un estudio realizado en el 2012 por la empresa ibm 
a diversos directores generales a quienes se les cuestionó sobre el futuro de las 
redes sociales; las opiniones variaron mucho dependiendo de las diferentes in-
dustrias a las que pertenecían dichas personas. En el sector de educación el 77 % 
cree que las redes sociales cuentan con un papel fundamental en el negocio, en 
el sector de telecomunicaciones un 73 %, en el sector de electrónica y seguros 
opinan, de la misma manera en un 52 % y 51 % respectivamente, mientras que en 
el sector industrial solo el 34 % de los directores generales están de acuerdo con 
esta opinión.

No obstante, más de la mitad de los Directores generales siguen sin enten-
der la importancia del elemento social en una empresa, y ven las redes sociales 
como “una forma primaria de atraer clientes”. El uso de las redes sociales no 
sólo es únicamente para conocer el mercado, sino que cuenta con otras funcio-
nes fundamentales como el conocer las opiniones de los clientes sobre una mar-
ca determinada. Cabe mencionar, que actualmente, no existe un sitio donde los 
clientes se expresen más que a través de las redes sociales.

También se debe destacar la manera en la que las empresas aprovechan el 
poder de las redes sociales: “Apenas utilizamos las redes sociales como canal de 
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comercialización y distribución, y las utilizamos más como plataforma de co-
nocimiento para obtener información sobre los clientes”, aseguró el director 
general de una empresa de seguros de Suiza.

Por último, los Directores generales predicen que las redes sociales serán 
más grandes y poderosas que los sitios web, los call centers y los socios. Podrían 
llegar a ser incluso, la segunda opción más eficaz de atraer a los clientes, por 
detrás de los agentes de ventas, que trabajan cara a cara con el cliente.

Tendencias en consumidores mexicanos

Cabe señalar que en México han surgido nuevos nichos de mercado con carac-
terísticas específicas, los cuales es importante que las empresas conozcan para 
incorporarlos y adaptarlos. A continuación se describe en la totalidad cada uno 
de los siete nuevos consumidores mexicanos:

Tabla 1. Tendencias en consumidores mexicanos
N M Descripción ¿Quiénes son?

K
id

ul
ts

Niños y niñas de 8 a 12 años que 
a pesar de su edad tienen actitu-
des y gustos de adultos. El 29 % 
de la población mexicana perte-
nece a este nicho.

Están más insertos en la realidad y tienen 
mayor acceso a información.
Se comportan más como adultos, sus per-
sonajes son reales, como Justin Bieber.

A
do

le
sc

en
te

s

Adultos de 25 a 30 años que 
mantienen gustos y comporta-
mientos de su juventud.

A pesar de tener responsabilidades y vivir 
en el mundo adulto, tienen comportamien-
tos adolescentes. Casados o solteros, com-
parten departamento con un grupo o pare-
ja en unión libre o viven con sus padres a 
pesar de tener independencia económica.

D
in

ks

Parejas de entre 20 y 45 años sin 
hijos, profesionistas y con poder 
adquisitivo.

Sus siglas en inglés (dinks) significan 
Doble Income, No Kids. Son parejas donde 
ambos perciben un sueldo y que al no tener 
hijos, gastan el 72 % de sus recursos en 
ellos.

Li
fe

w
ife

Mujeres de 25 a 39 años, profe-
sionistas y que equilibran sus 
labores domésticas con su traba-
jo, su familia y con ellas mismas.

Amas de casa modernas. Encuentran un 
equilibrio entre sus trabajos, hijos, pareja, 
casa y ellas mismas. Son directoras de su 
hogar y de sus vidas.
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Continuación tabla 1...
N M Descripción ¿Quiénes son?

Si
ng

le
s

Hombres o mujeres de 25 años o 
más, que viven solos por elec-
ción propia.

Los datos recientes del Consejo Nacional 
de Población (Conapo), indican que 
del total de los hogares en el país, 2.5 millo-
nes están formados por un solo miembro.

M
irr

ey
es

Identidad juvenil que tienen un 
estilo de consumo definido. In-
tegrados por hombres de 20 
años en adelante.

Un mirrey es lo que antes se conocía como 
“junior”, tienen dinero, les gusta llamar la 
atención y ser reconocidos por sus excesos.

H
ip

ste
rs

Identidad juvenil que tienen un 
estilo de consumo definido. In-
tegrados por hombres de 20 
años en adelante.

Jóvenes urbanos, cultos, alternativos, 
amantes de la lectura y de la música inde-
pendiente. Su imagen es descuidada, bohe-
mia y usan lentes de pasta y ropa vintage.

Fuente: Elaboración propia, basada en Mubert (2011) Nuevos Mercados.

Las empresas y sus estrategias en las redes sociales

Las micro, pequeñas y medianas empresas tienen en el Internet y en las redes 
sociales un escaparate novedoso y potencial del que no han sabido sacar benefi-
cios, en México el número de usuarios está en crecimiento constante, lo cual es 
una oportunidad que se debe aprovechar lo más pronto posible.

Todavía existen diversas estrategias que se pueden generar a través de 
ideas, un ejemplo claro de estas herramientas mediante el Internet son las 
redes sociales, en las que existen miles de formas para usarlas. Las grandes 
compañías sólo usan cuatro estrategias en social media para incrementar sus 
ventas y obtener un retorno de la inversión, tanto en términos cualitativos 
como cuantitativos.

Según Merodio (2010), Dell utilizó una estrategia de ventas online, la cual 
maneja su canal de Twitter con más de 1,5 millones de seguidores para comuni-
car ofertas y promociones de sus productos con una muy buena rentabilidad. 
Por tanto, si cuentan con 1,5 millones de seguidores, y por cada tweet que lanzan 
lo ven más del 3  % de seguidores, de los cuales el 1  % hace click en el enlace para 
tener más información de la oferta, y de esos el 10  % se decide a comprarlo, el 
resultado sería que por cada tweet promocional generan 50 ventas que a una 
media de $500 por dispositivo electrónico se convierte en $25.000 de retorno 
de la inversión por cada tweet promocional que Dell lanza a través de Twitter.

No obstante, Gunelius (2011) en su artículo “10 leyes del marketing digital” 
publicado en la revista Entrepreneur nos menciona que según un estudio llama-
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do “Regus Bussiness Tracker” realizado por Grupo Regus, el 52  % de las peque-
ñas y medianas empresas mexicanas encuestadas encuentra nuevos clientes en 
redes sociales; aunque sin el conocimiento necesario respecto al tema es com-
plicado encontrarlos o, incluso el cómo saber encontrarlos.

El principio que define a una buena estrategia de mercadotecnia digital o en 
redes sociales, es la capacidad para responder a la experiencia que cada plata-
forma social ofrece al usuario.

Estrategias en las redes sociales

Como estrategia de mercadotecnia

Las redes sociales son tan populares, hoy en día, entre los consumidores como 
entre las empresas. Es por ello que las organizaciones se encargan de usar estas 
herramientas integrándolas al negocio; representando éste un medio de acerca-
miento con sus clientes, a través del diálogo, de la cobertura y de los mensajes 
virtuales, entre otros, hacen que actualmente en las redes sociales no solo se 
deba estar por estar, sino que se le deba ded icar el tiempo y las bases necesarias, 
con el objetivo de sacar el mayor provecho convirtiéndolas en una estrategia 
bien definida en el mercado empresarial.

Como estrategia de venta 

Según la compañía londinense, Ernst & Young, actualmente el 83% de los direc-
tivos se ven interesados en los medios sociales como método auxiliar o método 
total en su marketing y ventas, sin embargo el 40% de ellos confiesan no tener 
ninguna experiencia en medios sociales y tampoco saben cómo manejarlos.

Para que un negocio sea exitoso se debe basar en ciertas herramientas de 
marketing, Sánchez L.B. (2013), Vicerrectora Académica del Instituto de Estu-
dios Universitarios (ieu), agregó “el marketing tiene el gran reto de que las es-
trategias utilizadas se vean reflejadas en ventas”.

Según estadísticas de Forrest Research, se incrementará un 56% el uso del 
Social Commerce como método para promover la compra y venta de productos 
y servicios en las empresas a nivel mundial, donde las redes sociales pueden 
influir en el posicionamiento de una marca, incluso de manera involuntaria, 
gracias al tráfico en la web, transformando así la situación de la compañía (Ro-
dríguez, 2012).

Toda empresa debe tener presente que para llevar al éxito una estrategia de 
venta, ya sea por medio de las redes sociales o físicamente en el público; debe 
considerar todos los aspectos como lo son el valor que produce, el cliente, los 
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empleados, así como el efecto que traerá llevar a cabo dicha estrategia de mane-
ra que si existe una correcta alineación empresa-cliente podrá tener un gran 
beneficio.

Como estrategia de publicidad

Actualmente las redes sociales se han ido desarrollando como una epidemia en 
la que representan un papel muy importante para la difusión de contenidos de 
todas índoles; muestra de ello es el surgimiento de aplicaciones en celulares, 
tabletas, computadoras, entre otros. Lo cual ha logrado una revolución de apli-
caciones que ayudan a la amplia difusión de todo tipo de contenidos mediante 
videos, anuncios publicitarios, imágenes, páginas que sirven para informar al 
consumidor sobre el marketing y la publicidad.

La plataforma de Youtube es una pieza importante de audiovisual online 
que genera popularidad en marcas y productos. YouTube es un sitio web en el 
cual sus usuarios pueden subir y compartir videos a través de su cuenta perso-
nal. La popularidad de YouTube se debe a la posibilidad de almacenar y repro-
ducir videos personales y de otras personas de manera sencilla. En 2012 se 
consumieron cerca de 3.000 horas de video y cada minuto, se suben 100 horas 
de material a YouTube, plataforma que acumula más de 150 millones de visitas 
únicas al mes (Universia, 2013).

Informes revelados por el portal indican que el 33% de los clientes ve mate-
rial audiovisual en la página web del producto mientras busca información so-
bre él.

Es necesario saber qué estrategia se desea implementar, de manera que si la 
empresa necesita hacer presencia en todas las redes sociales posibles requiere 
de una herramienta viral de gran impacto como lo son los videos, ya que los 
clientes hoy en día, tienden a reproducir muchos videos diariamente mediante 
sus celulares o computadoras, por lo que la información que se desea proyectar 
es una manera más rápida de llegar a ellos.

Como estrategia de comunicación

El Internet tiene la ventaja de dar herramientas para hacer marketing a un bajo 
costo. Una estrategia de comunicación puede ser la clave para que las organiza-
ciones se den a conocer.

El 52% de los negocios en el ámbito mundial y el 60% en México usan sitios 
web para ‘fidelizar’ a sus compradores actuales, comunicarse con ellos y mante-
nerlos informados. Incluso, las pequeñas y medianas empresas que carecen de 
un área de mercadotecnia formal pueden apoyarse en las redes sociales para 
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enviar tráfico a su página web, valiéndose de recursos como encuestas, chats 
con los usuarios y promociones, entre otros medios (Universia, 2011).

¿Qué medir?

En la introducción de las redes sociales, las empresas se resistían al cambio por 
el poco o nulo conocimiento que había sobre éstas e incluso en la actualidad 
existen muchas empresas que el tema referente a “social media” es extraño. Por 
la razón de que los medios sociales son impares, pueden ser utilizados por cual-
quier tipo de negocio, y el valor que representan o aporta al negocio es intangi-
ble y resulta complicado ser medido cuando no se tiene conocimiento al res-
pecto.

En un artículo publicado por Villalobos (2011) en la revista Entrepreneur lla-
mado “Mide tu retorno de inversión, menciona que independientemente del 
número de fans, “me gusta” y “retweets” que tenga, las empresas deben de justi-
ficar en términos económicos el esfuerzo y los recursos que dedica a construir 
su presencia en comunidades en línea. Uno de los problemas importante en las 
redes sociales es la dificultad de medir el retorno de la inversión (roi).

En el año 2009, de acuerdo con una encuesta realizada por Babson Executi-
ve Education & Mzinga, el 84% de las empresas en el mundo no estaban mi-
diendo el retorno de inversión de sus programas en redes sociales (que incluían 
blogs, chats, foros de discusión, microblogs, plataformas de videos). Todas te-
nían la misma incógnita ¿cómo traducir el éxito que se tiene en las redes socia-
les al mundo real?

La problemática que está ocurriendo actualmente en las industrias y en las 
empresas encargadas de ofrecer servicios de investigación de mercados y de 
mercadotecnia, no es que haya una falta de información, sino el exceso de está, 
esto radica en saber qué información es relevante y cuál no, además de la difi-
cultad para el establecimiento de un valor para las redes sociales.

Esto no significa que sea casi imposible medir el roi en lo que se pueda. 
Pero sí significa que se debe utilizar un conjunto más amplio de indicadores 
para comprender mejor el valor de las redes sociales. Al ver una imagen más 
completa del valor de negocio real que los medios de comunicación social gene-
ran, se logra entender mejor cómo invertir en las redes sociales.

Plantea miento del problem a

La necesidad de contar con un instrumento o herramienta de mercadotecnia 
para los dueños de una Pequeña y Mediana Empresa (pymes), es el problema 
que originó el diseño e implementación de este estudio correlaciona. El reto 
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fué fundamentar la incorporación de las redes sociales mediante estrategia de 
mercadotecnia dentro de las empresas.

Objetivo General

Analizar la factibilidad de integrar las redes sociales como una estrategia de 
mercadotecnia en las pymes en Ciudad Victoria, Tamaulipas.

Estudio E mpírico 

Metodología Cuantitativa

La metodología cuantitativa tiene la intención de la recolección y análisis de los 
datos, pretende acotar la información para medir con precisión las variables del 
estudio a realizar.

Según Hernández et al. (2004), el enfoque cuantitativo utiliza la correlación 
y el análisis de datos para contestar preguntas de investigación y probar hipóte-
sis establecidas previamente, y confía en la mediación numérica, el conteo y 
frecuentemente en el uso de la estadística para establecer con exactitud patro-
nes de comportamiento en una población. En la figura 2 se muestra el modelo 
de investigación por medio del análisis de regresión multiple:

diseño del instrumento

El diseño de este estudio cons-
ta de un cuestionario el cual 
contiene ocho preguntas filtro 
del tipo descriptivo las cuales 
sirven para comprender el giro 
de las empresas, así como el 
tiempo y uso de las redes socia-
les dentro de las mismas.

Se utilizó una escala Likert en la cual consta de cinco categorías de respues-
ta y donde las afirmaciones deben ser positivas. Las afirmaciones se codifican 
de la siguiente manera: donde 1 es igual a Muy en desacuerdo y 5 es Muy de 
acuerdo.

La muestra

El análisis de una muestra se lleva a cabo con la intención de deducir caracterís-
ticas de la población del estudio.

Figura 2: Modelo de Investigación.

Comunicación

Publicidad

Redes Sociales Ventas

Fuente: Elaboración propia.
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La población es el total de todos los elementos que comparten un conjunto 
de características comunes y comprenden el universo del propósito del proble-
ma de investigación del mercado. Mientras que se entiende por muestra es un 
subgrupo de elementos de la población seleccionado para participar en el estu-
dio (Malhotra, 2004). Este mismo autor señaló que las muestras son clasifica-
das en dos técnicas: muestras no probabilísticas y muestras probabilísticas. En 
estas últimas cada elemento de la población tiene una oportunidad de ser se-
leccionado para la muestra.

Con el uso del programa spss, se determinó el tamaño de la muestra. Apli-
cando la fórmula:

n= Z² N pq
e² (N-1) + Z² pq

En la cual la N, corresponde a la población, la confiabilidad es la Z, la letra e 
indica el grado de error, la p y q la probabilidad y, por último la n que sería la 
muestra.

Los valores de la z indican el grado de confiabilidad de la investigación se 
recomienda tener un grado del 95% para que esta sea confiable con un error del 
5%. De esta manera se arrojaran datos más exactos y precisos para así poder 
analizar futuramente la investigación realizada.

La codificación implica clasificar, y en esencia, requiere asignar unidades de 
análisis a categorías de análisis.

Aplicación del instrumento

La aplicación del cuestionario se llevó a cabo mediante una muestra realizada 
de los datos que cuenta la canaco en donde la población fue de 80 y la muestra 
de 50.

La canaco fue fuente de ayuda para la recolección de datos ya que propor-
cionó un listado de empresas locales, las cuales en su mayoría cumplía con los 
requisitos a encuestar.

Los cuestionarios aplicados fueron realizados personalmente a empresas 
del sector comercio, servicios e industriales de Ciudad Victoria Tamaulipas. 
Dichos cuestionarios fueron aplicados durante el mes de enero del 2014.

Sexo

La presente figura número 3, muestra que hay un equilibrio entre el sexo de los 
encuestados, lo que manifiesta una equidad de género en cuanto al manejo de 
la información y lo relacionado a las redes sociales en las empresas.
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Figura 3. Sexo de los encuestados.
2%

57%

41%

Masculino

Femenino

NC

Fuente: Elaboración propia.

Rango de edad

La presente figura número 4, muestra los rangos de edad de los empleados que 
manejan la información de las empresas en las redes sociales, donde se puede 
notar que son gente joven (57% en el rango de 21 a 30 años), lo que puede ser una 
ventaja al estar abiertos a nuevas realidades tecnológicas.

Figura 4. Rango de edad de los encuestados.

60 56.9

9.8
17.6

5.9
9.8

50

40

30

20

10

0
Hasta 20

años
21 - 30
años

31 - 40
años

41 - 50
años

51 años
o mas

Fuente: Elaboración propia.

Máximo nivel de estudios

La figura 5, detalla el nivel de estudios que tienen los empleados dentro de las 
pymes, en la cual se puede apreciar que el 62.7% de los encuestados son perso-
nas con un nivel de estudios superior.
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Figura 5. Máximo nivel de estudios de los encustados.
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Superior

Superior

Posgrado

Posgrado

Fuente: Elaboración propia.

Tiempo de trabajar en la empresa

La figura 6, detalla el tiempo que el trabajador encargado de las redes sociales 
tiene trabajando en la empresa, de esta manera se puede percibir que los trabaja-
dores encuestados tienen relativamente poco tiempo trabajando en dichas em-
presas con un 41.2% y un 39.2 %; de esta forma se puede tener una idea del cono-
cimiento que tiene sobre el manejo y control de las redes sociales.

Figura 6. Tiempo de los empleados de trabajar en la empresa.

30
35

40
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0
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o más

NC

2
5.9

Fuente: Elaboración propia.
Principal función en la empresa

La figura 7, muestra la principal función que tiene el empleado dentro de la or-
ganización, además de llevar a cabo la continuidad y uso de las redes sociales; 
se puede percibir que el 31.4% de los encuestados fueron los propietarios de di-
chas empresas.
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Figura 7. Principal función de los encuestados dentro de la empresa.
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Fuente: Elaboración propia.

Sector de la empresa

La presente figura 8, da a conocer el sector más predominante del cual las em-
presas fueron encuestadas. Se puede apreciar que predominó un poco más las 
pymes del sector comercio con un 55% de las encuestadas.

Figura 8. Sector de las empresas encuestadas.

Servicios
Comercio
Industria
NC

2%
6%

37%

55%

Fuente: Elaboración propia.

Número de empleados de la pyme

En la figura 9, se manifiesta el número de empleados con los que laboran las 
pymes encuestadas en Ciudad Victoria. Se puede decir que el 70.6% de las 
empresas cuenta hasta con 10 empleados.
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Figura 9. Número de empleados de las pymes encuestadas.
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Fuente: Elaboración propia.

Horas aproximadas a la semana del uso de las redes sociales

No obstante, la figura 10 describe las horas aproximadas en que las pymes en-
cuestadas usan las redes sociales para diversos fines, se puede apreciar que el 
uso de estas es escaso ya que el 60.8% solo dedican de 0-10 horas a la semana.

Figura 10. Horas aproximadas a la semana en la empresa del uso de las redes sociales.
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Fuente: Elaboración propia.

El análisis inferencial se llevó a cabo por medio del análisis de regresión 
múltiple. En primer término se hizo el análisis de validación por medio del alfa 
de Cronbach, cuyo valor debe ser superior a 0.700, las tablas siguientes mues-
tran que las cuatro variables son validadas, es decir, es información recolectada 
de una realidad.
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Redes sociales Comunicación
Estadísticos de fiabilidad Estadísticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N. de elementos Alfa de Cronbach N. de elementos
.900 10 .804 6

Ventas Publicidad
Estadísticos de fiabilidad Estadísticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N. de elementos Alfa de Cronbach N. de elementos
.897 5 .913 6

A continuación se detallan mediante figuras cada una de las hipótesis 
planteadas:

Tabla 2. Aceptación de la Hipótesis 1.
H1: se aceptó

R R2 Significancia
C1 .589 .347 .045
C2 .588 .346 .046
C3 .771 .594 .000
C4 .586 .344 .048
C5 .886 .785 .000
C6 .805 .648 .000

tota l: 4.226 = .7041 3.064 = .510 .139 = .023

Al analizar la regresión lineal se acepta la hipótesis ya que la R es mayor a .2, 
la r cuadrada es mayor a .1 y la significancia menor a .05. Se concluye que las 
redes sociales mejoran la comunicación de una pyme.

Tabla 3. Aceptación de la Hipótesis 2...
H2: se aceptó

R R2 significancia
V1 .741 .549 .000
V2 .816 .666 .000
V3 .649 .421 .008
V4 .721 .520 .000
V5 .790 .624 .000

tota l 3.717 = .7434 2.78 = .556 .008 = .0016

Al analizar la regresión lineal se acepta la hipótesis, ya que la R es mayor a .2, 
la r cuadrada es mayor a .1 y la significancia menor a .05. Se puede concluir que 
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la utilización de las redes sociales sí benefician al aumento de las ventas de las 
empresas.

Tabla 4. Aceptación de la Hipótesis 3.

H3: se aceptó
R R2 significancia

P1 .832 .692 .000
P2 .828 .686 .000
P3 .814 .662 .000
P4 .788 .620 .000
P5 .721 .520 .000
P6 .872 .761 .000

tota l: 4.855= .8091 3.941= .6568 =.000

Al analizar la regresión lineal se acepta la hipótesis ya que la R es mayor a .2, 
la r cuadrada es mayor a .1 y la significancia menor a .05. Se puede concluir que 
el 80% de los encuestados concuerdan que el uso de las redes sociales ayuda 
como medio de publicidad.

En el presente modelo, según lo muestra la figura 11, se aceptan las tres hipó-
tesis, ya que se prueba que las redes socials mejoran la comunicación de una 
pyme, de igual manera el uso de estas ayudan a las pymes con sus estrategias 
de publicidad y comunicación. Sin embargo, la utilización de las redes sociales 
ayuda y contribuye aunque en menor grado, en su conjunto como herramienta 
de venta para una pyme.

Figura 11. Modelo de Investigación evaluada.

R= .7041 Comunicación (H1)

R= .8091 Publicidad (H3)

Redes Sociales R= .6644 Ventas (H2)

Fuente: Elaboración propia.

conclusiones

En base a los resultados obtenidos de la presente investigación, se llegó a la cun-
clusión de considerar que la utilización de las Redes Sociales es de suma impor-
tancia en materia de mercadotecnia para las pymes en Ciudad Victoria, Ta-
maulipas. Es relevante mencionar que actualmente existen diversos medios de 
difusión, promoción y venta para las empresas; sin embargo, las redes sociales 
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resultan ser grandes herramientas de apoyo para toda organización, además de 
resultar gratuitas y de amplia y rápida penetración.

Es importante destacar que las redes sociales mediante el Internet son un ins-
trumento el cual le permite a las empresas darse a conocer rápidamente. La forma 
en cadena de funcionar de las redes sociales permite que esto sea posible.

El tener como primera opción a las redes sociales como medio de promo-
ción y difusión de información de empresas; facilita su posicionamiento en la 
gran mayoría a estas.

Las ventas es clave principal para cualquier organización, por ello las orga-
nizaciones no menosprecian el hecho de impulsar las redes sociales ya que el 
uso de estas impactan positivamente en el futuro de las mismas.

Para algunas pymes en Ciudad Victoria, Tamaulipas es indispensable te-
ner presencia en las redes sociales; ya que mediante estas se han logrado impor-
tantes vínculos sociales, aumentando con ello, la información sobre las empre-
sas, el servicio a los clientes así como el número de contratos y convenios sobre 
promociones, ofertas, horarios, etcétera.

Se puede concluir que las empresas que utilizan de manera prioritaria las 
redes sociales, desarrollan y permiten una excelente comunicación con sus 
clientes y un sano conocimiento con sus competidores principales. Algunas 
empresas mencionaron que el mantener al cliente informado ha permitido lle-
var a cabo diversas campañas, contribuyendo con ello a mejorar el servicio al 
cliente al brindar oportunamente productos de calidad.

Se considera muy importante y necesario para quienes se interesen en este 
tema de estudio, en futuras investigaciones, para que puedan llegar a los consu-
midores de una manera más directa utilizando específicamente ciertas redes 
sociales, es decir, a cierto publico especifico, en horas en las que los consumido-
res directos y potenciales están en línea, incluso revisar lo que se conoce como 
publicidad llamativa presente en las redes sociales, entre otros.

En mi opinión el tener presencia en redes sociales no es solo tener un “espa-
cio” para una persona, ya sea física o moral en Internet, representa estar actua-
lizado, hacer uso correcto de cada una de las redes sociales, tener intercambio 
de información de personas (clientes) o empresas y, sobre todo estar innovan-
do con nuevas y futuras mejoras para cumplir con los objetivos y el bienestar 
común de toda organización.

Cabe recordar que una estrategia de mercadotecnia, ventas o publicidad en 
redes sociales bien estructurada puede llevar al éxito a las empresas. Por otra 
parte, una mala estrategia o una estrategia llevada a cabo de manera deficiente, 
pueden llevar al fracaso a la empresa.



re
de

s 
so

ci
al

es
 c

om
o 

es
tr

at
eg

ia
 d

e 
m

er
ca

do
te

cn
ia

 e
n 

la
s 

py
m

es
 d

e 
ci

u
da

d 
vi

ct
or

ia
, t

am
au

li
pa

s
M

ir
ia

m
 N

an
ye

li 
Sá

nc
he

z-
G

ar
za

  /
  M

ón
ic

a L
or

en
a S

án
ch

ez
-L

im
ón

  (
pá

gs
. 8

 - 
31

)

30
In

ve
st

ig
ac

ió
n 

en
 C

ie
nc

ia
s A

dm
in

ist
ra

tiv
as

, i
ss

n.
 2

00
7-

50
30

, v
ol

um
en

 7
, n

úm
er

o 
13

, 0
1 

de
 ab

ril
 d

e 2
01

7 
/ 

30
 d

e s
ep

tie
m

br
e d

e 2
01

7

referencias bibliográficas

Canseco M. (2011). Datos curiosos del Internet en México, Recuperado el 19 de No-
viembre de 2012 de http://revistair.com/2011/11/datos-curiosos-del-Inter-
net-en-mexico/

Curioso H.W., Alvarado-Vásquez, E., & Calderón-Anyosa R. (2011). “Usando twitter 
para promover la educación continua y la investigación en salud”, Perú, Re-
vista Peruana de Medicina Experimental y Salud Pública, vol. 28, núm. 1, pp. 
163-164 Instituto Nacional de Salud Lima, Perú.

Universia (2011), Facebook y Twitter aliados de las empresas, Recuperada el 20 de 
Marzo de 2017, de sitio web: http://noticias.universia.net.mx/en-portada/
noticia/2011/06/13/835943/facebook-twitter-aliados-empresas.html.

Fernández S., Redes sociales. Fenómeno pasajero o reflejo del nuevo internauta. Re-
cuperado el 30 de Octubre de 2012 de: http://sociedadinformacion.funda-
c i o n . t e l e f o n i c a . c o m / t e l o s / a r t i c u l o c u a d e r n o . a s p @
id|articulo%3D11&rev%3D76.htm.

Fernández, S. (2009). Redes sociales. Fenómeno pasajero o reflejo del nuevo intern-
auta. Revista Telos, Recuperado el 30 de Octubre de 2012 de página web 
de http://telos.fundaciontelefonica.com/telos/articulocuaderno.asp@
idarticulo=11&rev=76.htm.

Juarez (2013). “El E-commerce, una herramienta para el desarrollo del comercio ex-
terior en México” recuperado el 19 de Noviembre de 2012 de http://cdigital.
uv.mx/bitstream/123456789/34620/1/juarezgarciaviridiana.pdf

AMIPCI (2012). Estudio amipci de Comercio Electrónico 2012. Recuperado el 10 
de Noviembre de 2012 de web: amipci: http://www.amipci.org.mx/?P=ed
itomultimediafile&Multimedia=282&Type=1.

Universia (2013). Recopilado el 23 de Noviembre de http://noticias.universia.net.
mx/ciencia-nn-tt/noticia/2013/09/11/1048860/videomarketing-online-
nueva-estrategia-comunicativa-empresas.html.

Flores V.J. (2009). “Comunicar”, No. 33 v. xvll, 2009, Revista Científica de Educo-
municación; issn: 1134,3478; pp. 73-81, Madrid España.

Gunelius S. (2011). “10 leyes digitales de marketing”, Recuperado el 09 de Octubre 
de 2011 de http://www.soyentrepreneur.com/10-leyes-del-marketing-digi-
tal.html.

Hernández S.R., Fernández C.C. & Baptista L.P. (2004). Metodología de la investiga-
ción. Editorial Mc Graw Hill.

Llorens Francesc & Capdeferro Neus (2011). “Posibilidades de la plataforma Face-
book para el aprendizajecolaborativo en línea” [artículo en línea]. Revista de 
Universidad y Sociedad del Conocimiento (rusc). Vol. 8, n.º 2, pp. 31-45. 
uoc.

Lozares C. (2010). “La teoría de redes sociales”, Universidad Autónoma de Barcelo-
na. Departament de Sociología. 08 193 Bellaterra (Barcelona). Spain, Recu-



re
de

s 
so

ci
al

es
 c

om
o 

es
tr

at
eg

ia
 d

e 
m

er
ca

do
te

cn
ia

 e
n 

la
s 

py
m

es
 d

e 
ci

u
da

d 
vi

ct
or

ia
, t

am
au

li
pa

s
M

ir
ia

m
 N

an
ye

li 
Sá

nc
he

z-
G

ar
za

  /
  M

ón
ic

a L
or

en
a S

án
ch

ez
-L

im
ón

  (
pá

gs
. 8

 - 
31

)

31
In

ve
st

ig
ac

ió
n 

en
 C

ie
nc

ia
s A

dm
in

ist
ra

tiv
as

, i
ss

n.
 2

00
7-

50
30

, v
ol

um
en

 7
, n

úm
er

o 
13

, 0
1 

de
 ab

ril
 d

e 2
01

7 
/ 

30
 d

e s
ep

tie
m

br
e d

e 2
01

7

perado el 30 de Octubre de 2012 de http://ddd.uab.cat/pub/papers/021028
62n48/02102862n48p103.pdf.

Malhotra N. (2004). Investigación de mercados. “Un enfoque aplicado”, cuarta edición. 
Pearson Prentice Hall.

Molina J.L. (2011-2012). Análisis de redes sociales. Recuperado el 30 de Noviembre 
de 2012 de https://engage.intel.com/servlet/JiveServlet/previewBo-
dy/26363-102-1 32105/an%c3%81lisis%20de%20redes%20sociales.
pdf.

Pearson Education (2010). “Contabilidad Financiera. Sistemas de Información em-
presarial contable”, Recuperado el 20 de Noviembre de 2012 de http://www.
emagister.com/curso-contabilidad-financiera-sistemas informacion-em-
presarial-contable/empresa-tipos-empresas-clasificacion-segun-actividad-
economica.

Rendón C. (2007). Estrategias de venta, Recuperado el 19 de Noviembre de 2012 de 
http://www.mercadeo.com/66_venta_car.htm.

Rodríguez K. (2012). Recuperado el 16 de Octubre 2013 de http://www.pcworld.
com.mx/Articulos/25563.htm.

Rheingold H. (1966). La comunidad virtual Unas sociedad sin fronteras, España, Gedi-
sa editorial, p. 82.

Sánchez B. (2013). Recuperado el 19 de Octubre de 2013 de http://noticias.universia.
net.mx/empleo/noticia/2013/08/06/1041039/marketing-clave-exito-em-
presa-printable.html.

Sánchez M. (2011). “Gana con las redes sociales”, Entrepreneur, 19,42-70 (Mitchell, 
1969:2; Freeman, 1992: 12 citado en Lozares, 2012).

Sieber S. (2008). Recuperado el 08 de Octubre de 2013 de web: http://www.iese.
edu/es/files/con_lupa_Sieber_La_Web_2.0_12-08_tcm5-26788.pdf.

Merodio J. (2010). Las 5 estrategias en Social Media usadas por grandes empresas 
para aumentar sus ventas, Recuperado el 19 de noviembre de 2012 de http://
www.juanmerodio.com/2010/las-5-estrategias-en-social-media-usadaspor-
grandes-empresas-para-aumentar-sus-ventas/.

Ros-Martín M. (2009). “Evolución de los servicios de redes sociales en Internet”. El 
profesional de la información, pp. 552-557.

Félix Requena Santos (2012). Análisis de redes sociales: orígenes, teorías y aplicaciones, 
Madrid, Centro de Investigaciones.

Jiménez N. (2013). Recuperado el 26 de Octubre de 2013 de http://www.rrppnet.
com.ar/mediatico.htm “Los medios de comunicación frente a la revolución 
de la información”.

Villalobos J. (2011). “Mide el retorno de tu inversión” Recuperado el 25 de Octubre 
de 2013 de http://www.soyentrepreneur.com/mide-tu-retorno-de-inver-
sion.html.



R esum en

El comercio electrónico representa un importante canal de distribución poco explotado en 
México, cada año aumenta el número de usuarios de comercio electrónico a nivel global. El 
consumidor mexicano enfrenta muchas barreras como el costo de Internet, la falta de co-
nocimiento para utilizarlo, la seguridad y la confianza percibida por ellos mismos. Estas tres 
últimas constituyen las variables independientes del estudio, las cuales se midieron a través 
de una encuesta, entre otros. Los resultados muestran que las variables están linealmente 
relacionadas. Asimismo, hay diferencias en la percepción de las variables según el nivel de 
estudios e ingresos del cibercomprador. 

Pa la br as clave: comercio electrónico, conocimiento, confianza, seguridad.

A bstr act

E-commerce represents an important distribution channel little exploited in Mexico, each 
year the number of e-commerce users increases globally. The Mexican consumer faces many 
barriers such as the cost of the Internet, the lack of knowledge to use it, the security and the 
trust perceived by them. These last three constitute the independent variables of the study, 
which were measured through a survey, among others the results show that the variables are 
linearly related. Likewise, there are differences in the perception of the variables according 
to the level of studies and income of the cyber buyer.

K ey wor ds: E-commerce, knowledge, trust, security.
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introducción 

El uso de Internet ha crecido a tasas muy altas en México en la última década. 
En 2001 solo había 15 millones de usuarios de computadora, lo que representaba 
al 16.7% de la población; para 2012 el número de usuarios alcanzó los 44.7 millo-
nes, representando el 43.4% del total de la población, un aumento de 300%. Sin 
embargo, en el caso de los usuarios de Internet estos se incrementaron un 580% 
en el mismo periodo, pasando del 8% al 40% de la población total. El grupo de 
12 a 34 años es el que más se conecta a esta red, con una participación del 64%, 
los usos más recurrentes son la comunicación y la búsqueda de información, 
con una frecuencia del 60% (Instituto Nacional de Estadística y Geografía 
[inegi], 2013).

COmErCIalIzaCIóN DIgITal, uN aNálIsIs
DE su usO DEsDE la pErCEpCIóN DEl 

usuarIO CONsIDEraNDO la CONfIaNza, 
sEgurIDaD y CONOCImIENTO

digital marketing, an analysis of its use from 
the user's perception considering the trust, 

security and knowledge

Fecha de recepción: 20/06/2017 Fecha de aceptación: 30/07/2017

Miguel Ángel Valdés-Hernández
Virginia Guadalupe López-Torres
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Para el Instituto Nacional de Estadística y Geografía (inegi, 2013) los usua-
rios de Internet que realizaron compras en el 2005 por esta vía fueron 542,642, 
de los cuales el 46.1% lo hacía una vez cada seis meses; desafortunadamente el 
37.9% del total hacían compras solo en el extranjero. Para abril de 2012 hubo 1.5 
millones de usuarios, de los cuales 38.6% hacen una compra por lo menos una 
vez al mes, y el 77.1% cada seis meses; en ese año las compras al extranjero baja-
ron al 14.4% del total de los compradores.

Baja California es un caso muy particular en México, pues se trata del esta-
do fronterizo con California (Estados Unidos); donde sus habitantes –con 
visa– cruzan periódicamente a Estados Unidos de América (EUA) a efectuar 
sus compras; además de ser un estado con un mercado potencial para el comer-
cio electrónico, en puntos porcentuales, cabe mencionar que es el tercer estado 
con la mayor relación de hogares con computadora con un 46%, solo por debajo 
de Baja California Sur y la Ciudad de México; el 38% de los hogares cuenta con 
servicio de Internet, sin embargo para sus habitantes resulta más fácil y barato 
ir a comprar bienes al extranjero, le da más confianza por garantías más sólidas 
y más variedad. A través del comercio electrónico, se puede ofrecer lo anterior, 
pero hay que lidiar con otros problemas como lo son los canales de distribución 
y la logística, las empresas de envíos en México cuentan con una calidad perci-
bida muy baja y con precios muy altos comparados con las empresas de Estados 
Unidos (inegi, 2013).

Mientras el Servicio Postal de Estados Unidos (usps) a marzo de 2013 tenía 
una aceptación del 80%, pues cuenta con un servicio muy rápido; por ejemplo, 
en primera clase pueden llegar las compras en solo dos días desde Florida a 
California, casi 4,000 km. de distancia; incluso las paqueterías privadas disfru-
tan de una muy buena aceptación, usps y FedEx, con 84% y 78% respectiva-
mente. Es de gran importancia mencionar que en Estados Unidos la percepción 
del cliente es muy valiosa para las empresas, de forma continua se realizan en-
cuestas sobre el tema a fin de responder con oportunidad a las demandas del 
usuario, dada la oferta de servicios se busca competir con diversas estrategias 
para mantenerse en el mercado (http://reason.com/poll/2013/03/05/26-per-
cent-say-privatizing-usps-would-im). La calidad, seguridad y rapidez de los ser-
vicios de paquetería en EUA están en niveles muy altos, lo que facilita el comer-
cio electrónico y genera más confianza al consumidor, tanto en el sector público 
como el privado (Reason-Rupe, 2013). 

En Baja California esto es aprovechado, ya que existen empresas locales que 
actúan como intermediarios, ellos reciben la mercancía en Estados Unidos y 
la traen a México, debido a la cercanía con la frontera, las mercancías llegan rá-
pidamente, incluso más rápido que si se pidiera en México y con mayor con-
fianza. 
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En este estado de la frontera, la mayor parte de la población radica en las 
ciudades de Tijuana, Mexicali y Ensenada, siendo la última la que más poten-
cial podría disfrutar, debido a que sus habitantes tienen un acceso un poco más 
complicado a Estados Unidos porque están a una distancia de 120 kilómetros, 
por lo que sería necesario viajar al extranjero, lo que resultaría muy caro; tam-
bién debe considerarse que a causa del recorte presupuestal de dicho país, se 
han realizado recortes de personal muy fuertes, incluyendo las garitas, lo que 
ocasionó que a partir de marzo de 2013 se prolongue el tiempo de ingreso a di-
cho país por varias horas (Gómez, 2014). 

Lo cierto es que a raíz del ataque terrorista del 9 de octubre, por razones de 
seguridad, el ingreso a Estados Unidos por tierra representó una fila larga de au-
tos que requería en promedio tres horas, a causa de las revisiones. Este hecho se 
agravó con la crisis económica que afectó también a este país, quien recortó per-
sonal de aduanas, principalmente en días festivos o de ofertas donde el ingreso 
demanda hasta seis horas en promedio.

Planteamiento del problema

Las organizaciones actuales viven en un mundo de constantes cambios, en el 
que es necesario adaptarse para seguir siendo competitivos. Las nuevas tecno-
logías han transformado en gran medida las formas de hacer negocio en Méxi-
co, por ejemplo ya existe un uso más general de tarjetas de crédito; un gran 
porcentaje de la población tiene acceso y usa las redes sociales, el uso masivo de 
teléfonos inteligentes, tabletas, computadoras, entre otros. 

De acuerdo con el estudio de Indicadores básicos de tarjeta de crédito del 
Banco de México, a junio del 2014 se tenían 16 millones de tarjetahabientes, los 
bancos han reducido los requisitos para otorgar las tarjetas, y a pesar de las altas 
tasas de interés del llamado dinero de plástico cada vez más personas buscan 
tener al menos una tarjeta (http://www.banxico.org.mx/sistema-financiero/
publ ic ac ione s/repor te - de -t a sa s- de -i ntere s- efec t i v a s- de -t a r jet a s-
/%7b16219cd4-0bb7-ff76-3ac9-7fab22d6cdd4%7d.pdf).

En México muy pocas son las empresas que han aprovechado estas tecnolo-
gías para adaptarse, innovar y evolucionar en un mercado que está creciendo a 
tasas muy elevadas en el país: el comercio electrónico.

El comercio electrónico representa, para los consumidores y negocios, un im-
portante canal para la compra y venta de bienes y servicios; une los mercados de 
todo el mundo sin importar el lugar en donde esten ubicados, un canal de distri-
bución disponible las 24 horas del día, que da acceso a un mercado mucho más 
grande, integra diferentes herramientas multimedia para marketing, requiere cos-
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tos bajos para su operación y ayuda a aumentar los niveles de ventas al acceder a 
más mercados. 

El comercio electrónico lleva varios años en México, por ejemplo, Mercado 
libre opera desde 1999, pero en más de una década no ha alcanzado los niveles 
de otros países como Estados Unidos, Gran Bretaña, Dinamarca, Suecia, por 
mencionar algunos. Estudios de comercio electrónico en España, cuyos resul-
tados también podrían aplicarse para México, concluyen que el mercado estaba 
todavía muy inmaduro para ello, había desconfianza, el Internet es un gran obs-
táculo por el acceso y los precios, además del analfabetismo tecnológico de los 
usuarios (Sabate, Cañabate, Cobo & García, 2009).

Considerando este escenario surge la inquietud de realizar un diagnóstico so-
bre el uso del comercio electrónico en Ensenada, Baja California, desde la pers-
pectiva del consumidor para conocer cómo perciben este canal e identificar prin-
cipalmente el nivel de confianza y seguridad que perciben los usuarios, así como 
el nivel de conocimientos que tienen sobre su uso, además de determinar si hay 
una correlación entre dichas variables. Ensenada es un mercado muy particular, 
con características y costumbres muy diferentes a otras ciudades del país, a causa 
de la cercanía con el ya mencionado país del norte, lo que le da acceso a su pobla-
ción a dos mercados muy diferentes, como lo son el de México y Estados Unidos, 
por lo que también se busca conocer si perciben diferencias en dichos países. 

Objetivo general

Realizar un diagnóstico de la confianza, seguridad y conocimiento percibidos 
en el uso del comercio electrónico en la zona urbana de Ensenada, Baja Califor-
nia, desde la perspectiva del consumidor.

Preguntas de investigación

¿Cuál es el nivel de confianza y seguridad percibidas por los consumidores de la 
zona urbana de Ensenada, Baja California, según su nivel de estudios e ingresos?

¿Cuál es el nivel de conocimiento de los cibercompradores en el uso del co-
mercio electrónico en la zona urbana de Ensenada, Baja California según su 
nivel de estudios e ingresos?

revisión de literatura

Comercio electrónico

El comercio electrónico puede tener muchas definiciones, para este estudio es 
considerado desde el punto de vista de la mercadotecnia, enfocado en las ventas.
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El comercio electrónico según la Asociación Mexicana de Internet (amip-
ci, 2013) es: 

El Intercambio de bienes y servicios realizado a través de las Tecnologías de la 
Información y las Comunicaciones, habitualmente con el soporte de plataformas 
y protocolos estandarizados. Hoy por hoy, el comercio electrónico es una de las 
utilidades más extendidas de la Internet: de los aproximadamente 40 millones de 
sitios web existentes en 1998, se calcula que 27 millones son sitios comerciales.

El comercio electrónico es definido la Organización para la Cooperación y 
el Desarrollo Económicos (ocde, 2013) como: 

El proceso de compra, venta o intercambio de bienes, servicios e información a 
través de las redes de comunicación. Representa una gran variedad de posibilida-
des para adquirir bienes o servicios ofrecidos por proveedores en diversas partes 
del mundo. Las compras de artículos y servicios por Internet o en línea pueden 
resultar atractivas por la facilidad para realizarlas, sin embargo es importante que 
los ciberconsumidores tomen precauciones para evitar ser víctimas de prácticas 
comerciales fraudulentas.

El comercio electrónico nace como necesidad de los negocios internaciona-
les, y a su vez, estos negocios potencian el comercio electrónico. El desarrollo 
de las ciencias de la computación y la comunicación han sentado las bases para 
el comercio electrónico. El desarrollo de la seguridad de la información le ha 
permitido al comercio electrónico seguir un camino seguro. El origen y desa-
rrollo del comercio electrónico se ha dado en tres fases: Comercio electrónico 
por intercambio electrónico de datos, comercio electrónico basado en Internet 
y comercio electrónico basado en conceptos electrónicos (Qin, et al., 2009).

El comercio electrónico es solo una parte del negocio electrónico, el cual 
consiste en iniciar, ordenar y llevar a cabo procesos de negocios electrónicos, es 
decir: 

Intercambiar servicios con la ayuda de redes de comunicación públicas o pri-
vadas, incluyendo el Internet, con el fin de lograr un valor añadido. Compa-
ñías (negocios), instituciones públicas (gobierno), así como personas privadas 
(consumidores) pueden ser proveedores de servicios o consumidores de servi-
cios. Lo que es importante es que la relación de negocio electrónico genera 
valor añadido, lo que puede tomar la forma de una contribución monetaria o 
intangible (Meier & Stormer, 2009, p. 2).
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Tabla 1. Estado del arte en el comercio electrónico.
Autores, 

Año
Estudio N, n Observaciones

Fr
as

qu
et

, M
ol

lá
, y

 
R

ui
z (

20
12

)
Factores determi-
nantes y conse-
cuencias de la 
adopción del co-
mercio electrónico 
B2C: una compara-
tiva internacional . N

 =
 F

ra
nc

ia
, E

sp
añ

a y
 

R
ei

no
 U

ni
do

n 
= 

30
0 

tie
nd

as

Se demuestra que la adopción del co-
mercio electrónico es afectada por el 
tamaño de la compañía, el tipo de bie-
nes que vende y el país donde está loca-
lizado. Hubo diferencias en utilidades 
entre los que utilizan el comercio elec-
trónico y los que no.

Sa
ba

te
, C

añ
ab

at
e,

 C
ob

o,
 

y 
G

ar
cí

a,
 (2

00
9)

 

Is the Internet ma-
king markets more 
efficient? The evi-
dence according to 
price indicators in 
Spain. N

 =
 E

sp
añ

a
n 

= 
1,6

03
 p

re
ci

os

Bajos costos son asociados con el comer-
cio electrónico, aunque los estudios han 
confirmado que los precios no son muy 
diferentes a los de venta tradicional. En 
España la venta tradicional se muestra 
más eficiente, un país con condiciones 
parecidas a México, donde el comercio 
electrónico aún está en desarrollo.

D
att

a (
20

10
)

A preliminary study 
of e-commerce 
adoption in develo-
ping countries.

N
 =

 32
 p

aí
se

s
n 

= 
17

2 u
su

ar
io

s Los resultados demuestran que el éxito 
del comercio electrónico depende en 
gran medida de las condiciones ade-
cuadas, que deben ser facilitadas por el 
gobierno, es decir, que cuenten con una 
infraestructura adecuada.

Pa
sc

ua
l, 

R
om

án
, y

 
R

od
ríg

ue
z (

20
11)

Desconfianza hacia 
la venta tradicional 
y electrónica: Un 
estudio sobre el 
perfil del consumi-
dor desconfiado.

N
 =

 E
sp
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a

n 
= 

40
9 

co
ns

um
i-

do
re

s

Muestra la diferencia entre las variables 
que afectan la confianza entre la venta 
tradicional y la electrónica, que ayuda a 
entender mejor que es lo que los consu-
midores buscan del comercio electró-
nico.

A
so

ci
ac

ió
n 

M
ex

ic
an

a d
e 

In
te

rn
et

 (2
01

2)

Estudio de comer-
cio electrónico en 
México 2012.

n1
 =

 11
7 

co
m

er
ci

os
n2

 =
 4

,54
4

co
ns

um
id

or
es

Presenta datos sobre el comportamien-
to, variables, características, proble-
mas, ventajas de los consumidores 
mexicanos y de las empresas que utili-
zan el comercio electrónico para ven-
der.

Fuente: Elaboración propia.
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Estudios previos

La tabla 1 ilustra cinco trabajos que se han realizado sobre comercio electróni-
co, en ellos los autores buscan determinar el comportamiento del comercio 
electrónico versus el tradicional. 

Por su parte, Pascual, Román y Rodríguez (2011) realizaron un estudio en 
España, destacando la desconfianza del consumidor entre distintas variables 
que influyen en las compras por Internet; concluyen que el género y la edad no 
son suficiente para gestionar el problema de la desconfianza, sino que su nivel 
educativo y nivel de ingresos son de las principales variables que influyen en el 
uso del comercio electrónico.

Desde otro punto de vista, Sabate, Cañabate, Cobo y García (2009), igual-
mente en España, encontraron que los precios de los bienes en Internet no 
son muy diferentes a los tradicionales, incluso son mayores, de ahí que los 
consumidores no le veían ventaja. La venta tradicional demostró ser más efi-
ciente que la venta por Internet, concluyendo que el comercio electrónico 
todavía está en fase de desarrollo, situación parecida a la de México.

El estudio de Datta (2010), efectuado en 32 países en vías de desarrollo, en-
contró información que refleja el contexto en el que México está actualmente. 
Los resultados de su investigación demostraron que la adopción del comercio 
electrónico depende en gran medida de las condiciones adecuadas, que deben 
ser facilitadas por el gobierno, es decir, que cuenten con una infraestructura 
adecuada de telecomunicaciones y de logística, que genere confianza y motive 
a los consumidores a hacer uso de este canal.

El comercio electrónico en México tiene una adopción bastante baja (inegi, 
2013a), pero con grandes crecimientos año con año (amipci, 2012), falta hacer 
cambios para fomentar el uso de este canal y motivar a las empresas y consumi-
dores a utilizarlo. Asimismo, un concepto importante para este estudio es el 
canal de distribución, para la American Marketing Association (ama) se defi-
ne como “una red organizada (sistema) de agencias e instituciones que, en 
combinación, realizan todas las funciones requeridas para enlazar a producto-
res con los clientes finales para completar las tareas de marketing” (ama, s.f.).

Según Kotler y Armstrong (2008, p. 300), un canal de distribución es el “con-
junto de organizaciones independientes que participan en el proceso de poner 
un producto o servicio a disposición del consumidor final o de un usuario indus-
trial”; Lamb, Hair y McDaniel (2011, p. 417) lo definen como el “conjunto de or-
ganizaciones interdependientes que facilitan la transferencia de la propiedad 
conforme los productos se mueven del productor al usuario de negocios o el 
consumidor”. En otras palabras, el comercio electrónico es un medio o canal, 
mediante el cual, una empresa puede hacer llegar a sus clientes bienes y servi-
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cios, a través de medios electrónicos, para hacer el intercambio de dichos bie-
nes por medio de Internet. En términos de categorías de transacción, el comer-
cio electrónico se puede dividir en cinco categorías: “empresa a empresa (B2B), 
empresa a cliente (B2C), empresa a gobierno (B2G), gobierno a gobierno (G2G) 
y cliente a cliente (C2C) (Qin, et al., 2009, p. 25)”. El B2B es el más común y uno 
de los principales métodos para lograr aumentar la competitividad en el merca-
do, lleva muchos años de Intercambio Electrónicos de Datos (edi), y por medio 
de redes especiales. En el B2C las ventas son realizadas por Internet, los consumi-
dores hacen sus pagos con tarjetas de crédito, dinero electrónico (e-money) o 
cartera electrónica (e-wallet). Una de las tiendas virtuales más grandes del mun-
do es Amazon. Además, facilita a los consumidores mirar e informarse de los 
productos que buscan, gracias a las funciones de búsqueda y a su interfaz multi-
media. El B2G se enfoca en el manejo administrativo, la implementación de polí-
ticas económicas, entre otras. El C2C aún no ha tomado forma, como el mercado 
de segunda mano; el más representativo es Ebay, pero no es exclusivo para los 
clientes, las empresas también utilizan este portal (Qin, et al., 2009).

Es pertinente indicar que varios autores han presentado modelos que inclu-
yen al comercio electrónico como variable, uno de ellos es el modelo de acepta-
ción tecnológica, el cual predice como el usuario acepta algo, basado en dos 
comportamientos específicos: la percepción de facilidad de uso y la percepción 
de utilidad, es decir, el conocimiento del consumidor determina la intención del 
usuario para utilizar información tecnológica, como se observa en la figura 1 
(Davis, Bagozzi & Warshaw, 1989).

Figura 1. Modelo de aceptación tecnológica.

Comportamiento de compra

Facilidad de uso percibida

Utilidad percibida

Fuente: Elaboración propia con información de Lee et al. (2001).

Sin embargo, Bauer en 1960, creó el modelo del riesgo percibido, mismo que 
fue adaptado en el contexto del comercio electrónico por Lee et al. (2001). Ellos 
mencionan que algunas investigaciones sugieren que la confianza en la organiza-
ción puede ser mejorada si se incrementa la transparencia de los procesos de 
transacción, manteniendo al mínimo la cantidad de información que solicitan de 
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los clientes y estableciendo claramente las bases legales con las que se protege 
dicha información. 

A partir del modelo de aceptación tecnológica y el modelo del riesgo perci-
bido (Lee et al., 2001), crearon un modelo de adopción de comercio electrónico, 
el cual se ilustra en la figura 2. En el modelo se observa como el riesgo percibido 
en el contexto de la transacción tiene un efecto en el riesgo percibido con el 
producto o servicio, así como la facilidad de uso percibida tiene un efecto en la 
utilidad percibida, y todas a su vez influyen en el comportamiento de compra 
por parte de los consumidores.

Figura 2. Modelo de adopción de comercio electrónico.

Facilidad de 
uso percibida

Riesgo percibido en el 
contexto de la transacción

Riesgo percibido con el 
producto o servicio

Utilidad 
percibida

Comportamiento 
de compra

Fuente: Elaboración propia con información de Lee et al. (2001).

Tomando en cuenta estos dos modelos, se propone un modelo empírico de 
cuatro variables, el comercio electrónico –delimitando su uso en el sector ser-
vicios– como variable dependiente, y las variables independientes son la con-
fianza del consumidor, la seguridad de la transacción y el conocimiento del 
consumidor. El modelo  de la figura 3, ilustra como las variables confianza del 
consumidor, en relación al riesgo percibido en el producto o servicio y en el 
contexto de la transacción, seguridad de la transacción, conocimiento del con-
sumidor, por su facilidad de uso y utilidad percibida (Davis et al, 1989), influyen 
en el comportamiento de compra de los consumidores, también se muestra 
como se relacionan dichas variables entre sí. 

A continuación, se definen las variables del modelo. 
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Figura 3. Modelo de adopción de comercio electrónico.

Conocimiento
(Facilidad de 
uso y utilidad 

percibida)

Seguridad
(Seguridad de 
información 
electrónica)

Confianza
(Riesgo percibido en el 

contexto de la transacción)

Uso del comercio 
electrónico

(Comportamiento
de compra)

Confianza
(Riesgo percibido con el 

producto o servicio)

Fuente: Elaboración propia con información de Lee et al. (2001).

La confianza es una variable fundamental para cualquier transacción o ne-
gocio, y en el contexto del comercio electrónico no es diferente. De acuerdo a 
García (2004, p. 80):

Se puede afirmar sin ninguna duda, que la solidez de cualquier relación o proceso 
comercial ha sido el resultado del equilibrio siempre inestable de tres elementos: 
la seguridad jurídica del contexto en donde se realiza, el nivel de riesgo que se 
está dispuesto a asumir y la confianza existente entre las partes que intervienen 
en una transacción.

García (p. 81) menciona que la Corte Constitucional, en Colombia, expresó 
que en el comercio electrónico:

[...] la confianza es la variable crítica para incentivar el desarrollo progresivo de 
las vías electrónicas de comunicación conocidas como correo electrónico y co-
mercio electrónico, pues es el elemento que permite acreditarlos como un me-
dio seguro, confiable y, de consiguiente, apto para facilitar las relaciones entre 
los coasociados.

De acuerdo con Martínez e Izquierdo (2009, p. 98), citando a Lee y Turban 
(2001), menciona que:

La confianza del consumidor para comprar en Internet es la voluntad o el deseo 
de éste de ser vulnerable a las acciones del vendedor en Internet, suponiendo 
que éste último se comportará de forma agradable y apoyándose en su habili-
dad para controlar o dirigir ha dicho vendedor.
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Asimismo, proponen a la confianza como un mecanismo para solucionar las 
asimetrías de información, es decir, las diferencias en la información que posee 
cada uno de los participantes en la compra, que puede provocar que se use de 
manera inadecuada para el beneficio de uno de ellos, “permitiendo a los compra-
dores aceptar su vulnerabilidad frente a las intenciones del vendedor” (Martínez 
e Izquierdo, 2009, p. 98).

Gutiérrez e Izquierdo (2010) afirman que la confianza es clave para el desa-
rrollo de la venta de productos a través de Internet. Además, mencionan que la 
confianza es “[...] capaz de generar en el consumidor un conjunto de creencias 
positivas sobre el futuro comportamiento de la empresa que incide en la inten-
ción de compra, la satisfacción y la lealtad del consumidor” (Gutiérrez e Iz-
quierdo, 2010, p. 45).

La confianza es una variable esencial para la creación, desarrollo y manteni-
miento de las relaciones en cualquier contexto y guían dichas relaciones a la leal-
tad de acuerdo con López-Catalán y San-Martín (2013), citando a Morgan y Hunt 
(1994). Además, mencionan que, en el contexto de las compras por Internet, no 
existen indicadores tangibles de lo que es el producto, solo se pueden ver imáge-
nes, texto o video, por lo que la compra se puede ver afectada por problemas de 
privacidad y riesgo percibido. La adquisición de productos de diferentes partes 
del mundo, así como negocios, transferencias y demás acciones, son ideas atra-
yentes para los usuarios, pero la decisión de utilizar este medio se puede ver afec-
tada por la incertidumbre y la falta de confianza en el sistema (García, 2004).

Sabiendo que la confianza es un componente fundamental para las transac-
ciones realizadas a través de Internet, es necesario, concientizar a los usuarios 
sobre la existencia de mecanismos de seguridad que permitan hacer una transac-
ción con total tranquilidad y respaldo (2004).

La seguridad, otra variable muy importante en el contexto del comercio 
electrónico, que se relaciona con las demás variables, según Chellapa y Pavlou 
(2002), se ha discutido que la confianza se ve favorecida al incrementarse los 
niveles de percepción de seguridad y privacidad en las compras a través de In-
ternet, y que el futuro del comercio electrónico va a depender de cómo se con-
trolen las amenazas de seguridad en la información, incrementar la percepción 
de seguridad de los consumidores y construyendo relaciones de confianza con 
ellos. En el comercio electrónico los aspectos de privacidad y seguridad son 
muy importantes:

La ausencia de privacidad, entendida como la falta de control por parte del con-
sumidor sobre la información que ha facilitado con motivo de una compra se 
caracteriza por los siguientes elementos: (1) adquisición indebida de informa-
ción; (2) uso indebido de la información (i.e., distribución a terceros); (3) inva-
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sión de la intimidad (i.e., envío de comunicaciones vía email de forma rutinaria 
tras la realización de una consulta o una compra) y (4) almacenamiento de la 
información indebido (Goodwin, 1991; Novak & cols., 2000; Belanger & cols., 
2002, George, 2002, citados por Martínez e Izquierdo, 2009, p. 99).

Martínez e Izquierdo (2009, p. 99) con base en Belanger y cols., 2002; Rat-
nasingham, 1998, la seguridad en el comercio electrónico:

[...] constituye una protección de la información ante las posibles amenazas y 
riesgos que acechan a la integridad, confidencialidad, autenticidad, disponibi-
lidad y control de acceso a las transacciones electrónicas realizadas a través de 
sistemas de telecomunicaciones. Y ello, a fin de garantizar la fiabilidad de las 
partes en el intercambio.

Al igual que ellos, para López-Catalán y San-Martín (2013), las políticas de 
privacidad y seguridad, que consideran uno de los atributos más importantes al 
tomar una decisión en una compra a través de Internet, ya que los compradores 
tienen una gran preocupación por la privacidad de la información que propor-
cionan a los vendedores; por lo que los compradores que perciben una mayor 
seguridad en los sitios donde compran, tenderán a confiar más en dicho sitio. 

La seguridad, como se mencionó, permite a los consumidores realizar com-
pras a través de Internet con tranquilidad y respaldo. La seguridad tiene diferen-
tes dimensiones dentro del comercio electrónico, claves de acceso para cuentas 
personales, mecanismos de seguridad para el intercambio de información entre 
las distintas partes a través de las diferentes redes de comunicación, acceso res-
tringido a la información de las bases de datos, etcétera (García, 2004).

Existen peligros en toda transacción a través de Internet, las empresas que 
vendan productos y servicios a través del comercio electrónico deben de tener 
un programa de seguridad informática, deben conocer las debilidades del siste-
ma y las implicaciones y consecuencias que pueden tener un ataque o fraude 
electrónico, y los consumidores deben de conocer todos los mecanismos de se-
guridad que los vendedores utilizan, para determinar si dichos mecanismos 
son los adecuados y la empresa provee de un ambiente seguro, que permita 
efectuar compras de forma tranquila y segura (García, 2004).

Pero siempre se debe tomar en cuenta los postulados de Austin y Darby (2003, 
p. 87): “Cuando se trata de seguridad digital, no existe una defensa impenetrable. 
Pero se puede reducir el riesgo implementando prácticas operativas seguras”.

Según de Riccitelli (2007, p. 95), Internet es el protagonista principal de esta 
nueva sociedad de la información, por lo que supone que solo aquellas personas 
que tengan “las herramientas intelectuales y técnicas para comprender y operar 
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las tecnologías de la comunicación y de la información podrán integrarse a este 
nuevo tipo de sociedad multimedial”.

De acuerdo con Martínez y Ríos (2006, p. 111), la Real Academia de la Len-
gua Española dice que el conocimiento es “el proceso de averiguar por el ejerci-
cio de las facultades intelectuales la naturaleza, cualidades y relaciones de las 
cosas, según esta definición, se puede afirmar entonces que conocer es enfren-
tar la realidad”. Según Purón-Cid (2013), en la literatura no hay un consenso 
acerca del significado de conocimiento. Ya que se aplica de una manera muy 
amplia en diversas áreas disciplinarias, pero muy pocas veces se dice qué es.

En el presente estudio, se toma el concepto de conocimiento adaptado por 
el ya mencionado autor, el cual hace alusión a tener información que permite la 
toma de decisiones y la acción. En específico, dice que:

La información es conocimiento orientado hacia un propósito. La información 
es un subconjunto de una situación o propósito específico de conocimiento. El 
conocimiento es la base para la acción organizacional al mismo tiempo que las 
actividades organizacionales generan conocimiento que a su vez influye en la 
toma de decisiones y acciones futuras (Purón-Cid, 2013, p. 220).

El conocimiento rara vez se distribuye de manera equitativa, las desigualda-
des en la homogeneidad del conocimiento, se debe a la incapacidad de los siste-
mas sociales de satisfacer las necesidades de todos sus miembros; diversos au-
tores sostienen que las personas de nivel socioeconómico bajo no está en la 
desinformación total, pero (de Riccitelli, 2007, p. 96):

[...] denuncian el crecimiento diferencial del conocimiento y destacan que si 
bien los sectores de bajo poder adquisitivo incrementan su conocimiento los de 
alto poder adquisitivo lo hacen en mucha mayor medida y como resultado dc 
esta asimetría la brecha entre ambos se incrementa.

Diversas investigaciones han permitido distinguir dos tipos de conocimien-
to, “el superficial y el profundo, llamados por los teóricos, factual y estructural, 
respectivamente” (de Riccitelli, 2007).

De acuerdo con dicho autor: 

El conocimiento factual es un tipo de saber que permite nombrar y reconocer, 
y el estructural permite relacionar un tema o un acontecimiento con otros te-
mas o hechos. Este grado de conocimiento, que es más profundo, no puede 
darse sin el primero, por lo que es de esperar que las brechas de conocimiento 
sean más significativas cuando este se profundiza (de Riccitelli, 2007, p. 96).
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Esto es de importancia en un país donde es muy marcada la desigualdad, no 
solo en el conocimiento, sino en la pobreza, en las mujeres, en los niños y niñas 
y otras dimensiones, donde la mayor parte de la población no tiene acceso a la 
información, y dificulta que puedan adquirir el conocimiento, particularmente 
en el uso de las tecnologías de la información, ya que las personas primeramen-
te buscan satisfacer sus necesidades de alimento, antes que conocer las nuevas 
tecnologías, a las cuales difícilmente tienen acceso (Fuentes, 2014).

Para fortalecer lo dicho por este autor, Riccitelli (2007) refiere a Schutz y 
Luckmann, para argumentar que la adquisición de conocimiento, sea cual sea, 
depende de la situación en las que se encuentra la persona y de las necesidades 
que llevan dicha situación, por lo que personas en situación difícil su prioridad 
serán sus necesidades básicas, dejando de lado el uso de tecnologías de la infor-
mación.

método

La investigación tiene un enfoque cuantitativo con un paradigma de investiga-
ción positivista para buscar una explicación del bajo uso del comercio electró-
nico. El método utilizado fue el verificativo y el diseño se describe como no 
experimental-transeccional, ya que se realizó en un momento único; el alcance 
utilizado fue exploratorio-descriptivo por la escasa literatura en la población 
objetivo y para describir la situación del contexto de la misma. Se aplicó una 
encuesta a través de un cuestionario a los consumidores. La investigación fue 
enfocada a los consumidores de Ensenada, Baja California, se delimitó a la 
zona urbana.

La disciplina en la cual está apoyada la investigación es la Mercadotecnia. 
Dado que se considera al comercio electrónico como un canal de distribución 
para los productos y servicios que ofrecen las empresas, la Mercadotecnia pro-
vee la información necesaria para la investigación, al ser la distribución un 
área muy importante y fundamental para la disciplina (Kotler & Armstrong, 
2008). 

Los sujetos de investigación fueron considerados todos los consumidores 
de productos y servicios mayores de 16 años, hayan o no comprado o adquirido 
un producto o servicio a través del comercio electrónico, para conocer su per-
cepción sobre la confianza, seguridad y conocimiento, sobre este canal de dis-
tribución y sus hábitos de uso y compra.

Dado que se desconoce el tamaño de la población, se determina la muestra 
según Anderson, et al. (2008) considerando un nivel de confianza de 95% y un 
margen de error esperado de 5%, el resultado indica una muestra de 385 sujetos 
de estudio para la investigación. La confiabilidad del instrumento se valoró con 
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Alfa de Cronbach, los resultados se muestran en la tabla 2, en general se infiere 
que son buenos dado que son cercanos a uno, por lo tanto, el instrumento es 
válido y confiable para la investigación.

El análisis de los datos se realizó mediante estadística descriptiva, así como 
un análisis inferencial, con el fin de determinar las relaciones a través del coefi-
ciente de correlación de Spearman rho; así como el análisis de varianza de un 
factor (anova) para evaluar diferencias (Pagano, 2006).

Tabla 2. Estadísticos de confiabilidad.
Variable Alfa de Cronbach Confiabilidad

Confianza del consumidor 0.854 Muy alta
Seguridad de la transacción 0.934 Muy alta
Conocimiento del consumidor 0.748 Alta
Totalidad del instrumento 0.906 Muy alta

Fuente: Elaboración propia con información de spss y Ruiz (2012).

resultados

En principio se presentan datos descriptivos de la muestra de 385 sujetos, la cual 
está comprendida en su mayoría por mujeres (59%), los hombres representan el 
41%. El nivel de estudio de la muestra es variado, 54% posee estudios de licen-
ciatura, 30% tiene preparatoria, 9% secundaria y 7% estudios de posgrado. El 
56.36% cuentan con visa para cruzar la frontera hacia Estados Unidos (EUA). 

El 49% posee al menos una tarjeta de crédito y 13% tienen una cuenta en 
Paypal,  empresa estadounidense, perteneciente al sector del comercio electró-
nico que permite pagar en sitios web, así como transferir dinero entre los usua-
rios. El 60% de la muestra manifestó haber adquirido productos o servicios por 
Internet.

En relación a la ubicación de las compras, un 69% de los sujetos que com-
pran por Internet las efectúan en sitios de México (con terminación .mx), 60% 
en sitios de Estados Unidos, mientras que solo el 7.5%, realiza compras en sitios 
europeos, y una minoría de 2% ha realizado compras en países asiáticos como 
China y Japón.

Respecto a la edad de los cibercompradores, se destaca que el 80% son me-
nores de 30 años, por lo tanto, puede inferirse que es factible que los sujetos es-
tén familiarizados con el uso de la computadora y nuevas tecnologías, como los 
teléfonos inteligentes. La media de la muestra es de 26.76 años, y la desviación 
estándar es de 9.728 años.

El nivel de ingresos promedio se ubicó en el intervalo entre $8,000 y $12,000 
pesos mensuales, lo que representa un intervalo entre 452 y 678 dólares al mes, 
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considerando un tipo de cambio de 17.7 pesos por dólar (correspondiente al 17 
de marzo de 2016). Pero la mayor cantidad de sujetos (25%) se ubicó en el grupo 
de ingresos entre $4,000 y $8,000.

Se destaca que el 20% tiene ingresos superiores a los $16,000 pesos mensua-
les. El gasto promedio en cada compra indica que el 59% de los cibercomprado-
res eroga menos de mil pesos, mientras que el 28% gasta entre $1,000 y $3,000; 
el 11% gasta más de cinco mil pesos. Los medios de pago preferidos en la inves-
tigación fueron tres: a) tarjeta de débito; b) tarjeta de crédito; y c) depósito 
bancario. 

Los productos más adquiridos por los sujetos cibercompradores fueron: 
aparatos electrónicos, ropa, accesorios y computadoras. Por último, los servi-
cios más adquiridos fueron boletos de avión, reservaciones de hoteles y boletos 
de espectáculos.

Como lo mencionan Pascual, Román, y Rodríguez (2011), las principales va-
riables que influyen en el uso del comercio electrónico son el nivel educativo y 
el nivel de ingresos, por lo que se analizó la información dividiendo a la muestra 
por grupos según nivel de ingresos y nivel educativo.

Como se puede apreciar en la tabla 3, la confianza en el comercio electróni-
co a nivel secundaria es bastante bueno, el 57.2%, percibe que es buena o muy 
buena la confianza, a nivel preparatoria y licenciatura están muy parecidos, 
empero el nivel licenciatura percibió menos confianza, mientas que el nivel 
posgrado tuvo la mayor confianza, es interesante observar que en secundaria se 
tiene una confianza muy alta que disminuye conforme sube el nivel educativo, 
hasta llegar a posgrado donde comienza a subir la confianza.

Como se aprecia en la tabla 4, los resultados de la variable seguridad siguen 
la misma tendencia que los de confianza; el nivel de secundaria es el que la con-
sidera una mejor seguridad con un 85.8%, mientras que el nivel preparatoria y 
licenciatura vuelven a percibir una menor seguridad; se presenta un cambio en 
el nivel posgrado que se ubica a la par del nivel preparatoria.

Tabla 3. Confianza en el comercio electrónico según nivel educativo.
Nivel

educativo
Confianza (%)

Muy poca Poca Buena Muy buena
Secundaria 14.3 28.6 14.3 42.9
Preparatoria 13 26.1 43.5 17.4
Licenciatura 23.1 23.1 45.7 8.2
Posgrado 7.4 18.5 48.1 25.9
total 18.2 24.2 42.3 15.3

Fuente: Elaboración propia con información de spss.
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Tabla 4. Seguridad en el comercio electrónico según nivel educativo.
Nivel

educativo
Seguridad (%)

Muy poca Poca Buena Muy buena
Secundaria 14.3 0 42.9 42.9
Preparatoria 17.4 21.7 43.5 17.4
Licenciatura 23.1 31.2 36.1 9.6
Posgrado 11.1 33.3 37 18.5
total 19.7 25.7 39 15.6

Fuente: Elaboración propia con información de spss.

La variable conocimiento respecto al nivel educativo, presenta un contraste 
en relación a las variables confianza y seguridad, el nivel secundaria es el más 
bajo, registrando un 85.8%, preparatoria y licenciatura presentan resultados 
muy parecidos, preparatoria con un 69.6%, consideran tener buenos o muy bue-
nos conocimientos, contra el 55.8% de licenciatura, y a nivel posgrado, el cono-
cimiento percibido es aún mayor, con un 88.8% que considera tener buenos o 
muy buenos conocimientos, los niveles educativos altos consideran tener mejor 
conocimiento como lo podemos obsrvar en la tabla 5.

Tabla 5. Conocimiento de comercio electrónico por nivel educativo.
Nivel

educativo
Conocimiento (%)

Muy poco Poco Bueno Muy bueno
Secundaria 42.9 42.9 14.3 0
Preparatoria 8.7 21.7 52.2 17.4
Licenciatura 20.7 23.6 38 17.8
Posgrado 0 11.1 44.4 44.4
total 17.7 23.9 40.5 17.9

Fuente: Elaboración propia con información de spss.

El análisis de confianza según nivel de ingreso se ilustra en la tabla 6, los que 
más desconfían son los que tienen ingresos menores de cuatro mil pesos al mes 
con 61.6%, la confianza va subiendo gradualmente conforme sube el nivel de in-
gresos.

Tabla 6. Confianza en el comercio electrónico según nivel de ingresos.
Ingreso mensual 

(pesos)
Confianza (%)

Muy poca Poca Buena Muy buena
< $4000 30.8 30.8 19.2 19.2
Entre $4001 y $8000 13.8 25.5 45.7 14.9
Entre $8001 y $12000 22.9 21.4 31.4 24.3
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Entre $12001 y $16000 18.9 24.3 43.2 13.5
Entre $16000 y $20000 3.1 15.6 81.2 0
Entre $20000 y $24000 0 0 100 0
Entre $24000 y $30000 8 20 68 4
> $30000 0 18.2 63.6 18.2
total 18.2 24.2 42.3 15.3

Fuente: Elaboración propia con información de spss.

En cuanto a seguridad en el comercio electrónico según nivel de ingresos, 
como se observa en la tabla 7, existe un contraste de percepciones, incluso den-
tro de las mismas categorías, no existe un patrón claro, el porcentaje de seguri-
dad en la categoría muy buena más alto se encuentra en el intervalo de ingresos 
entre $8000 y $12000, con 27.1%, pero también tiene el más alto en la categoría 
muy poca con 35.7%. En general se considera que la percepción de seguridad 
apenas es seguridad ya que dos de cada cinco considera que es buena, pero no 
la seguridad adecuada que se necesita.

Tabla 7. Seguridad en el comercio electrónico según nivel de ingresos.
Ingreso mensual 

(pesos)
Confianza (%)

Muy poca Poca Buena Muy buena
< $4000 12.8 30.8 43.6 12.8
Entre $4001 y $8000 11.7 17 55.3 16
Entre $8001 y $12000 35.7 24.3 12.9 27.1
Entre $12001 y $16000 18.9 21.6 40.5 18.9
Entre $16000 y $20000 15.6 40.6 43.8 0
Entre $20000 y $24000 0 0 100 0
Entre $24000 y $30000 40 28 32 0
> $30000 9.1 54.5 18.2 18.2
total 19.7 25.7 39 15.6

Fuente: Elaboración propia con información de spss.

El conocimiento sobre comercio electrónico de acuerdo al nivel de ingresos 
no demuestra un patrón claro, en general la muestra considera que se tiene un 
conocimiento suficiente al concentrarse el 40.5% de todos los niveles en una 
percepción buena de su conocimiento se muestra en la tabla 8.
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Tabla 8. Conocimiento en comercio electrónico según nivel de ingresos.
Ingreso mensual 

(pesos)
Confianza (%)

Muy poca Poca Buena Muy buena
< $4000 17.9 24.4 51.3 6.4
Entre $4001 y $8000 9.6 24.5 40.4 25.5
Entre $8001 y $12000 35.7 21.4 32.9 10
Entre $12001 y $16000 20.3 18.9 33.8 27
Entre $16000 y $20000 3.1 59.4 25 12.5
Entre $20000 y $24000 0 0 100 0
Entre $24000 y $30000 16 4 56 24
> $30000 0 9.1 63.6 27.3
total 17.7 23.9 40.5 17.9

Fuente: Elaboración propia con información de spss.

Para valorar la relación entre las variables se utilizó el coeficiente de correla-
ción de Spearman rho, los resultados se ilustran en la figura 4. El análisis entre 
las variables confianza y seguridad arroja un valor ρ=0.557, por lo que existe una 
correlación positiva entre las variables. El coeficiente de determinación r2=0.3102, 
es decir, la relación entre las variables se explica de forma lineal en un 31.02%. 
De las variables confianza y conocimiento resulta ρ=0.600, nuevamente la corre-
lación es positiva, r2=0.36, dicho de otra manera, la relación entre confianza y co-
nocimiento se explica de forma lineal en un 36%. Las variables seguridad y cono-
cimiento arrojan un coeficiente de correlación ρ=0.379, r2=0.1436, por lo que la 
relación entre la confianza y el conocimiento se explica de forma lineal en un 
14.36%.

Es importante destacar que las tres variables independientes presentan una 
correlación positiva con la variable dependiente comercio electrónico: ρ=0.837; 
ρ=0.781 y ρ=0.910; dicho de otro modo, el 61% de la relación entre seguridad y 
comercio electrónico es lineal, asimismo el 70% de la relación entre confianza y 
comercio electrónico, en mayor porcentaje se presenta entre las variables cono-
cimiento y comercio electrónico que se explica en un 83% de forma lineal.

Para determinar si existen diferencias en las percepciones según las catego-
rías de edad, sexo, nivel de estudios y nivel de ingresos, se utilizó la prueba de 
análisis de varianza de un solo factor, anova, a fin de realizar un contraste de 
las medias de los distintos grupos y las variables independientes, es decir, defi-
nir si existen diferencias de percepciones según las categorías (Visauta, 2007).
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Figura 4. Variables relacionadas.

Conocimiento

Confianza

Seguridad
Comercio 

electrónicoρ=0.600
ρ=0.781

ρ=0.557

ρ=0.379

ρ=0.837

ρ=0.910

Fuente: Elaboración propia con base en resultados.

Para la variable confianza, según la edad en categorías, se tiene una 
Ho:μ1 =μ2=μ3=μ4=μ5=μ6=μ7 y la Hi; No todas las μ son iguales, como se 
muestra en la tabla 9, F = 1.9804 y F∝ = 2.122575, por lo que F < F∝, asimismo 
∝= 0.05 y Probabilidad = 0.067519, es decir, ∝ < Probabilidad. Por lo tanto, se 
acepta Ho, se infiere que la confianza en el comercio electrónico, en relación 
a la edad, es la misma, dicho de otra manera, la edad no es un factor que inci-
da en la confianza del consumidor.

Tabla 9. Análisis de varianza de confianza según edad en categorías.

Origen de las
variaciones

Suma
de

cuadrados

Grados
de 

libertad

Promedio 
de los 

cuadrados
F

Proba-
bilidad

Valor 
crítico 
para F

Entre grupos 2224.1523 6 370.69204 1.9804 0.067519 2.122575

Dentro de los grupos 70754.954 378 187.18241

total 72979.106 384  
Fuente: Elaboración propia con información de spss y Excel.

El mismo análisis se aplicó para la variable confianza, pero respecto al sexo, 
los resultados ilustran que se obtiene F = 0.2847 y F∝ = 3.865853, es decir, F < F∝, 
por lo tanto, se acepta Ho, se infiere que la confianza en el comercio electrónico, 
en relación al sexo, es la misma, dicho de otra manera, el sexo no es un factor 
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que incida en la confianza del consumidor. En el caso del nivel educativo, los 
estadísticos son: F = 2.9734 y F∝ = 2.628333, por lo que F > F∝, por lo tanto, se 
rechaza Ho, se infiere que la confianza en el comercio electrónico, en relación al 
nivel educativo, es diferente, es decir, el nivel educativo es un factor que incide 
en la confianza del consumidor. Por último, se analiza la variable confianza se-
gún el nivel de ingresos, donde F = 2.9470 y F∝ = 2.122575, por lo que F > F∝, de 
ello se rechaza Ho, se infiere que la confianza en el comercio electrónico, en 
relación al nivel de ingresos, es diferente, dicho de otra manera, el nivel de in-
gresos es un factor que incide en la confianza del consumidor.

El anova se aplicó también para las variables seguridad y conocimiento 
con referencia a edad, sexo, nivel de estudios y nivel de ingresos. Los resultados 
se describen a continuación.

Respecto a la variable seguridad según la edad se obtuvo F = 5.1996 y 
F∝ = 2.122575, es decir F > F∝. Por lo tanto, se rechaza Ho, se infiere que la edad 
es un factor que incide en la percepción de la seguridad en la transacción. Este 
mismo análisis con referencia al sexo del cibercomprador, se tiene F = 1.3592 y 
F∝ = 3.865853, por lo que F < F∝, por lo tanto, se acepta Ho, se infiere que la se-
guridad en el comercio electrónico, en relación al sexo, es la misma, es decir, el 
sexo no es un factor que incida en la percepción de seguridad en la transacción 
de los consumidores. Considerando el nivel educativo los resultados indican: 
F = 8.3676 y F∝ = 2.628333, por lo que se rechaza Ho, es decir el comercio elec-
trónico en relación al nivel educativo es diferente, es decir, el nivel educativo es 
un factor que incide en la percepción de la seguridad en la transacción de los 
consumidores. Por último, respecto al nivel de ingresos, se determinó que 
F = 5.7239 y F∝ = 2.122575, es decir F > F∝, por lo que se rechaza Ho, infiriendo 
que el nivel de ingresos es un factor que incide en la percepción de la seguridad 
en la transacción de los consumidores.

Para finalizar se aplica el anova a la variable conocimiento, en primera ins-
tancia respecto a la edad, se determinó que F = 2.4413 y F∝ = 2.122575, donde 
F > F∝, por lo tanto, se rechaza Ho, se infiere que la edad es un factor que incide 
en el conocimiento de los consumidores. Con referencia al sexo, se tiene que 
F = 11.140 y F∝ = 3.865853, es decir F > F∝, por lo tanto, se rechaza Ho, se infiere 
que el sexo es un factor que incide en el conocimiento de los consumidores. 
Considerando el nivel educativo, anova ilustra F = 14.405 y F∝ = 2.628333, por 
lo que F > F∝, de ahí que nuevamente se rechaza Ho, infiriendo que el nivel 
educativo es un factor que incide el conocimiento de los consumidores. Final-
mente, tomando en cuenta el nivel de ingresos, los cálculos muestran que 
F = 4.3043 y F∝ = 2.122575, por lo que nuevamente se rechaza Ho, es decir, el ni-
vel de ingresos es un factor que incide el conocimiento de los consumidores.
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conclusiones y recomendaciones

Con base en los resultados descriptivos se emiten las siguientes consideracio-
nes:

•	 La mayoría de los cibercompradores se muestra insegura del Internet 
en general y no solo del comercio electrónico.

• Muchos de los consumidores desconocen las herramientas de seguri-
dad en el uso del comercio electrónico.

•	 En general los sujetos de estudio mostraron tener buen conocimiento 
en el uso del comercio electrónico.

• La variable confianza es la que más peso tiene en el modelo propuesto, 
su coeficiente de correlación muestra una fuerte correlación positiva 
con las variables seguridad y conocimiento.

Tomando en cuenta las anteriores consideraciones se concluye que el desco-
nocimiento del funcionamiento del comercio electrónico no es una de las cau-
sas que frenan el uso o no en los consumidores de Ensenada, Baja California.

Como lo mencionó Pascual et al. (2011), el nivel educativo y el nivel de ingre-
sos son los que más influyen en el uso del comercio electrónico. El sexo y la 
edad influyen también, pero en menor medida. Esto según los resultados del 
anova.

El sexo es la categorización que mostró menos contraste, siendo iguales en 
confianza y seguridad, y con un conocimiento ligeramente superior de los 
hombres. Mientras que el anova de las categorías de nivel educativo y nivel de 
ingresos indica diferencias en todas las variables independientes, dicho de otro 
modo, existen diferencias entre los distintos grupos de estas categorías, tal 
como mencionó Pascual et al. (2011).

Es importante señalar que no hay mucha oferta de empresas mexicanas a 
través del comercio electrónico, son las empresas internacionales como Wal-
Mart, Costco y Mercadolibre las que han empezado a cobrar más fuerza por 
este medio, un mercado que se espera que para 2016 tenga un valor de cerca de 
13 millones de dólares (Franco, 2013).

Otro punto es el sector telecomunicaciones, que puede estar frenando el de-
sarrollo del comercio electrónico en México, el cual se encuentra muy dañado, 
no es competitivo a nivel internacional (ocde, 2012), las telecomunicaciones en 
México son caras y de baja calidad, no hay una buena cobertura, se necesita más 
inversión y que exista más competencia, la reforma en telecomunicaciones lleva 
por buen camino el sector pero es necesario darle seguimiento y que se hagan los 
cambios rápidos (sct, 2013).
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Los consumidores tienen las habilidades para utilizar el comercio electróni-
co, por lo que surge la pregunta dónde está el freno; la confianza, seguridad y 
conocimiento presentan niveles adecuados, ciertamente existen áreas de mejo-
ra, el análisis de los datos demostró que si están relacionadas las variables.

La cultura del consumidor mexicano, la poca oferta de empresas mexica-
nas y un débil y poco competitivo sector de telecomunicaciones son variables 
que pueden estar causando el bajo uso del comercio electrónico, lo que abre la 
puerta a futuras investigaciones en el área, que expliquen por qué no se ha ex-
plotado este canal como en otros países, por qué los consumidores y los vende-
dores no aprovechan un canal de distribución con un potencial muy grande, 
de alcance mundial; el wef (2012) menciona que México aún necesita mejorar 
aspectos tecnológicos y de innovación para ser competitivo, el poco desarrollo 
del comercio electrónico es uno de los factores que frenan la competitividad 
del país, pero puede ser que sea un problema de mayor fondo; la infraestructu-
ra en telecomunicaciones es débil, el gobierno necesita crear el ambiente ade-
cuado para el desarrollo de nuevas tecnologías, se espera que la reforma en 
telecomunicaciones pueda ayudar a mejorar esto, pero se necesitan hacer los 
cambios rápidos, y darle seguimiento continuo al desarrollo del sector.

El comercio electrónico va a crecer en México (Franco, 2013), pero sería 
adecuado que no hubiera un retraso en la adopción, ya que constantemente se 
innova en el sector de las tic ś; aún se necesita mejorar la percepción de con-
fianza del consumidor, de seguridad y los conocimientos que tienen, pero estos 
son solo unas variables que influyen en este canal, por ello se necesitan las con-
diciones de infraestructura adecuada y una oferta de mayor calidad en México, 
para que el sector pueda mostrar el desarrollo potencial que se tiene, que solo se 
ha quedado en eso, como potencial desarrollo.
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r esum en
El acceso al financiamiento es un punto importante al momento de tratar temas referen-
tes al crecimiento, economía y competencia en la mayoría de los países. La relación entre 
crecimiento y desarrollo del sector financiero, es clara. El desarrollo del sector financiero 
reduce el costo de capital y mejora la asignación de recursos (aumentando la cantidad y 
calidad de proyectos de inversión), impulsando con ello el crecimiento económico. Sin em-
bargo, existen pocos estudios que evalúen directamente la oferta y la demanda crediticia 
para las pymes como fuente de financiamiento en México. Aún más, existen limitaciones en 
el entendimiento de la percepción y necesidades específicas sobre las barreras y limitantes 
del financiamiento en las pymes. Como resultado, este trabajo de investigación tiene como 
objetivo determinar la viabilidad entre la oferta y demanda crediticia en empresas del sector 
comercial en Ciudad Victoria, Tamaulipas. Siguiendo una estrategia cualitativa multicaso 
y utilizando la entrevista como técnica de recolección de datos, este trabajo encuentra que 
existe una oferta crediticia parcial a las necesidades de las pymes estudiadas. Además, este 
trabajo toma una estrategia poco convencional al identificar las limitantes no solo desde la 
perspectiva del demandante sino también desde la experiencia del oferente.  
palabras clave: Fuentes de financimiento, pymes, oferta crediticia, demanda crediticia.

abstr act
Access to sources of finance is an important aspect for addressing issues such as growth, eco-
nomics, and competition in most countries. The relationship between growth and develop-
ment of the financial sector is clear. A greater development of the financial sector reduces the 
cost of captial and increases resource allocation (increasing the amount and quality of in-
vestement projects), generating with this economic growth.However, there are few studies 
that evaluate directly the supply and demand of credit for smes as a source of financing in 
Mexico. Furthemore, there are knowledge gaps on the perception and specific needs around 
barriers and limits for financing SMES. As a result, this paper aims to determine the viability 
between the supply and the demand of credit in commercial sector smes in City Victoria, 
Tamaulipas. Following a qualitative multiple case study approach and using interviews to 
collect data, our results show that there is a partial credit supply for the needs of the firms 
in this study. This work takes an unconventional strategy by identifying the limitations not 
only from the business side but also from the experiences from the financial sector.  
key words: Sources of finance, smes, credit supply, credit demand.
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introducción

La progresiva importancia de las pymes en el proceso del crecimiento econó-
mico se debe principalmente a que reactivan la cadena económica de un país. 
Éstas pueden llegar a ser la diferencia entre un país financieramente sano y otro 
que no, ya que poseen cualidades importantes. Las pequeñas y medianas em-
presas tienen un destacado desempeño a nivel mundial, regional y local a pesar 
de los acelerados cambios tecnológicos, la globalización, y las desventajas que 
enfrentan respecto a las grandes compañías en la mayoría de los países (Di To-
maso & Dubbini, 2000; Dussel, 2004).

En el ámbito de los países emergentes de Latinoamérica el papel importante 
de las pymes en Latinoamérica pone de manifiesto que el acceso al financia-
miento bancario es un problema común y tiende a ser una característica de las 
naciones en desarrollo. Entre las principales restricciones se señalan los costos 
de financiamiento y la dificultad de evaluar el historial de la pyme. En México 
a pesar del esfuerzo llevado a cabo por el gobierno federal para el apoyo de este 
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colectivo, persisten problemas para acceder al financiamiento bancario, así 
como el desconocimiento de los diferentes programas oficiales que podrían 
ayudar a su desarrollo (cipi et al., 2003).

En México, las pequeñas y medianas empresas constituyen el segmento más 
importante para conseguir el desarrollo del país: representando estas el 99.7% 
del total de las empresas, las cuales crean siete de cada 10 empleos y generan 
aproximadamente un 52% del Producto Interno Bruto (pib) (Secretaría de 
Economía, 2010).

Sin embargo, las pymes tienen algunas dificultades en virtud de su tamaño, 
por ejemplo: acceso restringido a las fuentes de financiamiento, bajos niveles de 
capacitación de su capital humano, limitados niveles de innovación y desarrollo 
tecnológico, pobre incursión en mercados internacionales, bajos niveles de pro-
ductividad, baja capacidad de asociación y gestión, dentro de estos factores uno 
de los más importantes es el relacionado a las fuentes de financiamiento, esto en 
razón a que las grandes empresas cuentan con planes de negocios mejor integra-
dos, más información financiera confiable y mayores activos. (ocde, 2007).

La literatura sobre el financiamiento de las pymes muestra estadísticas so-
bre la obtención y uso de los créditos otorgados. Por ejemplo, de acuerdo con 
informes del Banco de México (2010) la principal fuente de financiamiento 
para las pymes lo representan sus proveedores, en ese sentido menciona Zeva-
llos (2006) que hay una sobre dependencia en los fondos propios debido a la 
escasez de recursos externos a tasas razonables. Asimismo se concluye, en este 
mismo reporte, que el principal destino del crédito obtenido por las pymes es 
para obtener capital de trabajo. Estos enfoques cuantitativos ofrecen poca res-
puesta en relación el impacto real que tiene el financiamiento de la banca co-
mercial en las empresas y si las opciones ofertadas se ajustan a las demandas de 
los usuarios. 

Derivado de esto, la presente investigación busca ofrecer respuestas sobre la 
viabilidad de la oferta crediticia de la banca comercial en las pymes mexicanas. 
En particular, se pretende analizar la viabilidad de la banca comercial como 
fuente de financiamiento de las pymes establecidas en Ciudad Victoria, Ta-
maulipas, con la intención principal de sugerir un esquema de financiamiento 
de acuerdo a las necesidades del sector. 

El capítulo está estructurado de la siguiente forma. En la Primera sección, se 
explica el diseño metodológico utilizado en esta investigación para cumplir 
con los objetivos de este trabajo. En la segunda se describen los resultados prin-
cipales sobre las necesidades de las empresas y el análisis de la oferta crediticia. 
Finalmente, en la tercera y última sección, se presentan las conclusiones y reco-
mendaciones sobre el diseño de estructuras de financiamiento acordes a las ne-
cesidades de las pymes.
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marco teórico

Rol del financiamiento en el crecimiento empresarial

La relación entre crecimiento y desarrollo del sector financiero, es clara. El de-
sarrollo del sector financiero reduce el costo de capital y mejora la asignación 
de recursos (aumentando la cantidad y calidad de los proyectos de inversión), 
impulsando con ello el crecimiento económico. Se ha demostrado que el creci-
miento aumenta más que proporcionalmente la demanda por servicios finan-
cieros, permitiendo una mayor profundización de este sector (King & Levine, 
1993; De Gregorio & Guidotti, 1994).

Crecer en una economía globalizada, tiende a aumentar la competitividad de 
la economía y sus sectores productivos, lo cual enfocándonos al tema del financia-
miento cuya competitividad relativa tiene un directo impacto sobre la economía, 
ya que determina el costo del capital. Es por esto que el sector financiero es consi-
derado como uno de los factores que determinan la “eficiencia de los negocios”.

En América Latina parece haber una gran demanda por profundizar en la 
dinámica del sistema financiero. De hecho, hay estudios los cuales demuestran 
que el acceso al financiamiento es el principal obstáculo para el desarrollo em-
presarial en América Latina. Asimismo, un estudio del Banco Interamericano 
de Desarrollo (bid) y el Banco Mundial (bm), llevado a cabo entre los años 
1999 y 2000, en el cual señalan que el 38% de los empresarios de la región –inde-
pendientemente de su tamaño–, descartaron la falta de acceso al financiamien-
to como su principal obstáculo para crecer (Lora, Cortes & Herrera 2001). Si a 

Figura 1. Opinión empresarial sobre principal obstáculo para crecimiento empresarial.

Prácticas contra la competencia

Financiamiento
Impuestos y regulaciones

Inestabilidad de las políticas
Inflación

Tipo de cambio
Delincuencia callejera

Infraestructura

Corrupción
Mafias organizadas

Sistema judicial

Empresarios que opinan que es el principal obstáculo

302010 251550

Fuente: Banco Interamericano de Desarrollo (bid, 2001).
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lo anterior se suman las restricciones que presentan las pequeñas empresas 
para acceder a la Banca de financiamiento, se infiere la necesidad e importancia 
de incrementar el acceso de las mismas a mejores alternativas. 

Un mayor acceso al crédito por parte de las pequeñas empresas tiene un im-
pacto distributivo (más empleo y salarios para los de bajos recursos), sobre el 
crecimiento y la competitividad, al incrementar la productividad media de la 
economía.

De acuerdo con una encuesta realizada por el Word Bussines Enviroment Sur-
vey a un grupo de empresarios, se demostró que el financiamiento constituye uno 
de los obstáculos más importantes para su desarrollo productivo. Esto se observa 
en la figura 1, donde el financiamiento resulta ser el factor que frena el crecimiento 
empresarial, seguido por los impuestos, regulaciones e inestabilidad en las políti-
cas. El 35% de los empresarios considera que el financiamiento constituye el factor 
fundamental que inhibe el desarrollo de su empresa. 

Asimismo, es importante mencionar que de acuerdo con Wiklund (1998) 
existen además otros factores que influyen en el crecimiento empresarial como 
son el entorno, la iniciativa emprendedora, los recursos y la motivación. 

Wiklund (1998), también señala cuatro factores que impiden el crecimien-
to empresarial de las pymes en México, un alto porcentaje de impuestos, rentas, 
ausencia de recursos propios y la falta de financiamientos, donde se demuestra 
que el acceso a financiamientos permite alcanzar el crecimiento económico.

Sistema Financiero Mexicano

Concepto y Objetivo

Teniendo en cuenta la forma en que se ha integrado el Sistema Financiero 
Mexicano, el cual se define como “el conjunto de organismos e instituciones, 
que captan, administran y canalizan a la inversión, al ahorro dentro del marco 
legal que corresponde al territorio nacional” (Mejan, 2008).

Si analizamos esta definición en su contexto, se define como una institución 
bancaria al lugar donde se realizan transacciones con dinero; asimismo a los con-
tratos como la firma de acuerdo de un crédito bancario y, a la vez, un lugar físico 
donde se realiza la contraprestación, ya que mientras unas personas acuden para 
ahorrar, otros tantos acuden para pedir en calidad de préstamo dicho dinero.

Por lo que se puede entender que el mercado financiero es aquel donde se 
contactan oferentes y demandantes. 

En la figura 2 se puede observar claramente el contexto del mercado finan-
ciero y los intermediaros al observar la dinámica del evento.

Mediante los esquemas de captación del sistema financiero, por ejemplo, 
cuentas de cheques, cuentas de ahorro, los bonos, las obligaciones, los portafo-
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lios de inversión, las sociedades de inversión, las cuentas maestras, el interme-
diario financiero concentra el recurso monetario para otorgarlo a un tercero, 
mediante los productos de colocación; por ejemplo, tarjetas de crédito, présta-
mos de Habilitación y Avío, créditos hipotecarios, arrendamientos financieros, 
y así sucesivamente, dando al intermediario su terreno de desarrollo. 

De acuerdo con la investigación realizada por el Banco de México, en la fi-
gura 2 se muestra la integración del Sistema Financiero Mexicano, con las ins-
tituciones que ofertan una diversidad de productos y servicios financieros a los 
usuarios de la banca.

Figura 2 . Representación de Esquema de Flujo de Efectivo.

Mercado Financiero

Mercado Abiertos

Intermediario Financiero

Financiamiento Indirecto
o Intermediación 

Financiamiento Directo 
o Desintermediación

Ahorradores 
Prestadores

Acreditados 
Consumidores

Fuente: Mejan (2008), Sistema Financiero Mexicano.

Figura 3. Estructura de Sistema Financiero Mexicano.
Soc. de Inversion 12%

Siefores 12%

Seguros 6%

Casas de Bolsa 2%

Sofoles y aoc´s 4%

Banca de Desarrollo 8%
Banca Multiple 56%

Fuente: shcp, Estructura del Sistema Financiero Mexicano.
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Este mismo estudio presenta a la Banca Múltiple como el principal interme-
diario financiero, esto debido al crecimiento de su participación en el otorga-
miento de financiamientos otorgados.

Las pymes y su financiamiento

De acuerdo a Lerma (2008) el financiamiento consiste en proporcionar los recur-
sos financieros necesarios para la puesta y marcha, desarrollo y gestión de todo 
proyecto o actividad económica. Los recursos obtenidos deben ser recuperados 
durante el plazo y ser retribuidos a un tipo de interés fijo o variable.

Para las pequeñas y medianas empresas la obtención de financiamiento no 
ha sido fácil, sin embargo, se han accedido a fuentes diversas y la utilización de 
cada una de ellas con sus ventajas y desventajas.

Elaboración Propia basada en información recabada de Lerma (2008)
De acuerdo a Longenecker (2008) entre las fuentes internas de financia-

miento se encuentran las siguientes, obsérvese la figura 3: 

•	 Reinversión de utilidades. Las pymes en América Latina, tienden a fi-
nanciarse principalmente con recursos propios, los cuales provienen 
de la reinversión de sus utilidades.

•	 Venta de Activo. Otra de las formas de financiamiento de las pymes es 
mediante la venta de activos, representada por el ingreso obtenido en 
la venta de algún bien de la propia empresa. 

•	 Incrementos de capital. Se refiere específicamente a las aportaciones de 
los socios, que al igual que la reinversión de utilidades, representan las 
principales fuentes de financiamiento de las empresas.

Figura 4. Fuentes de financiamiento para las pymes.

Fuentes de
financiamiento

•	 Reinvensión de utilidades
•	 Venta de activo
•	 Otras

•	 Microcréditos
•	 Créditos bancarios
•	 Emisión de acciones, títulos y otros bonos
•	 Emisión de bonos
•	 Cuentas por cobrar
•	 Otros

Internas

Externas

Fuente: Elaboración propia con base en  su criterio.
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De acuerdo a Zevallos (2006) hay una gran dependencia de las pymes de 
sus fondos propios debido a la escasez de recursos externos a tasas razonables. 
En Argentina, el 73% de las pequeñas empresas y el 64% de las medianas empre-
sas encuestadas en el año 1996 manifestaron financiarse con fondos propios. 
Estos resultados se confirman por la estructura promedio del pasivo de las 
pymes en 1999 que indica que el capital propio constituía un 74% del pasivo de 
estas empresas.

Por otra parte, Longenecker (2008) señala que las fuentes externas de finan-
ciamiento se clasifican en: 

•	 Microcréditos. Se entiende por microcréditos, aquellos contratados 
para la adquisición de capital de trabajo, siendo este uno de los más 
utilizados por las empresas, ya que, al verse limitados al financiamien-
to bancario, representando cerca del 68.7% de su financiamiento, de 
acuerdo a la Encuesta Coyuntural del Mercado Crediticio (Banco de 
México, 2010).

•	 Crédito Bancario. La banca comercial, es el principal proveedor de capi-
tal de deuda de las empresas, sin embargo, este tiende a limitar sus 
préstamos, ya que estas prefieren prestarles a empresas con historial 
comprobado.

•	 Cuentas por pagar. Estas se refieren a los proveedores, ya que de estos se 
obtiene en mayor parte el financiamiento para que la empresa siga su 
actividad cotidiana.

Por su parte Zevallos (2006) debido a la falta de financiamiento de inter-
mediarios las pymes latinoamericanas dependen del crédito de sus provee-
dores en mayor medida que las de países desarrollados. El financiamiento de 
proveedores o de clientes puede ser una fuente de recursos importante para 
las empresas, ya que los proveedores o clientes al tener una relación comer-
cial establecida con las empresas tienden a tener una ventaja comparativa 
frente a las instituciones financieras en la facilidad de obtención de informa-
ción sobre sus proveedores o clientes; al igual que en la capacidad de liquidar 
bienes embargados y tienden también a tener un interés implícito más eleva-
do en la supervivencia de la empresa en el largo plazo. 

En la mayoría de los países de la región, el crédito de proveedores es una 
fuente de financiamiento de corto plazo significativa utilizada por la mitad de 
las pymes (Argentina, Colombia, Ecuador, México, Perú y Venezuela). En Mé-
xico, el crédito de proveedores es la fuente más importante de financiamiento 
externo utilizada como fuente primaria por el 68% de las pymes. Si se incorpo-
ran los cheques diferidos, mientras que la Banca constituye la segunda fuente 
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más importante si uno incluye los adelantos en cuenta corriente como se mues-
tra en la tabla 1.

Es esencial que las pymes puedan obtener financiamiento en el país por 
medio de la banca comercial, de desarrollo o de otros intermediarios financie-
ros no bancarios a tasas y plazos competitivos. 
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Las razones de las pymes para no financiarse a través de proveedores en lugar 
del crédito bancario son principalmente dos. En primer lugar, se encuentran las 
altas tasas de interés, lo cual se muestra en la tabla 2, en la cual se señala que casi 
el 28% de las pequeñas empresas argumentan no utilizar el crédito bancario por 
esta razón. Un segundo factor es la incidencia de restricciones en acceso de cré-
dito bancario, confirmado en el 60% de empresas a las que se les negó el crédito.

La pymes al ver limitado su acceso a los créditos a largo plazo, se ve forzada a 
financiar sus inversiones de largo plazo con este tipo de créditos, los que a la larga 
las lleva a un apalancamiento peligroso y esto ocasiona la morosidad en sus pagos 
debido a las altas tasas de interés, siendo esta una de las principales razones por 
los que la banca comercial se niega a dar crédito fácil a las pymes.

El financiamiento en el país presenta una marcada asimetría, por una parte, las 
empresas grandes cuentan con acceso a crédito bancario y fondeo del exterior, 
mientras que el sector de las pymes se fondea principalmente de proveedores, 
repercute negativamente en la inversión productiva y en los esfuerzos para im-
pulsar la innovación y tecnología que el sector necesita para su desarrollo.

El cobro de mayores tasas de interés, la exigencia de garantías reales y la falta 
de créditos de largo plazo no solo constituyen barreras de entrada para la pyme 
al sector financiero sino además que las pone en desventaja competitiva (con 
mayores costos de financiamiento) respecto de las empresas de mayor tamaño 
con el consecuente impacto negativo sobre el empleo y la productividad, según 
lo muestra la tabla 2.

Asimismo la falta de certidumbre en torno a la evolución de los negocios en 
México, así como del futuro de la empresa, se refleja también en el destino del 
financiamiento.

Tabla 3. Destino del Crédito.
Fuente 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Capital de 
Trabajo 60.30  73.50 70.30 77.80 72.00 57.80 64.30 60.00 56.10 71.40

Reestructu-
ración de 
pasivos

13.20 13.20 18.80 12.70 14.00 17.80 11.90 6.70 19.50 4.80

Comercio 
Exterior 10.30 0.00 4.70 3.20 4.00 6.70 4.80 6.67 7.32 2.40

Inversión 14.70 7.40 6.30 4.80 10.00 13.30 14.30 15.56 17.07 16.70
Otros
propósitos 1.50 5.90 0.00 1.60 0.00 4.40 4.70 11.11 0.00 4.70

total 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00
Fuente: Encuesta de evaluación Coyuntural del Mercado Crediticio. Banco de México (2010).
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En la tabla 3 que se muestra a continuación se puede observar como en el 
periodo de 2000-2009, en promedio el 71.4% del crédito adquirido por las em-
presas se destinó a las necesidades de capital de trabajo, un 16.7% a la inversión, 
4.8% a la restructuración de pasivos, y un 2.4% a las operaciones de comercio 
exterior (Banco de México, 2010).

propuesta metodológica

Esta investigación se desarrolla mediante la estrategia de estudio de caso, el cual 
de acuerdo a Yin (1991) “es una indagación empírica que investiga un fenómeno 
contemporáneo dentro de su contexto en la vida real, especialmente cuando los 
límites entre el fenómeno y el contexto no son claramente evidentes”. 

La razón para escoger un método cualitativo es que estos facilitan el estudio en 
profundidad y detalle de la unidad de análisis de la investigación, que, en este caso, 
las pymes (Münch y Ángeles 2007). En esta investigación se procedió a la recolec-
ción de datos a través de la realización de entrevistas a informantes que permitió 
analizar la situación actual en materia de financiamientos otorgados a las pymes en 
Ciudad Victoria.

Asimismo su alcance es descriptivo basado en el análisis de los resultados ob-
tenidos de las entrevistas realizadas a los informantes de las pymes, además de la 
recopilación documental de datos económicos que fortalezcan las observacio-
nes obtenidas en la entrevista, así como de las fuentes alternativas de financia-
miento disponibles para este sector.

Diseño de la investigación

Su diseño es no experimental, transversal ya que solamente se estudiaron los fac-
tores condicionantes del financiamiento para las pymes en un periodo de tiem-
po determinado, (Münch & Ángeles, 2007).

Debido al alcance de este estudio, el diseño metodológico se divide en dos 
apartados principales: 

A. Análisis de las necesidades y restricciones financieras que presentan las 
pymes.

B. Análisis de los factores limitantes de la oferta del crédito para las pymes 
En citados apartados se presenta la metodología, el análisis y los resulta-
dos.

Primera Etapa: Análisis de las necesidades y restricciones financieras que presentan 
las pymes

El objetivo de este análisis fue identificar las principales necesidades y restriccio-
nes financieras desde la perspectiva de los empresarios (pymes), por lo cual se 



69

cr
ed

it
o 

ba
n

ca
ri

o 
co

m
o 

al
te

rn
at

iv
a 

de
 f

u
en

te
 d

e 
fi

n
an

ci
am

ie
n

to
 p

ar
a 

la
s 

py
m

es
C

la
ud

ia
 G

ua
da

lu
pe

 L
er

m
a-

Sá
nc

he
z  

/ 
 A

rt
ur

o 
Br

is
eñ

o-
G

ar
cí

a  
/ 

 Jo
sé

 A
lfr

ed
o 

Sá
nc

he
z-

A
ld

ap
e

 Je
sú

s G
er

ar
do

 D
el

ga
do

-R
iv

as
  (

pá
gs

. 5
8 

- 8
1)

In
ve

st
ig

ac
ió

n 
en

 C
ie

nc
ia

s A
dm

in
ist

ra
tiv

as
, i

ss
n.

 2
00

7-
50

30
, v

ol
um

en
 7

, n
úm

er
o 

13
, 0

1 
de

 ab
ril

 d
e 2

01
7 

/ 
30

 d
e s

ep
tie

m
br

e d
e 2

01
7

realizó un estudio en profundidad que permitió identificar a detalle esta infor-
mación, con la finalidad de diseñar un esquema de financiamiento de acuerdo a 
las necesidades de las pymes en Ciudad Victoria.

Para nuestro estudio, el criterio utilizado para la selección de la muestra, fue 
por el tipo de giro al que pertenecen y por la cercanía que hay para analizarlas. La 
muestra consta de tres empresas comerciales de Ciudad Victoria, Tamaulipas, las 
cuales se detallan en la tabla 4 que se muestra enseguida:

Tabla 4. Unidades de estudio (pymes muestra).

Empresa Giro No
Empleados

Instituciones a las que han 
solicitado crédito

1
Diseño gráfico, venta de 
impresos

7 Scotiabank - Bancomer

2
Venta de Celular y acce-
sorios

12
Bancomer - Santander - Sco-
tiabank

3
Venta de alimento e insu-
mos para agropecuario

20 Santander -Banorte

Fuente: Elaboración propia.

Diseño del Instrumento

Primeramente, se listaron aquellas variables generadoras de valor dentro del 
estudio a realizar:

1. Principales necesidades de recursos adicionales en las empresas de me-
nor tamaño. 

2. Barreras más fuertes para acceder a un tipo de crédito bancario.
3. Percepción del empresario respecto a las opciones disponibles en el Sis-

tema Financiero Mexicano.

Posteriormente se operacionaIizó cada uno de estas variables, tomando 
como referencia la literatura de otros estudios. Dicho instrumento se encuen-
tra integrado por tres secciones de la siguiente manera: 1) Datos generales; 
2) Administración; y 3) Finanzas. 

Recolección y análisis de datos

Para la recolección de la información referente a las necesidades de las pymes 
se acudió a las empresas seleccionadas y se utilizó como técnica de recolección 



70

cr
ed

it
o 

ba
n

ca
ri

o 
co

m
o 

al
te

rn
at

iv
a 

de
 f

u
en

te
 d

e 
fi

n
an

ci
am

ie
n

to
 p

ar
a 

la
s 

py
m

es
C

la
ud

ia
 G

ua
da

lu
pe

 L
er

m
a-

Sá
nc

he
z  

/ 
 A

rt
ur

o 
Br

is
eñ

o-
G

ar
cí

a  
/ 

 Jo
sé

 A
lfr

ed
o 

Sá
nc

he
z-

A
ld

ap
e

 Je
sú

s G
er

ar
do

 D
el

ga
do

-R
iv

as
  (

pá
gs

. 5
8 

- 8
1)

In
ve

st
ig

ac
ió

n 
en

 C
ie

nc
ia

s A
dm

in
ist

ra
tiv

as
, i

ss
n.

 2
00

7-
50

30
, v

ol
um

en
 7

, n
úm

er
o 

13
, 0

1 
de

 ab
ril

 d
e 2

01
7 

/ 
30

 d
e s

ep
tie

m
br

e d
e 2

01
7

la entrevista semi-estructurada, la cual consiste en realizar preguntas a los en-
trevistados captando y registrando las respuestas así como las observaciones 
pertinentes. Esta se realizó personalmente con los informantes-directivos de 
las pymes, es decir, de manera personal y con la autorización del entrevistado 
se grabara en un dispositivo digital de voz y audio, la duración de la entrevista 
oscilo entre 30 y 40 minutos (Hernández et al., 2006). Para el análisis de la in-
formación recabada en la primera etapa de la investigación, se utilizó el análisis 
de contenido.

Segunda Etapa: Análisis de los factores limitantes de la oferta de crédito para las 
pymes

El objetivo de este análisis fue la identificación de los factores limitantes por 
parte de la oferta crediticia desde la perspectiva de las Instituciones Financie-
ras, por lo cual se realizó un estudio de esta oferta crediticia de la Banca Comer-
cial, con la finalidad de diseñar un esquema de financiamiento de acuerdo a las 
necesidades de las pymes del sector comercial en Ciudad Victoria. 

Determinación de la población

Se acudió a las Instituciones Bancarias que cuentan con banca especializada 
para pymes (banca comercial) en Ciudad Victoria, seleccionando a Santander, 
Banorte, Banamex, Bancomer y hsbc.

Diseño del Instrumento

Se diseñó un instrumento de naturaleza cualitativa para la entrevista en esta 
etapa. Primeramente, se listaron aquellas variables generadoras de valor dentro 
del estudio a realizar como:

1. Requisitos del Crédito bancario
2. Tipos de Créditos
3. Montos de Créditos
4. Tasas
5. Barreras para acceder a un tipo de crédito bancario.
6. Percepción del Ejecutivo pymes respecto a las limitaciones que presen-

tan las pymes al momento de solicitar un crédito.

Posteriormente se operacionaIizó cada uno de estas variables, tomando como 
referencia la literatura en las variables en cuestión, en relación a cómo se han 
medido en otros estudios. Dicho instrumento se encuentra integrado de la 
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siguiente manera: 1) Información general; 2) Información especializada Banca 
pymes; y 3) Percepción del oferente.

Recolección de datos

Para recolectar la información referente a los factores limitantes de la oferta de 
crédito para las pymes, se acudió a las Instituciones Bancarias y se utilizó 
como técnica de recolección de información la entrevista semi estructurada.

análisis de resultados

En este capítulo se presenta el análisis e interpretación de los resultados que se 
obtuvieron luego de aplicar la técnica de recolección de la información con el 
propósito de evaluar las alternativas de financiamiento para la Pequeña y Me-
diana Empresa, así como los factores limitantes en su otorgamiento. 

El análisis se realizó en tres secciones:

1. Análisis de la Oferta Crediticia
2. Análisis de Demanda Crediticia
3. Viabilidad Crediticia

Análisis de la oferta crediticia

Para efectos de analizar la oferta crediticia, como se mencionó en el capítulo 
anterior se realizaron entrevistas semi-estructuradas a los informantes de las 
instituciones bancarias, las respuestas recibidas fueron caracterizadas y presen-
tadas en la tabla 5 donde son analizados detalladamente los parámetros de bús-
queda, y así contar con un panorama general de la oferta crediticia comparado 
con lo las necesidades y características por parte de las pymes en Ciudad Vic-
toria, Tamaulipas.

Una de las variables a analizar dentro de los factores limitantes con que 
cuenta la oferta crediticia es la tasa de interés. Como se muestra en la tabla 5, 
los rangos de porcentaje para obtener un crédito bancario oscilan entre 14% a 
25%, siendo esto una de las principales razones por las cuales el empresario 
pymes opta como última opción el obtener un crédito por medio de una ins-
titución financiera. Por su parte, la institución bancaria sustenta el porcentaje 
de la tasa en el alto riesgo que representan para estos las pymes, en ese sentido 
en función a la determinación del riesgo varia la tasa que se otorga en el finan-
ciamiento.

Ahora bien, el esquema de garantías representa otra limitante desde el pun-
to de vista de la pymes, ya que como se puede observar en la tabla el 80% de las 
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Tabla 5. Análisis de la Oferta Crediticia.

I/
F* Tipo de 

crédito
Tasa Monto Plazo Garantía

Ba
nc

om
er

Capital de 
crédito

tiie + 20 > 20 mil hasta 300 
mil

De 1 a 
3 años

Obligado solidario

Capital de 
trabajo

tiie + 8.5 
de tiie + 16 

Ptos

De acuerdo a las 
capacidades de pago 

hasta 12 millones

Hasta 
60 

meses

S/garantía

Ba
no

rt
e

tdc empuje de 
negocio

25% a 30% > 65 mil pesos 3 a 36 
meses

S/garantía

Crédito para 
capital de 

trabajo

tiie + 3 
tiie + 12 

Ptos

$100,000 hasta 20 
millones pesos

Hasta 
10 

años

Garantía 
hipotecaria

Ba
na

m
ex

Crédito 
negocio 

Banamex/
simple

tf desde 
11%

> 35,000 hasta 
12,000,000

12 a 36 
meses

Obligado solidario 
para persona física 

con actividad 
empresarial

Crédito 
negocio 

Banamex/
revolvente

tiie + 6.3% > 35,000 hasta 
7,000,000

36 
meses

Obligado solidario 
para persona física 

con actividad 
empresarial

Crédito simple tf desde 
11%

> 35,000 hasta a 
4,500, 5000

12 a 48 
meses

S/garantía

Crédito con 
apoyo a la 

construcción/
Simple

9.5% - 10% > 20,000 hasta a 
900,0000

36 
meses

S/garantía

Construcción/
revolvente

14.5% - 15% > 8,000,000
(hasta 4 millones 

sin garantía 
hipotecaria)

36 
meses

S/garantía

instituciones crediticitas solicitan garantía bien sea hipotecaria o de obligados 
solidarios que en ocasiones no tiene forma de respaldarla. Por su parte, la insti-
tución crediticia toma esta formalidad como un requisito obligatorio para el 
otorgamiento.

Asimismo al indagar la percepción del oferente respecto a los principales 
factores limitantes de las pymes mencionan los siguientes:
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1. Requerimiento de montos pequeños de financiamiento. Los montos de fi-
nanciamiento necesarios para una pyme suelen ser reducidos y con fines 
de inyección de capital de trabajo. Si partimos del hecho de que las 
pymes buscan pequeños montos de financiamiento y que no cuentan 
con la certeza de pagar rápidamente, significa que el banco debe incurrir 
en mayores costos de financiamiento y, por ende, menores utilidades.

2. Historial Crediticio. Al momento de solicitar un crédito no cuentan con 
historial crediticio en su empresa y al ofrecerles la oportunidad de tomar 
otro servicio bancario para tener antigüedad con el banco y así poder 
otorgarlo prefieren no hacerlo, sin importarles las consecuencias que 
esto implica.

3. Antecedentes Negativos en el Buró de Crédito. Esta es una limitante más, 
debido a que los empresarios pyme suelen tener un historial crediticio 
negativo en el manejo de sus cuentas bancarias personales, lo cual suce-
de con cierta frecuencia

4. Evasión de Impuestos, con el Servicio de Administración Tributaria (sat) 
ya que alteran sus resultados en las declaraciones anuales para evitar el 
pago de impuestos, sin tomar en consideración que al momento de soli-
citar un crédito, el haber tenido una pérdida de operación en sus Estados 
Financieros afecta la posibilidad del otorgamiento.

Continuación tabla 5...

I/
F* Tipo de 

crédito
Tasa Monto Plazo Garantía

Sa
nt

an
de

r
Crédito ágil Depende 

del monto 
y plazo

> Hasta 2,000,000 Op-
ción a 
reno-

va-
ción

Obligado 
solidario

Crédito 
simple capital 

de trabajo

Únicamen-
te fija

> Hasta 2,000,000 12 a 36 
meses

Obligado 
solidario

Crédito simple 
activo fijo

Únicamen-
te fija

> Hasta 2,500,000 Hasta 
60 

meses

Obligado solidario 
3 a 1

h
sb

c

Crédito simple 
a negocios/

revolven-
te & simple

7% a 14% Hasta 
48 

meses

S/garantía 
hipotecaria

* Institución financiera.

Fuente. Elaboración propia.
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5. Cultura Financiera. Los oferentes consideran necesario alguna capacita-
ción a los empresarios respecto de manejo de sus Finanzas, esto debido a 
que en su mayoría presentan poco conocimiento para tomar decisiones y 
sacar adelante a la empresa, hablando en términos monetarios e impac-
tos y proyecciones de la misma.

6. Limitada capacidad de gestión. Las pymes generalmente no cuentan con 
muchos empleados, por lo que no tienen tiempo para atender los trámites 
bancarios. Para ellos, el tiempo invertido en seguir los trámites necesarios 
para solicitar préstamos puede ser demasiado largo y, por lo tanto costoso.

7. Falta de proyectos. Muchas veces los empresarios pyme buscan acceder a 
un financiamiento externo para poder solventar algún proyecto sin haber 
hecho previamente una investigación detallada sobre la relación costo-
beneficio que pudiera representar en sus operaciones. Esta costumbre 
también denota la falta de seriedad por parte de la pyme. Al no existir el 
proceso de planeación necesario para realizar una inversión atractiva, 
como sería la viabilidad de proyectos, los inversionistas dan marcha atrás, 
ya que existe inseguridad sobre la obtención de flujos de efectivo futuros 
si no se implementa un plan estratégico financiero.

8. Garantías limitadas. Las pymes no cuentan con grandes inversiones en 
activos fijos y esto es un impedimento más para acceder a un crédito 
bancario. Por lo general, la Banca prefiere dar créditos a las empresas que 
tengan activos fijos que puedan garantizar el crédito. La tendencia es 
buscar otorgar financiamiento asegurado con garantías hipotecarias de 
gran valor. Al contar con posesiones de escaso valor, las pymes no pue-
den dejar como garantía ningún activo fijo que le resulte atractivo al ban-
co. Esto resulta aún peor, ya que suelen pedir como garantía activos que 
tienen valores superiores al monto que otorga el préstamo. 

Resulta importante mencionar, que los mismos ejecutivos de las institucio-
nes bancarias entrevistadas reconocen que las líneas de crédito existentes son 
inadecuadas para algunas actividades económicas. Dentro de este apartado po-
demos mencionar que esta institución, de acuerdo al giro del negocio, se le 
otorga o no el crédito. Por ejemplo, si el giro del negocio es servicios, outsour-
cing, o compra-venta de artículos no se consideraba como prospecto para obte-
ner un crédito, esto debido a un tabulador que se utiliza, representando una li-
mitante para las pymes en dos de las cinco instituciones bancarias entrevistadas. 

En su mayoría, las líneas de crédito ofrecidas por los bancos sirven para sol-
ventar necesidades de capital de trabajo a corto plazo, o cualquier otra necesi-
dad de financiamiento relacionada a pago de deudas, compra de maquinaria, 
adquisición de activos.
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Las principales actividades que necesitan otro tipo de líneas de créditos 
son: para poner en marcha la empresa, créditos para capacitación de mano de 
obra y créditos para que las pymes puedan exportar sus productos.

Análisis de la demanda crediticia

Para efectos de analizar la demanda crediticia se realizaron entrevistas semi-
estructuradas a tres directivos de pymes diferentes del sector comercial en 
Ciudad Victoria, Tamaulipas.

En base al análisis de los resultados podemos decir que las principales limitan-
tes por parte de la pyme al momento de solicitar un crédito son: el historial credi-
ticio, el giro del negocio y las garantías solicitadas. Como mencionamos en el 
marco teórico, el problema con las garantías representa una de las principales li-
mitantes. Los directivos de las pymes señalan que las garantías solicitadas son 
elevadas y que en ocasiones no cuentan con los bienes necesarios para cubrirlas. 
En la tabla 6, se muestra la tabla de contenido. 

En ese sentido los bancos piden tres tipos de garantías, estas son: garantías 
inmobiliarias, garantías prendarias y garantías quirografarias. Los empresarios 
de las pymes entrevistadas declararon que de estas garantías que les exigen, les 
resulta muy difícil cubrirlas. Entre la más recurrentemente presentada está la 
hipotecaria, misma que recibe un valor de acuerdo a lo dispuesto en los proto-
colos realizados por el banco quien otorga el crédito, y que invariablemente 
debe cubrir el monto del crédito solicitado. 

En algunos casos las empresas no tienen bienes inmuebles de su propiedad, 
y, por tanto, prefieren buscar otras alternativas de crédito, esperando a que la 
empresa genere mayores ganancias para poder ser utilizados, o financiando sus 
inversiones con recursos propios. Uno de los empresarios entrevistados mani-
festó que estas garantías pueden afectar mucho a la empresa en caso de no pa-
gar la deuda. Algunas de las consecuencias a las que se han enfrentado las 
pymes, al no obtener crédito es la pérdida de clientes potenciales y de oportu-
nidades de crecimiento y expansión.

Sin embargo, dos puntos no mencionados en la literatura, son los problemas 
con el historial crediticio. Las pymes entrevistadas reportaron que al iniciar las 
operaciones de su negocio y hasta que contaban con más antigüedad en el mer-
cado se les facilito el otorgamiento de créditos, esto debido a que tuvieron que 
empezar contratando servicios bancarios para empezar a contar con historial en 
su banco. Asimismo el giro del negocio es considerado también para las pymes 
como una limitante, ya que algunos bancos no otorgan crédito a empresas de 
compra-venta de mercancías porque representan un mayor riesgo para ellos. 
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Resulta importante mencionar, que uno de tres entrevistados expresó que 
nunca había presentado problemas para conseguir un crédito de ningún tipo, 
incluyendo el bancario y esto debido a que desde su creación ha tenido toda la 
documentación en forma y nunca han sido cliente moroso o problemático. 

Ahora bien, dos de tres pymes, mencionan como principal fuente de finan-
ciamiento a los proveedores, esto coincide con estudios realizados donde los 
proveedores representan la principal fuente de financiamiento y, en segundo 
lugar, el crédito bancario. La ventaja que ofrecen los proveedores contra los cré-
ditos bancarios, son los plazos de pagos y no cobro de intereses lo cual represen-
ta una opción ideal para financiarse ya que el periodo de crédito que se le otorga 
a los clientes varía entre 30 a 45 días, por lo que tienen tiempo suficiente para 
pagarle al proveedor, el cual generalmente otorga un plazo de 60 a 90 días sien-
do esta la principal razón por la que se financian con este medio en lugar de 

Tabla 6. Análisis de Contenido.
Categoría Subcategorías pyme 1 pyme 2 pyme 3 Conclusiones

1. Administración Constitución de la empresa Persona moral con siete empleados y 
con antigüedad de mas de 20 años

Persona física con actividad 
empresarial con 12 empleados 
y con 15 años de antigüedad

Persona física con actividad em-
presarial con 20 empleados y 
con 20 años de antigüedad

Limitantes de acceso al crédito Una de las principales limitantes que 
implica obtener crédito bancario es el 
hecho de no tener historial crediticio, 
así como falta de flujo de efectivo de 
acuerdo a análisis realizado por el 
banco, la falta de crédito ha ocasiona-
do la pérdida de clientes y nuevas 
oportunidades de negocio

La principal limitante al ac-
ceso de crédito bancario ha 
sido el giro del negocio, ya 
que en algunas instituciones 
bancarias el giro representa 
un riesgo y tienen definido 
los giros para determinar si 
se puede otorgar crédito

Actualmente y debido a la anti-
güedad de la empresa, no ha teni-
do problemas al momento de so-
licitar un crédito ya que se 
encuentra administrada de ma-
nera correcta y con documenta-
ción en forma, de igual manera el 
giro del negocio la ayuda al fácil 
otorgamiento del crédito

Los limitantes al crédito 
bancario de acuerdo a los 
entrevistados, se puede 
resumir en: historial cre-
diticio, giro del negocio y 
garantías

Fuentes del financiamiento La principal fuente de financiamiento 
son los proveedores ya que otorga un 
plazo de 90 días que le permiten el co-
bro de sus cuentas por cobrar ya que 
tienen plazos de 30 días. El principal 
destino del crédito es para capital de 
trabajo

De una año a la fecha, el crédi-
to bancario ha representado la 
principal fuente de financia-
miento porque los programas 
que el gobierno ha emitido en 
convenio con el banco para 
otorgar créditos a las peque-
ñas y medianas empresas. An-
teriormente, la principal fuen-
te de financiamiento era el 
proveedor: El principal

La principal fuente de financia-
miento es Proveedor, debido a 
los plazos del crédito amplios 
así como no pago de tasa de inte-
reses

Para dos de los tres entre-
vistados, la principal 
fuente de financiamiento 
es el proveedor, ya que en 
comparación con el crédi-
to bancario este financia 
generalmente, en un pla-
zo de 90 días y sin cobro 
de intereses

2. Finanzas Formalidades del crédito Las formalidades del crédito, como es 
una elevada tasa de crédito que esta 
cerca del 14 al 18%, es sin duda, la prin-
cipal causa por la cual se financia por 
medio de proveedores en primera ins-
tancia. La tasa idónea sería 8% a 9%

El principal requisito con el 
que se ha tenido dificultad al 
momento de tramitar es la 
Declaración Anual y tasas de 
12% a 14%, siendo la tasa idó-
nea entre 5% a 7% 

El requisito con el que mas pro-
blema ha tenido es con la garan-
tía ya que en sumatoria piden 
tres a uno o de dos a uno. La tasa 
de interés idónea es 6%

El desacuerdo respecto a la 
tasa de interés del crédito 
bancario es en la misma 
proporción por parte de los 
tres entrevistados, siendo la 
tasa idónea entre 6 a 9%

Fuente. Elaboración Propia.
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crédito bancario. La desventaja de financiarse por medio de estos, es que el des-
tino del crédito es solo para cubrir actividades de operación y no de inversión, 
es por esto que los empresarios mencionan que el no obtener crédito bancario 
representa la pérdida de una oportunidad de crecimiento.

Asimismo lo expresado por uno de los entrevistados, fue que, durante los 
últimos 3 años, su principal fuente de financiamiento ha sido el crédito banca-
rio y esto debido a la creación de programas de gobierno a través de organismos 
independientes como la Cámara Nacional de Comercio, Servicios y Turismo 
de Ciudad Victoria, se han creado acuerdos con las instituciones bancarias para 
la simplificación y acceso a créditos bancarios. 

 Asimismo, se enfatizó que los principales destinos de estos créditos son para la 
obtención de capital de trabajo, lo cual se confirma con estudios realizados por el 
Banco de México (2010), y en segundo lugar para la restructuración de pasivos, sin 

Tabla 6. Análisis de Contenido.
Categoría Subcategorías pyme 1 pyme 2 pyme 3 Conclusiones

1. Administración Constitución de la empresa Persona moral con siete empleados y 
con antigüedad de mas de 20 años

Persona física con actividad 
empresarial con 12 empleados 
y con 15 años de antigüedad

Persona física con actividad em-
presarial con 20 empleados y 
con 20 años de antigüedad

Limitantes de acceso al crédito Una de las principales limitantes que 
implica obtener crédito bancario es el 
hecho de no tener historial crediticio, 
así como falta de flujo de efectivo de 
acuerdo a análisis realizado por el 
banco, la falta de crédito ha ocasiona-
do la pérdida de clientes y nuevas 
oportunidades de negocio

La principal limitante al ac-
ceso de crédito bancario ha 
sido el giro del negocio, ya 
que en algunas instituciones 
bancarias el giro representa 
un riesgo y tienen definido 
los giros para determinar si 
se puede otorgar crédito

Actualmente y debido a la anti-
güedad de la empresa, no ha teni-
do problemas al momento de so-
licitar un crédito ya que se 
encuentra administrada de ma-
nera correcta y con documenta-
ción en forma, de igual manera el 
giro del negocio la ayuda al fácil 
otorgamiento del crédito

Los limitantes al crédito 
bancario de acuerdo a los 
entrevistados, se puede 
resumir en: historial cre-
diticio, giro del negocio y 
garantías

Fuentes del financiamiento La principal fuente de financiamiento 
son los proveedores ya que otorga un 
plazo de 90 días que le permiten el co-
bro de sus cuentas por cobrar ya que 
tienen plazos de 30 días. El principal 
destino del crédito es para capital de 
trabajo

De una año a la fecha, el crédi-
to bancario ha representado la 
principal fuente de financia-
miento porque los programas 
que el gobierno ha emitido en 
convenio con el banco para 
otorgar créditos a las peque-
ñas y medianas empresas. An-
teriormente, la principal fuen-
te de financiamiento era el 
proveedor: El principal

La principal fuente de financia-
miento es Proveedor, debido a 
los plazos del crédito amplios 
así como no pago de tasa de inte-
reses

Para dos de los tres entre-
vistados, la principal 
fuente de financiamiento 
es el proveedor, ya que en 
comparación con el crédi-
to bancario este financia 
generalmente, en un pla-
zo de 90 días y sin cobro 
de intereses

2. Finanzas Formalidades del crédito Las formalidades del crédito, como es 
una elevada tasa de crédito que esta 
cerca del 14 al 18%, es sin duda, la prin-
cipal causa por la cual se financia por 
medio de proveedores en primera ins-
tancia. La tasa idónea sería 8% a 9%

El principal requisito con el 
que se ha tenido dificultad al 
momento de tramitar es la 
Declaración Anual y tasas de 
12% a 14%, siendo la tasa idó-
nea entre 5% a 7% 

El requisito con el que mas pro-
blema ha tenido es con la garan-
tía ya que en sumatoria piden 
tres a uno o de dos a uno. La tasa 
de interés idónea es 6%

El desacuerdo respecto a la 
tasa de interés del crédito 
bancario es en la misma 
proporción por parte de los 
tres entrevistados, siendo la 
tasa idónea entre 6 a 9%

Fuente. Elaboración Propia.
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permitirle tener más opción para buscar oportunidades de crecimiento e inver-
sión.  Dentro del tema de formalidades del pago el requisito que más les impacta a 
los empresarios es la tasa de interés, que como observamos en el análisis de la ofer-
ta crediticia fluctúa entre 14% a 25%. Esto se debe en cierta parte a que los bancos 
perciben mayores costos por la administración de créditos otorgados por las 
pymes que por la administración de los créditos otorgados a la gran empresa. Por 
lo tanto, las tasas de interés son mayores para las pymes que para las grandes em-
presas, esto en función al riesgo que implica el otorgar un crédito a la pyme. 

Por otra parte, existen varias deficiencias en el mercado financiero observa-
das por las pymes, entre ellas la información sobre las tasas de interés la cual es 
poco transparente. Particularmente importante es la enorme varianza que exis-
te en las tasas de interés que cobran los distintos bancos para el mismo tamaño 
de crédito, lo que agrava el problema de las pymes al verse limitadas por infor-
mación asimétrica que le limita tener un panorama completo de la situación. 

La disposición y capacidad para cambiarse de banco que tenga la pyme pue-
de tener un gran efecto en reducir sus costos de financiamiento, el problema es-
triba en las diferentes limitantes que tienen los bancos para con las pymes de 
acuerdo a su giro o garantías solicitadas. Los empresarios pymes consideran que 
la tasa de interés justa para su empresa sería entre 6% a 9%, lo cual está muy lejos 
de la realidad con la que actualmente ofertan los bancos.

Otro punto importante considerado por uno de los empresarios pymes entre-
vistados como una dificultad para acceder a créditos, como uno de los requisitos en 
la formalización de estos financiamientos, es la presentación de Estados Financie-
ros y la Declaración Anual, esto se debe a que en gran medida las pymes empiezan 
como informales, por esta razón no cuentan con estados financieros que solicitan la 
banca comercial como requisitos para acceder a este financiamiento.

Según lo expresado por el entrevistado, el contratar un servicio externo con-
table representa en promedio $500 mensuales, lo cual es difícil cubrir por las 
empresas que recién inician, dada su limitación de recursos.

La principal demanda pyme hacia el sistema financiero es que los bancos co-
nozcan a sus clientes, es decir, que sean tratados de acuerdo a su realidad y que se 
premie y estimule a los buenos clientes con mayores facilidades en términos de 
costo y acceso al crédito. El conocer cabalmente de parte de las instituciones 
bancarias se relaciona con la posibilidad de que exista flexibilidad en la gestión 
de créditos y cuenten con productos a la medida del empresario. Asimismo, es de 
mucho interés para las pymes recibir asesoría de su banco para emprender nue-
vos negocios. 

Ello implícitamente señala la muy buena disposición que se tiene en las 
pymes para que los bancos mejoren sus sistemas de información, con la colabo-
ración de quienes integran este sector empresarial.
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Viabilidad Crediticia

Concretamente, los empresarios pymes identificaron tres principales razones 
por las cuales la oferta crediticia no satisface la demanda de este sector. La prin-
cipal son las garantías solicitadas en cada préstamo bancario, que como lo men-
cionamos en el análisis de la oferta crediticia, el 80% de las instituciones entre-
vistadas la solicitan. Es importante mencionar que este es la principal limitante 
para acceder a un crédito bancario, ya que como se menciona en párrafos ante-
riores existen algunas empresas que no tienen inmueble de su propiedad que 
garanticen la cantidad que se solicita en el préstamo, además que generalmente 
estas instituciones de crédito solicitan una garantía que cubra hasta dos veces 
el monto que se solicita en financiamiento.

Considerando el grado de importancia que tienen para las pymes el reque-
rimiento de la garantía, sería conveniente que las Instituciones de Crédito con-
sideren el alto porcentaje de pymesque son rechazadas por esta razón, y anali-
cen la posibilidad de flexibilizar, y sus requisitos creando nuevos instrumentos 
que no dependan de garantías hipotecarias y que estas puedan garantizarse con 
el 60% del monto que se está solicitando.

Como segundo punto importante considerado para las pymes al momento 
de hablar de oferta crediticia son las elevadas tasas de interés, que como mencio-
namos en el punto anterior fluctúa entre 14% a 25%, siendo atractiva la tasa idónea 
para las pymes entrevistadas entre un 6% a 9%. Aunado a esto, existen variacio-
nes entre las tasas de interés cobradas por las instituciones entrevistadas y esto se 
debe en gran medida a la información asimétrica y desfavorable para las pymes 
con la que las instituciones bancarias trabajan, lo que repercute a la pyme ya que 
no cuenta con el 100% de la información para tomar una mejor decisión.

Los estudios y análisis que se realizan a las pymes deberían de considerarse 
como área de oportunidad para los bancos, ya que señalan los empresarios que 
los elaborados, por ellos no son enfocados adecuadamente en para cada empre-
sa sino de manera general. Otro punto mencionado por los empresarios fue la 
burocracia en los trámites bancarios, esto debido a que generalmente no cuen-
tan con personal especializado para llevar las finanzas de sus empresas.

También podemos comentar que las áreas de oportunidad para las institu-
ciones financieras han sido la falta de atención y asesoría de su parte, ya que la 
percepción quienes un crédito, ha sido de rechazarlo, sin que estos puedan pro-
porcionar un asesoramiento integral donde señalen la razón por la cual fue no 
se pueda aprobar el mismo. Esto es de vital importancia para la pyme ya que 
generalmente, desconocen el aspecto relacionado con el análisis financiero de 
sus empresas, asimismo mencionan que asesorados correctamente, podrían 
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mejorar su situación en la que se encuentran y reintentar en otra ocasión una 
vez que han aplicado las recomendaciones de los directivos bancarios.

conclusiones 

La importancia de esta investigación radica fundamentalmente en la identifica-
ción de los factores limitantes para las pymes en el acceso a créditos bancarios. El 
financiamiento de las pymes resulta estratégico para la economía ya que repre-
sentan en nuestro país, sin embargo, la ausencia de financiamientos bancarios 
está inhibiendo el crecimiento de la economía de las regiones en la actualidad. 

Derivado de esto, el objetivo general de la presente investigación fue el ana-
lizar la viabilidad de la banca comercial como fuente de financiamiento de las 
pymes del sector comercio en Ciudad Victoria con la intención principal de 
proponer un esquema de financiamiento acorde a las necesidades del sector.

Los resultados del análisis de la oferta crediticia indican las principales limi-
taciones desde la percepción del oferente entre las cuales destacan la falta de 
historial crediticio, la cultura de evasión de impuestos, la educación financiera, 
así como las limitantes en garantías. En contraste, en la demanda crediticia se 
detectaron cuatro aspectos relevantes que impiden el acceso al financiamiento, 
siendo éstas, altas tasas de interés, garantías elevadas, historial crediticio, y giro 
del negocio.

Los resultados de ambas partes se pueden concluir en que la viabilidad para 
financiar a las pymes a través de la banca comercial es parcial. Esto significa 
que, en parte, las instituciones si ofrecen una oferta crediticia, pero existen fac-
tores que se han identificados en este estudio que limitan su acceso.

Otro aspecto importante para la pyme es el costo del financiamiento, al 
considerarlo alto debido a que el interés cobrado por las instituciones financie-
ras representa el doble o hasta el triple del costo que ellos estiman apropiado. 
Finalmente, el giro del negocio representa otro factor que en algunos casos no 
cuenta con suficientes activos que sirvan de garantía en la contratación de cré-
ditos como ocurre en el sector industrial o de la construcción. Esto general-
mente no es considerado por la banca comercial donde las garantías son acor-
des al monto solicitado sin importar el giro de la empresa.
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resumen

Este artículo presenta una metodología multicriterio para evaluar el desarrollo local de 
los Pueblos Mágicos de Sinaloa, lo que permitirá formar un ordenamiento de preferen-
cia decreciente de estos destinos turísticos utilizando el método de Ponderación Aditiva 
Simple. Los resultados muestran que el municipio El Fuerte es el sitio de esparcimiento 
con mejor desempeño en los criterios de elección, seguido por Mocorito, El Rosario y 
Cosalá, respectivamente. Por ello, es necesario que los temas relacionados con este sec-
tor económico, alcancen interés entre los actores involucrados. A pesar de existir estu-
dios sobre esta problemática desde la perspectiva multiatributo, es poca la literatura que 
la aborde bajo el enfoque empleado. En conclusión, esta herramienta puede ser utilizada 
para presentar recomendaciones más consistentes al tomador de decisiones.

palabras clave: metodología multicriterio, desarrollo local, pueblos mágicos, método saw.

abstract

This article presents a multicriteria methodology to evaluate the local development of 
the magical towns of Sinaloa, which will allow forming a decreasing preference ordering 
of these tourist destinations using the Simple Additive Weighting method. The results 
show that El Fuerte municipality is the recreational site with the best performance in the 
election criteria, followed by Mocorito, Rosario and Cosalá, respectively. Therefore, it is 
necessary that the issues related to this economic sector, reach interest among the actors 
involved. Despite there being studies on this problem from the multi-attribute perspec-
tive, there is little literature that addresses it under the approach used. In conclusion, this 
tool can be used to present more consistent recommendations to the decision maker.

keywords: multicriteria methodology, local development, magic towns, saw method.

Doctor Martín León-Santiesteban. Doctor en Gestión del Turismo. Profesor e investiga-
dor de tiempo completo de la Universidad Autónoma de Occidente. Domicilio: Boulevard 
Lola Beltrán Kilómetro 1.5 Colonia 04 de Marzo, Código Postal 80054, Culiacán Rosales, 
Sinaloa, México. Teléfono: 667 7591300 extensión 2356. Correo electrónico: leonsantieste-
ban@gmail.com.

Maestro Martín Isimayrt Huesca-Gastélum. Doctorante en Gobiernos Locales y De-
sarrollo Regional de la Universidad Autónoma de Occidente. Domicilio: Boulevard Lola 
Beltrán Kilómetro 1.5 Colonia 04 de Marzo, Código Postal 80054, Culiacán Rosales, Sina-
loa, México. Teléfono: 667 7591300 extensión 2356. Correo electrónico: martinhuesca@
hotmail.com.

[82]



[83]

puEblOs mágICOs y DEsarrOllO
lOCal EN sINalOa: uNa prOpuEsTa
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in sinaloa: a multicriteria

analysis proposal
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Martín Isimayrt Huesca-Gastélum

introducción

El documento está estructurado en seis secciones: en la primera, se contextuali-
za la problemática estudiada, así como los objetivos que orientaron la presente 
investigación; en la segunda, se ofrece una descripción teórica de los principales 
enfoques sobre prosperidad local y enfoque multicriterio, y su aplicación a los 
destinos turísticos considerados como pueblos mágicos; en la tercera, se revisa 
el camino a seguir para alcanzar la finalidad de esta indagación; en la cuarta se 
delimitan los resultados de aplicar la metodología, mostrándose una breve dis-
cusión sobre los hallazgos encontrados al implementar el método saw, de igual 
manera, se proponen algunas recomendaciones para mejorar la gestión de los 
pueblos mágicos; en la quinta se presentan las conclusiones; finalmente se deli-
nean las principales referencias que fueron la base de este trabajo. 
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Antecedentes 

Existen estudios acerca del turismo y su vínculo con el desarrollo local. Sin 
embargo, son escasos los que se realizan con métodos multicriterio. En este 
apartado se explican los modelos relacionados y obras relevantes expuestas con 
estos enfoques de decisión multiatributo. 

Análisis del desarrollo local con el método multicriterio

Respecto a estudios sobre la relación entre el turismo y el desarrollo local, con 
métodos de análisis multicriterio para la toma de decisiones (mcda, por sus 
siglas en inglés), por ello Gutiérrez y Pérez (2014) realizaron un análisis empíri-
co del potencial turístico de las localidades de México, con el método pro-
methee. En otro sentido, Berumen y Llamazares (2007), elaboraron una in-
vestigación sobre la competitividad y el desarrollo local en los municipios de 
Castilla y León, España, empleando el sistema de jerarquía analítica (ahp). Por 
otra parte, Álvarez et al. (2013) lo hicieron sobre la competitividad de las ciuda-
des de Sinaloa, México, con la herramienta de ordenamiento electre iii. 

Sin embargo, es evidente que son pocos los estudios sobre el vínculo entre 
estas dos variables; y son pocos los trabajos que utilizan la metodología saw, y 
que permita evaluar el mejoramiento de la calidad de vida y el bienestar de los 
residentes de una localidad a través de la promoción de los lugares de esparci-
miento municipales. Por último, es indudable que los planificadores de turismo 
se enfrentan a un proceso complejo de toma de decisiones por la variedad de 
indicadores que sirven para medir la competitividad y el progreso provincial, 
que abarcan distintas dimensiones (Álvarez, León & Gastélum, 2013). 

Planteamiento del problema

Por su contribución económica e importante potencial de crecimiento a los 
destinos turísticos, el turismo se ha convertido en una actividad relevante para 
algunos países en vías de crecimiento (Sinclair, 1998) porque influye de modo 
significativo en la calidad de vida y el bienestar de las localidades y sus residen-
tes. De modo que, existe un vínculo entre este sector y su capacidad para crear 
un progreso local. Razón por la cual, ha sido un tema relevante para la adminis-
tración pública y las empresas privadas (Ramukumba et al., 2012; Ramukumba, 
2012; Milne & Ateljevic, 2001).

No obstante, señala Maldonado (2007) que en México esta actividad eco-
nómica a nivel local, aparece aproximadamente hace dos décadas y aún no 
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cuenta con políticas consolidadas, tampoco con marcos normativos adecuados 
para estimular su avance. Asimismo, estudios previos han contribuido a evi-
denciar la insuficiente investigación sobre la relación entre este sector y el ade-
lanto desde las localidades. Además, es indudable que los planificadores de tu-
rismo se enfrentan a un proceso complejo de toma de decisiones por la variedad 
de indicadores que sirven para medir la competitividad turística y el incremen-
to local, y que abarcan distintas dimensiones (Álvarez et al., 2013).

Por lo tanto, en nuestro país, se ha reconocido el retroceso en términos de 
competitividad turística desde el orden público por medio del Plan Nacional 
de Desarrollo 2013-2018. En ese contexto, los gobiernos federal, estatal y muni-
cipal han coincidido en la necesidad de intervenir de manera conjunta con el fin 
de lograr que la competitividad nacional se fortalezca y alcance un pronto y 
franco crecimiento. En el mismo plan, se plantea la meta de construir un “Mé-
xico Próspero”. En tal sentido, la Secretaría de Turismo, propone el Programa 
Sectorial de Turismo (prosectur, 2013), cuyo objetivo destaca el aprovecha-
miento del potencial turístico del país para generar derrama económica. Las 
acciones para concretar tal pretensión se sustentan en cinco objetivos rectores, 
22 estrategias y 112 líneas de acción.

De igual manera, el Gobierno de la República, para dar cumplimiento a esos 
propósitos y fortalecer la Política Nacional Turística, crea en el año 2001, el Pro-
grama Pueblos Mágicos, una política pública que permite hacer del turismo, 
una actividad que contribuye a elevar los niveles de bienestar de la población 
receptora, así como optimizar el aprovechamiento racional de los recursos, con 
la actuación básica de todos los actores de la sociedad, y en coordinación inte-
rinstitucional entre los tres órdenes de gobierno (Dof, 2014).

En ese sentido, surge la necesidad de implementar distintos enfoques para 
ayudar a los organismos a tomar las mejores decisiones que permitan una gestión 
eficiente de los sitios de esparcimiento (Crouch & Ritchie, 2005). Esta tarea, es 
responsabilidad de los planificadores, consumidores y residentes locales. Mis-
mos que a menudo se enfrentan a problemas complejos y diversos, que abarcan 
distintas dimensiones. Haciendo difícil para los administradores de estos luga-
res de recreación, saber dónde y cómo deben invertir recursos para mejorar la 
competitividad de un destino (Chen, 2006). 

Es por esto que, es importante utilizar la metodología multicriterio, dado que 
consideran muchas valoraciones de manera simultánea (Gutiérrez & Pérez, 2014; 
Berumen & Llamazares, 2007). El método saw, nos expresan Alireza, Majid y 
Rosnah (2010), se sugiere para resolver esta problemática ya que ha recibido un 
uso generalizado en otras industrias y contextos, pero muy poco en el sector 
turístico. Al utilizarlo, es posible no solo evaluar la mejora local de los Pueblos 
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Mágicos de Sinaloa sino también permitirá formar un ordenamiento de prefe-
rencia decreciente.

Visto de esta manera, considerando lo difícil, un procedimiento utilizado 
para solucionar esta problemática, es la aplicación de un modelo de toma de de-
cisiones multicriterio. Por consiguiente, la evaluación de los destinos turísticos 
de la entidad –particularmente de los Pueblos Mágicos–, es formulado como un 
problema de clasificación (ranking) de los lugares de esparcimiento, en orden de 
preferencia decreciente (Gutiérrez & Pérez, 2014; Berumen & Llamazares, 2007; 
Álvarez et al., 2013). Ante esta situación, y con base en Crouch y Ritchie (1999), 
Milne y Ateljevic (2001), Berumen y Llamazares (2007), la pregunta que se 
desprende del planteamiento del problema, se expone de la siguiente manera: 
¿por qué es necesario implementar una metodología multicriterio para evaluar 
el desarrollo local de los Pueblos Mágicos de Sinaloa?

En respuesta a la pregunta y de acuerdo con Crouch y Ritchie (1999), Milne y 
Ateljevic (2001), Berumen y Llamazares (2007), es posible plantear la siguiente 
hipótesis de trabajo: Al analizar el problema del incremento local de los Pueblos 
Mágicos como un ranking aplicando para su solución métodos basados en el 
análisis multiatributo, permite presentar recomendaciones más consistentes al 
tomador de decisiones. 

Objetivo 

Por lo tanto y de acuerdo con Crouch y Ritchie (1999), Milne y Ateljevic (2001), 
Berumen y Llamazares (2007), es posible plantear el siguiente objetivo que 
orientó el presente estudio. 

Objetivo general

Evaluar el desarrollo local de los Pueblos Mágicos de Sinaloa, en las dimensio-
nes política, económica, ambiental y social, através de la metodología multicri-
terio lo que permitirá formar un ordenamiento de preferencia decreciente, con 
el propósito de convertirse en una medida que diferencie la competencia de 
éstos, identificando sus fortalezas y debilidades. 

Justificación del estudio

La integración del turismo a las actividades productivas locales representa una 
estrategia para mejorar las condiciones de vida y el bienestar de los poblado-
res. En esencia, en México este sector es de gran importancia para la generación 
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de ingresos y empleos. Por ello, mediante los destinos turísticos se busca mejo-
rar el bienestar y reducir la pobreza de los residentes. De ese modo, esta acción 
económica se convierte en una actividad tendiente a elevar el nivel de vida de 
las comunidades (Gutiérrez & Pérez, 2014). 

En ese orden de ideas, una estrategia formulada en México para promoverla 
es a través del Programa de Pueblos Mágicos. Esta medida gubernamental es 
una política pública que se enfoca en las ciudades con ciertos atractivos cultu-
rales y simbólicos que significan una oportunidad para promover la visita de 
turistas desde el ámbito local, permitiendo elevar la calidad de vida y el bienes-
tar de los habitantes de esa área geográfica (García & Guerrero, 2014). 

De lo anterior, se identifican las siguientes dimensiones que caracterizan a 
este tipo de desarrollo: su carácter local, dado que se limita a un territorio defi-
nido, en particular el municipal; una condición social, porque sus acciones van 
orientadas al desarrollo personal; la naturaleza institucional, al estar controla-
do por la administración pública para asegurar la coordinación de los actores 
implicados; y el principio económico, porque las iniciativas que se llevan a cabo 
se realizan con un carácter rentable y eficiente (Vázquez, 1996; Sanchís, 1999).

Además, se instrumenta por medio de un conjunto de acciones de diferente 
naturaleza. Por ejemplo, algunas dirigiéndose a la mejora de la infraestructura 
de las localidades, otras intentan contrarrestar las carencias, mientras que cier-
tas acciones proponen fortalecer la coordinación entre las partes interesadas 
(Sánchez et al., 2012).

Milne y Ateljevic (2001), señalan que el turismo puede utilizarse como es-
trategia para alcanzar un desarrollo local, debido al fuerte vínculo existente 
entre este sector y su capacidad para crear un crecimiento económico, social y 
cultural que conduzca al mejoramiento de la calidad de vida y el bienestar de 
los habitantes. Por lo tanto, desde hace dos décadas, se le empezó a abordar en 
estrecha vinculación con los ámbitos locales, y a entenderse como un aspecto 
interno y propio de las localidades (Solari & Pérez, 2005).

Por su parte, Velázquez (2012) destaca que uno de los mayores retos del tu-
rismo en México es lograr una planeación que permita un desarrollo balancea-
do entre la actividad turística y las condiciones socioeconómicas de la pobla-
ción en el ámbito local, sin perder la competitividad; por último, los estudios 
teóricos y metodológicos sobre el impacto del sector en el desarrollo local, 
muestran lagunas, en donde la mayor parte de las investigaciones han prioriza-
do en el ámbito microeconómico, sin enfocarse en objetivos de sustentabilidad 
(Cunha & Cunha, 2005). 

A partir de este contexto, es necesario analizar y comprender cómo evaluar 
el desarrollo local de los pueblos mágicos de Sinaloa, en las dimensiones políti-
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ca, económica, ambiental y social. Por ello, un procedimiento utilizado para 
solucionar esta problemática, es la aplicación de un modelo de toma de decisio-
nes multicriterio. La aplicación de esta metodología, permitirá formar un orde-
namiento de preferencia decreciente de los destinos turísticos valorados. 

revisión de la literatura

Pueblos mágicos como estrategia para el desarrollo local

Desde otro punto de vista, Crouch y Ritchie (1999) exponen que el sector tu-
rístico duró un par de años siendo ignorado por los gobiernos, desatendiendo 
su importancia en el mejoramiento de la calidad de vida y el bienestar de los 
residentes. No obstante, en las últimas tres décadas, los responsables políticos 
han reconocido la relevancia de esta actividad económica, identificando su 
potencial como estrategia de crecimiento económico, político y social de mu-
chas comunidades alrededor del mundo (Dwyer & Kim, 2003; Hassan, 2000). 
Por ende, señalan Choy y Sirakaya (2006) ha hecho una considerable contri-
bución a la economía de algunas localidades a través de su capacidad para 
crear ingresos, impuestos, divisas y empleos.

Sin embargo, expresan Hall y Lew (1998) también puede verse como una 
fuerza destructiva que contribuye a la degradación ambiental (Bramwell & 
Lane, 1993). De esta manera, las actuales prácticas de gestión de los destinos 
turísticos pueden provocar consecuencias en el entorno natural, amenazando 
el desarrollo del turismo y la viabilidad económica de las poblaciones (Walter 
& Alix, 2000; Harris, 2000).

Estos efectos han llevado a preocuparse por conservar y preservar de los 
recursos que ofrece la naturaleza (Butler, 1999). En consecuencia, los tomado-
res de decisiones se volvieron sensibles ante los inconvenientes de este giro em-
presarial, buscando opciones de planeación, dirección, control, administración 
y crecimiento de esta actividad (Choi & Sirakaya, 2006). 

Como resultado, advierten Hassan (2000) y Butler (1980), los principales 
lugares de recreo en el ámbito mundial buscaron la protección de las generacio-
nes futuras mediante técnicas de sustentabilidad, dejando en evidencia la nece-
sidad, para mantenerse competitivos, de diversificarse y atraer segmentos turís-
ticos orientados a la protección del ambiente (Briassoulis, 2002; Healy, 1994). 

De esta manera, Valdez, Maldonado y Maldonado (2009), señalan que el 
gobierno mexicano ha diseñado estrategias para detonar el desarrollo turístico 
a través de la diversificación de los destinos que ofrece. En este caso, el Progra-
ma de Pueblos Mágicos, una política pública que fue institucionalizada en el 
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año 2001, y es dirigida hacia localidades con atributos culturales y simbólicos, 
que representan alternativas novedosas para los turistas, y una gran oportuni-
dad para el aprovechamiento de este sector (García & Guerrero, 2014; Veláz-
quez, 2012). 

Sin embargo, para que un pueblo alcance este distintivo es necesario cubrir 
los requerimientos como son el contar con un conjunto de atractivos alternati-
vos al tradicional; aprobar los trámites administrativos que marque la federa-
ción; contener edificios arquitectónicos históricos o emblemáticos; tener festi-
vidades que lo identifiquen; producir artesanías; y preparar platillos típicos de 
la región (Velarde et al., 2009; García & Guerrero, 2014). 

Por ello, a través del Plan Nacional de Desarrollo (pnd) 2013-2018, se ha re-
conocido el retroceso en términos de competitividad turística desde el orden 
público. En ese contexto, gobierno federal, estatal y municipal han coincidido 
en la necesidad de intervenir de manera conjunta con el fin de lograr que la 
competitividad nacional se fortalezca y alcance un pronto y franco crecimien-
to. En el mismo plan, se plantea la meta de construir un “México Próspero”. En 
tal sentido, la Secretaría de Turismo, propone el Programa Sectorial de Turis-
mo (prosectur) 2013-2018, cuyo objetivo destaca el aprovechamiento del po-
tencial turístico del país para generar derrama económica.

Si bien, El Programa Pueblos Mágicos (ppm) no está considerado en la po-
lítica pública del pnd y prosectur, su vigencia e importancia como instru-
mento de desarrollo turístico no ha decrecido desde su creación en el año 
2001. Una de las estrategias planteadas por la sectur, es el promover “formas 
expresivas de establecer y desarrollar valores físicos intelectuales, morales y 
emocionales, por ello, el turismo no puede estar estático, el turismo como ac-
tividad económica y social debe responder a los movimientos, cambios y exi-
gencias que solicita el ser humano” (sectur, 2002), entre los planteamientos 
se realza el ppm.

Ante el discurso de competitividad que permea la actividad turística a nivel 
global, desde el orden federal se emprendió un programa piloto, para identificar 
los factores de competitividad en diversos destinos del país, entre ellos los Pue-
blos Mágicos. Al respecto, es importante resaltar que, a pesar de que en algunos 
Estados del país hicieron sus propuestas denominadas Agendas de Competiti-
vidad, destacaron la potencialidad de los Pueblos Mágicos como detonantes de 
la actividad turística, esta estrategia, no tuvo un carácter transversal para toda 
la Federación, siendo exclusiva de aquellos destinos que contaban dentro de su 
inventario con dichos atractivos.

Adicionalmente, cabe aclarar que las Agendas de Competitividad fueron 
mecanismos de diagnóstico soportados por una plataforma académica, que 
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además de establecer el inventario turístico local de cada destino, identificaban 
potenciales alternativas de diversificación del producto turístico, sin que tales 
prospectivas, representaran un compromiso presupuestal para la sectur. En 
consecuencia, la adopción o no de los programas propuestos por las diferentes 
casas de estudios, era discrecional para los entes federales y estatales.

Por lo tanto, para ejecutar esta labor gubernamental, la administración 
pública federal desempeña el papel de promotor y coordinador de los recur-
sos económicos que se asignan. En cambio, la autoridad municipal es la en-
cargada de atender los desafíos locales y también funge como enlace entre los 
actores que interactúan en el proceso (Velarde et al., 2009; García & Guerre-
ro, 2014). 

Finalmente, expresan García y Guerrero (2014), el éxito o fracaso del mis-
mo depende de la coordinación entre las partes involucradas y de la inclusión 
de objetivos sustentables en la gestión de estos destinos. En consecuencia, es 
preciso medir el alcance de su implementación en el mejoramiento de las con-
diciones de vida para los residentes de los pueblos mágicos. Para ello, es necesa-
rio el uso de instrumentos de evaluación tales como indicadores basados en 
criterios de selección relacionados con el entorno político, económico, ambien-
tal y social (Miller, 2001; Mitchell, 1996).

Para el caso del estado de Sinaloa, existen cuatro municipios con el distinti-
vo de Pueblos Mágicos, el cual, fue otorgado por el gobierno federal a través de 
la Secretaría de Turismo. Estos destinos turísticos que atiendan las exigencias, 
los gustos y las preferencias de sus visitantes, se describen continuación.

Cosalá

El Instituto Nacional de Estadística, Geografía e Informática (Inegi), en su 
Censo de Población y Vivienda 2010, registró en este municipio 16 mil 697 ha-
bitantes. De esta cifra el 51 por ciento (8 mil 542), son hombres y el 49 por ciento 
(8 mil 155) son mujeres. El clima es tropical lluvioso con una marcada tempora-
da de sequía. Su temperatura anual es de 24.3 grados centígrados y la precipita-
ción promedio por año es de 923.5 milímetros. Entre sus actividades económi-
cas destacan la acuícola, la agrícola, la confección de artesanías (hamacas, 
morrales, cintos, huaraches, sillas de montar, talabartería en general), la manu-
factura de dulces típicos (derivados de caña y conservas), los servicios orienta-
dos al turismo (de aventura, cultural y de salud), la minería y el comercio. 

Para desarrollar la actividad turística, se basa en doce establecimientos de 
hospedaje (hoteles, cabañas y campamentos), que representan 276 cuartos 
de  cuatro y tres estrellas. Además, tiene trece lugares de preparación y servicio 
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de alimentos (restaurantes, cafeterías, neverías, fuente de sodas, entre otros), 
un parque acuático y tres centros de convenciones. Se puede acceder a esta lo-
calidad a través de 405 kilómetros de carretera o por un aeródromo. Además, 
lleva a cabo cuatro ferias y festivales, que pueden ayudar en la captación de tu-
ristas. Por último, en este pueblo mágico hay un módulo de auxilio turístico; y 
la gestión de este destino es realizada por el Departamento de Turismo Muni-
cipal (Inegi, 2016).

El Fuerte

Con base en el Inegi (2010), su temperatura promedio es de 25.3 grados centí-
grados, y recibe una precipitación anual de 549 milímetros al año. Registró 
una población de 97 mil 536 habitantes, entre quienes 49 mil 693 son hombres 
y 47 mil 843 mujeres. Entre sus actividades económicas destacan la agrícola, la 
confección de artesanías, la manufactura de dulces típicos, los servicios orien-
tados al turismo (de aventura, cultural y de salud), la minería y el comercio. 
Para desarrollar parte turística, se basa en 27 establecimientos de hospedaje 
(hoteles, pensiones y campamentos), que representan 481 cuartos de una a 
cinco estrellas. 

Además, recibe una llegada de 83 mil 875 turistas, entre quienes 72 mil 177 
son nacionales y 11 mil 698 extranjeros, que acceden mediante mil 240 kilóme-
tros de carretera y nueve aeródromos. Tiene 51 lugares de preparación y servi-
cio de alimentos (restaurantes, cafeterías, neverías, fuente de sodas, bares, 
cantinas, entre otros), y un parque acuático. Por último, en este pueblo mágico 
hay un módulo de auxilio turístico y una tienda de artesanías. Finalmente, el 
Departamento de Turismo Municipal, es la oficina encargada de llevar a cabo 
la tarea la gestion de este destino (Inegi, 2016).

Mocorito

En relación con el Inegi (2010), el municipio registró una población total de 
45 mil 351 habitantes, entre quienes 23 mil 248 son hombres y 22 mil 103 muje-
res. Presenta un clima templado-cálido.  Su temperatura media anual es de 
24.2 grados centígrados, mientras que recibe una precipitación anual de 697.1 
milímetros. Entre sus actividades económicas destacan la agrícola, las artesa-
nías, los dulces y productos comestibles típicos, los servicios orientados al tu-
rismo (de aventura, cultural y de salud), la minería y el comercio. 

La actividad turística, se basa en tres establecimientos de hospedaje (hote-
les, pensiones y campamentos), que representan 60 cuartos en su mayoría de 
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cinco estrellas. Además, tiene 33 lugares de preparación y servicio de alimentos 
(restaurantes, cafeterías, neverías, fuente de sodas, bares, cantinas, entre otros), 
dos parques acuáticos y dos centros de convenciones. El acceso a este pueblo 
mágico es a través de 733 kilómetros de carretera o bien por los nueve aeródro-
mos que posee. Por último, en este pueblo mágico hay un módulo de auxilio 
turístico, dos tiendas de artesanía, y una oficina encargada de realizar la gestión 
de este sitio de esparcimiento –el Departamento de Turismo Municipal– (ine-
gi, 2016).

El Rosario

Su clima es tropical lluvioso en verano, con temporadas de sequía muy marca-
das. Su temperatura media anual es de 22 grados centígrados, con una precipi-
tación media anual de 1,453 milímetros (inegi, 2010). Registra una población 
total de 53 mil 773 habitantes, entre quienes 27 mil 189 son hombres y 26 mil 594 
mujeres. Entre sus actividades económicas destacan la agrícola, la pesca, las ar-
tesanías, los servicios orientados al turismo (de aventura, cultural y de salud), 
la minería y el comercio. 

Al igual que el resto de los destinos turísticos, el turismo se desarrolla por 
medio de 13 establecimientos de hospedaje (hoteles, pensiones y campamen-
tos), que representan 208 cuartos en su mayoría entre una y tres estrellas, y 
que reciben una llegada de 50 mil 901 turistas, entre quienes 50 mil 810 son 
nacionales y 91 extranjeros, mismos que llegan mediante los 496 kilómetros de 
carretera. Tiene 64 lugares de preparación y servicio de alimentos (restauran-
tes, cafeterías, neverías, fuente de sodas, bares, cantinas, entre otros), una 
agencia de viajes. Por último, en este pueblo mágico hay un módulo de auxilio 
turístico, tres tiendas de artesanía, y una instancia municipal encargada de 
realizar la gestión de este sitio de esparcimiento (inegi, 2016).

Desarrollo local: una aproximación teórica

Con base en Varisco (2008), la teoría del desarrollo local está en proceso de cons-
trucción y admite diferentes corrientes de pensamiento. Sin embargo, es posible 
distinguirla bajo la centralidad de las grandes empresas o la centralidad de las 
pymes; el contexto de la globalización y el nivel de endogeneidad de los modelos 
de desarrollo. En ese sentido, Boisier (2005) delimita que, el desarrollo local es un 
proceso endógeno, donde pequeñas unidades territoriales y asentamientos hu-
manos, son capaces de promover el progreso económico y la mejoría en la calidad 
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de vida de la población. Sin embargo, estas localidades están insertas en una rea-
lidad más amplia, con la cual interactúan y, que ejercen influencia sobre ellas. 

Por su parte, Vázquez Barquero (2000), lo define como un sistema de creci-
miento y cambio estructural, que conduce a la mejora del bienestar de la pobla-
ción de una localidad mediante la utilización del potencial de desarrollo existente 
en un territorio o región, facilitada por el funcionamiento adecuado de las insti-
tuciones y mecanismos de regulación.

El turismo como estrategia de desarrollo local

En palabras de Milne y Ateljevic (2001), el turismo puede utilizarse como estra-
tegia para alcanzar un desarrollo local, debido al fuerte vínculo existente entre 
este sector y su capacidad para crear un crecimiento económico, social y cultu-
ral que conduzca al mejoramiento de la calidad de vida y el bienestar de los ha-
bitantes (Ramukumba, 2012; Crouch & Ritchie, 1999). Por lo tanto, desde hace 
dos décadas, se le empezó a abordar en estrecha vinculación con los ámbitos 
locales, y a entenderse como un aspecto interno y propio de las localidades (So-
lari & Pérez, 2005).

Por su parte, Velázquez (2012) señala que uno de los mayores retos del turis-
mo en México es lograr una planeación que permita un desarrollo balanceado 
entre la actividad turística y las condiciones socioeconómicas de la población 
en el ámbito local, sin perder la competitividad. Por último, los estudios teóri-
cos y metodológicos sobre el impacto del turismo en el desarrollo local, mues-
tran lagunas, en donde la mayor parte de las investigaciones han priorizado en 
el ámbito microeconómico, sin enfocarse en objetivos de sustentabilidad 
(Cunha & Cunha, 2005). 

Gobierno local y toma de decisiones en el sector turístico

La asignación eficiente de los recursos es una tarea que debe realizar cualquier 
gobierno para bienestar de sus ciudadanos. Alcanzarlo no es fácil. Existen acti-
vidades para este fin, como son el aumento de los ingresos de los residentes, la 
inversión en infraestructura, y un progreso sustentable. De esta manera, es una 
acción compleja para el Estado, que sólo es posible a través del desarrollo local 
(Kisman & Tasar, 2014). 

Por consiguiente, los gobiernos han estado trabajando en este rubro para 
estimular la economía de sus localidades, estableciendo acuerdos de coordina-
ción con organizaciones privadas o entre sí. En ese sentido, los impactos espe-
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rados por la actividad turística, son la activación de la economía local (Zaaijer 
& Miranda, 1993).

Para los responsables políticos es necesario –lo mismo que un reto para las 
gestiones locales– dar sentido a estos valores para tomar las mejores decisiones 
posibles (Dredge et al., 2011; Cobb & Elder, 1971), que permitan fortalecer la 
administración de este sector. Esto que ha conducido a desarrollar técnicas 
para ayudar a los gestores a resolver problemas complejos de decisión, que per-
mitan seleccionar las mejores alternativas de un conjunto de opciones (Behza-
dian et al., 2010; Roy, 1991). 

Entre estas herramientas están los conjuntos de frontera imprecisa, la com-
putación evolutiva, los conjuntos borrosos y la ayuda a la determinación multi-
criterio (Multicriteria Decision Aid). El desarrollo de este último método ha es-
tado motivado porque el proceso de toma de decisiones debe considerar todos 
los factores que en él intervienen (Roy, 2010; Pohekar & Ramachandran, 2004). 

De esta manera, Roy (2010), apunta que sobresalen tres formas de mode-
lar las preferencias del tomador de alternativas: el modelo funcional, el racio-
nal, y el compensatorio; el primero ha sido usado en el marco de la utilidad 
multiatributo, y su principal modelo es el proceso jerárquico analítico; el se-
gundo tiene su representación en la forma de relaciones de sobreclasificación 
y en los conjuntos borrosos, su método central es el electre; el tercero está 
determinado por la ponderación que se asigna a cada criterio basada en su 
nivel de importancia, su modelo principal es el de ponderación aditiva simple 
(saw) o suma aditiva (Alireza et al., 2010; Stewart, 1992; Churchman & Ac-
koff, 1954; Yeh, 2003).

métodos

La gestión de los destinos turísticos es un proceso complejo debido a la multitud 
de variables que influyen en la decisión de dónde y cómo se debe invertir el re-
curso para mejorar la competitividad de los sitios de esparcimiento (Crouch & 
Ritchie, 2005; Chen, 2006), y permita utilizar al turismo como estrategia para 
alcanzar un desarrollo local (Milne & Ateljevic, 2001), debido al vínculo existen-
te entre este sector y su capacidad para contribuir al crecimiento económico, 
social y cultural que conduzca al mejoramiento de la calidad de vida y el bienes-
tar de los habitantes (Ramukumba, 2012; Crouch & Ritchie, 1999).

No obstante, señala Maldonado (2007) que en México esta actividad eco-
nómica a nivel local aparece aproximadamente hace dos décadas y aún no 
cuenta con políticas consolidadas, tampoco con marcos normativos adecua-
dos para estimular su desarrollo. Asimismo, estudios previos han contribui-
do a evidenciar la insuficiente investigación sobre la relación entre este sector 



95

pu
eb

lo
s 

m
ág

ic
o

s 
y 

de
sa

rr
ol

lo
 l

o
ca

l 
en

 s
in

al
oa

: u
n

a 
pr

op
u

es
ta

 d
e 

an
ál

is
is

 m
u

lt
ic

ri
te

ri
o

M
ar

tí
n 

Le
ón

-S
an

ti
es

te
ba

n 
 /

  M
ar

tí
n 

Is
im

ay
rt

 H
ue

sc
a-

G
as

té
lu

m
  (

pá
gs

. 8
2 

- 1
07

)

In
ve

st
ig

ac
ió

n 
en

 C
ie

nc
ia

s A
dm

in
ist

ra
tiv

as
, i

ss
n.

 2
00

7-
50

30
, v

ol
um

en
 7

, n
úm

er
o 

13
, 0

1 
de

 ab
ril

 d
e 2

01
7 

/ 
30

 d
e s

ep
tie

m
br

e d
e 2

01
7

y el progreso desde las localidades. Además, es indudable que los planificado-
res de turismo se enfrentan a un proceso complejo de toma de decisiones por 
la variedad de indicadores que sirven para medir la competitividad turística 
y el desarrollo local, y que abarcan distintas dimensiones (Álvarez et al., 
2013).

Visto de esta manera, considerando lo difícil, un procedimiento utilizado 
para solucionar esta problemática es la aplicación de un modelo de toma de 
decisiones multicriterio. Por consiguiente, la evaluación de los destinos turís-
ticos de la entidad –particularmente de los Pueblos Mágicos–, es formulado 
como un problema de clasificación (ranking) de los lugares de esparcimiento, 
en orden de preferencia decreciente (Gutiérrez & Pérez, 2014; Berumen & 
Llamazares, 2007; Álvarez et al., 2013).

Ante esta situación, y con base en Crouch y Ritchie (1999), Milne y Ateljevic 
(2001), Berumen y Llamazares (2007), la pregunta que se desprende del plan-
teamiento del problema se expone de la siguiente manera: ¿por qué es necesa-
rio implementar una metodología multicriterio para evaluar el desarrollo local 
de los pueblos mágicos de Sinaloa?

En respuesta a la pregunta y de acuerdo con Crouch y Ritchie (1999), Milne 
y Ateljevic (2001), Berumen y Llamazares (2007), es posible plantear la siguien-
te hipótesis de trabajo: Al analizar el problema del desarrollo local de los pue-
blos mágicos como un ranking aplicando para su solución métodos basados en 
el enfoque de preferencias del análisis multiatributo, permite presentar reco-
mendaciones más consistentes al tomador de decisiones.

Por lo tanto, en este trabajo interesa analizar el desarrollo local que generan 
cuatro destinos turísticos de Sinaloa, considerados como pueblos mágicos. La 
información utilizada para el análisis se obtuvo del inegi. Asimismo, se utilizó 
el modelo de Crouch y Ritchie para comparar la competitividad de estos lugares 
de esparcimientos, y ordenarlos de acuerdo con su nivel de desarrollo local. 

Esto implica la exploración de metodologías de apoyo para la toma de deci-
siones en escenarios en los que intervienen múltiples variables o criterios de 
selección. De esta manera, la metodología multicriterio representa una herra-
mienta fundamental para la investigación, debido a que ayuda a implementar 
métodos de análisis multidimensional, basados en la computadora, como es el 
problema que se desea tratar. Para el caso particular, se opta por la utilización 
del método propuesto por León y Leyva (2016), y para el cálculo, el modelo de 
ponderación aditiva simple (saw) que expresan Alireza et al. (2010), explicán-
dose en la siguiente sección, el proceso que se debe seguir para ejecutar este 
método multiatributo.
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resultados y discusión

En la evaluación de las políticas públicas, las alternativas corresponden a las 
opciones de política o cursos de acción alternativos a las diferentes estrategias 
de intervención para solucionar o mitigar un problema (Bardach, 2001). En esta 
se hace una lista de todas aquellas alternativas que se deseen considerar en el 
curso del análisis, para posteriormente descartar aquellas que pudieran ser 
poco satisfactorias, combinar otras y reorganizar algunas más como una sola 
alternativa básica con una o más variantes.

En una decisión se debe elegir entre diferentes alternativas. En este sentido 
(Bartolini et al., 2005), consideran que, en una decisión, el conjunto de alterna-
tivas puede ser más o menos definida. En algunos problemas de decisión, está 
abierto en el sentido de que las nuevas alternativas pueden ser inventadas o 
descubiertas por el tomador de decisiones.

Es aquí donde las características básicas del análisis multicriterio represen-
tan el hecho de comparar alternativas sobre la base de una serie de criterios. De 
acuerdo con Roy (1991), las alternativas tienen que ser:

•	 Mutuamente excluyentes.
•	 Consistentes en el tiempo y en el espacio.
•	 Comparables para cualquier característica diferente a partir de lo ex-

presado por los criterios de evaluación.

De esta manera, se construye una matriz de alternativas |A| incorporándole 
su etiqueta de decisión, observémoslo en la tabla 1. En este caso, cada alternati-
va corresponde a un pueblo mágico seleccionado, siendo A = {a1, a2,…,aj,…,am} 
el conjunto finito de alternativas, |A|=m (Roy, 2010).

Tabla 1. Alternativas de pueblos mágicos y su etiqueta.
Alternativa Nombre

A1 Cosalá
A2 El Fuerte
A3 Mocorito
A4 El Rosario

Fuente: Elaboración propia.

En el proceso de análisis, la recomendación puede tomar la forma de la 
selección de un subconjunto de alternativas en diferentes categorías o del orde-
namiento global. En estos casos, es necesario identificar aquellos atributos que 
definen cada una y puedan estas mismas ser comparables.
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Identificación de los criterios

El modelo conceptual de la competitividad del destino de Crouch y Ritchie 
(1999) presenta una amplia lista de atributos para evaluar la competitividad de 
los destinos. Para adaptar y evaluar los cuatro pueblos mágicos, se modificaron, 
agregaron y suprimieron algunos atributos. En suma, son 74 indicadores a con-
siderar y se representan en cuatro dimensiones (criterios). El modelo considera 
la gestión y política, ambiental, económica y social. 

En la tabla 2 se muestran de manera resumida los criterios, mismos que fue-
ron considerados para generar una evaluación, la cual describe el desempeño 
de cada pueblo mágico.

Tabla 2. Criterios de los destinos a evaluar.
Etiqueta Criterios

C1 Gestión y política
C2 Ambiental
C3 Económica
C4 Social

Fuente: Elaboración propia.

Normalización de las variables

En la mayoría de los casos en los que se seleccionan las variables, estas pueden 
ser expresadas normalmente en valores nominales, fracciones, frecuencias re-
lativas, tasas de variación, porcentajes con relación a un periodo, medidas de 
dispersión, entre otras. En este sentido, antes de realizar un proceso de agre-
gación de las variables que han sido seleccionadas para la construcción de un 
indicador compuesto, para llevar a cabo el análisis, será necesario realizar el 
proceso de normalización, cuyo fin es evitar la congregación de variables de 
unidades de medida distintas y la aparición de fenómenos dependientes de la 
escala (Schuschny & Soto, 2009).

Por ello, la normalización de los datos es un paso previo a cualquier tipo de 
agregación de indicadores simples. En este sentido, los objetivos de las técnicas 
de normalización son:

•	 Ajustar para que los datos no tengan diferentes unidades de medida.
•	 Ajustar para que los datos no tengan diferentes rangos de variación.
•	 Ajustar en el caso en que los datos sigan una distribución asimétrica o 

ante la presencia de datos atípicos (Bas, 2014).
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Para concretar este proceso en la investigación, se detalla la técnica de rees-
calamiento (denominada de máximos y mínimos) para normalizar los indica-
dores simples, de manera tal que facilite la mejor comparación posible entre 
unidades de análisis. Este procedimiento tiende a buscar que la escala normali-
zada cubra el intervalo entre 0 y 1 de los valores a reescalar (Bas, 2014).

En este sentido, se convierten los valores de los indicadores simples que co-
rresponde a cada alternativa, de la siguiente manera:

 Sea:
        (1)
dónde:

Vn (ai) = valor normalizado.
x (ai) = valor del indicador i.
Min = valor mínimo del indicador i.
Max = valor máximo del indicador i.

Ejemplo:

Tabla 3. Máximos y mínimos de la dimensión social.
Max Min

Número de viviendas 23,907 3668
Población derechohabiente del sector salud 41,643 5526
Población usuaria de los servicios médicos 114,494 15433
Unidades médicas 33 14
Población ocupada 33,752 3556
Alumnos inscritos 24,986 5230
Personal docente 1,605 423

Fuente: Elaboración propia.

Cálculo de la normalización

Vn(ai) = = = 0.395511,674-3,668 8,006
23,907-3,668 8,006

Tabla 4. Máximos y mínimos de la dimensión social.
Absoluto Normalizado

Número de viviendas 11,674 0.3955
Población derechohabiente del sector salud 13,093 0.2095
Población usuaria de los servicios médicos 52,098 0.3701
Unidades médicas 26 0.6315
Población ocupada 13,421 0.3266
Alumnos inscritos 10,793 0.2815
Personal docente 823 0.3384

Fuente: Elaboración propia.

Vn(ai) = x(ai) - Min
Max - Min
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Una vez realizados los cálculos de normalización para los indicadores indi-
viduales, y utilizando los pesos proporcionados por el tomador de decisiones –
procedimiento que se explica en el siguiente apartado–, los valores serán trans-
formados a una puntuación individual mediante una suma ponderada; así se 
obtendrán los indicadores compuestos (criterios) que conformarán la matriz 
de decisión (m x n).

Determinación de los pesos a través de la teoría de construcción personal

Los pesos de los criterios, a diferencia de otros métodos, pueden ser considera-
dos «coeficientes de importancia» o «valores de importancia relativa» y no 
«tasas de sustitución» entre criterios, evitando con ello problemas de tipo com-
pensatorio. En este estudio, el tomador de decisiones fue asistido para definir los 
pesos de cada uno de los criterios de acuerdo con la Teoría de Construcción Per-
sonal (pct, por sus siglas en inglés), propuesta por Roger et al. (2000). Donde, wj es el coeficiente de importancia relativa adjunta al criterio gj para j = 1, 2, …n. 

Conocer el peso de diferentes criterios permite ordenarlos del mayor al de 
menor importancia. Asimismo, el tema sobre el peso relativo de dos criterios 
asume implícitamente que la afirmación «este criterio es más importante que 
el otro» tiene un sentido. Conduce a suponer que el peso de un criterio tiene un 
carácter intrínseco, es decir que depende de sólo un punto de vista reflejado por 
él y no depende de la forma en que se modela (Roy, 2010).

Mientras tanto, los datos se recogieron a partir de la opinión de cinco exper-
tos con el cuestionario que les fue proporcionado. Los pesos que se obtuvieron 
del consenso de los tomadores de decisiones se muestran en la tabla 5.

Tabla 5. Pesos de los criterios obtenidos a través de la Teoría de Construcción Per-
sonal.

g1 g2 g3 g4 RtG RtG+1 Peso Final
g1 - X O X 2 3 25.00
g2 X - O O 1 2 16.67
g3 X X - X 3 4 33.33
g4 X X O - 2 3 25.00

total 12 100.00
Notas: 1. RtG «-- RtG+1 toma en cuenta al criterio 4.
 2. El peso final de cada criterio es obtenido al dividir RtGi+1 entre el total.

Fuente: Elaboración propia basado en Roger, et al (2000).
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La matriz que se presenta en la tabla 5 indica la importancia relativa del cri-
terio en las columnas en comparación con el criterio en las filas. Donde para 
cada celda ij, {X, E, O} significa que el criterio gi es {más, igual, menos} impor-
tante que el criterio gj.

Cálculo de la matriz de decisión

Los pueblos mágicos que serán evaluados con los criterios son todos ellos de 
naturaleza cuantitativa. De esta manera, se generará una matriz de decisión, 
que quedará construida con la tabla 6 de m alternativas de pm, por los cuatro 
criterios de decisión y después de preparar los datos recolectados de los ex-
pertos, basados en el resultado de calcular los pesos  comoo en la tabla 5, de 
los criterios, se seguirán los siguientes pasos que mostrarán el procedimien-
to del método saw:

Tabla 6. Matriz de decisión de las alternativas.
C1 C2 C3 C4

A1 3.1859 2.6499 7.3951 0.9562
A2 17.3207 4.8333 18.7875 13.0836
A3 6.3612 2.3998 10.6236 5.9480
A4 9.9367 3.2140 15.2910 7.0958

Fuente: Elaboración propia.

Cálculos y ordenamientos final

El resultado final de este procedimiento se resume en la tabla 7, la cual incorpo-
ra la dirección de los criterios para evaluar cada alternativa.

Tabla 7. Ponderación de las alternativas.
Cosalá 

(A1)
El Fuerte 

(A2)
Mocorito 

(A3)
Rosario 

(A4)
Gestión y política del destino (C1) 0.11 0.23 0.15 0.16
Ambiental (C2) 0.06 0.04 0.04 0.04
Económica (C3) 0.33 0.33 0.33 0.33
Social (C4) 0.53 0.17 0.14 0.12

Fuente: Elaboración propia.

Finalmente, con esta información obtenida, se genera el ranking de las alter-
nativas, mismo que se presenta en la tabla 8.
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Tabla 8. Ranking de las alternativas según su ponderación.
Ponderación

Cosalá (A1) 0.53
El Fuerte (A2) 0.78
Mocorito (A3) 0.66
Rosario (A4) 0.65

Fuente: Elaboración propia.

De este modo, se tiene que los pueblos mágicos se pueden clasificar en orden 
decreciente, según su nivel de desarrollo local, como se observa en la figura 1. Es 
destacable que el mejor destino turístico, de acuerdo con el ranking de pondera-
ción es El Fuerte, seguido por Mocorito, El Rosario y Cosalá, respectivamente.

Por otra parte, el objetivo de este trabajo fue desarrollar una metodología 
multicriterio para evaluar el desarrollo local de los pueblos mágicos de Sinaloa, 
en las dimensiones política, económica, ambiental y social, lo que permitirá for-
mar un ordenamiento de preferencia decreciente, con el propósito de convertir-
se en una medida que diferencie la competencia de éstos, identificando sus forta-
lezas y debilidades. Este proceso de comparación se hizo de la siguiente manera:

1. Se analizaron las fuentes de información para construir la base de datos;
2. Se caracterizó cada uno de los indicadores individuales, los cuales permi-

tieron la construcción de indicadores compuestos para cada alternativa 
(Cosalá, El Fuerte, Mocorito, y El Rosario);

Figura 1. Ordenamiento de-
creciente de los pueblos má-
gicos por nivel de desarrollo 
local.

El Fuerte

El Rosario

Mocorito

Cosalá

Fuente: Elaboración propia, con 
base en el resaltado del método 
saw.

3. Fueron cuatro los criterios de decisión 
considerados para conformar así la 
matriz de desempeño como se indica 
lo muestra la tabla 2.

Los resultados muestran que El Fuerte 
se encuentra mejor evaluado con este mo-
delo de alternativas, debido a que tiene me-
jor desempeño en los criterios de decisión 
observados para el caso; sustenta su atrac-
ción en el número de infraestructura turís-
tica y en la gestión del destino. Sobresale 
en la captación de turismo nacional y ex-
tranjero a la del resto de los casos analiza-
dos. Esta afluencia accede a este destino 
turístico por la red carretera que une a Si-
naloa con el resto de la república.
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En la siguiente posición se encuentra Mocorito, que se caracteriza por sus 
actividades culturales, las artesanías, y por la agricultura, eje central de desa-
rrollo de este lugar. El transporte aéreo se realiza a través de nueve aeródromos, 
el terrestre por 733 kilómetros de carretera; asimismo. Adicionalmente, sobre-
salen las dos ferias y festivales (por ejemplo, la fiesta de la Purísima Concep-
ción, el 08 de diciembre, que dura siete días; carreras de caballos (famosas en la 
región), el día de San Benito. 

Por su parte, El Rosario ocupó el tercer peldaño. Este resultado es atribuido 
a la baja inversión en infraestructura turística. Aun cuando dispone de 496 ki-
lómetros de carreteras y aeródromos, solamente logró captar 90 turistas ex-
tranjeros. Por tanto, por ser un destino turístico de bajo desempeño, será nece-
sario plantear iniciativas de mayor inversión, para mejorar su competencia. 

Ubicado en la última posición, se encuentra Cosalá. Este fue el que menor 
desempeño obtuvo en su análisis, debido a que, en su composición en el mode-
lo, arrojó una baja evaluación en criterios, como son la infraestructura como 
factor para atraer turistas. De tal manera, es necesaria la inversión en la gestion 
y política del destino turístico por parte de las autoridades locales.

Además, el modelo utilizado para determinar el desarrollo local de los des-
tinos turísticos del estado de Sinaloa, fue el conceptual basado en las teorías de 
la ventaja comparativa (se fundamenta en la dotación de recursos de un espacio 
de esparcimiento) y competitiva (la capacidad para desplegar ese capital), pro-
puesto por Crouch y Ritchie (1999). Además, se utilizó la metodología multicri-
terio como herramienta para la investigación debido a que ayudó a implemen-
tar métodos de análisis multidimensional. De manera particular, se optó por la 
utilización del modelo de ponderación aditiva simple (saw).

Por último, es indudable que el estado de Sinaloa tiene buena ubicación 
geográfica porque colinda con el Océano Pacífico y con las entidades federa-
tivas de Sonora, Chihuahua, Durango y Nayarit, por lo que posee espacios 
con riqueza en recursos naturales, culturales, artesanales, gastronómicos, de 
arquitectura e infraestructura que le permiten estimular el desarrollo turísti-
co; dentro de estos se encuentran los cuatro pueblos mágicos que representan 
alternativas novedosas para los turistas, y una gran oportunidad para el apro-
vechamiento de este sector –turismo alternativo–.

Sin embargo, para que estas actividades económicas puedan impulsarse en 
esas ciudades, es necesaria la coordinación entre las partes interesadas, así 
como la inversión por parte de los gobiernos en infraestructura que permita un 
adecuado manejo de la gestion de los lugares de esparcimiento. Además, es per-
tinente determinar el seguimiento de los beneficios de los programas guberna-
mentales creados para impulsar el turismo desde las localidades, para evitar 
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que se apliquen de forma desordenada sin alcanzar el impacto esperado, y para 
medir su capacidad para mejorar la calidad de vida y el bienestar de sus habitan-
tes, es decir, para evaluar su verdadera contribución al desarrollo local.

conclusiones 

Con base en los resultados obtenidos en este trabajo, se logró formular una me-
todología multicriterio para evaluar el desarrollo local de los pueblos mágicos 
de Sinaloa, en las dimensiones política, económica, ambiental y social, lo que 
permitió formar un ordenamiento de preferencia decreciente de estos destinos 
turísticos, diseñado con el propósito de convertirse en una medida que diferen-
cie la competencia de éstos, identificando sus fortalezas y debilidades, así como 
generar datos que brinden a los participantes y gestores de este giro, informa-
ción para la toma de decisiones y la administración de esos espacios. 

De esta manera, es posible determinar que el municipio El Fuerte se en-
cuentra mejor evaluado con este modelo de decisión, debido a que tiene mejor 
desempeño en los criterios de elección considerados, en comparación con el 
resto de las alternativas. Sin embargo, se puede afirmar que estos destinos per-
tenecen al grupo de bajo desarrollo económico local dentro del estado de Sina-
loa. 

Por otro lado, es importante destacar que estos lugares de esparcimiento 
han sido objeto de apoyos encaminados a su mejoramiento en las estrategias de 
planeación y gestión como destino; estos recursos son provenientes del gobier-
no federal para enriquecer su imagen, buscando crear valor turístico en las loca-
lidades y fortalecer así sus atributos simbólicos, históricos y culturales, lo que 
significa hoy en día una gran oportunidad para el aprovechamiento turístico 
que conduzca al progreso de la calidad de vida y el bienestar de sus habitantes.

Por último, en un entorno de competitividad y desarrollo, es fundamental el 
empleo de métodos que ayuden a decidir sobre elecciones concretas. La bús-
queda de la eficiencia de las empresas de servicios turísticos, así como de los 
gobiernos locales, pero también de las regiones y las localidades, están contri-
buyendo a la búsqueda de metodologías de apoyo en la toma de decisiones en 
escenarios donde intervienen variables múltiples o criterios de selección. Des-
de hace tiempo, ha sido una constante el interés por buscar alternativas que 
ayuden a decidir y, con base en ello, implementar modelos que ofrezcan opcio-
nes para el fomento de estos objetivos. 

Para el presente trabajo, el método saw muestra fuertes potencialidades en 
el interés de identificar y de priorizar los problemas y las subsecuentes acciones 
que derivarán, como lo puede ser en los procesos de diseño, implementación, 
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validación, control y evaluación a los que se enfrentan cotidianamente los ges-
tores del destino y los pueblos mágicos en el entorno real regido por la globali-
zación de la economía. El método se caracteriza por su flexibilidad, la cual faci-
lita el entendimiento de la situación de los problemas. Esto permite llevar a 
cabo un proceso ordenado y un gráfico de las etapas requerido en la toma de 
decisiones. 

A partir de esta investigación, se abren nuevas líneas, queda pendiente me-
dir el progreso desde las localidades en los municipios que conforman al estado 
de Sinaloa, así como el resto de los pueblos mágicos existentes en México. Tam-
bién, utilizando esta metodología, es posible analizar el impacto del turismo 
sobre el bienestar de las comunidades receptoras, y la competitividad de los 
destinos turísticos.
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resumen

El objetivo de este trabajo consistió en realizar un estudio de las estrategias de vinculación 
Universidad-Sociedad-Gobierno, para impulsar el emprendimiento femenino en Méxi-
co y España, con el fin de conocer que estrategias de vinculación universidad-empresa-
gobierno se utilizan para impulsar el emprendimiento femenino en México y en España, 
así como reconocer las diferencias en las condiciones en las que emprenden las mujeres 
en ambos contextos. Se realizó una investigación documental y de campo con entrevistas 
no estructuradas a los responsables de los entes que tienen la responsabilidad de impulsar 
el emprendimiento en ambos países. Los hallazgos principales dejan ver que son muchas 
más las instituciones y programas de fomento al emprendimiento en España y, por ende, 
es más amplia la vinculación Universidad-Empresa-Gobierno, con la implementación in-
cubadoras en un gran número de instituciones, como universidades, ayuntamientos y cá-
maras empresariales y de Fundaciones Sociedad Empresa que buscan fomentar los lazos 
entre el tejido industrial y el académico. Por ende también, son más claras las estrategias 
que existen para apoyar al emprendimiento femenino, con programas específicos que 
apoyan a las mujeres en todas las etapas de las empresas lideradas por mujeres.
palabras clave: vinculación, emprendimiento, emprendimiento femenino, México, España.

abstract

The objective of this work was to carry out a study of University-Society-Government 
linkage strategies to promote female entrepreneurship in Mexico and Spain, in order to 
know which university linkage strategies are used to promote female entrepreneurship 
in Mexico and Spain, as well as to recognize the differences in the conditions under 
which women in both contexts are engaged. A documentary and field research was 
conducted with unstructured interviews with those responsible for the entities that have 
the responsibility of promoting entrepreneurship in both countries. The main findings 
show that there are many more institutions and programs to promote entrepreneurship 
in Spain, and therefore the University-Business-Government linkage is broader, with the 
implementation of incubators in a large number of institutions, such as universities, town 
halls and business chambers and Foundations Society Company that seek to foster links 
between the industrial and academic fabric. Hence, the strategies that exist to support 
women’s entrepreneurship, with specific programs that support women at all stages of 
women-led enterprises, are clearer.
key words: linking, entrepreneurship, women entrepreneurship, Mexico, Spain
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introducción 

El emprendimiento es la clave para alcanzar crecimiento económico, así tam-
bién, las mejoras en la productividad residen en la capacidad empresarial de 
una economía; encontrándose así que existe una relación positiva entre em-
prendimiento y crecimiento económico (Lupiañez, Priede & López-Cózar, 
2014). Así pues, Minniti (2016), señala que se ha comprobado la relación siste-
mática entre el pib per cápita de un país, su crecimiento económico y su nivel y 
tipo de actividad creadora de start-ups; se encontró que los países con Producto 
Interno Bruto (pib) per cápita similar, presentan similitudes tanto en la canti-
dad como en el tipo de empresas de nueva creación, en tanto que entre los paí-
ses con diferentes niveles de pib per cápita existen diferencias significativas. 
Por su parte, en un estudio reciente, Almodóvar (2016) realizó un análisis de 74 
economías por un período de seis años en el que obtuvo como resultado que 
existe relación entre la actividad emprendedora y el crecimiento económico.

En México, una tercera parte de los hogares están dirigidos por una mujer, 
más de la mitad de los hogares donde el jefe es adulto mayor, son dirigidos por 

estrategias de vinculación
universidad-empresa-gobierno

para el impulso del emprendimiento 
femenino en méxico y españa1

university-enterprise-government linkage 
strategies for the promotion of female 

entrepreneurship in mexico and spain

Fecha de recepción: 30/05/2017 Fecha de aceptación: 01/07/2017

María Luisa Saavedra-García
Carmen Pérez-López

1 Investigación apoyada por el programa paspa-dgapa-unam.
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una mujer y estas se encuentran en situación de pobreza; esto implica que la 
carga familiar esta sobre la mujer en una edad donde declina su etapa producti-
va, repercutiendo a su vez en una situación de pobreza (Camarena, Saavedra & 
Ducloux, 2015). Definitivamente la mujer se encuentra ante una situación en la 
que tiene que ser la proveedora principal del sustento de toda su familia, ya sea 
en una etapa de su vida de juventud, madurez o adulta mayor, y dadas las pocas 
posibilidades que tienen de conseguir un empleo, ya sea por falta de experien-
cia, por falta de estudios o por el hecho de que no puede descuidar el hogar, se 
ve ante el imperativo de emprender.

Sin embargo, las desigualdades en la distribución, el acceso y control de los 
recursos productivos, tales como trabajo, tierra, capital, información, tecnolo-
gía, recursos naturales y vivienda, limitan a las mujeres para emprender inicia-
tivas económicas y generar ingresos propios que posibiliten la autonomía en 
sus decisiones (Blonder, 2003; Cassisi, 2012; Saavedra & Camarena, 2016). Las 
mujeres emprenden un negocio generalmente por necesidad, ya sea económica 
o por necesidad de autorrealizarse y avanzar en sus carreras profesionales, al 
encontrar un techo de cristal en las organizaciones que le impiden ascender a 
puestos de mayor jerarquía aun teniendo experiencia y habilidades para ello 
(Bullough, 2008; Correia, et al., 2015; Saavedra & Camarena, 2015b).

Estudios recientes señalan que las mujeres no gozan de una participación 
igualitaria en el tejido empresarial y sus empresas tienden a ser más pequeñas y 
de lento crecimiento (Powers & Magnoni, 2010; Instituto de la Mujer, 2011), 
debido, entre otras razones, a que sus empresas trabajan en entornos sociales en 
los que persisten los estereotipos de género, que desempeñan un papel impor-
tante en los resultados empresariales, pues se sigue sustentando esta actividad 
en la masculinidad, acrecentando la discriminación hacia la mujer empresaria 
(Díaz & Jiménez, 2010; De la Paz, 2010). 

Un aspecto importante a destacar es que las pequeñas empresas son las 
principales contribuyentes al crecimiento de los países en vías de desarrollo. La 
participación de las empresas lideradas por mujeres tiene una alta correlación 
con el crecimiento de pib (Espino, 2005; Bullough, 2008; Díaz & Jiménez, 
2011), esto debido a que si las empresas crecen, su contribución a sus hogares 
aumenta (dado que ellas se preocupan por la calidad de vida de su familia), al 
igual que su contribución a la actividad económica. A este respecto, estudios 
realizados por oecd, gem, Doing Business y Catalyst (citados en Heller, 2010), 
señalan que si se logra incorporar a las mujeres a las actividades productivas de 
un país, entonces: 

•	 El crecimiento económico en los países puede llegar a incrementarse. 
•	 El número de personas que viven en la pobreza puede disminuir. 
•	 La creatividad e innovación en los negocios puede llegar a aumentar.
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Aunque las mujeres empresarias representan cada vez más la principal fuer-
za impulsora de muchas economías en el planeta, y las empresas propiedades de 
mujeres ya representan el 50% del total de las empresas, con frecuencia se trata 
de empresas que operan en la economía informal, que no siempre ofrecen la 
misma seguridad laboral, la protección social o el acceso a formación y al desa-
rrollo profesional que la economía formal (sela, 2010; Masa, Cano & Ortuon-
do, 2012; Micheli & Zamora, 2016). 

En lo que se refiere a la vinculación Universidad-Empresa-Gobierno, en pri-
mer lugar, existe la necesidad de construir un puente entre el mundo de la inves-
tigación y el sector productivo, y esto sólo puede darse en el marco de una coo-
peración efectiva, donde ambos entes sean capaces de comunicarse en el mismo 
lenguaje; en segundo lugar, está el papel que debe asumir el gobierno como me-
diador y facilitador de esta vinculación, pues las empresas pequeñas no cuentan 
con la capacidad financiera suficiente para cubrir los gastos que implica el desa-
rrollo de proyectos que impulsen el desarrollo de las pymes (Saavedra, 2009). 

Así pues, está comprobado que el emprendimiento femenino tiene un im-
pacto importante en el desarrollo económico y la disminución de la pobreza; 
en países desarrollados, por ejemplo, se ha demostrado que impacta el Produc-
to Interno Bruto (pib) en alrededor del 5% al 7% (Heller, 2010). También se 
observa que mujeres que trabajan y emprenden tienden a invertir en mayor me-
dida sus ganancias en educación, salud y bienestar a favor de sus familias, fo-
mentan en sus hijos el deseo de aprender a prepararse y tienden a promover el 
deseo de superación, pero en pleno siglo x xi aún enfrentan fuertes retos para 
su completa inclusión (Rodríguez, Fuentes & Rodríguez, 2011; Saavedra & Ca-
marena, 2015).

Por lo anterior, es necesario realizar una investigación que permita saber de 
qué manera las estrategias de vinculación universidad-empresa-gobierno han 
impulsado el emprendimiento femenino en México y en España, así como re-
conocer las diferencias en las condiciones en las que emprenden las mujeres en 
ambos contextos, con el fin de realizar un estudio que permita conocer qué es-
trategias que han tenido éxito en España pueden ser aplicadas en México. Por 
lo que el objetivo de esta investigación consiste en realizar un estudio de las 
estrategias de vinculación Universidad-Sociedad-Gobierno, para impulsar el 
emprendimiento femenino en México y España.

El presente proyecto pretende ser de utilidad para el avance de las investiga-
ciones sobre emprendimiento femenino, especialmente en el marco de la vincu-
lación universidad-empresa-gobierno, donde la variable género puede ser deter-
minante. Además, los hallazgos pueden servir de base para el diseño de políticas 
públicas destinadas a potenciar impulsar el emprendimiento femenino.
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metodología

Se realizará un trabajo documental, dado que se revisará información de las 
entidades involucradas en la vinculación universidad-empresa-gobierno para 
impulsar el emprendimiento femenino, con el fin de recabar datos acerca de las 
estrategias utilizadas por estos entes. También, se realizaron entrevistas no es-
tructuradas con los responsables de las entidades y expertos en emprendimien-
to con el fin de reunir sus apreciaciones acerca de los retos del emprendimiento 
femenino, y el modo en que pueden superarse los mismos.

resultados

Con base en la revisión documental, el acercamiento para obtener información 
impresa y las entrevistas con expertos –en México: Inmujeres, innovaunam, 
inadem y nafin; en España: Instituto de la Mujer; Andalucía Emprende, Ofi-
cina de Empleo del Ministerio de Trabajo, Fundación Universidad Empresa–; 
se presentan los siguientes resultados:

Emprendimiento en México y España

Emprendimiento en México

En México de acuerdo con la Encuesta Nacional de Productividad y Competi-
tividad (enaproce), realizada por inegi (2015), se cuenta con un sector pyme 
que viene a ser el 99.8% del total de las empresas y en su conformación por ta-
maño predominan las micro empresas (97.63%) que generan el 75% del empleo 
total, seguidas por las empresas pequeñas (1.96%) que generan un 14% del em-
pleo total y en menor cuantía la mediana empresa (0.41%), que genera el 11% del 
empleo total del sector pyme. En cuanto a la distribución sectorial predomina 
el comercio con un 57% del total de empresas, seguido por los servicios que al-
canzan un 32% del total de empresas y en menor proporción la industria con 
11%. Los datos anteriores, denotan la importancia de la pyme en México no 
solo por el aporte económico sino también por el aporte social, al ser un sector 
altamente generador de empleos.

En cuanto a la definición de la pyme en México, esta se encuentra referida 
por la Secretaría de Economía, como puede verse en la tabla 1.

El parámetro que generalmente se utiliza es el de número de trabajadores, 
dado que es muy difícil obtener los datos de ventas anuales, por considerarse 



11
3

es
tr

at
eg

ia
s 

de
 v

in
cu

la
ci

ón
 u

n
iv

er
si

da
d

-e
m

pr
es

a-
go

bi
er

n
o

pa
ra

 e
l 

im
pu

ls
o 

de
l 

em
pr

en
di

m
ie

n
to

 f
em

en
in

o 
en

 m
éx

ic
o 

y 
es

pa
ñ

a
M

ar
ía

 L
ui

sa
 S

aa
ve

dr
a 

G
ar

cí
a  

/ 
 C

ar
m

en
 P

ér
ez

 L
óp

ez
  (

pá
gs

. 1
08

 - 
12

9)

In
ve

st
ig

ac
ió

n 
en

 C
ie

nc
ia

s A
dm

in
ist

ra
tiv

as
, i

ss
n.

 2
00

7-
50

30
, v

ol
um

en
 7

, n
úm

er
o 

13
, 0

1 
de

 ab
ril

 d
e 2

01
7 

/ 
30

 d
e s

ep
tie

m
br

e d
e 2

01
7

información confidencial y por contar con altos niveles de informalidad en las 
empresas de este sector.

Tabla 1. Definición de pyme en México.
Ta

m
añ

o

Sector
Rango de número 

de trabajadores
Rango de monto de ventas 

anuales (mdp)

Tope 
máximo 

combinado*
Micro Todas Hasta 10 Hasta $4 4.6

Pe
qu

eñ
a Comercio Desde 11 hasta 30 Desde $4.01 hasta $100 93

Industria y 
Servicios

Desde 11 hasta 50 Desde $4.01 hasta $100 95

M
ed

ia
na Comercio Desde 31 hasta 100

Desde $100.01 hasta $250 235
Servicios Desde 51 hasta 100
Industria Desde 51 hasta 250 Desde $100.01 hasta $250 250

*Tope Máximo Combinado = (Trabajadores) X 10% + (Ventas Anuales) X 90%

Fuente: Secretaría de Economía (2009).

La Actividad Emprendedora temprana en México (tea) es más elevada al 
promedio de América Latina y El Caribe, pero no así de los países como Ecuador 
(33.6%), Chile (23.9%), Colombia (22.7%) y Perú (22.2%), que presentan teas más 
elevadas (Bartesaghi, et al., 2016; Herrington, 2017; Naranjo, Campos & López, 
2016); en cuanto a la tea por género en México se reporta el 19.2% de tea feme-
nina versus el 23.0% de tea masculina; en lo que se refiere a los negocios estable-

Tabla 2. Nivel de la actividad emprendedora, México.
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América Latina y El Caribe (alc) 12.9 7.5 19.9 8.5 5.7
México 8 16.2 24 5 10 21 30 6.9 15 6.4
América del Norte 9.0 4.8 13.3 8.1 4.3
Europa 4.8 3.1 7.8 6.6 2.6

* Posición con respecto a 60 países analizado
Fuente: Elaboración propia con base en gem (2016). 
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cidos (Negocios que han estado en operación más de 42 meses) el puntaje de 
México es menor que América Latina y El Caribe (alc), quedando muy por de-
bajo de Brasil que alcanza 19%; explicándose en parte, por qué en México, la tasa 
de cierre de negocios resulta más elevada que el promedio de la región (alc) así 
como de América del Norte y Europa. El emprendimiento naciente, es decir, 
aquellos que han realizado acciones para establecer una empresa, pero no han 
pagado sueldos y salarios por más de tres meses, presenta un puntaje que supera 
al de las otras regiones, mostrando con esto el ímpetu que tienen los ciudadanos 
mexicanos para intentar emprender; en cuanto a los nuevos negocios (empresas 
que han pagado sueldos y salarios por más de 3 meses y menos de 42 meses), la 
tasa que presenta es inferior al de la región alc, pero superior a Europa y América 
del Norte.

Emprendimiento en España

La importancia de las Pequeñas y Medianas Empresas en España radica en que 
representan el 99.88% del total de las empresas y emplean a casi el 75% de la fuerza 
de trabajo, así pues, la creación de empresas es uno de los principales indicadores 
económicos de un país, pues trae como resultado la generación de empleos, una 
aportación importante de ingresos fiscales, impulsando así el desarrollo econó-
mico y social. Por lo anterior, reducir las barreras al emprendimiento es de vital 
importancia para mejorar la competitividad de un país (Banco Mundial, 2015).

España ha adoptado le definición de pyme de la Unión Europea (2014), en 
donde se describen los tipos de empresa y fija un método transparente con el 
objeto de calcular los límites financieros y el número de empleados. Se señala 
que para pertenecer a una categoría se debe cumplir el límite de número de 
empleados y no superar la cifra de volumen de negocio o la del balance general.

Tabla 3. Definición de pyme en la Unión Europea.
Categoría 

de empresa Efectivos Volumen de negocio Balance general

Mediana Hasta 250 Menor o igual a 50 mill € Menor o igual a 43 mill €
Pequeña Hasta 50 Menor o igual a 10 mill € Menor o igual a 10 mill €

Micro Hasta 10 Menor o igual a 2 mill € Menor o igual a 2 mill €
Fuente: Unión Europea (2014).

Para determinar estos cálculos se debe considerar que:
1. Los datos del personal y los importes financieros serán los correspon-

dientes al último ejercicio contable cerrado y se calcularán sobre una 
base anual. Se tendrán en cuenta a partir de la fecha en la que se cierren 
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las cuentas. El total de volumen de negocios se calculará sin el Impuesto 
sobre el Valor Añadido (iva) ni tributos indirectos.

2. Cuando una empresa, en la fecha de cierre de las cuentas, constate que se 
han excedido en un sentido o en otro, y sobre una base anual, los límites 
de efectivos o financieros, esta circunstancia solo le hará adquirir o per-
der la calidad de mediana o pequeña empresa, o de microempresa, si este 
exceso se produce en dos ejercicios consecutivos.

3. En empresas de nueva creación que no hayan cerrado aún sus cuentas, se 
utilizarán datos basados en estimaciones fiables realizadas durante el 
ejercicio financiero.

Los resultados de gem, en 2015 indican que el índice tea de España volvió 
a crecer por segundo año consecutivo hasta alcanzar el 5.7%, lo que significa 
que en España, entre cinco y seis de cada cien personas de la población adulta 
se encuentran involucradas en actividades emprendedoras en fase inicial. En lo 
que se refiere al motivo para emprender, el 73.5% de la tea correspondió a em-
prendedores por oportunidad, mientras que el 24.9% correspondió a empren-
dedores por necesidad, esto resulta relevante dado que quienes emprenden por 
necesidad son más propensos a abandonar sus negocios que quienes empren-
den por oportunidad; la edad media de las personas involucradas en actividad 
emprendedora total fue de 39.4 años; con referencia al nivel educativo 49% de 
la tea eran emprendedores con algún tipo de formación superior o de post-
grado (Peña, Guerrero & González, 2015).

Tabla 4. Nivel de la actividad emprendedora, España.
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América Latina y El Caribe 12.9 7.5 19.9 8.5 5.7
España 56 2.1 35 3.6 54 5.7 23 7.7 56 1.6
América del Norte 9.0 4.8 13.3 8.1 4.3
Europa 4.8 3.1 7.8 6.6 2.6

* Posición con respecto a 60 países analizado
Fuente: Elaboración propia con base en gem (2016).
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Los nuevos negocios creados en España se caracterizan por ser de pequeño 
tamaño, dedicados a actividades basadas en la prestación de servicios dirigi-
dos principalmente a consumidores locales y por carecer de una aspiración 
sólida para crecer; así pues, ocho de cada diez nuevas empresas se concentran 
en el sector de servicios y consumo final, cinco de cada diez nuevos negocios 
pertenecen a auto-empleados (que no emplean a más personas), casi siete de 
cada diez no tienen ninguna orientación innovadora, y ocho de cada diez ma-
nifiestan no tener vocación internacional durante sus primeros 3-4 años de 
existencia; por su parte, cerca de cuatro de cada diez personas emprendedoras 
no vislumbra expectativa alguna de crecimiento, o decide no apostar ni arries-
garse para que se produzca un crecimiento en su negocio (Peña, Guerrero & 
González, 2015).

Emprendimiento Femenino en México y España

Emprendimiento Femenino en México

La intención de emprendimiento de las mujeres mexicanas es menor que el pro-
medio de la región alc, sin embargo la tasa de actividad emprendedora se acerca 
al promedio de la región; la percepción de capacidades es menor al promedio de 

Tabla 5. Indicadores de emprendimiento en México.

Descripción
México

Mujer Hombre
Tasa de Emprendimiento Temprano (tea) 18% 20%
Empresas establecidas 5% 7%
Cierre de empresas 5% 3.5%
Emprendedores con educación media superior y superior 8% 15%
tea por oportunidad 74% 79%
Adultos que perciben oportunidades para emprender 58% 61%
Adultos que se sienten capaces de iniciar un negocio 62% 66%
Temor a fracasar en el emprendimiento 31% 31%
Emprendedores que proyectan tener 6 + o más trabajadores 22% 22%
Emprendedores con productos y servicios innovadores 21% 18%
Emprendedores con orientación internacional 9.0% 9.50%
Monto promedio de inversión para iniciar un emprendimiento (us$) 1,272 1,909

Fuente: Elaboración propia con base en Kelley, et al. (2014); Daniels, Herrington and Kew (2016).
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la región, pocas mujeres emprendedoras compiten en el sector servicios, no obs-
tante superan el promedio de alc, las que esperan generar empleos e innovar.
De acuerdo con los indicadores de la tabla 5, la tasa de emprendimiento tempra-
no, las empresas establecidas y el nivel de educación son superiores en los em-
prendedores a diferencia de las emprendedoras, como también sucede en la 
tea por oportunidad, la percepción de oportunidades, la capacidad para ini-
ciar un negocio, la orientación internacional y el monto de inversión para ini-
ciar un negocio, que es superior en los hombres que en las mujeres, debido a 
aspectos culturales, sociales y económicos que tienden a relegar a la mujer a un 
plano inferior a los hombres (Camarena & Saavedra, 2016). La proporción de 
cierre de empresas es superior en las emprendedoras, a pesar de que por cues-
tión de aversión al riesgo, tienden a ser conservadoras en sus negocios, sin em-
bargo la labor que realizan y las barreras que enfrentan no se encuentran visibi-
lizadas por lo que no han sido tomadas en cuenta en la políticas públicas 
(Powers & Magnoni, 2010); se encuentra también en estas una proporción a 
innovar superior al de los emprendedores.

El emprendimiento femenino en España

La tasa de emprendimiento femenino en España, es cercana al promedio de la 
región (Europa); la mujer en este país, muestra menos percepción de oportuni-

Tabla 6. Indicadores de emprendimiento en España.

Descripción
España

Mujer Hombre
Tasa de Emprendimiento temprano (tea) 4.7% 5.8%
Negocios establecidos 6% 8%
Cierre de empresas 1.7% 1.8%
Emprendedores con educación media superior y superior 55% 60%
tea por oportunidad 70.7% 69.8%
Adultos que perciben oportunidades para emprender 30% 38%
Adultos que se sienten capaces de iniciar un negocio 43% 53%
Temor a fracasar en el emprendimiento 51% 42%
Emprendedores que proyectan tener 6 +o más trabajadores 20% 30%
Emprendedores con productos y servicios innovadores 28% 26%
Emprendedores con orientación internacional 11% 17%
Monto promedio de inversión para iniciar un emprendimiento (us$) 13,323 20.539

Fuente: Elaboración propia con base en Kelley, et al. (2014); Daniels, Herrington and Kew (2016).
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dades para emprender, aunque su creencia en su capacidad para emprender es 
elevada en comparación con el promedio, el nivel de internacionalización es 
más bajo que el promedio.

De acuerdo con la tabla 6, la tasa de emprendimiento temprano, los negocios 
establecidos, el cierre de empresas y el nivel educativo son superiores en los em-
prendedores, así como la percepción de oportunidades y la capacidad. Mientras 
que la tea por oportunidad, el temor al fracaso y la innovación son indicadores 
superiores en la emprendedora, siendo negativo el temar al fracaso dado que fre-
na la intención de emprendimiento. En tanto que la proyección de crecimiento e 
internacionalización también es inferior en las emprendedoras, pues inician sus 
negocios con mucho menos capital que los hombres.

Coincidente con estos hallazgos, Ruiz, Corduras y Camelo (2012) encon-
traron que entre la población española existe una diferencia significativa en-
tre hombres y mujeres en cuanto considerarse capacitados para emprender 
– autoconfianza emprendedora–, así también las mujeres presentan un temor 
al fracaso superior al de los hombres, esto se debe a que la mujer es más adver-
sa al riesgo que el hombre.

Estrategias de vinculación Universidad-Empresa-Gobierno para impulsar el 
emprendimiento femenino en México y España

Estrategias de vinculación en México

Las universidades han sido siempre una pieza fundamental en el impulso de la 
actividad emprendedora extendiendo su función de generar conocimiento ha-
cia la aplicación del mismo en beneficio de la sociedad, una pieza fundamental 
de estas acciones realizadas por la universidad consiste en la creación de incu-
badoras de negocios. De acuerdo con Lagunes, et al. (2014) una incubadora 
“[…]es una acción en la que el trabajo en conjunto entre iniciativas públicas, 
privadas y académicas fortalecen el emprendimiento, con la finalidad de 
acompañar de una manera enfocada los procesos de creación y puesta en mar-
cha de las empresas a fin de generar un ambiente de privilegiado para su desa-
rrollo” (p. 26).

México es uno de los países que más ha progresado en la promoción de 
start-ups entre 2012 y 2016. La creación del inadem en 2013 reforzó el marco 
institucional para las start-ups, lo que significó la reintroducción de capital 
semilla cerrando de este modo la brecha de financiamiento, mejorando la inclu-
sión financiera de las start-ups; asimismo se han reformado las regulaciones 
para facilitar el inicio de un negocio, se han modernizado los servicios a los 
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emprendedores estableciendo redes de mentoreo y espacios de trabajo colecti-
vo; por último, se ha fomentado la cultura emprendedora, creando la imagen de 
que México es un país de emprendedores con impacto global (ocde, 2016b).

Sin embargo, de acuerdo con la última encuesta nacional de vinculación 
enavi, realizada por sep y cide, solo el 38.9% de las Instituciones de Educa-
ción Superior en México (ies), posee una incubadora de empresas; las que no 
lo tienen señalaron las siguientes dificultades (Santamaría, 2011):

•	 Monto de inversión para iniciar o mantener una incubadora (44.4%)
•	 Costo de servicios de incubación de empresas (29.8%)
•	 Trámites para formalizar la incubadora (28.3%)
•	 Poca disposición de profesores o investigadores por participar (16.6%)
•	 Poco interés de empresas o emprendedores (14%)
•	 No están interesadas (5.9%).

Los recortes presupuestales generados por las crisis económicas, inhiben la 
creación de incubadoras de empresas por parte de las ies mexicanas, aunado 
con los engorrosos trámites para formalizarlas. Por otra parte, la falta de vincu-
lación de los procesos de investigación con un enfoque de aplicación de conoci-
miento hacia la industria por un lado, y la falta de interés de los emprendedores 
por el otro, también provoca que las ies, no pongan interés en el impulso al 
emprendimiento.

Los servicios de asesoría que ofrecen las incubadoras en México son (Santa-
maría, 2011):

•	 Procesos productivos (93,9%)
•	 Comercialización (93,9%)
•	 Asesoría legal para trámites fiscales y de constitución de la empresa 

(93,1%)
•	 Administración y contabilidad (92,4%)
•	 Proceso de financiamiento (92,4%)
•	 Ámbito legal (84%)
•	 Diseño industrial (80,9%)
•	 Servicio a clientes (77,9%)
•	 Selección de recursos humanos (75,6%)
•	 Control de calidad de productos y servicios (71,8%). 

Como se puede notar, la mayoría de los servicios se quedan en el primer 
paso: la asesoría; hace falta el establecimiento de programas de mentoría, se-
guimiento y consolidación de las empresas nacientes y de las que ya se encuen-
tran en operación.
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Por cuanto a los servicios que la incubadora de empresas ofrece, destacan 
los siguientes, de más a menos extendidos entre las ies (Santamaría, 2011):

•	 Se gestiona financiamiento (87%) 
•	 Los emprendedores pueden usar escritorios (84,7%) 
•	 Los emprendedores pueden usar computadoras, impresoras y equipo 

informático (84%)
•	 Los emprendedores pueden usar alguna sala de juntas (80,9%) 
•	 Los emprendedores pueden usar laboratorios o talleres de la ies 

(76,3%). 
•	 Se gestionan trámites ante las autoridades competentes (73,3%) 
•	 Los emprendedores pueden usar el teléfono (71,8%)
•	 Se proporcionan servicios de atención a clientes (recepción de llama-

das, faxes…) (65,6%). 

Con estos servicios, se busca que los emprendedores cuenten con la infraes-
tructura suficiente para realizar su labor, sin embargo su alcance es muy limita-
do al tratarse de servicios generales.

El tipo de incubadoras según si son adoptadas por más o menos ies es el si-
guiente (Santamaría, 2011):

•	 Tecnología intermedia (71,8%) 
•	 Negocios tradicionales (15,3%) 
•	 Alta tecnología (0, 8%). 

Como se puede apreciar, son muy pocas las incubadoras para el impulso de 
empresas de alta tecnología, denotando con esto la falta de vinculación que 
existe con las carreras que generan conocimientos de punta e innovaciones tec-
nológicas en las ies mexicana. Las incubadoras de base tecnológica juegan un 
papel fundamental en la transferencia de conocimientos, pues fungen como 
enlace entre la academia la empresa y el gobierno, es decir, la triple hélice (Ca-
sas & Luna, 1997; Etzkowitz, 2008; Saavedra, 2009) permitiendo la adaptación 
de los cambios tecnológicos a la industria. 

En el año 2014, en México solo existían 23 incubadoras de alto impacto reco-
nocidas por la Secretaría de Economía a través del inadem, estas se encontra-
ban distribuidas en 12 estados: Aguascalientes, Baja California, Chihuahua, Ja-
lisco, Ciudad de México, Michoacán, Nuevo León, Puebla, Querétaro, San Luis 
Potosí, Veracruz y Yucatán. Doce incubadoras fueron creadas por organismos 
empresariales, diez estaban alojadas en Instituciones de Educación Superior pú-
blicas y privadas, y una era promovida por el gobierno del estado de Nuevo León. 
Al año 2017, existen 87 incubadoras de alto impacto reconocidas por la Secreta-
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ría de Economía a través del inadem, de estas sólo 25 se encuentran alojadas en 
Instituciones de Educación Superior públicas y privadas (inadem, 2017).

Estrategias de impulso a emprendedoras en México

En México el Instituto Nacional de las Mujeres (inmujeres), no cuenta con 
un programa específico de apoyo a la mujer emprendedora; sin embargo, cana-
liza a las mujeres que quieren emprender para ser atendidas por el programa de 
respaldo a mujeres microempresarias, que opera Nacional Financiera y tam-
bién al programa de incubadoras del inadem.

Por otra parte, el programa Mujeres Moviendo México es una red de Cen-
tros de Desarrollo Empresarial que ofrece acceso a recursos, información, ase-
soría y servicios empresariales a mujeres emprendedoras potenciando así el es-
fuerzo de mujeres emprendedoras y fortaleciendo su productividad y 
competitividad para el impulso de la economía del país. Es un proyecto piloto 
que nace de una alianza entre el Instituto Nacional del Emprendedor (ina-
dem) y Crea Comunidades de Emprendedores Sociales, A.C., con el apoyo del 
Instituto Nacional de las Mujeres, los estados de Aguascalientes, Ciudad de 
México, Estado de México, Guanajuato y Querétaro (que funge como organis-
mo intermedio), y el Grupo Financiero Banorte, entre otros aliados públicos y 
privados. Este programa consiste en una red de Centros de Desarrollo Empre-
sarial que fungen como Puntos de la Red Mover a México, además ofrecen ca-
pacitación en habilidades empresariales, asistencia técnica, orientación y servi-
cios a mujeres emprendedoras en las entidades participantes. Asimismo, 
articula una red nacional de mujeres emprendedoras y cuenta con una platafor-
ma de diagnóstico y asistencia en línea para mujeres de toda la República. 

Así también, se encuentra la Asociación Mexicana de Mujeres Empresarias, 
A.C., que tiene como misión “Buscar la unidad de la mujer empresaria apoyan-
do su participación hacia mejores oportunidades que nos permitan generar 
empleos y riqueza, logrando equidad y justicia en un plano democrático”. Esta 
asociación ofrece el Programa Mujeres Emprendedoras, Jóvenes Empresarias. 

En este mismo sentido, se tiene a la Asociación Mexicana de Mujeres Jefas de 
Empresas, A.C. que tiene como misión “Conformar y representar a la comunidad 
de empresarias de México para que cuenten con un organismo que fortalezca su 
crecimiento personal, profesional y organizacional, mediante estrategias integra-
les de capacitación, vinculación, innovación y desarrollo productivo”. Se propone 
impulsar una cultura del trabajo empresarial que se caracterice por ser competiti-
vo, sostenible y sustentable.
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Estrategias de vinculación en España

En España están las incubadoras de empresas que son gestionadas por los ayun-
tamientos, por las Cámaras de Comercio con presencia en todo el territorio na-
cional y coordinadas por Instituto Nacional de la Creación y Desarrollo de Em-
presas (incyde), instituto dedicado al fomento y formación del espíritu 
empresarial y la mejora de la cualificación de los empresarios; por último, se 
encuentran las incubadoras impulsadas en las universidades públicas por me-
dio de cátedras y vicerrectorados de emprendimiento, programas específicos y 
estructuras de apoyo como las Oficinas de Transferencia de Resultados de la 
Investigación, o los Centros de Orientación y Formación de Empleo realizan 
una importante labor en tres ejes fundamentales, investigación, formación y 
asesoramiento (Peña, Guerrero & González, 2015).

La Secretaría General de la Industria y de la Pequeña Empresa (sgipyme) 
promueve un programa de emprendimiento universitario destinado bien a 
complementar, allí donde existan, las iniciativas de servicios y actividades vin-
culadas al emprendimiento adoptadas por las propias universidades, bien a 
ofrecerlas donde todavía no se han podido poner en marcha, de modo que en 
todas las universidades españolas se pueda contar con el apoyo de la Adminis-
tración General del Estado, en este importante reto que es acercar a los jóve-
nes universitarios al mundo empresarial. La colaboración entre Ministerios ha 
sido especialmente intensa en el diseño de este programa, encomendándose 
su ejecución a la Escuela de Organización Industrial (eoi). Por lo que se ha 
concretado al ofrecer formación en emprendimiento entre los alumnos que 
cursan los últimos años del ciclo universitario mediante una asignatura optati-
va en los masters de posgrado, con el objetivo de dotar a los estudiantes de las 
herramientas necesarias para elaborar un plan de negocios.

Por otra parte, existe el servicio universitario de creación de empresas, con 
sede en las Universidades, cámaras empresariales y otros –se estima que exis-
ten 227 viveros de empresas en toda España–, y que habitualmente ofrecen los 
servicios:

•	 Difusión
•	 Talleres de creatividad
•	 Análisis de viabilidad del proyecto
•	 Análisis de la propiedad industrial e intelectual
•	 Formación
•	 Tutorización del plan de negocio
•	 Información sobre subvenciones y ayudas
•	 Información sobre trámites jurídicos y administrativos
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•	 Publicaciones
•	 Premios a las mejores iniciativas
•	 Apoyo jurídico en la creación de la empresa
•	 Alojamiento en vivero
•	 Servicios comunes de alojamiento.

Para el desarrollo de estos servicios, se consideran cinco fases: a) Difusión 
del espíritu emprendedor; b) Asesoramiento; c) Creación de la empresa; d) In-
cubación; y, e)Graduación. Elevando así la posibilidad de que las empresas so-
brevivan en los primeros años de su creación.

También se encuentran las fundaciones Universidad-Empresa, promovidas 
por las universidades de la región, el gobierno regional y las cámaras de comer-
cio, existen 31 en todo el territorio español las cuales desarrollan las actividades 
siguientes:

•	 Difusión
•	 Talleres de creatividad
•	 Análisis de viabilidad del proyecto
•	 Análisis de la propiedad industrial e intelectual
•	 Formación
•	 Tutorización del plan de negocio
•	 Información sobre subvenciones y ayudas
•	 Información sobre trámites jurídicos y administrativos
•	 Publicaciones
•	 Premios a las mejores iniciativas.

Así también en España se cuenta con 73 aceleradoras de empresas, que tie-
nen como objetivo impulsar el crecimiento de las empresas, para lo cual brin-
dan asesoramiento, formación y networking, bajo un programa con un tiempo 
limitado.

Estrategias de impulso a emprendedoras en España

En España, de acuerdo con el Instituto Andaluz de la Mujer (2009) se ha apos-
tado por la incorporación y permanencia de las mujeres en el tejido empresarial 
y se está trabajando para potenciar el fomento del espíritu empresarial, el desa-
rrollo y la consolidación de sus proyectos empresariales; para lo cual se ha 
puesto en marcha el Programa “Servicio de Asesoramiento a Emprendedoras y 
Empresarias” (servaem), que se encuentra cofinanciado por el Fondo Social 
Europeo. De esta manera se busca erradicar la discriminación entre los sexos 



12
4

es
tr

at
eg

ia
s 

de
 v

in
cu

la
ci

ón
 u

n
iv

er
si

da
d

-e
m

pr
es

a-
go

bi
er

n
o

pa
ra

 e
l 

im
pu

ls
o 

de
l 

em
pr

en
di

m
ie

n
to

 f
em

en
in

o 
en

 m
éx

ic
o 

y 
es

pa
ñ

a
M

ar
ía

 L
ui

sa
 S

aa
ve

dr
a 

G
ar

cí
a  

/ 
 C

ar
m

en
 P

ér
ez

 L
óp

ez
  (

pá
gs

. 1
08

 - 
12

9)

In
ve

st
ig

ac
ió

n 
en

 C
ie

nc
ia

s A
dm

in
ist

ra
tiv

as
, i

ss
n.

 2
00

7-
50

30
, v

ol
um

en
 7

, n
úm

er
o 

13
, 0

1 
de

 ab
ril

 d
e 2

01
7 

/ 
30

 d
e s

ep
tie

m
br

e d
e 2

01
7

en el tejido empresarial; trabajando desde el asesoramiento para la creación de 
empresas con perspectiva de género y para la incorporación de la igualdad de 
manera transversal en los organismos públicos y en sus procesos de trabajo. 
Apoyándose para esto en la cooperación interinstitucional entre la Consejería 
de Innovación, Ciencia y Empresa y la Consejería para la Igualdad y Bienestar 
Social, en el marco del Programa de Emprendimiento.

Para llevar a cabo el acompañamiento a la creación de empresas por mujeres, 
se debe realizar un trabajo previo de prospección, diagnóstico y planificación, 
considerando las estrategias siguientes (Instituto Andaluz de la Mujer, 2009):

•	 Dar a conocer el servaem, con una campaña de comunicación y sensi-
bilización, cuidando el uso de un lenguaje inclusivo y no sexista.

•	 Analizar las características socioeconómicas e identificar los recursos 
del territorio, para facilitar la orientación y contextualización de los 
proyectos empresariales, esto se realiza considerando: Composición 
de la población, Configuración del tejido empresarial y las característi-
cas de la población. Los recursos que deben identificarse son técnicos, 
económicos y complementarios.

•	 Definición de las personas destinatarias y la modalidad de atención; así se 
pueden identificar las necesidades y ofrecer los servicios que requieren, 
las posibles situaciones son: Busca empleo, Busca iniciar un emprendi-
miento, Tiene una idea o proyecto, Ha iniciado una empresa y Es empre-
saria con dificultades de gestión o busca mejorar su empresa. 

•	 Identificar al personal técnico (perfil y requerimientos), capaz de 
acompañar la construcción de un proyecto personal-empresarial a par-
tir de los recursos personales y autonomía de las usuarias. 

•	 Elaborar las herramientas técnico-didácticas, desde el enfoque de gé-
nero evitando visiones androcéntricas y patriarcales.

El proceso de acompañamiento tiene como objetivo fomentar el empode-
ramiento de las emprendedoras, facultándolas para el logro de sus objetivos y 
defensa de sus intereses, mediante el desarrollo de una personalidad segura 
de sí misma, que participa en los procesos de interacción social en el reparto 
de recursos económicos, con poder de decisión sobre la elección de donde 
trabajar y como vivir. Las fases del acompañamiento son (Instituto Andaluz 
de la Mujer, 2009):

•	 Preincubación (Fase I, II, III, IV), es esta etapa inicial se realiza el pri-
mer contacto (acogida), se determinan los recursos personales y grado 
de maduración de la idea (Análisis de previabilidad), se elabora el plan 
de negocio (Viabilidad) y se analizan los trámites necesarios para abrir 
la empresa (puesta en marcha)
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•	 Incubación (Fase V), las empresas ya constituidas ahora deben consoli-
darse, para lo cual se debe elaborar el Plan de Mejora y fomentar la 
cooperación y la redes entre empresarias.

conclusiones

El impulso al emprendimiento es un tema prioritario en la agenda de cual-
quier país que busca alcanzar un desarrollo sostenible, esta además demos-
trado que cuando las mujeres emprenden se encuentran en clara desventaja 
con respecto a los hombres, por diversas razones entre los que se encuentran 
el menor acceso a fuentes de ingreso y estereotipos de género. Sin embargo, 
las acciones que se realizan con el fin de impulsar el emprendimiento, no has 
considerado esta situación que hace más vulnerables a las emprendedoras 
que a los emprendedores.

El emprendimiento es una actividad creciente en México, su evolución sos-
tenida así lo demuestra, predominando el emprendimiento masculino, a pesar 
de ello presenta un porcentaje muy bajo de intención emprendedora respecto 
de los otros países de América Latina, lo que se podría explicar porque se con-
sidera en menor medida al emprendimiento como buena opción de carrera; 
aún con todo esto al tea es más elevada que en los otros países de América 
Latina, e incluso América del Norte y Europa, pero también el cierre de nego-
cios, lo que implica que los emprendedores no están recibiendo el apoyo sufi-
ciente para mantener su empresas. Por otra parte, las expectativas de creación 
de empleos no son muy alentadoras, tampoco se espera un alto nivel de innova-
ción e internacionalización. Con respecto al emprendimiento femenino, es cla-
ro que las mujeres emprenden en desventaja respecto a los hombres en cuanto 
al nivel de educación y el monto de la inversión, lo que de por sí ya marca una 
diferencia para el acceso a otros recursos.

El emprendimiento en España, en los últimos años ha presentado un creci-
miento sostenido, sin embargo presenta una baja tasa de intención emprende-
dora en referencia a los países de Europa, lo que implica que se valora cada vez 
menos el éxito de las personas emprendedoras, por lo que la tea también resul-
ta ser la más baja del conjunto de los países europeos; el potencial económico 
de los emprendimientos tampoco es alentador, pues la generación de empleos, 
la innovación y la internacionalización se encuentran por debajo del promedio 
de los países de la región Europea. En lo que se refiere al Emprendimiento Fe-
menino las mujeres emprenden menos que los hombres. Lo hacen con claras 
desventajas, en cuanto a educación y monto de la inversión, lo que de por sí ya 
representa una inequidad que acarrea consecuencias para la competitividad de 
sus empresas.
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Las estrategias de vinculación Universidad-Empresa-Gobierno para impul-
sar el emprendimiento en México, se realiza principalmente a través de incuba-
doras que generalmente son operadas por las universidades y certificadas por 
inadem; sin embargo, estas aún son muy escasas y con servicios básicos la ma-
yoría para emprendimientos tradicionales. En cuanto a las estrategias para im-
pulsar el emprendimiento femenino en específico, estas son escasas y se que-
dan en la etapa de capacitación y asesoría principalmente.

Las estrategias de vinculación Universidad-Empresa-Gobierno para impul-
sar el emprendimiento en España se realiza a través de incubadoras de empre-
sas que son operadas por ayuntamientos, cámaras de comercio y universidades 
las cuales cuentan con cátedras, vicerrectorados de emprendimiento y progra-
mas específicos para la transferencia de conocimiento a las empresas; por otra 
parte la sgipyme promueve un programa de emprendimiento universitario; 
un papel importante en estas estrategias de vinculación lo realizan las funda-
ciones Universidad Empresa, que son promovidas por las universidades, go-
biernos regionales y cámaras de comercio principalmente. En lo que se refiere 
al impulso del emprendimiento femenino se realiza principalmente con el pro-
grama servaem, que otorga asesoramiento en todas las etapas del desarrollo 
empresarial, es decir, desde la idea de negocio hasta la consolidación de las em-
presas dirigidas por mujeres. Finalmente, nuestro agradecimiento porque esta 
es una Investigación apoyada por el programa paspa-dgapa-unam, sin ello 
no hubiera sido posible.
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resumen
Las empresas agrícolas en la actualidad, se encuentran inmersas en la cúpula de la globali-
zación y de la migración que ha traído como consecuencia la interacción de individuos de 
distinto origen y cultura en un mismo espacio geográfico, al cual han migrado en busca de 
mejores oportunidades laborales y condiciones de vida que superan el estatus en la ciudad 
de origen. Realizar este estudio resulta relevante debido a que las empresas agrícolas tienen 
una importancia económica significativa en el Valle de San Quintín, porque en ellas se em-
plea una gran parte de la población económicamente activa de la región. Sin embargo, una 
empresa no puede ser totalmente competitiva si el capital humano que labora en ésta no se 
encuentra satisfecho y comprometido con su estilo administrativo; las empresas agrícolas 
de la región geográfica del sur del municipio de Ensenada poseen un capital humano diver-
so resultado de los altos índices de migración, sin embargo en la mayoría de las empresas 
agrícolas la gestión de la diversidad cultural no se ha puesto en práctica y esto ha generado 
insatisfacción en los jornaleros agrícolas. 
palabras clave: migración, interculturalidad, gestión de la diversidad.

abstract
Agricultural companies are currently immersed in the dome of globalization and migra-
tion that has resulted in the interaction of individuals of different origins and culture in the 
same geographic space to which they have migrated in search of better job opportunities 
and conditions. Of life that exceed the status in the city of origin. Carrying out this study 
is relevant because the agricultural enterprises have a significant economic importance in 
the San Quintin Valley because they employ a large part of the economically active popula-
tion of the region. However, a company cannot be totally competitive if the human capital 
that works in it is not satisfied and committed to its administrative style; the agricultural 
companies of the geographic region of the south of the municipality of Ensenada possess a 
diverse human capital as a result of the high rates of migration, however in the majority of 
the agricultural enterprises the management of the cultural diversity has not been put into 
practice and this has generated dissatisfaction in agricultural day laborers.
keywords: migration, interculturality, diversity management.

Maestra Karina Gámez-Gámez. Maestra en administración, Coordinadora de Forma-
ción Profesional y Vinculación Universitaria de la Facultad de Ingeniería y Negocios San 
Quintín, de la Universidad Autónoma de Baja California. Domicilio: Carretera Transpe-
ninsular kilómetro 180.20 Ejido Padre Kino, Código Postal 22920, San Quintín, Ensenada, 
Baja California, México. Teléfono: 616 165 39 39. Correo electrónico: gamezka@uabc.edu.
mx.

Maestra Lorena Álvarez-Flores. Maestra en Contaduría, Responsable de Servicio Social 
de la Facultad de Ingeniería y Negocios de la Facultad de Ingeniería y Negocios San Quin-
tín, de la Universidad Autónoma de Baja California. Domicilio: Carretera Transpeninsular 
kilómetro 180.20 Ejido Padre Kino, Código Postal 22920, San Quintín, Ensenada, Baja Ca-
lifornia, México. Teléfono: 616 165 39 39. Correo electrónico: alvarez.lorena@uabc.edu.mx.

Maestra Seidi Iliana Pérez-Chavira. Maestra en Contaduría, Responsable de Servicio 
Social de la Facultad de Ingeniería y Negocios de la Facultad de Ingeniería y Negocios San 
Quintín, de la Universidad Autónoma de Baja California. Domicilio: Carretera Transpe-
ninsular kilómetro 180.20 Ejido Padre Kino, Código Postal 22920, San Quintín, Ensenada, 
Baja California, México. Teléfono: 616 165 39 39. Correo electrónico: seidi@uabc.edu.mx.

[130]



[131]

introducción

Antecedentes 

La migración ha existido desde el origen de la humanidad, los nativos buscaban 
trasladarse en épocas de glaciación a lugares más cálidos, remotamente se les 
conocía como nómadas; cuando las condiciones ambientales se modificaban 
estos regresaban a su lugar habitual a continuar con sus actividades. 

La historia de la humanidad y la antropología han dado a conocer la existen-
cia del contacto cultural de distintas manera, el nomadismo, las guerras, el 
comercio, las expansiones y las relaciones entre los antiguos imperios, e incluso 
la formación de nuevas familias son evidencia de los movimientos humanos que 
dieron origen a las relaciones interculturales. “Cuando una sociedad o un grupo 
se relacionan con otros, invariablemente estamos ante la presencia de contacto 
cultural y con esto de relaciones interculturales” (Tirso & Hernández, 2010). 

En la era de la globalización no solamente los humanos se mueven de territo-
rio, también las empresas han expandido su territorio a nuevas zonas geográficas 
buscando nuevos mercados; lo cual ha dado origen a una nueva forma de intercul-

aNálIsIs DE la gEsTIóN DE la DIvErsIDaD 
CulTural DE lOs jOrNalErOs agríCOlas 
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analysis of the cultural diversity management 
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turalidad hablando de negocios, pues ahora no solo se trata de convivencia entre 
connacionales sino también entre sujetos con distintas nacionalidades que inte-
ractúan con una filosofía empresarial de distinta nacionalidad. Dicha percepción 
fue avalada por Bustamante y Aguilar (2013) que al respecto afirman: 

Ninguna empresa escapa a los procesos de globalización. Esto significa que tar-
de o temprano los gerentes que se enfrentan al reto de obtener resultados y lide-
rar la organización en la consecución de sus metas y, por supuesto, de rentabili-
dad, sostenibilidad y crecimiento estarán dirigiendo su empresa hacia la 
internacionalización. 

El ser humano por naturaleza busca lugares en donde poder desarrollarse de 
forma armoniosa, migra de su lugar de origen impulsado por encontrar mejores 
condiciones de vida; sea cual sea su motivación, este movimiento social genera 
relaciones entre seres humanos de diferentes culturas, cada cultura sostiene una 
serie de saberes grupales de naturaleza interna intergeneracional tales como las 
tradiciones, los ritos, la alimentación y la forma de satisfacer sus necesidades pri-
marias y secundarias (Tirso & Hernández, 2010). Cada grupo social forma su 
cultura y la convivencia entre estos da lugar a la interculturalidad. 

Invariablemente al hablar de migración se hace referencia a la intercultura-
lidad como fenómeno histórico en la humanidad. La interculturalidad desde 
un enfoque integral y de derechos humanos, se refiere a la construcción de rela-
ciones equitativas entre personas, comunidades, países y culturas (unesco, 
2017) A nivel mundial, las estadísticas indican que la migración viene del sur 
hacia el norte, dado que los países del sur la mayoría de los casos se encuentran 
en condiciones mayores de pobreza y con menos posibilidades de desarrollo 
(Organización Internacional para las migraciones, 2013). Existen en el mundo 
países con alta tendencia a recibir flujos migratorios a los cuales se les conoce 
como andadores migratorios, tal como lo presenta la tabla 1. 

Tabla 1. Los cinco principales corredores migratorios de sur a norte, de acuerdo con 
la clasificación del Banco Mundial, 2010.

s - n Origen Destino
Número de 
migrantes

% del total de 
migrantes s - n

1 México Estados Unidos de América 12.189.158 12,8
2 Turquía Alemania 2.819.326 3,0
3 China Estados Unidos de América 1.956.523 2,1
4 Filipinas Estados Unidos de América 1.850.067 1,9
5 India Estados Unidos de América 1.556.641 0,7

Fuente: Organización Internacional para las migraciones, (2013).



13
3

an
al

is
is

 d
e 

la
 g

es
ti

ón
 d

e 
la

 d
iv

er
si

da
d 

cu
lt

u
ra

l 
de

 l
o

s 
jo

rn
al

er
o

s 
ag

ri
co

la
s 

de
l 

va
ll

e 
de

 s
an

 q
u

in
tí

n
K

ar
in

a 
G

ám
ez

-G
ám

ez
  /

  L
or

en
a 

Á
lv

ar
ez

-F
lo

re
s  

 /
   S

ei
di

 Il
ia

na
 P

ér
ez

-C
ha

vi
ra

  (
pá

gs
. 1

30
 - 

14
5)

In
ve

st
ig

ac
ió

n 
en

 C
ie

nc
ia

s A
dm

in
ist

ra
tiv

as
, i

ss
n.

 2
00

7-
50

30
, v

ol
um

en
 7

, n
úm

er
o 

13
, 0

1 
de

 ab
ril

 d
e 2

01
7 

/ 
30

 d
e s

ep
tie

m
br

e d
e 2

01
7

La tabla 1 muestra datos que permiten conocer el flujo migratorio de los ha-
bitantes de países con menor desarrollo económico a otros países con mayores 
posibilidades de vida, destacando el flujo migratorio hacia los Estados Unidos 
de América. Estos datos aunados al proceso de la globalización, fundamentan 
los desafíos por preservar la identidad cultural y fomentar el diálogo entre las 
distintas culturas.

Cuando las empresas inician el proceso de internacionalización de manera 
directa se encuentran inmersas en un país distinto, es decir, de inmediato se en-
frentaran con la necesidad de adaptar a la gente de ese país a su cultura organiza-
cional o viceversa; dicho de otro modo, adaptar su estilo administrativo a una 
gestión de diversidad cultural de acuerdo con Tjosvold y Leung (2003) es uno de 
los retos de los gerentes y las organizaciones contemporáneas debido a que 
cuando existen distintas visiones del mundo pueden llegar a desequilibrar el 
modo de actuar y desembocar en bajos rendimientos en las actividades empre-
sariales lo anterior será entonces un factor de decremento en los planes de la 

Tabla 2. Población de cinco años y más inmigrante estatal.
Méx.

Hgo.

Sin.

bc

Oax.

slp.

Ver.

Qro.

583,607
239,125

160,853

143,899

130,190

106,410

91,456

79,866

78,545

73,573

61,636

57,368

50,571

41,483

39,263

38,100

30,322
-25,007 76,429 177,865 279,301 380,737 482,173 583,...

Coah.

NL

Mor.

Chis.

Ags.

Tlax.

cdmx

Tamps.

Nay.

Q. Roo

Mich.

Gro.

Col.

Dgo.

Jal.

Gto.

Chih.

Pue.

bcs
Son.

Yuc.

Tab.

Camp.
Zac.

Fuente: inegi, Censo Población y Vivienda, (2010)
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empresa (Panikkar, 2006). La gestión intercultural debe entenderse como “con-
junto de operaciones que facilitan el establecimiento de vínculos más o menos 
estables entre la empresa y los mercados internacionales (Bustamante & Aguilar, 
2013). 

En México, el origen de la interculturalidad esta generado por la migra-
ción interna. De acuerdo a la (conapo, 2016) el estado de Baja California, se 
encuentra entre las principales cinco regiones con flujo migratorio interno 
recibiendo 143,899 migrantes principalmente de los estados de Sinaloa, Oa-
xaca, Sonora, Michoacán y Chiapas. 

El Saldo migratorio interno en el estado de Baja California es de 25,928 
personas. Es decir, que la cantidad mencionada anteriormente es la diferen-
cia entre los que llegaron al estado de Baja California 154,029 y los que salie-
ron del estado durante el periodo de 2005-2010 fueron 128,101. Dicho de otro 
modo, que la Entidad Federativa está presentando un crecimiento poblacio-
nal originado por migración interna además de sus tasas de natalidad. 

Tabla 3. Saldo neto migratorio interno de acuerdo con el lugar de residencia cinco 
años atrás de la población de cinco años y más. 

Méx.

bc

Camp.

Hgo.

Ags.

Pue.

nl

Son.

-573,577 -436,150 -298,723 -161,296 -23,869 113,558 250,...

slp.

Mor.

Tlax.

Oax.

Sin.

Gro.

Q. Roo

Col.

Coah.

Qro.

Tamps.

Dgo.

Chih.

Ver.

bcs

Gto.

Zac.

Nay.

Jal.
Yuc.

Mich.

Tab.

Chis.
cdmx

250,980
91,984

56,090

53,442

32,171

22,801

16,649

12,000

8,611

470
-3,250

-5,378

-18,551

-27,074

-30,302

-55,287
-498,617

Fuente: inegi, Censo Población y Vivienda, (2010).
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Baja California, además de presentar flujos migratorios tiene entre sus ca-
racterísticas que gran parte de la población que llegó al estado es hablante de 
alguna lengua indígena. De acuerdo al inegi (2010), las lenguas indígenas más 
habladas en el estado son las siguientes: lenguas mixtecas presenta 15,562 ha-
blantes, lenguas zapotecas 4,569 hablantes, Náhuatl presenta 2978 y el Triqui 
con 2,802 hablantes. Tal y como puede observarse en los datos, estas lenguas 
indígenas son originarias del estado de Oaxaca y no se destaca ninguna lengua 
indígena nativa del estado en mención como es la lengua indígena de los Ku-
miai, Cucapá y Paipái cuya población no rebasa los 500 habitantes. Es decir, que 
en el estado predominan las lenguas indígenas foráneas. 

Las cifras de personas hablantes de alguna lengua indígena en Baja Cali-
fornia van en aumento, teniendo datos que refieren que en el año de 1995 se 
tenía a 22,912 personas, en el año 2000 sumaban 37,685 hablantes, para el año 
2005 la cantidad descendió a 33,604 personas y se llegó en 2010 a 41,005 ha-
blantes de lenguas indígenas (inegi, 2010). El segundo flujo migratorio inter-
no en la región proviene del Estado de Sinaloa, sin embargo esta población no 
es hablante de lengua indígena. Los datos anteriormente presentados permi-
ten presentar hechos de la composición intercultural de la población que habi-
ta en el estado de Baja California por lo cual se hace necesaria una gestión in-
tercultural en las empresas con mayor diversidad laboral. 

Planteamiento del problema 

San Quintín es una región geográfica ubicada al sur del municipio de Ensena-
da en el estado de Baja California y gran parte de su actividad económica re-
cae en actividades primarias, destacando la agricultura y la pesca. Las perso-
nas que realizan las actividades laborales en los campos son denominadas 
jornaleros, estos son en gran mayoría provenientes de diferentes estados de la 
República. De acuerdo a datos de (Gobierno de Baja California, 2017) en el 
año 2000, la población nativa fue de 50.90%, la no nativa 39.90% y la no-espe-
cificada fue de 9.20%. Ensenada fue el municipio que ocupó el cuarto lugar en 
cuanto a población nacida en otra entidad. Los principales estados de origen 
de la población migrante en el municipio de Ensenada son: Oaxaca con el 
14.5%, Sinaloa con un el 12.7%, el 10.6% de Jalisco, el 8% de Sonora y 7.5% na-
cieron en Michoacán.

Desde hace más de treinta años en San Quintín, las actividades de siem-
bra, cosecha y empaque de productos agrícolas han cautivado gente para mi-
grar a esta comunidad en busca de oportunidades laborales. Además, los de-
partamentos de recursos humanos de las empresas en la búsqueda de mano 
de obra han viajado a otros estados del país en donde existe oferta de capital 
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humano y el nivel económico es bajo. En muchas de esas temporadas agríco-
las en las que asistía la gente a trabajar decidieron quedarse a vivir en el Valle 
de San Quintín, Baja California logrando con esto que la cantidad y diversi-
dad de la población se acrecentara, esta práctica de reclutamiento agrícola 
continúa en la actualidad. 

La mayoría de los trabajadores agrícolas son migrantes indígenas que han 
viajado a San Quintín con la finalidad de encontrar un trabajo que mejore sus 
condiciones de vida, éstos poseen una cultura arraigada a usos y costumbres. 
Las culturas externas a la cultura de Baja California son distintas entre sí, es 
decir, en las empresas agrícolas se tiene capital humano diverso en costumbres, 
lenguas, tradiciones; es necesario mencionar además que en el Valle de San 
Quintín se producen hortalizas y frutillas de exportación, e incluso se tiene 
presencia laboral de empresas transnacionales cuya forma de organización tie-
ne un origen internacional con un alto grado de formalización razón por la cual 
las empresas deben apegarse a la normatividad y cultura de calidad del país 
destino. 

Asimismo, debe tenerse en cuenta que las empresas en la actualidad se en-
cuentran inmersas en un contexto globalizado que les provoca a competir con 
unidades internacionales y de gran alcance económico, para lo cual deben ac-
tuar de forma competitiva, dado que no resulta suficiente la innovación y la 
mejora constante de sus actividades sino que además, debe asegurarse de con-
tar con personal satisfecho y comprometido con la organización (Cavalcante, 
et. al, 2016). Es decir, los individuos deben permanecer comprometidos con su 
trabajo para que así las empresas presenten una fortaleza que les permita conti-
nuar siendo competitivos en el mercado global en el que se encuentran. 

La situación descrita anteriormente, no se percibió entre los empleados agrí-
colas del Valle de San Quintín pues en el año 2015 presentaron altos grados de 
insatisfacción laboral y organizaron manifestaciones sociales que tenían la finali-
dad de exteriorizar las condiciones laborales en las que se vienen desempeñando 
y reclamar cambios que favorezcan sus condiciones (cnn, 2015). Esta situación 
no fue percibida de la misma manera por todos los empleados agrícolas, se per-
cibió entre los manifestantes una mayoría de jornaleros de origen étnico. En las 
empresas agrícolas interactúan laboralmente una mezcla de culturas, en el caso 
de San Quintín la mezcla se conforma principalmente por la cultura local de 
Baja California, los originarios de Oaxaca, y los originarios de Sinaloa. Ade-
más todo el personal debe conocer y observar las normas y los criterios interna-
cionales de certificación de calidad e inocuidad de las empresas de origen ma-
yormente estadounidense que tienen pactadas promesas de compra con los 
productores agrícolas. Considerando este escenario y los altos índices de rota-
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ción de personal e insatisfacción, este proyecto de investigación se considera 
significativo debido a que se desarrolla en una sociedad del siglo x xi que se 
encuentra caracterizada por cambios tecnológicos y globalizadores, entrar en 
la resolución de problemas de capital humano en las empresas agrícolas es in-
cursionar en problemas complejos relacionados con la migración interna que 
vive el país cuando los habitantes del sur migran hacia los estados del norte. En 
este caso, Baja California por considerarlo una mejor opción para desarrollar 
sus vidas; la complejidad no se limita a esta variable de migración que da origen 
a una interculturalidad, sino al reto de entender el impacto que dicho fenóme-
no social tiene en el área de capital humano de las empresas agrícolas. 

Objetivos 

Objetivo General 

Este proyecto de investigación se enfoca en identificar y analizar la composi-
ción diversa del personal de campo de las empresas agrícolas productoras de 
berries, y emitir recomendaciones que incidan en la gestión de la diversidad cul-
tural de las organizaciones. 

Objetivos específicos

Caracterizar el origen étnico del capital humano en las empresas agrícolas pro-
ductoras de berries en el Valle de San Quintín.

Determinar el efecto de la cultura de los jornaleros agrícolas en el desempe-
ño laboral.

Proponer estrategias de aceptación y comprensión de las diferencias cultu-
rales

Justificación de la investigación

Desarrollar este proyecto de investigación tendrá impacto para el sector em-
presarial porque podrá optar por un modelo de organización innovador, que 
considera la interculturalidad de los empleados e influya en la satisfacción y 
compromiso organizacional de sus colaboradores, así como en la mejora signi-
ficativa de las relaciones empresariales, contribuyendo de manera importante 
en la eficiencia de la empresa y en su posicionamiento ante el mercado de recur-
sos humanos quienes identificaran en la empresa un impulso por aceptar y co-
nocer su cultura, esto mejorará la comunicación organizacional y la eficiencia 
de la empresa.
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revisión de literatura

La movilidad de la humanidad ha producido que en ciertas zonas geográficas 
con características especiales, se concentren altos niveles de migrantes. Este 
fenómeno da como lugar una interacción cultural en las organizaciones. Por su 
parte, Freitas (2009) define movilidad como el desplazamiento de personas, 
grupos o elementos culturales, y además considera que este fenómeno parecie-
ra ser característico de estos tiempos modernos y de globalización. 

Las migraciones son relevantes porque implican una reconfiguración de 
las relaciones económicas, sociales y culturales de sus sitios de origen y desti-
no (Gámez, Wilson & Bocheva, 2010). El desplazamiento de los individuos 
puede representar una oportunidad para los migrantes de acceder a empleo y 
mejores ingresos, sin embargo, también da pauta a explotación y auto explo-
tación por las necesidades percibidas. De esta manera, Quintana y Salgado 
(2016) sostienen que las migraciones se dan en las zonas económicas cuyo 
pib es menor a la ciudad destino, lo anterior permite afirmar que los indivi-
duos migran de un lugar a otro en la búsqueda constante de mejores condi-
ciones salariales. 

Cuando las mejoras salariales son significativas permiten un avance signi-
ficativo en otros entes de la economía familiar. Cuando en una sola región geo-
gráfica se presentan altos índices de migración, significa que esa zona posee 
capacidades de producción específicas que ofrecen al migrante la posibilidad 
de mantenerse empleado, y a las empresas les permite instalarse en donde la 
captación de mano de obra será una actividad poco complicada (Quintana & 
Salgado, 2016). 

En los tiempos modernos los medios de comunicación permiten que las per-
sonas se trasladen de un lugar a otro con mayor facilidad, e incluso permiten 
comunicación digital a costos relativamente bajos, lo anterior permite enterar-
se de nuevas ocupaciones que están surgiendo en diferentes partes del planeta 
con perfiles especiales que atraen a los candidatos de los diferentes lugares 
(Freitas, 2009). Al hablar de movilidad, ya sea en términos internacionales o 
nacionales, surge el concepto de interculturalidad. La interculturalidad en las 
organizaciones se refiere a la convivencia de los individuos en las organizacio-
nes. Una de las responsabilidades del área de gestión de personas es delinear las 
políticas y prácticas para tratar los temas interculturales dentro de las organiza-
ciones (Craide, Drummond-Abdala, Fischer & Brito, 2011). 

Los individuos que se han movido de lugar de residencia, en el ámbito 
agrícola, se clasifican en migrantes temporales, migrantes circulares y mi-
grantes que adoptando un nuevo territorio en carácter definitivo y un mismo 
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individuo puede experimentar distintos papeles a lo largo de su biografía 
como migrante. La migración temporal está asociada con la temporada de co-
secha de cierto producto, es decir, las personas acuden a esa región cuando las 
actividades de trabajo se encuentran en su punto más alto de producción, con 
respecto a los migrantes circulares se tipifican así debido a que el concepto de 
circulación se asocia con el movimiento entre dos o más residencias tempora-
les y el retorno a un punto geográfico inicial. Entonces, la migración definitiva 
se definirá así cuando el asentamiento se una al apego al nuevo lugar (Velasco, 
2014). 

El reconocimiento de la cultura en Europa fue resultado de las presiones 
sobre las distintas instituciones realizadas por inmigrantes durante los años 60 
y 70, en un principio se trató de ignorar el fenómeno de la interculturalidad sin 
embargo esta fue tomando fuerza (Basarab, 2015). Originalmente se le llamó 
interculturalidad a la simple convivencia de individuos con distinto origen y 
costumbres; sin embargo este término ha sido objeto contemporáneo de mu-
chas investigaciones, retomado mayor fuerza y ha sido abordado desde la con-
cepción de la religión, la cultura, la lengua y país de origen (Dietz, 2017). Sin 
embargo, aún existen lugares en donde el término de interculturalidad se aso-
cia a la convivencia en un territorio de indígenas con descendientes de los colo-
nizadores; generalmente se percibe una relación de grupos de “nosotros” versus 
“ellos”, los cuales interactúan de manera constante. 

La cultura puede definirse como un conjunto de valores compartidos, 
creencias y comportamientos esperados (Hofstede, 1980). En el entendido, de 
que la cultura se comparte, se puede afirmar que las personas de distintas cul-
turas interpretaran información de forma distinta y por lo tanto, sus decisiones 
serán diferentes. Por su parte Álvarez (2013, p. 156) define diversidad cultural 
como “el término utilizado para referirse al grado de variación cultural en cier-
tas áreas geográficas en las que co-existen diferentes culturas”, 

En los últimos años, el término ‹cultura›, ha tenido una presencia llamativa 
en los ámbitos políticos y académicos, así como también en el ambiente coti-
diano. El término ‹interculturalidad› se ha vuelto un reto que afecta todo el 
ámbito moderno, pues pareciera que esta aunado al concepto de globalización. 
Sin embargo, en muchas ocasiones, la estrategia de análisis ha sido en el sentido 
de búsqueda de características de relacionadas con su triple combinación: la 
desigualdad, la diferencia y la diversidad constituyen en su conjunto el punto 
de partida para un análisis intercultural. Según lo anterior, Díaz y Samaniego 
(2016) proponen que si los procesos de interculturalidad van a estudiarse debe-
rían ser con la finalidad de buscar transformaciones socioculturales que benefi-
cien a la sociedad con una mejor distribución económica y cultural.
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Por su parte, Álvarez (2013) interpreta la diversidad cultural de acuerdo a 
tres dimensiones que son la fragmentación étnica, fragmentación lingüística 
y fragmentación religiosa. La diversidad cultural en investigaciones ha dado 
lugar al término de competencias interculturales que son “la capacidad para 
interactuar de manera eficaz y adecuadamente con las personas de otras 
culturas. Esta interacción es entendida tanto a nivel comunicativo como de 
comportamiento y se asocia a cuatro dimensiones básicas que son el 
conocimiento, aptitudes, habilidades y conductas” (Carrasco & Coronel, 
2017, p. 83).

Dentro de los retos de la sociedad y la globalización ha surgido la diversidad 
de perfiles que tienen la necesidad de interactuar a consecuencia de la migra-
ción internacional, nacional y local que se ha derivado del aumento de los flujos 
migratorios como resultado de las tendencias de los nuevos mercados. 

La gestión de la diversidad significa el establecimiento de una fuerza de tra-
bajo heterogéneo, donde ningún miembro o grupo de miembros tiene una ven-
taja o una desventaja. Gestión de la diversidad incluye un proceso de crear y 
mantener un ambiente que, naturalmente, permite a todas las personas a alcan-
zar su máximo potencial en la búsqueda de objetivos de la organización. La 
gestión de la diversidad hace hincapié en el desarrollo de habilidades específi-
cas, la creación de políticas y la elaboración de prácticas para obtener lo mejor 
de cada empleado. Supone un entorno coherente en las organizaciones y su ob-
jetivo para la eficacia, la productividad y la ventaja competitiva en última ins-
tancia. Por ello Dnetto, Gómez (2010), afirma que la gestión de la diversidad es 
una respuesta institucional que diferentes administraciones de las empresas 
están adoptando como práctica para que sus directivos y supervisores respon-
dan a las nuevas exigencias de un mercado globalizado y sus requerimientos 
legales. Concibe a la diversidad como un recurso para incrementar oportunida-
des económicas y el reconocimiento de los derechos individuales como parte 
de un grupo étnico o minoritario. 

De esta manera, Chinchilla y Cruz (2010) analizan la empresa desde dos 
paradigmas. En el primer paradigma lo llaman mecanicista, la finalidad es la 
maximización de utilidades y el único motivante para los empleados es el dine-
ro, en este caso, aplicando la diversidad podría entenderse un paradigma meca-
nicista cuando la empresa nombra a un agente de igualdad, pero realmente no 
se encuentra comprometido con la diversidad ni valora su aplicación en la em-
presa. En el caso de un segundo paradigma, observa un paradigma psicosocial 
en donde se afirma que las personas no buscan únicamente un sueldo sino sa-
tisfacer otras necesidades intrínsecas como son el aprendizaje o el sentido del 
logro. Aplicando este paradigma a la diversidad las empresas lograran median-
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te este estilo el sentirse atractivas para trabajar ante los ojos de los empleados y 
aspirantes. Sin embargo, también asientan un tercer paradigma antropológico 
en donde las empresas que manejan la gestión de la diversidad no solo buscan la 
eficiencia y el ser atractivos para trabajar, sino también buscan la identificación 
de sus miembros con la misión y principios organizacionales, además de mos-
trar interés por el entorno y bienestar de sus colaboradores. 

Según Thomas (1990), hay tres formas de gestionar la diversidad cultural, 
desde el establecimiento de cuotas (con el fin de cumplir con la legislación vigen-
te de discriminación positiva), pasando por ver la diferencia cultural como un 
valor de prestigio para la firma, hasta la visión de la diversidad cultural, a manera 
de un recurso valioso de aprendizaje para la organización. Entonces la gestión 
intercultural es un aspecto que las empresas deben tener en cuenta cuando han 
realizado contratación de personas de distintas regiones. Por su parte, Craide, et 
al. (2011) considera que los individuos llegan con grandes expectativas a su nue-
vo lugar de trabajo, cuando les falta apoyo se genera un malestar que interfiere 
con su desarrollo y genera resistencia al trabajo; lo anterior podría evitarse con 
una gestión que considere los aspectos culturales y que pueda beneficiarse debi-
do a la diversidad de formas de trabajo y puntos de vista.

La fuerza de trabajo comprende las personas que son diferentes y compar-
ten diferentes actitudes, necesidades, deseos, valores y comportamientos de 
trabajo. De acuerdo con ello, Lozano y Escrich (2016) propone que el responsa-
ble de la gestión de la diversidad cultural en las empresas debe ser capaz de 
establecer un diálogo y debe tener voluntad de comprender y aprender de la 
otra cultura. En la actualidad las empresas deben considerar utilizar la ges-
tión de la diversidad en su capital humano no solo como un reto, sino como 
una oportunidad para obtener una ventaja competitiva; deben reconocer que 
cuando se presenta la interacción de diferentes culturas se genera una mayor 
creatividad, mayor productividad, nuevas actitudes, idiomas, conocimientos 
y nuevas soluciones a procesos complejos, así como mejores niveles de reclu-
tamiento y selección (pwc, 2015).

Por su parte, Chinchilla y Cruz (2011) afirman que la gestión de la diversi-
dad surgió en Estados Unidos durante la década de los 80, con la finalidad de 
garantizar oportunidades laborales de manera equitativa y buscando dismi-
nuir la discriminación de las personas por características como color de piel, 
sexo, religión y origen geográfico. Durante esta época surgió la premisa que la 
responsabilidad de reclutar, retener y promover capital humano diverso, lo 
cual no debe ser visto por el departamento de recursos humanos como una 
forma de cumplir con la normatividad al respecto, sino que la actividad debe 
iniciar desde directivos comprometidos con este reto que representa gestio-
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nar la competitividad. Valorar la diferencia ayuda a enfatizar el hecho de ser 
consciente de las diferencias humanas, comprenderlas y apreciarlas. Y al valo-
rar la diferencia las personas se sienten valoradas y aceptadas como un recur-
so valioso (García-Morato, 2012). 

Las empresas en la vida de un ser humano son de basta importancia debido 
a que se convierte prácticamente en un segundo hogar, por lo tanto necesitan 
proceso de gestión que logren integrar las diferencias culturales en posición de 
igualdad lo cual da origen a una oportunidad a aceptar diferencias entre el esti-
lo de trabajo. Por su parte, Cox y Blake (1991) creían que la diversidad del capital 
humano en las empresas era un factor de eficiencia organizativa que daba res-
puesta a la tendencia globalizadora de esa época, y afirmaban que al incremen-
tarse la diversidad de la fuerza de trabajo se estaría ante un reto que no se redu-
cía únicamente a las actividades de reclutamiento y selección sino que gestionar 
la diversidad implicaba valorar las diferencias de cada minoría presente en la 
plantilla de personal. 

Estos mismos autores seminales de la gestión de la diversidad, observaron 
las siguientes ventajas de la gestión de la diversidad: 

•	 Reducción de costos: reconocen que es difícil determinar el ahorro ge-
nerado por una adecuada gestión de la diversidad, pero señalan que 
está relacionada con menor rotación, menor absentismo y más satisfac-
ción en el trabajo en personas pertenecientes a minorías.

•	 Atracción del talento: las empresas que ganen reputación por su gestión 
de la diversidad tendrán ventaja en la competencia por el talento.

•	 Ventaja en marketing: las organizaciones multinacionales se benefician 
de incorporar diferentes sensibilidades en el desarrollo de sus estrate-
gias de marketing.

•	 Efecto positivo en la creatividad: la diversidad de perspectivas y una ten-
dencia a no conformarse con las normas de siempre están asociadas 
con una mejora del nivel de creatividad.

•	 Estrategias para resolver problemas: la heterogeneidad de los grupos que 
analizan los problemas y toman decisiones, es un factor importante 
para ampliar sus perspectivas y para el análisis crítico de los proble-
mas.

•	 Flexibilidad del sistema: la diversidad contribuye a una mayor flexibi-
lidad para adaptarse a los cambios del entorno (1991, p. 47).

Un modelo de gestión intercultural comprende acciones sociales orientadas 
e interesadas en fortalecer, desarrollar o transformar las actuales capacidades 
organizacionales y fortalecer la gobernabilidad, lo cual, generalmente implica 
construir nuevas capacidades interculturales y sus caminos para gestionarlo 
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(Rauber, 2008). De igual manera, sostiene que dicho modelo de gestión surge 
ante los cambios en la gestión como resultado de un nuevo ámbito laboral que 
ha sido resultado de las demandas actuales de la globalización. 

Un modelo de gestión intercultural es una propuesta orientada a cambiar la 
visión a la diversidad de culturas, reconocer y reflexionar acerca de la riqueza 
que se puede generar en pro de la organización. También implica el reconoci-
miento de los saberes no “oficiales”, la participación abierta y desde abajo en la 
gestión colectiva de la organización y sus conocimientos. Desde otro punto de 
vista, Yeke y Semercioz (2016) afirman que en el mundo de los negocios, los 
empleados son uno de los activos más importantes para las empresas; por lo 
tanto las empresas siempre deben crear estrategias que les permitan tener una 
competencia. La gestión de la interculturalidad, es observada como una estra-
tegia para entender al otro y sus valores culturales, así como la comprensión de 
las expectativas de los mismos y de estos para la empresa. Gestionar la diversi-
dad cultural del capital humano representa una oportunidad para las empresas 
de encontrar nuevas formas de pensar y trabajar de manera conjunta.

conclusión

Conocer la diversidad cultural de los jornaleros agrícolas del Valle de San 
Quintín permitirá comprender que el capital humano de las empresas agrícolas 
posee tradiciones, culturas y lengua distinta. Estos indígenas en su mayoría 
provenientes del estado de Oaxaca tienen su forma y estilo peculiar de ver la 
vida. La interacción entre las distintas culturas étnicas de México permite ob-
servar que cada uno posee y defiende sus derechos que incluso, estos están nor-
mados legalmente. Las empresas de la región son en la mayoría agrícolas con 
producción de exportación que requiere altos estándares de calidad, los cuales  
aportan el capital humano durante su siembra, cosecha, empaque y embalaje. 
Entonces, se considera que la gestión de la diversidad cultural podría impactar 
en la armonía y fortalecimiento del capital humano de las empresas agrícolas; 
no obstante, que en los últimos años ha presentado grandes conflictos sociales 
interculturales. 
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Siempre insisto que tomar una decisión sin datos es lo mismo que pedir al mé-
dico que decida una cirugía sin tener estudios del paciente a la mano. O como 
se dice, una observación de un suceso o análisis, sin datos, no deja de ser más 
que un simple comentario.

Sin embargo, en el día a día, encontramos en la vida –no solo de negocios– 
que las personas deciden y toman decisiones sin tener datos suficientes. Ningu-
na decisión es perfecta, pero sin datos que la soporten aumenta la probabilidad 
de un error en la decisión tomada.

¿Quién decidiría el trayecto a seguir en una ciudad complicada –como pue-
den ser Nueva York o la Ciudad de México–, sin antes revisar un mapa? Es más, 

* Maestro Alberto Calva-Mercado, Maestría en Economía y Maestría en Administración (mba) con 
especialidad en finanzas. Consultor de Acus Consulting, Ltd. Página web: www.AcusConsultores.
com.mx, www.AcusConsulting.com, México, Ciudad de México y Toronto Canadá. Correo electró-
nico: acalva@acusconsulting.com; acalva@acus.com.mx
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basada en gps para saber las rutas más cortas y conocer el posible tráfico en 
ellas.

Como alumno, ¿es una calificación de 82 sobre 100 una buena nota? Real-
mente no lo sabemos. Si se trata de un buen profesor, este daría algunos datos 
de referencia a sus alumnos para poder comparar esta nota. ¿Qué pasa si la 
media del grupo fue 54? Entonces el 82 parece una buena nota. Pero, ¿y si la 
media del grupo fue 91? Entonces ya no parece ser tan buena la nota. Y más 
aún, si la media del grupo fue 54 pero la desviación estándar es 12, sería muy 
distinta la conclusión que si hubiera sido 24 la desviación estándar. Pero un 
padre podrá pensar que la nota de 82 de su hijo es una buena calificación. De-
jemos al padre dormir tranquilo, aunque algún día, tal vez, se dé cuenta que 
esa calificación no era tan buena como pensaba, o tal vez mejor que lo que se 
imaginaba.

¿Y qué pasaría si el profesor, fuera un buen asesor en toma de decisiones? 
Entonces no solamente daría el promedio del grupo para que los alumnos ten-
gan una referencia, daría los quintiles en los que se encuentran las calificacio-
nes. Y aún más, podría dar el comparativo con otros grupos que están cursando 
la misma materia. Y para cubrir a cabalidad, podría –y debería– dar la estadísti-
ca del mismo examen de las últimas cinco veces que se ha impartido el mismo 
curso. 

Y todo tendría que ser comparado con el mismo curso. La estadística de las 
calificaciones de otras materias es poco comparable. Y aún así, aunque las ma-
terias no se haya impartido exactamente igual las últimas cinco veces, es mejor 
tener un comparativo que no tener nada.

Y si se tratara de una universidad con un enfoque más global, podría men-
cionar las estadísticas de la misma materia que se esta cursando por estudiantes 
en otras universidades del mundo. Es decir, una referencia internacional.

Este ejemplo nos permite entender lo importante que es tener información 
de referencia en los negocios. Y una información clave en este proceso es preci-
samente contar con datos de razones financieras de otras empresas y de diver-
sas industrias.

En el mundo de los negocios, y específicamente en el análisis financiero, 
este tipo de comentarios sin fundamento se escuchan con frecuencia. “La ren-
tabilidad de este negocio es buena”, sería un típico comentario. Y mi pregunta 
siempre es, “¿y con base en qué aseveras lo anterior?” O cuando dicen que “la 
liquidez de la empresa ha mejorado”. ¿Ah sí? ¿Y cómo sabes que las otras em-
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ra sigues por debajo del promedio de las otras empresas de tu industria?
Este trabajo que presentan Deyanira Bernal Domínguez y Oriol Amat es un 

proyecto al que seguramente se le han invertido muchas horas de trabajo. Es 
útil para aquellos que tienen un conocimiento de las bases del análisis financie-
ro, siendo esto un conocimiento que cualquiera que se llame a sí mismo “finan-
ciero” lo debe de tener. Con estos números se pueden apoyar decisiones, donde 
cada una de estas decisiones es importante. Pero en su conjunto todas estas 
decisiones de negocios pueden representar varios cientos de millones de pesos 
(o tal vez más), implicar la sobrevivencia y crecimiento de un negocio, e impli-
car que se mantengan y se vayan a crear más empleos para la población.

Podrá parecer un trabajo sencillo. Sin embargo, y con conocimiento de cau-
sa, puedo decir que existe muy poca información de referencia de este tipo. Por 
esto, gran parte de las decisiones se toman en las empresas sin datos de compa-
ración. Tampoco es posible conocer tendencias y evolución de las razones fi-
nancieras a través de los años. En todo esto radica la gran importancia de esta 
obra para cualquier analista financiero serio.

Normalmente catalogamos a un país como más o menos desarrollado por el 
tamaño de su Producto Interno Bruto per cápita. Pero esto tiene mucho más que 
ver con el conocimiento que la sociedad tiene. Y el conocimiento, sin informa-
ción, no sirve de nada para la toma de decisiones. Por esto, insisto, el trabajo aquí 
presentado es de suma importancia para el desarrollo de México y el mundo.

referencias bibliográficas

Bernal-Domínguez, D. & Amat, O. (2017). Ratios financieros de empresas que cotizan 
en la Bolsa Mexicana de Valores. Periodo 2006-2015. Ratios financieros secto-
riales en México. España: profit editorial.
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instrucciones para los autores

generalidades 

La Revista de Investigación en Ciencias Administrativas es una alternativa de co-
municación científica que tiene la finalidad de publicar textos originales con 
altos estándares de calidad sobre temáticas en ciencias administrativas a nivel 
internacional, nacional y estatal. Sus destinatarios son investigadores que 
trabajan temas de administración en cualquier tipo de organización, así como 
directivos, especialistas e interesados en temáticas referidas a las ciencias de la 
administración; como administración, competitividad organizacional, finan-
zas, inversiones, planeación estratégica, desarrollo empresarial, recursos huma-
nos, mercadotecnia, negocios internacionales, estudios fiscales, gestión de 
valor, estudios de género y sostenibilidad empresarial, control y evaluación 
organizacionales en empresas públicas y privadas. 

Se recibirán artículos científicos y reseñas bibliográficas. Cabe mencionar 
que los artículos a publicarse deberán ser contribuciones originales y relevan-
tes en el campo de las ciencias administrativas. Deben destacar principalmente 
la justificación de su aportación y el rigor teórico metodológico. La extensión 
de los artículos será de entre 4 000 y 10 000 palabras incluyendo tablas, figuras 
y referencias bibliográficas. Todas las citas deben estar referenciadas en el estilo 
apa en su última edición (a la fecha es la sexta edición), por lo que se recomien-
da ampliamente utilizar la función de “Referencias” del Word o un programa 
como el End Note para cumplir estrictamente con el estilo señalado. Todas las 
referencias bibliográficas deberán citarse en el cuerpo del artículo y, al seguir el 
estilo apa, no deberán separarse por el tipo de fuente, sino que estarán listadas 
en orden alfabético. Se permite utilizar notas al pie de página para realizar algu-
na explicación pertinente, pero no para citar autores.

El título de los artículos, el resumen y las palabras clave estarán en español e 
inglés. Se recomienda que el título no exceda las catorce palabras. El resumen 
contendrá un máximo de 400 palabras e indicará básicamente qué se hizo, cómo 
se hizo y cuáles son los resultados relevantes que se presentan. Se colocarán entre 
cuatro y cinco palabras clave.

La estructura básica de un artículo científico es la siguiente: 
•	 Título (español e inglés)
•	 Resumen (español e inglés)
•	 Palabras clave (español e inglés)
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7Cuerpo del documento: 

•	 Introducción (compuesta por los antecedentes, planteamiento del pro-
blema, objetivos y justificación del estudio).

•	 Revisión de la literatura 
•	 Métodos
•	 Resultados y discusión
•	 Conclusiones
•	 Referencias.

Las reseñas críticas de libros especializados presentarán una breve intro-
ducción con la descripción del contenido de la misma. Presentará principal-
mente argumentación pertinente que muestre la relevancia de su consulta. 
La extensión de las reseñas será de un máximo de 3 000 palabras. Se incluirá 
en el cuerpo del documento una imagen de la portada del texto reseñado.

requisitos de forma

Los artículos científicos y reseñas, deben presentarse en el procesador de textos 
Microsoft Word, tipo de letra Times New Roman a 12 puntos e interlineado de 1.5. 

Todos los artículos deberán numerar consecutivamente cada uno de sus 
apartados a partir de la introducción. Se recomienda consultar el estilo apa 
en su sexta edición para tal efecto. A continuación se muestra la numeración 
típica recomendada para este estilo. Nótese que los títulos de primer y segundo 
nivel no llevan punto final, mientras que el título de tercer nivel sí lo lleva. Para 
mayores niveles de estructuración en el cuerpo del trabajo consultar el tercer 
capítulo del manual apa señalado.

1. Introducción
1.1. Antecedentes
1.2. Planteamiento del Problema
1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general
1.3.2. Objetivos específicos.

Todas las páginas del documento deberán numerarse en el centro de la 
parte inferior, incluidas las páginas que contengan el resumen y referencias.

Las tablas y figuras serán numeradas de forma consecutiva, utilizando la pa-
labra completa (tabla o Figura y después del número se colocará un punto, a 
continuación la descripción correspondiente). Se cuidará incluir todo material 
gráfico en su programa original para facilitar su manejo posterior. En el caso de 



15
2

In
ve

st
ig

ac
ió

n 
en

 C
ie

nc
ia

s A
dm

in
ist

ra
tiv

as
, i

ss
n.

 2
00

7-
50

30
, v

ol
um

en
 7

, n
úm

er
o 

13
, 0

1 
de

 ab
ril

 d
e 2

01
7 

/ 
30

 d
e s

ep
tie

m
br

e d
e 2

01
7 las imágenes se deberá cuidar la nitidez respectiva. Las descripciones de las ta-

blas se colocarán en el encabezado y de las figuras en el pie de las mismas. Se 
deberá hacer referencia a tablas y figuras por su número en el cuerpo del trabajo. 
Evitar hacer referencia a ellas como “en la siguiente (o anterior) figura”. El tama-
ño de letra de la descripción de tablas o figuras será de 11. Todo material gráfico 
que no sea una tabla se denominará figura. Todo material gráfico no original 
deberá tener el permiso de reproducción respectivo, esto es responsabilidad 
exclusiva de los autores. 

citas y referencias

Las citas textuales o directas deben incluirse entrecomilladas e incluidas en el 
párrafo cuando son de menos de cuarenta palabras. Cuando una cita textual 
es de más de cuarenta palabras debe colocarse, en un párrafo aparte con sangría 
izquierda a lo largo del párrafo citado. Revisar el manual apa para ejemplos espe-
cíficos. En este tipo de citas deberá indicarse el número de la página de donde 
fue tomada la información respectiva. Esto último, es indispensable para el segui-
miento que se pueda dar a la información contenida en los artículos citados.

Se deberá seguir el orden “apellido, año” para la elaboración de las citas. 
Es importante señalar que en español se recomienda citar a los autores por sus 
dos apellidos, sin embargo, se debe consultar la forma en como los propios auto-
res citados se referencian a sí mismos para evitar ambigüedades. Se recomienda 
ampliamente cuidar la elaboración de las citas para no repetir la información 
dentro de un mismo párrafo, por ejemplo cuando se hace referencia al apellido 
del autor de un documento leído dentro de la narración propia del párrafo y 
además se incluye el apellido entre paréntesis.

Por ejemplo: (Stern, 2002, pp. 78-79), o bien, (Stern & Thomas, 2002, 78-79). 

requisitos previos y procedimiento para la revisión y envío 
de originales

Los artículos remitidos deben cumplir estrictamente con todos los requisitos 
señalados en este documento para que puedan ser contemplados para su eva-
luación en ica, de no ser así, serán devueltos a los autores. Es necesario, por 
tanto, leer cuidadosamente este documento debido a que será motivo de recha-
zo su incumplimiento. 

Los documentos recibidos pasan por una revisión inicial de la dirección 
editorial de la revista que permite identificar si los artículos enviados cumplen 
con las características de originalidad e inédito según la convocatoria y los 
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etapa se enviará un correo electrónico al autor principal, en un máximo de 15 
días, que indique si se ha pasado al arbitraje doble ciego de manera anónima por 
pares académicos externos. De haber pasado esta primera etapa se señalará si el 
artículo se aprueba sin correcciones, en un máximo de 60 días naturales. El ar-
tículo podrá aprobarse con correcciones mínimas, con correcciones mayores 
o se rechazará. El dictamen del arbitraje es inapelable y se envía con los comenta-
rios respectivos al autor principal. Si el artículo es aceptado los autores se com-
prometen a realizar las correcciones señaladas en un máximo de cinco días 
naturales. El comité editorial se reserva el derecho de rechazar el artículo para su 
publicación de no acatarse los comentarios emitidos en el arbitraje doble ciego.

El envío de documentos para revisión deberá ser acompañado de cinco ar-
chivos: a) archivo que contenga los datos generales de los autores; b) documento 
de artículo o reseña bibliográfica para su arbitraje y publicación sin los nombres 
de los autores; c) documento con declaración de que el original es inédito y que 
no está en proceso de revisión en otra publicación; d) archivos originales de 
tablas y figuras; y, e) en caso de ser aceptado el documento publicable se firmará 
una carta de cesión de derechos. Para lo anterior, se cuenta con formatos anexos 
a este instructivo relativos a datos generales de los autores, carta de originali-
dad y carta de cesión de derechos.

Para preservar el anonimato en el proceso de arbitraje se deberá omitir el 
nombre del autor o autores en el cuerpo del trabajo. Por lo que el archivo adicio-
nal de datos de autores deberá contener la siguiente información:

•	 En español y en inglés el título del trabajo, resumen y palabras clave.
•	 Tipo de documento enviado (reseña o artículo de investigación)
•	 Nombre completo del autor o autores, grado académico y perfil profe-

sional correspondiente.
•	 Función académica principal desempeñada en su institución de adscrip-

ción (investigador, profesor, profesor-investigador, tiempo completo, etc.).
•	 Nombre completo de la institución de adscripción.
•	 Dirección, teléfono y fax de la institución de adscripción sin abreviaturas.
•	 Número del cvu de Conacyt, o bien, en caso de que su residencia sea 

diferente a México indicar el número del cvu de la Institución de 
Ciencia y Tecnología afín a su país.

•	 Nivel del Sistema Nacional de Investigadores (sni) Conacyt o bien el 
reconocimiento nacional de investigadores que sea afín en su país.

•	 Correo electrónico de cada autor.
•	 Domicilio para el envio de la revista.
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Los artículos y reseñas bibliográficas publicados en la Revista ica serán propie-
dad de la revista y se aceptará el proceso para el procedimiento de evaluación y 
publicación respectiva, de forma que queda aceptada de antemano los derechos 
de distribución y reproducción. 
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7Envío de trabajos. Los trabajos deberán enviarse por correo electrónico a la 

directora editorial, Deyanira Bernal Domínguez (icafca@uas.edu.mx) como 
archivo adjunto. También pueden enviarse por correspondencia física a la si-
guiente dirección:

coor dinación gener a l de investigación y posgr a do

de la Facultad de Contaduría y Administración 

de la Universidad Autónoma de Sinaloa. 

Boulevard Universitarios y Avenida de las Américas, Módulo IV, 

Colonia Universitaria. Código Postal 80013, Culiacán, Sinaloa, México. 

Teléfono: 01 (667) 7- 52-18-59 extensión 106, Fax (01) (667) 7- 52-18-59

correo: icafca@uas.edu.mx

Coordinación General de Investigación y Posgrado de la Facultad de
Contaduría y Administración de la Universidad Autónoma de Sinaloa.

Boulevard Universitarios y Avenida de las Américas,
Módulo Iv, Colonia Universitaria. Código Postal 80013,

Culiacán, Sinaloa, México. Facultad de Contaduría y Administración.
Teléfono: 01667 7521859, extensión: 106. fax 01667 7521859

Suscripción Anual y envío $200.00 m.n.

Dirección en la que desea recibir la Revista
Nombre completo:

Colonia

Correo electrónico

CP

Calle

Teléfono (lada)
Ciudad

Número

Estado

Investigación 
en Ciencias 

Administrativas

Precio del ejemplar 
$50.00 m.n.



Investigación en Ciencias Administrativas
se terminó de imprimir en los talleres 

de servicios editoriales once ríos, s.a. de c.v.
Culiacán, Sinaloa, México el 30 de septiembre de 2017.

Tiraje: 1000 ejemplares.








