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Capítulo 1  
El marketing digital como estrategia  

en las MiPyMEs turísticas de  
Tenosique, Tabasco

Gómez Vázquez Victoria1 

García Antonio Aniela2   
Luna Jiménez Ana Laura 3

Resumen Abstrac
El marketing digital en las MiPyMEs 
posibilita el crecimiento del negocio 
estableciendo una mejor comunicación 
con sus clientes. En Tenosique, 
Tabasco, los propietarios y gerentes 
de las MiPyMEs turísticas utilizan 
métodos de marketing tradicionales. 
Esta investigación tuvo como objetivo 
determinar el nivel de conocimiento 
del marketing digital identificando 
las herramientas utilizadas en las 
MiPyMEs turísticas de Tenosique, 
Tabasco. Se aplicó un cuestionario a 
gerentes de empresas turísticas.

Digital marketing in SMEs enables 
business growth by establishing better 
communication with its customers. 
In Tenosique, Tabasco, the owners 
and managers of tourism SMEs use 
traditional marketing methods.
This research aimed to determine the 
level of knowledge of digital marketing 
by identifying the tools used in the 
tourist SMEs in Tenosique, Tabasco. 
Managers of tourist companies applied 
for a questionnaire.

1 Universidad Juárez Autónoma de Tabasco, División Académica Multidisciplinaria de los Ríos, .
com, Carretera Tenosique-Estapilla km 1, Colonia Solidaridad, Tenosique, Tabasco, México, (+52) 
934 34 2 21 10
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Los resultados indican que las herra-
mientas de marketing digital más 
utilizadas son redes sociales, email 
marketing y motores de búsqueda. Los 
entrevistados perciben que el marketing 
digital en sus empresas les generaría 
costos adicionales que no están a su 
alcance. Asimismo, para la implemen- 
tación de estrategias de marketing 
digital se requiere mayor inversión 
en infraestructura tecnológica que la 
disponible en estas empresas. También 
presentan carencias en cuanto a la capaci- 
tación del recurso humano requerido 
para implementar estas herramientas. 

Palabras clave: Microempresas, Mar-
keting Online, Turismo, Estrategias, 
E-marketing

The results indicate that the most 
widely used digital marketing tools 
are social networks, email marketing 
and search engines. Interviewees 
perceive that digital marketing in their 
companies would generate additional 
costs that are not within their reach. 
Likewise, the implementation of 
digital marketing strategies requires 
more investment in technological 
infrastructure than that available in 
these companies. They also have 
shortcomings in terms of training 
the human resources required to 
implement these tools.

Key words: Microenterprises, On-
line Marketing, Tourism, Strategies, 
E-marketing

Introducción 

Los cambios en el entorno ocasionan la necesidad en las empresas de establecer una 
relación digital con el cliente. El marketing digital se ocupa de la comercialización 
de productos y servicios usando medios digitales (Kannan y Li, 2017). 

Según Varma, Dhakane y Pawar (2020), el enfoque del marketing digital es 
principalmente en los clientes más que en los vendedores.

En México, las Pequeñas y Medianas Empresas (PyMEs) incursionan en la era 
digital, sin embargo, una planeación deficiente impide que obtengan beneficios 
(Gómez, 2016). 

De acuerdo con Gutiérrez-Leefmans y Nava-Rogel (2016) en las PyMEs, existen 
pocas investigaciones acerca del tema de mercadotecnia digital que aborden sus 
características y problemáticas particulares. Por su parte, El-Gohary (2010) identificó 
lagunas de investigación en la adopción de E-Marketing en pequeñas empresas.

Particularmente en el municipio de Tenosique, Tabasco, el sector dedicado al 
turismo debe aprovechar los cambios que trae la era digital. Pese a las ventajas que la 
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implementación del marketing digital conlleva a las empresas que lo implementan; 
los gerentes de las empresas turísticas locales prefieren utilizar el marketing 
tradicional para la comunicación con sus clientes. 

Por ello esta investigación tuvo como objetivo principal identificar las herramientas 
de marketing digital que se utilizan en las MiPyMEs turísticas de Tenosique, Tabasco. 
Se busca conocer las estrategias y herramientas de marketing digital empleadas. 

Esta información será de utilidad para definir propuestas de marketing digital 
apropiadas a este sector de empresas.

Se espera además que las empresas estudiadas se beneficien especialmente por 
el avance tecnológico, debido a que las nuevas tecnologías proveen una herramienta 
de comunicación que les permite ofrecer sus servicios con mayor detalle, veracidad 
e impacto visual, al mismo tiempo que generan confianza y estimulan a los clientes 
interesados en sus servicios.

Marco teórico 

Evolución del marketing 

El marketing como disciplina presenta diferentes etapas en su evolución. En la 
primera etapa del marketing (1881-1920) la orientación de las empresas fue hacia la 
función de producción. A partir de la segunda fase (1920-1950) el enfoque se dirigió 
a las ventas. En el tercer periodo (1950-1990) surge la orientación al marketing, el 
énfasis consistió en aprender de los clientes para descubrir qué es lo que quieren, su 
conveniencia y adaptar los productos y servicios a sus necesidades y preferencias 
(Rivera et al., 2015).

Finalmente, el periodo actual (1999 a la fecha), en el que la internacionalización 
y el libre comercio han sido unas constantes. Es en este ciclo durante el cual surge el 
marketing digital con el internet y los medios digitales. Esta etapa se caracteriza por 
el uso de nuevas arquitecturas tecnológicas de espacios, redes, el documento digital 
y la migración virtual en el mundo digital entre otras tecnologías (Rivera, 2015).

La adaptación al entorno 2.0 y al 3.0 ha cambiado la perspectiva del marketing 
(Carrillo y Robles, 2019). Anteriormente los objetivos del marketing tradicional se 
centraban en vender productos y servicios, mientras que en el marketing 2 .0 la prioridad 
es satisfacer las necesidades de los clientes (Fundación Integra de Murcia, 2014).

Los especialistas del marketing afirman que se ha pasado de un marketing 
transaccional donde el objetivo era hacer una actividad de transacción en el corto 
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plazo a un marketing de relaciones en el cual se busca establecer y mantener vínculos 
con los clientes a un largo plazo (Rivera, 2015).

Concepto de marketing digital 

La conceptualización del marketing digital ha evolucionado conforme el avance 
tecnológico de los medios digitales. Para Gómez (2013), el marketing digital consiste 
en usar las tecnologías de la información basadas en Internet y todos los dispositivos 
que permitan su acceso para realizar comunicación, con intención comercial entre 
una empresa y sus clientes o clientes potenciales.

Según Méndez (2013), la mayoría de las empresas tienen una presencia en línea, y 
llevan a cabo el marketing digital en alguna de las posibilidades que se presentan, por 
ejemplo, creando un sitio web, colocando anuncios y promociones en línea, creando 
o participando en las redes sociales en línea o utilizando el correo electrónico. 

De acuerdo con Caba de León, Ponce Hernández y López de León (2019), 
el marketing digital es parte de la mercadotecnia tradicional, no un sustituto. El 
marketing digital busca establecer relaciones principalmente con sus clientes a 
través de entornos digitales utilizando los medios tecnológicos disponibles. 

La diferencia con el marketing tradicional consiste en los soportes tecnológicos 
utilizados para implementar las estrategias y tácticas. Por ejemplo, si en vez de 
distribuir folletos impresos, estos se envían por correo electrónico o se publican en 
la red social Facebook, entonces se estará utilizando una herramienta de marketing 
digital (Hure, 2015). Es necesario puntualizar que la mercadotecnia digital es parte 
de la mercadotecnia tradicional, no un sustituto.

Ventajas y beneficios del marketing digital

Las estrategias publicitarias digitales tienen la ventaja de no sólo llegar a un número 
mayor de clientes a la vez, sino que atienden de manera individual las necesidades 
de cada usuario (Gómez, 2013).

Los beneficios que ofrece el marketing digital no son solamente para las empresas 
sino también para los consumidores. Puesto que los clientes no sólo se limitan a 
adquirir el producto, sino que además buscan información revelando sus gustos y 
preferencias (Junta de Castilla y León y Consejo Regional de Cámaras de Comercio 
e Industria de Castilla y León, 2012).
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Otra de las ventajas del marketing digital para las empresas es la reducción de los 
costos, es la posibilidad de realizar sus estrategias publicitarias con costos inferiores 
al marketing tradicional. Además, es posible analizar y evaluar los resultados de las 
campañas de marketing de las organizaciones de forma puntual (Gómez, 2013).

El marketing digital cobra mayor relevancia en la actualidad debido a la intensa 
competencia de las empresas. Lo que hace necesario que los directivos modifiquen 
su manera de pensar y deban de utilizar un marketing competitivo, moderno, 
interactivo, masivo y personalizado como lo es el digital.

Estrtegias del marketing digital para PyMEs

Las estrategias del marketing digital es un conjunto de acciones que se llevan a cabo 
para lograr un determinado objetivo relacionado con el marketing (Ponziani, 2013).

Una de las principales deficiencias de la pequeña y mediana empresas es la 
ausencia de planificación estratégica (Chaffey y Ellis, 2014). La mayoría de las 
PyMEs concentran sus esfuerzos en realizar acciones de marketing sin definir 
primero las estrategias para llevarlas a cabo.

En el pasado, el éxito de la estrategia dependía en gran medida de los medios 
utilizados y de la inversión. Sólo aquellas empresas con recursos económicos podían 
plantearse llevarla a cabo. Hoy, el panorama ha cambiado bastante y el mundo digital 
nos abre una gran oportunidad (Alcaide et al ., 2013).

Aunque las redes sociales y sitios web predominan en el marketing en línea, es 
necesario reflexionar que la mayoría de las empresas utilizan la misma estrategia. Por 
ello,  la importancia de implementar nuevas formas de conectar con los usuarios tales 
como el marketing de contenidos, email marketing, posicionamiento en buscadores, 
automatización del marketing, entre otros. 

Método 

El alcance de la investigación fue descriptivo con enfoque cuantitativo. 

Población  

De acuerdo con la información obtenida en la página oficial del turismo del H. 
Ayuntamiento de Tenosique (2018), existen en el municipio 38 MiPyMEs turísticas 
que ofrecen los servicios de alojamiento, alimentación y recorridos turísticos. 
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En la categoría de servicios de alojamiento se ubican un total de 15 hoteles. Con 
base en los servicios adicionales que ofrecen éstos, se pueden ubicar en la categoría 
del Sistema de Clasificación Hotelera de la Secretaría de Turismo (2014) como de 
dos y tres estrellas. La oferta de habitaciones es de 320 disponibles con capacidad 
para albergar a 732 turistas. 

En cuanto a los servicios de alimentación, se localizaron seis cafeterías y quince 
restaurantes en el municipio. Se ubicó además un operador turístico y una empresa 
de transporte turístico. 

Los sujetos de estudio fueron los directivos de 38 MiPyMEs turísticas que 
ofrecen los servicios de alojamiento, alimentación y recorridos turísticos, ubicadas 
en el municipio de Tenosique, Tabasco. 

Diseño de instrumento  

Para determinar las estrategias de marketing digital factibles de implementar en 
las MiPyMEs turísticas, se utilizó un cuestionario diseñado para tal efecto, que se 
sometió a validez de expertos.

El cuestionario incluyó 30 ítems divididos en siete secciones: 

1. Información de las empresas encuestadas 
2. Conocimiento general del marketing digital
3. Uso de las redes sociales y el email marketing en las empresas
4. Uso del internet y el posicionamiento en los motores de búsqueda
5. Identificar las campañas de Rich Media utilizadas por las empresas
6. Uso del marketing móvil en las empresas
7. La inversión que las empresas destinan para el marketing digital 
8. Datos generales de las empresas censadas

Procedimiento

Por las características de la investigación, se decidió hacer las encuestas de manera 
personal. Se entrevistaron a 38 gerentes de empresa turísticas que aceptaron 
participar en la investigación, los cuales son responsables de la función de 
marketing en su empresa.  El tiempo aproximado fue de 20 minutos para responder 
dicha encuesta. 
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Análisis de los datos

Se realizó con el apoyo de Microsoft Excel® para la realización de estadísticos 
descriptivos.

Resultados

Perfil de las empresas

Un 66% de las empresas forma parte del catálogo de prestadores de servicios 
turísticos, inscritos en el Registro Nacional de Turismo. Los datos obtenidos en la 
investigación de campo nos evidencian que el 45% de las empresas ya superaron la 
etapa crítica de los 10 años de su ciclo de vida. 

La edad de los gerentes entrevistados se encuentra en un rango de 18 a 65 años. 
El 66% de los entrevistados tiene una edad menor a 45 años, 24% de 46 a 55 años y 
por último 5% en el rango de 56 a 65 años. 

El hecho de que la mayoría de los entrevistados 66% sea menor a 45 años 
permite suponer una mayor disposición por parte de ellos para la adopción de 
nuevas herramientas digitales en las empresas. Autores como Jones, Borgman y 
Ulusoy (2015), indican que los dueños de negocio que tienen más de 45 años no se 
sienten cómodos y familiarizados con las tecnologías digitales como las personas 
más jóvenes que crecieron con ellos.

El cargo que desempeñan los entrevistados son un 40% propietarios y/o socios, y 
el 60% restantes son empleados con la función de gerencia.

Conocimiento del marketing digital

Esta sección tuvo como objetivo determinar el conocimiento que los gerentes y/o 
propietarios de las MiPyMEs turísticas de Tenosique, Tabasco, tienen acerca del 
marketing digital. 

Se encontró que la mayoría (76%) de los entrevistados no tiene claro el concepto 
del marketing digital, lo asocian con publicidad digital, publicidad masiva y uso de 
internet, entre otras (figura 1). 

Sin embargo, el marketing digital comprende estas y otras herramientas. De 
acuerdo con Gómez (2013), el marketing digital consiste en usar las tecnologías de 
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la información basadas en internet y todos los dispositivos que permitan su acceso 
para establecer comunicación con los clientes.

En México, cinco de cada diez empresas realizan acciones de marketing y/o 
publicidad por internet, una de las razones para no utilizar el marketing digital es el no 
conocer o no saber cómo utilizar sus herramientas (Asociación de internet Mx., 2014)

Por tanto, una barrera importante para las PyMEs es el conocimiento necesario 
para iniciar y mantener una presencia en la web y las redes sociales, herramienta que 
se presenta en la siguiente sección.

Uso de las redes sociales,  
e-mail marketing y YouTube

Las “redes sociales” son el elemento más destacado de la Web 2.0. Antes las empresas 
utilizaban sus páginas web (Web 1.0), para dar a conocer sus productos y servicios. 
Sin embargo, en el nuevo entorno digital (Web 2.0), las empresas pueden establecer 
vínculos con sus clientes, conectando con ellos. Los clientes pueden administrar 
contenidos, enviar, recibir información y opinar, entre otras opciones (Junta de 
Castilla y León Consejo Regional de Cámaras de Comercio e Industria de Castilla y 
León (2012).

La Asociación de Internet Mx (2014) en su estudio de marketing digital y redes 
sociales en México sostiene que ocho de cada diez empresas poseen algún perfil social. 

En la investigación de campo, se encontró que 92% de las empresas turísticas 
utilizan las redes sociales y el 8% restante prefieren no hacer uso de ellas. Una de las 
razones para no utilizarlas es que no perciben cual sería el beneficio para hacer uso 
de ellas, o no estar seguros de cual mensaje comunicar en ellas.

Debido a su bajo costo y popularidad las empresas están utilizando cada vez más 
las redes sociales. Según datos de la Asociación de Internet.mx. (2014) nueve de 
cada diez internautas mexicanos acceden a alguna red social. Las principales redes 
sociales son Facebook, Twitter YouTube, Google + y LinkedIn . 

En concordancia con lo anterior, 97% de los administradores de empresas 
turísticas encuestadas, consideran que las redes sociales y promociones en internet, 
y son un factor de éxito para la atracción del turismo al municipio. 

Los gerentes perciben a las redes sociales como una herramienta que puede 
ayudarlos a incrementar los ingresos. La mayoría de los entrevistados (97%) 
están dispuestos de utilizar las redes sociales como canal de comunicación para 
promocionar y vender los productos o servicios.
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El 45% de las empresas lograron identificar de forma correcta el significado de la 
palabra fan page, el mismo porcentaje tienen página en Facebook. 

Mantener presencia en las redes sociales conlleva inversión en tiempo, por lo que 
se indagó acerca del número de actualizaciones de las redes sociales en las empresas 
estudiadas.

Los datos obtenidos revelan que 65.8% de las empresas turísticas, actualiza las 
redes sociales una vez al día, el 10.5% de las empresas actualiza las redes sociales 
dos veces al día, 15.8% de las empresas actualiza tres veces al día las redes sociales y 
7.9% de las empresas actualiza las redes sociales más de tres veces al día (figura 2). 

Es importante mencionar que además de tener un perfil social los empresarios 
de MiPyMEs deben definir su objetivo y estrategia en redes sociales. Para el sector 
turístico de las redes sociales más conocidas existen redes especializadas que 
acercarán al negocio a su público objetivo.

Asimismo, los responsables de la mercadotecnia en la empresa necesitan definir 
cuál de las redes sociales es la más idónea al giro. También es necesario que la 
información se actualice periódicamente y se dé un correcto seguimiento. 

Para ello, existen herramientas para gestión de redes sociales gratis o con un costo 
bajo. Estas herramientas ofrecen la opción de conectar todos los perfiles de redes 
sociales, enviar actualizaciones programadas, medir el compromiso de la audiencia 
entre otras funcionalidades que ayudarán a la MiPyMEs turística a conectar con su 
público. 

El marketing a través de YouTube es una herramienta para promocionar productos 
o servicios y llegar a más clientes, 45% de las empresas turísticas consideran 
implementar la aplicación de YouTube para la publicidad de su empresa.

La comunicación por e-mail es una de las herramientas más utilizadas en el 
marketing digital en las PyMEs por su costo bajo. Se encontró que 92% de los 
entrevistados conocen esta herramienta y el 68% hace uso de ella.

Sin embargo, al pedirles un ejemplo de información publicitaria enviada por 
e-mail los entrevistados declinaron proporcionarla. Al cuestionarles sobre si cuentan 
con bases de datos de sus clientes, los entrevistados respondieron que no tienen 
información para integrarlas.  

No obstante, los resultados positivos encontrados es necesario recalcar que para 
lograr que la empresa obtenga un impacto real en el desempeño del negocio con el 
uso del email marketing y las redes sociales, es necesario desarrollar una estrategia 
de marketing digital y contar con una persona encargada de gestionar sus redes 
sociales (community manager) en la empresa (Uribe, Rialp y Llonch, 2013).
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Uso de internet y optimizadores de búsqueda

El uso del internet es una herramienta básica del marketing digital, es por ello por lo 
que las empresas tienen que estar en constante uso del internet. Los datos obtenidos 
nos indican que solamente 47% de las empresas utilizan internet en su negocio. 

La mayoría de los entrevistados confunden página web con un perfil en una red 
social como Facebook. Se pudo constatar que sólo 8% de las empresas tienen página 
web propia. 

Debido a la revolución digital las PyMEs deben hacerse visibles en la web. 
Por ello, no deben sólo de realizar acciones de marketing tradicionales como lo es 
entregar folletos informativos o colocar un anuncio más grande en su local, sino que 
deben hacerse visibles en buscadores. 

Los consumidores sobre todo en el sector turístico se encuentran en internet la 
mayor parte del tiempo, buscando y decidiendo entre múltiples opciones. Solamente 
quien logre una posición privilegiada en ese mundo web, logrará sumar más clientes 
(Ortega, 2015). 

Para obtener mejores resultados en el uso de páginas en la web, se necesita utilizar 
motores de búsquedas. Esta herramienta es útil para mejorar el posicionamiento a las 
páginas web. Del total de las empresas encuestadas, 86.8% de las empresas utilizan 
Google, cómo uno de los mejores motores de búsqueda, para ser visible su empresa; 
2.6% utilizan el buscador llamado Bing y 10.4% no utiliza ningún motor de búsqueda 
para su empresa (figura 3).

El 76% de los gerentes de las empresas consideran que no es necesario considerar 
a los nuevos competidores turísticos.

Los optimizadores de búsqueda son un factor indispensable para las páginas web, 
es por eso por lo que se consideran el concepto del posicionamiento de una página 
web mediante la herramienta Search Engine Optimization (seo), sólo 37% de los 
administradores de las MiPyMEs turísticas conocen la herramienta.

De los gerentes entrevistados, 63% están dispuestos a utilizar la herramienta seo 
como una estrategia para el mejor posicionamiento de una página web con un costo 
mínimo.

No obstante que en las PyMEs se tienen al alcance herramientas digitales 
como lo son páginas web y conexión a internet, lo que falta es conocimiento de las 
herramientas del marketing digital, entre ellas el posicionamiento seo.
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Conocimiento de las campañas  
de Rich Media y banner

El término Rich Media de acuerdo con Pasch (2003, p. 2) se refiere a “páginas 
web, mensajes, u objetos multimedia que usan varios formatos de presentación de 
información en forma simultánea”. 

Las campañas de Rich Media, consisten en campañas de publicidad digital en 
donde se utilizan anuncios interactivos que generan una mayor visibilidad y un 
rendimiento superior respecto a las campañas de publicidad digital tradicionales. 

Estas campañas se utilizan para captar la atención de un púbico potencial con 
un formato más atractivo. Los anuncios se llevan a cabo con la mejor tecnología 
para que se puedan captar clics y otras acciones que se realicen al momento de 
visualizarlos.

En lo que concierne a esta herramienta, sólo 21% de los entrevistados conocen 
el significado. Las empresas perciben a las campañas de Rich Media como una 
herramienta costosa debido a las tecnologías que utilizan, sin embargo, el 32% 
de las empresas consideraría utilizar las campañas de Rich Media como estrategia 
publicitaria, y 68% considera que no es necesario para su empresa.

La publicidad display constituye un formato publicitario online en el que el 
anuncio (conocido generalmente como banner y formado por texto, imagen, audio, 
e incluso vídeo-Rich Media) se muestra en una página web de destino en diversos 
formatos (Martín, 2019).

El 42% de los gerentes de empresas turísticas mencionan que si conocen los 
banners y sus beneficios. Al preguntarles si estarían dispuestos a invertir en esta 
herramienta, 53% de las empresas mencionaron que “no”, porque lo consideran un 
gasto innecesario.

Otra herramienta para la publicidad de las empresas es el podcast. Esta es una 
herramienta en donde la población puede escuchar información interesante sobre la 
empresa de interés. 

Un 68% de las empresas mencionaron que desconocen esta herramienta. 
Finalmente, 58% sí considera la posibilidad de implementar esta herramienta.

Marketing viral 

El marketing viral es una estrategia que consiste en la difusión rápida y masiva de un 
mensaje a través de la red (Túñez et al., 2011).
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Se busca que los clientes den a conocer el producto en la red. En esta estrategia 
los líderes de opinión (como bloggers, personajes relevantes, expertos, etc.), en redes 
sociales difunden los mensajes en la red. La credibilidad que se atribuye a las fuentes 
es uno de los puntos más importantes para los consumidores a la hora de aceptar las 
recomendaciones (Túñez et al., 2011).

Una de sus ventajas es su baja inversión. El 63% de los entrevistados desconoce 
el marketing viral. Los gerentes relacionan el marketing viral con publicidad digital, 
publicidad por medio de las estrategias de la empresa, medio de comunicación, una 
plataforma o hasta vender en internet. 

Con relación a las estrategias de marketing viral en las empresas turísticas de 
Tenosique, sólo 29% de las empresas mencionan utilizar dicha estrategia.

Uso de las aplicaciones de marketing móvil 

El marketing móvil es un canal para la comunicación con los clientes mediante 
dispositivos móviles con el objetivo de promocionar los productos o servicios de las 
empresas. 

Las aplicaciones son parte del marketing móvil, siendo herramientas que se 
utilizan para generar clientes en el mercado de las Apps (aplicaciones móviles). Al 
63% de las empresas turísticas les gustaría tener presencia en el mercado de las Apps.

Dentro del marketing móvil se encuentran los mensajes de texto tradicional (sms) 
la cual es una forma sencilla de hacer publicidad. Los datos obtenidos demuestran 
que 97% conocen el uso de los mensajes de texto tradicional (sms) en el marketing 
digital.

Sin embargo, sólo el 3% de las empresas turísticas utiliza los sms para promocionar 
y vender los productos o servicios de su empresa. El 21% de las empresas están 
dispuestas a utilizar los sms como una de las estrategias para incrementar sus ventas, 
mientras que 79 % de las empresas no consideran necesario la implementar esta 
herramienta para dar a conocer sus productos o servicios.

Inversión en marketing digital

La inversión determina la calidad de marketing digital de una empresa. Se encontró 
que el 26% de las empresas turísticas invierten en la publicidad digital. De estas, un 
11% hace una inversión aproximada de entre $500.00 y $1000.00 mensuales, por lo 
tanto, el 15% realiza una inversión menor a $500.00 mensuales. El 74% respondieron 
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que perciben a la inversión en marketing digital con pocos resultados, y además en el 
municipio no es usual utilizar estas herramientas (figura 4). 

Por otra parte, el 45% del total de las empresas mencionaron no contar con 
personal a cargo de manejar los medios digitales, el 32% del total estarían dispuestos 
a contratar el servicio y generar mejores ventas, mientras que el 13% de total no les 
interesa invertir en contratar el servicio, y mencionan que la empresa se encuentra en 
buenas condiciones sin estas herramientas.

En la figura 5 se muestra la inversión en publicidad en Google, e-mail marketing 
y las redes sociales Los datos obtenidos muestran que la mayoría de las empresas 
tienen poco interés en invertir en acciones de marketing digital. 

Asimismo, se analizó si las empresas cuentan con un responsable de manejar 
los medios digitales y 55% de las empresas “sí” cuenta con al menos una persona a 
cargo de los medios digitales, de este, el 39% se encuentran dentro de la empresa y 
un 16% de las empresas contratan servicios externos.

El 45% de las empresas mencionan que tienen más de una persona a cargo, el 
32% de las empresas contratan a un responsable de esta función. Por último, el 13% 
de las empresas no les interesa invertir en contratar el servicio ya que para ellos su 
empresa pasa por su mejor momento sin necesidad de utilizar las redes sociales o 
cualquier otra herramienta de marketing digital.

Conclusiones 

El marketing digital de acuerdo con la literatura revisada se plantea como una opción 
atractiva para mejorar el posicionamiento de las MiPyMEs. 

En esta investigación se propuso identificar las herramientas de marketing digital 
utilizadas en las MiPyMEs turísticas de Tenosique, Tabasco. 

Con relación al uso del internet para propósitos del marketing se utiliza al mínimo, 
con muy poca presencia en la web. Las herramientas de marketing digital más 
utilizadas son: redes sociales, e-mail marketing y motores de búsqueda. Se encontró 
que la percepción acerca de la inversión en herramientas en marketing digital supera 
sus beneficios, sin embargo, los gerentes estarían dispuestos a implementar algunas 
herramientas tales como seo (Search Engine Optimization), campañas de Rich 
media, Banner, Podcast, YouTube y Aplicaciones Móviles. 

Para una adecuada implementación del marketing digital en las MiPyMEs 
turísticas estudiadas es necesario que antes que se defina la estrategia de marketing 
digital a utilizar, se tenga claridad en cuanto a sus metas y objetivos como empresa. 
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Existe un mercado potencial para las MiPyMEs turísticas, el cual no están 
aprovechando al máximo por desconocimiento o temor de no obtener los resultados 
deseados. 

De acuerdo con lo investigado, las tendencias del marketing que se analizaron 
en este trabajo inciden en dos aspectos que resultan determinantes hoy en día: el 
concepto de cliente y la forma de relacionarse con él. 

El cliente continuará siendo el eje fundamental de la estrategia de marketing de 
cualquier empresa. Sin embargo, las estrategias de marketing en el futuro implicarán 
tomar en cuenta además de los clientes a todas las partes interesadas y relacionadas 
con la empresa como son: colaboradores, proveedores y comunidad. Lo anterior, 
para tener presente sus expectativas y lograr su atención. 

Se recomienda a los gerentes de las MiPyMEs turísticas de Tenosique, Tabasco 
incrementar su presencia en línea a través de páginas web y su posicionamiento, 
mantener e incrementar su presencia en redes sociales entrenando a su personal 
para ello. 

También es necesario incorporar herramientas que faciliten a los diferentes 
internautas la comunicación y de sus opiniones, experiencias y la transmisión de 
información utilizando estrategias de marketing viral y marketing de contenido ya 
sea con amigos a través de las Redes Sociales o en los diferentes medios digitales.

A partir de los resultados se concluye que a pesar de que existe disposición de los 
gerentes para implementar el marketing digital, éstos tienen muy poco conocimiento 
de sus herramientas y de las tecnologías que requiere su implementación. 
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Figuras

Figura 1. Significado del marketing digital  
para los gerentes de MiPyMEs turísticas  

de Tenosique, Tabasco 

Figura 2. Actualización de las redes sociales  
durante el día en las MiPyMEs turística  

del municipio de Tenosique, Tabasco
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Figura 3. Los motores de búsqueda más utilizada  
en las MiPyMEs turística del municipio  

de Tenosique, Tabasco

Figura 4. Inversión mensual en marketing digital  
de las MiPyMEs turísticas del municipio  

de Tenosique, Tabasco
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Figura 5. Prioridad para la inversión  
en las MiPyMEs Tenosique
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Capítulo 2  
Perspectiva teórica de los factores  

que impulsan el proceso de  
internacionalización de las MiPyMEs
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Resumen Abstract
La producción de calzado es una de las 
principales actividades artesanales en 
países latinoamericanos. El presente 
estudio pretende identificar desde 
una revisión teórica, los factores que 
impulsan la internacionalización de 
las MiPyMEs del sector calzado a 
través de un modelo de asociatividad 
(Clúster). Esta investigación se enfoca 
en el análisis de estudios empíricos y 
teóricos que se han realizado en grupos  

Footwear production is one of the main 
artisan activities in Latin American 
countries. The present study tries to 
identify, from a theoretical review, 
the factors that drive the interna-
tionalization of MSMEs in the footwear 
sector through an associativity model 
(Cluster). This research focuses on the 
analysis of empirical and theoretical 
studies that have been carried out in 
business
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empresariales de otros sectores geográ-
ficos y que han estudiado factores 
como: la capacitación de la mano de 
obra, la adquisición de tecnología, el 
fomento a la innovación de productos, 
la consolidación de la proveeduría, la 
orientación al mercado extranjero y el 
apoyo de la triple hélice (universidad, 
gobierno y empresa). Estos estudios 
permitirán darle un sustento teórico 
a los factores que se analizan y 
fundamentar la relación con el proceso 
de internacionalización.

groups from other geographical sectors 
and that have studied factors such as: 
training of the workforce, acquisition 
of technology, promotion of product 
innovation, the consolidation of 
the supply, the orientation to the 
foreign market and the support of the 
triple helix (university, government 
and company). These studies will 
allow to give a theoretical support 
to the factors that are analyzed and 
to base the relationship with the 
internationalization process.

Palabras clave: Internacionalización, 
Industria de Calzado, Asociatividad, 
Clúster, Triple Hélice. 

Key Word: Internationalization, Foot-
wear Industry, Associativity, Cluster, 
Triple Helix.

Introducción 

La fabricación de calzado artesanal es un sector que busca desarrollarse e interna-
cionalizarse en el Ecuador, como parte de la política de gobierno y de los objetivos 
de la planificación nacional (Secretaría Nacional de Planificación y Desarrollo, 
2017). La elaboración de calzado artesanal viene desde la independencia de ese país, 
cuando se producía en cuero con procesos naturales propios de las regiones centro 
sur del Ecuador. 

En la actualidad se manejan producciones aisladas y han aumentado el número de 
productores de calzado de manera artesanal que han alcanzado el nivel de MiPyMEs. 
Todo esto como consecuencia de la protección que el gobierno ha venido sosteniendo 
como apoyo al sector. Sin embargo, muchos de ellos no han alcanzado a implementar 
procesos administrativos y productivos de calidad, generando muchas debilidades en 
la comercialización. Esto ha permitido que sean los intermediarios los que se han 
aprovechado, manipulando en algunos casos hasta el precio de sus productos.

Se considera que para mejorar este aspecto se pueda implementar un modelo de 
asociatividad, en la forma de un clúster de calzado, en el que los participantes puedan 
aportar con la transferencia de conocimientos, experiencia, bienes materiales y 
tecnologías para mejorar su competitividad tanto a nivel nacional como internacional.
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Una asociación puede constituirse por un grupo de organizaciones o instituciones 
que se ligan por un grupo de actividades de interés común y que una de sus 
características es la ubicación geográfica, con lo que se puede generar ventajas para 
cada uno de los integrantes (Hendry, Brown, Ganter, y Hilland, 2001).

De la misma forma Porter (1999) señala que la concentraciones geográficas o 
clústeres puede conectar a las diferentes empresas con un mismo objetivo, para 
conseguir mercados internacionales. Describe que la producción se relaciona con 
la forma de competir de las empresas en diferentes sectores como el calzado, la 
agricultura o de semiconductores, utilizando métodos innovadores, tecnología y así 
ofertar productos y servicios exclusivos. 

Por lo que el objetivo de esta investigación es determinar desde una perspectiva 
teórica los factores que fomentan la internacionalización de las MiPyMEs del sector 
calzado a través de un modelo de integración de asociatividad. 

Con estos antecedentes se propone como hipótesis que los factores son: 

• Capacitación de la mano de obra
• Adquisición de tecnología
• Fomento a la innovación de productos
• Consolidación de la proveeduría
• Orientación al mercado extranjero
• Apoyo de la triple hélice (universidad, gobierno y empresa)

 A continuación, este trabajo permitirá darle sustento teórico a cada una de estas 
variables.

Marco teórico 

Teorías sobre la variable dependiente  
“la Internacionalización”

La gran variedad y puntos de vista sobre la internacionalización ha producido el 
desarrollo de diferentes conceptos, como se menciona a continuación: Villarreal 
(2005), lo describe como una estrategia de las empresas que se proyectan a un  
crecimiento, diversificando internacionalmente parte de un proceso creciente  
y dinámico de largo plazo, que afecta los diferentes procesos  de la cadena valor y 
su estructura, con un compromiso de sus recursos y capacidades con el ambiente 
internacional cimentado en un conocimiento sistémico.
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De manera similar, desde la década de los 60, Kindleberger (1969) la define como 
la gran empresa que se cimenta a través del derecho del monopolio sobre activos 
específicos como el acceso a la tecnología, gestión de equipo, economías de escala, 
innovación y marcas reconocidas.

Welch y Luostarinen (1988) explican que la internacionalización es todo aquel 
grupo de procedimientos que facilitan el establecimiento de relaciones más o menos 
sólidas entre las compañías y los mercados extranjeros a lo largo de un proceso de 
creciente involucramiento y con proyecciones internacionales.

En la actualidad la internacionalización se ve como el conjunto de acciones que 
facilitan la creación de relaciones entre los mercados internacionales y las empresas 
durante un proceso creciente y proyección internacional (Rialp, Criado, Rialp, 
Criado, y Eusebio, 2015). 

La evolución y el desarrollo de diversos putos de visa ha hecho que la 
internacionalización propicie cambios significativos en la importancia de optimizar 
los procesos de producción con la intención de reducir los costos y obtener productos 
con mayor calidad, lo que serviría para generar competitividad, generando riquezas 
para las empresas y los países.  

Con estos antecedentes, la internacionalización se ha estudiado desde varias 
perspectivas como son la económica, de  procesos, de redes Born Global y otros 
modelos y teorías con base tecnológica (Cardozo, Chavarro, y Ramírez 2007).

Desde la perspectiva económica, la internacionalización tiene orígenes en la 
teoría clásica de comercio internacional (Fillis, 2001), que busca explicar de manera 
general las razones por las que las empresas pueden internacionalizar: con base 
en una reducción de los costos de producción y como efecto de esto, se presenta 
la especialización y la distribución del trabajo. De hecho, entre los años setenta y 
ochenta, se busca explicar la aparición de las empresas multinacionales. Se observa 
que para que las empresas tengan una expansión internacional, se debe considerar la 
toma de deciciones y el comportamiento empresarial.

En la perspectiva de procesos, las teorías  se fundamentan en sentido dinámico, o 
sea, en estudiar el por qué las empresas nacionales llegan a convertirse en empresas 
internacionales, considerando la experiencia y experimentación que despliegan como 
base para alcanzar un horizonte cimero de internacionalización (Rialp y Rialp, 2001).     

La perspectiva de la teoría de redes considera que  las empresas están agrupadas 
de acuerdo a un marco lógico de organización de redes y que las oportunidades de 
tener presencia en mercados internacionales llegan a través de la membresía en estas 
(Johanson y Mattsson, 2015). 

En cuanto a la perspectiva del Born Global, (también llamadas empresas nacidas 
globales), comienzan sus actividades comerciales de forma directa en mercados 
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internacionales, es decir, sus objetivos están directamente relacionados con las 
transacciones internacionales, aprovechan nuevas condiciones de mercado, impulsan el 
desarrollo tecnológico en áreas de producción y fortalecen el transporte-comunicación.

Estas compañías globales que nacen son generadoras de una atención en los 
últimos años, pero la mayoría de estudios se han concentrado en etapas iniciales y 
son pocos los estudios que analizan las etapas posteriores, por lo que estas empresas 
no han sido analizadas a profundidad ni con utilización de métodos cuantitativos lo 
que representa brechas en la investigación empírica (Clavel San Emeterio, Juaneda-
Ayensa, y Fernández-Ortiz, 2020).

A continuación, se presenta en la tabla 1, las cuatro perspectivas de la 
internacionalización en donde se establecen las teorías y la atribución a cada uno de 
los autores.

Tabla 1: Perspectivas, teorías y autores  
de la internacionalización

Perspectivas Teorías Autores

Económica

Teoría de la organización industrial 
Teoría de la Internalización 
Teoría Ecléctica de Dunning 
Teoría de la ventaja competitiva

Buckley y Casson (1976).Dunning 
(1980, 1985, 1993, and 1998). 
Porter (1990).

Proceso
Modelo de Uppsala. 
Modelo del ciclo de vida del  
producto de Vernon.

Johanson y Vahlne (1977,1990).  
Vernon (1966).

Redes Teoría de redes, modelo de  
Johanson y Mattson.

Welch y Luostarinen, 1988. Aaby 
y Slater, (1989). 
Katsikeas, et al., (1995). 
Johanson y Mattson, (1986).

Born  
Global Fenómeno Born Global

Knight y Cavusgil, (1996).Madsen 
y Servais, (1997). 
Fillis, (2000).  
Mcdougall, Shane y Oviatt, (1994). 
Oviatt y Mcdougall, (1994, 1995, 
1997). 
Plá Barber y Cobos Caballero, 
(2002).

Fuente: Elaboración propia, adaptada de Fillis (2001).
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Según Blanco, Cruz, y Tejeda (2018), en un artículo sobre la internacionalización 
de las empresas mexicanas en el sur de Estados Unidos expresa que existen varias 
formas de internacionalizarse:

• La primera opción través de las exportaciones donde se reducen los costos 
irrecuperables siempre y cuando el producto se envié a otros países.

• Una segunda manera de internacionalizar es mediante la adquisición de 
licencias, en donde hay la transferencia de patentes y aspectos tecnológicos y 
por ende hay un pago de regalías.

• Una tercera forma es a través de la compra venta de franquicias en la que se 
confieren derechos y responsabilidades a otra empresa, a su vez se otorga los 
permisos de uso de la marca y se apegan a ciertos lineamientos.

• La cuarta forma en donde se declaran objetivos comunes con base en inversiones 
directas en otros países, es a través de las alianzas estratégicas, adquiriendo 
empresas conformadas o creando nuevas empresas (Blanco et al., 2018).

Puig, Gonzáles-Loureiro, y Marquez, (2014) desarrollan un estudio que muestra 
las empresas que están aglomeradas frente a las que no están involucradas en algún 
grupo o clúster. El estudio se hace a 3,295 empresas españolas que pertenecen al 
sector textil-calzado, de las cuales 1.502 se crearon fuera de alguna aglomeración. 
El crecimiento se evaluó considerando los ingresos por la exportación. Es importante 
resaltar que el crecimiento de las empresas que no están en una asociación representó 
una n= 1.502 (46%), mientras que las que están dentro de una agrupación llegan a 
una n=1.792 (54%).  

En estos análisis se tomaron en cuenta algunas variables como el compromiso 
internacional, el momento de entrada al mercado, la supervivencia, las ventas de las 
empresas internacionalizadas y las ventas con base en un compromiso internacional, 
los resultados del trabajo evidencian que las nuevas empresas surgidas en un clúster 
tienen un mayor riesgo de mortalidad y registran mejores tasas de crecimiento, y que 
ambos efectos son moderados por la estrategia de internacionalización implementada.

Con todas estas investigaciones analizadas y complementando con una serie 
de antecedentes que se han investigado en este trabajo, se puede describir a la 
internacionalización como: un proceso de creación de modelos de negocios, en el 
que su principal objetivo es la trasferencia de productos o servicios a mercados 
internacionales a través una serie de vínculos empresariales, en donde prevalece la 
consecución de los objetivos de las empresas que buscan expandirse a otros sectores 
económicos.
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La asociatividad como propuesta  
de un modelo de integración 

Rosales describe que formar asociaciones es una estrategia de integración empresarial, 
en la cual sus participantes son independientes en su composición jurídica y con 
sus decisiones acertadas mantienen su autonomía organizacional, así como también 
deciden involucrarse con otros participantes en la búsqueda de nuevos objetivos 
comunes (Rosales, 1997). 

Rivas Tovar, y Littlewood Zimmerman (2017) señalan que la asociatividad 
es un proceso de integración empresarial sofisticado y avanzado, en el que se le 
define como el proceso de colaboración entre empresas independientes, basado en la 
integración de recursos entre diferentes firmas relacionadas y orientadas al logro de 
ventajas competitivas que no podrían alcanzar de forma individual. 

De igual manera, Ibáñez (2015) expresa que las asociaciones son un proceso 
innovador de integración empresarial que ayuda a que las organizaciones puedan 
fomentar el desarrollo y la progresión económica de los  integrantes a través de un 
correcto proceso estratégico, el cual busca alcanzar los objetivos comunes.

En la actualidad el mercado internacional cumple un papel importante, las 
empresas locales emprenden un crecimiento que lleva a la exportación, motivo por lo 
cual, las empresas locales buscan alianzas o generación de redes que les permita un  
intercambio de información, tecnología y recursos con el propósito de elaborar 
un producto atractivo y competitivo para el mercado internacional (Jankowska y 
Główka, 2016).

Porchini (2012), en su estudio sobre los factores que impulsan la colaboración 
interempresarial describe que existen teorías que abordan a la asociatividad y 
que no analizan la cooperación y la colaboración entre empresas, implicando su 
funcionamiento y dándoles por supuestas. Pero también manifiesta que hay teorías 
que demuestran la integración de las empresas con base en una colaboración 
interempresarial y que tienen como factor de éxito la asociatividad.

Un estudio realizado por Prim et al. (2016), a 100 empresas como muestra de 
una población aproximadamente de 1100 que se dedican a exportar en Brasil, el 
76% se encuentran integradas a asociaciones o clúster. Se les encuestó acerca de la 
intensidad de la participación de los recursos dentro de un clúster, y los resultados 
expresan que mientras las empresas pueden beneficiarse de los recursos de una red, 
es más probable que puedan registrar un mayor rendimiento de las exportaciones. 
Se midió el comportamiento de las exportaciones por dos variables principales: 
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incremento de cuotas de mercado y la diversificación de mercados; esto significó 
que un mayor acceso a los recursos del clúster aumenta las cuotas de mercado.

Las empresas que integran una red pueden aprovechar de mejor manera los 
conocimientos y las estrategias de crecimiento de sus proveedores y clientes. De igual 
manera la optimización de otros recursos; como la mano de obra, la infraestructura 
y el mercado local tiene un alto impacto en los costos y la eficiencia, con lo que se 
busca beneficiarse de las economías de escala. 

Teorías e investigaciones de aplicaciones  
de las variables independientes

• Capacitar la mano de obra como factor de crecimiento de las empresas 

La capacitación es una necesidad que cumple un papel importante en estos nuevos 
entornos, por lo que  se hace necesario capacitar y adiestrar la mano de obra para 
incrementar una demanda de mano de obra calificada (Gonzales y Lobera, 2007).

De la misma forma, Dessler (1999) en su aporte define que la capacitación 
consiste en proporcionar a los miembros de la empresa, ya sea que recién se integran 
o que ya están laborando, los conocimientos y desarrollo de las habilidades que se 
necesitan para desempeñar su trabajo,  para operar la maquinaria, para conocer los 
parámetros de cómo atender a un cliente, para conocer sobre los productos que la 
empresa comercializa o cómo evaluar a los empleados.

La preparación continua de los miembros de las organizaciones es parte de los 
objetivos en que las empresas deben invertir con la finalidad de alcanzar eficiencia 
laboral, lo cual implica la participación activa en todas las actividades que se cumplen 
a través de  procesos  de inducción, adiestramiento, desarrollo de sus habilidades y 
destrezas y que estas se relacionen directamente con otros recursos, para que, de 
manera conjunta, se vea reflejado en la calidad de vida de las personas así como la 
productividad de las organizaciones. 

La mano de obra también desempeña un factor importante al momento de 
internacionalizar. Moen, Heggeseth, y Lome (2016), expresan que la motivación 
en los empleados es positiva al momento de exportar y el perfeccionamiento de los 
recursos humanos aumenta, por lo que la motivación y la mano de obra calificada 
influyen para que las empresas alcancen las  exportaciones. 

En un estudio realizado por Flores, Gonzales, y Rosas (2014) para el Banco 
Interamericano de Desarrollo respecto a los países de América Latina y el Caribe, 
encuentran que en la mayoría de los 25 países del estudio, al menos el 25% de 
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las empresas ofrecen procesos de capacitación formal a sus trabajadores. En este 
informe se presenta a la República del Salvador en el primer lugar del ranking con 
un porcentaje de 60,4% de empresas que ofrecen capacitación continua, mientras 
que Ecuador ocupa el puesto número cinco con 56.4%, debajo de Argentina, Perú y 
Colombia con porcentajes de 58,1%, 57% y 56,7%, respectivamente.

Konings y Vanormelingen (2010) en sus investigaciones realizadas, identifican 
que la formación o capacitación tiene un impacto positivo para elevar la productividad 
marginal de un trabajador en 23% con respecto a un trabajador no capacitado, además 
se evidenció que un incremento en los salarios aumenta la productividad 12%, con la 
que se revela que la diferencia es significativa.

• Adquirir tecnología para alcanzar mayores niveles de producción.

La adquisición de tecnologías es determinante para las exportaciones, existen 
algunas variables como la inversión en tecnologías incorporadas como equipos y 
maquinarias, con respecto a la intensidad del capital, tecnologías que mejoran los 
procesos de producción a través de la automatización de procesos, y tecnologías no 
incorporadas como licencias o derechos por el “know how” (Valderrama Santibáñez 
y Neme Castillo, 2011).

Por lo que, si las organizaciones tienen un escaso y limitado nivel tecnológico, 
pueden tener un obstáculo en la competitividad del mercado global emergente. De 
hecho, el uso de tecnologías de fabricación avanzada es primordial para alcanzar el 
éxito y el crecimiento a largo plazo de una empresa (Scannell, Blanckley, Boldon, y 
Warrington, 2012).

Gracias a estudios realizados a través de un análisis de conglomerados a una 
muestra de 81 empresas mexicanas se pudieron identificar modelos empíricos 
definidos por diferencias y similitudes sobre la evaluación de tecnología, adquisición 
y adaptación de la tecnología y asimilación e implementación de tecnología. Todos 
estos aspectos fueron considerados por el tamaño, el sector y la localización de estas 
Pymes. Los resultados muestran que trabajan en gran proporción con maquinaria y 
equipo moderno, ya que el 80% de estas empresas adquirieron tecnología en los dos 
últimos años, invierten entre el 10 y el 20% de los sus ingresos buscando mejorar 
la calidad de los productos y realizar cambios en los procesos (Estrada, Cano, y 
Aguirre, 2018).

Así también es muy importante considerar que la adquisición de tecnología 
no sólo es a través de compra de maquinarias, sino en tecnología que fomente las 
habilidades y conocimientos que se pueden alcanzar de una forma lógica y ordenada, 
permitiendo al ser humano modificar su entorno material y virtual. Con lo que se 
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podrá satisfacer las necesidades en un proceso combinado de pensamiento y acción 
con la finalidad de crear ventaja competitiva.

• Fomentar la innovación de los productos como parte de los objetivos de la 
internacionalización. 

Ya desde los años 80, Drucker (1985) dice que innovar es un estudio constante de 
los cambios para transformarlos en oportunidades de negocio, plantea en su teoría  
que la innovación es la función específica del emprendimiento, ya sea en una empresa 
existente o institución pública, donde el individuo es el emprendedor y genera 
riqueza con los recursos existentes de mayor potencial. Existen cuatro escenarios 
de oportunidad para innovar dentro de una empresa: acontecimientos inesperados, 
incongruencias, necesidades de proceso y cambios sectoriales y de mercado. 

En este sentido, los aportes de Ringberg, Reihlen, y Rydén (2019) muestran que 
la innovación es una parte integral de la gran revolución de las empresas modernas. 
Con frecuencia directivos son llamados a implementar procesos innovadores en sus 
productos o servicios, estas innovaciones deben considerar aspectos tecnológicos, 
así como cambios en la mentalidad de la gestión.

Monreal-Pérez, Aragón-Sánchez, y Sánchez-Marín (2012) realizaron un estudio 
longitudinal a empresas españolas entre los años 2001 y 2008. Los resultados 
mostraron que las empresas exportadoras son más propensas a desarrollar innovaciones 
y aumentar así sus actividades en los mercados internacionales, pasando a ser más 
productivas. Por lo que las empresas que exportan productos innovadores son el 
20.08% frente a las que no exportan en un 7.40%. De la misma forma, las empresas 
que generan procesos de innovación son el 37.36% y las que no innovan sus procesos 
son el 18,25%. 

Hervás-Oliver y Albors-Garrigós (2009), para explicar los resultados de inno-
vación de las empresas que pertenecen a clústeres, exploraron el papel de las 
combinaciones de recursos internos como la sofisticación del negocio, expresada 
como la innovación de los procesos de mercadeo, diseño y comercialización, que 
influenciaron el precio final en relación con la competencia.

• Consolidar la proveeduría generando mayores alternativas para el mercado.

Croxton (2001) manifiesta que las cadenas de producción o abastecimiento, 
son la integración de procesos claves de negocios que ocurren dentro de la red 
conformada por los proveedores de insumos, fabricantes, distribuidores y minoristas 
independientes cuyo objetivo es la optimización del flujo de bienes.
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En algunos países latinoamericanos se han venido creando enfoques de cadenas 
de producción desde los años 2000, estas han sido impulsadas por instituciones 
gubernamentales, grupos de investigación y el aporte de la comunidad educativa; 
todas estas con el fin de mejorar la competitividad, para enfrentar la globalización y 
desarrollar la innovación, por lo que  la cadena productiva pasa a ser un sistema de 
producción que integra un conjunto de actores y relaciones secuenciales de negocios 
y servicios relevantes desde el punto primario al final (Bada Carbajal et al ., 2017).

Para Colina y Rojas (2008), las cadenas de proveeduría deben tener dos tipos 
de redes:

• La primera es crear una red próxima que refuerce lazos locales con beneficios 
sociales y mejora de las capacidades de la comunidad, siendo conformadas 
por organismos públicos, privados, asociaciones locales escuelas y hospitales. 

• La segunda es tener una red de larga distancia en la cual se integran espacios 
regionales y organizaciones globales, incluyendo organismos gubernamentales, 
empresas privadas nacionales e internacionales que impulsan la iniciativa de 
la comunidad.

La proveeduría o cadena de suministro son las actividades que se realizan con la 
intención de satisfacer de manera directa o indirecta las necesidades de las empresas 
para sus posesos de producción y comercialización con respecto al abastecimiento 
de materias primas o productos terminados, sobre todo una proveeduría eficiente 
permite que las empresas generen ventajas. 

De acuerdo con Mazo, Guisao, y Molina (2011), la gestión de la proveeduría 
representa un proceso fundamental para alcanzar productividad y competitividad. 
Sin embargo, para el cumplimento de esta etapa de la cadena de abastecimiento, no 
existe un único método capaz de cumplir con todas las variaciones posibles que se 
pueden manifestar durante los diferentes procesos de producción, por lo que se hace 
difícil seleccionar a los proveedores. 

En China, la participación de la proveeduría importada en la cadena de producción 
para las exportaciones equivalen a un 0,6031%. Por lo que la proveeduría local o 
nacional es casi el 99.4%, demostrando que una proveeduría local es fundamental en 
la exportación (Manova y Yu, 2016).

• Orientación al mercado extranjero

Narver y Slater (1990) definen a la orientación al mercado como una cultura 
empresarial efectiva y eficiente que busca crear diferentes comportamientos que son 
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muy importantes y necesarios para la creación de valor agregado para los clientes. 
Esto genera mejor desempeño en los negocios y sostiene que se debe analizar desde 
tres puntos de vista como: 

1. La orientación al cliente, que se debe enfocar sobre la retroalimentación de las 
necesidades de los clientes.

2. La orientación a la competencia, donde se debe observar las capacidades de 
sus competidores.

3. La coordinación interfuncional, donde se conjugan los esfuerzos y las 
actividades en la empresa, la sinergia de estas nos dará valor agregado para 
los clientes. 

Day (1994) expresa que la orientación al mercado es una forma donde los procesos 
ejecutados por las empresas dependen en gran medida de la información que se 
genera en el ambiente externo, y que son el medio para  superar los conocimientos 
actuales y se transfieran a perfeccionar actividades empresariales para mejorar los 
productos al extranjero.  

Para Webster (1998), la orientación al mercado se dará cuando en las organizaciones 
los valores y creencias de la alta dirección sea definida, que los clientes deben 
ser parte de la planificación estratégica y que se busque desarrollar programas de 
marketing fuertes, de esta manera se fomenta el compromiso con el cliente en toda la 
organización.

Orientación al mercado para los autores Noble, Sinha, y Kumar (2002), es la 
forma como las empresas obtienen y utilizan la información retroalimentada por los 
clientes para posteriormente a través de productos o servicios se pueda satisfacer sus 
necesidades de acuerdo con las expectativas estimadas. 

Empresas manufactureras de Eslovenia, en el año 2011 fueron parte de un estudio 
donde se tomó una muestra de 288 empresas con más de 10 empleados, se las clasificó 
por el tamaño, la industria, y los mercados de exportación. Los resultados muestran 
que la orientación al mercado de exportación es un precursor importante para el 
desarrollo con éxito de estrategias de canales de distribución (Milan y Jager, 2017). 

Haciendo un recorrido sobre estudios empíricos a pequeñas y medianas empresas 
de Noruega, con respecto a orientación al mercado internacional, donde la motivación 
para exportar depende de la búsqueda constante de nichos de mercado, los resultados 
muestran que la capacidad de ajustar para ingresar a mercados internacionales 
influye en el crecimiento de las exportaciones. Por lo que las  empresas que tienen 
una orientación internacional alcanzan un crecimiento en las exportaciones (Moen 
et al., 2016).
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• Apoyo de la Triple Hélice

La Triple Hélice se fundamenta en un modelo espiral de carácter empírico que 
agrupa las múltiples y recíprocas relaciones de la capitalización del conocimiento, en 
las que plantea tres dimensiones que se deben integrar en un todo:

1. Acercamiento a la vinculación de las empresas o compañías a través de 
asociaciones o alianzas estratégicas, 

2. Vinculación al papel que debe tener el Estado o gobierno con base en políticas 
industriales y económicas, la cual influye en la anterior.

3. Evidencia la participación de las universidades generando nuevas ideas y 
procesos para el desarrollo de las empresas.

De esta forma se crean las redes trilaterales y organizaciones que buscan que la 
interacción entre las tres hélices, universidad-industria-gobierno (Etzkowitz, 2002).

Estas nuevas olas de conocimientos han sido aplicadas a ciertos estudios en 
donde se ha evidenciado que la sociedad civil es muy importante y que a través de la 
innovación producida se generan beneficios a la sociedad a través del desarrollo de 
vínculos entre los investigadores, la ciencia y las estrategias para la educación. Por 
lo tanto, el emprendimiento social es el mayor crecimiento en el mundo, y que este 
concepto no ha podido comprenderse en la mayoría de países en desarrollo (Lqbal, 
Kousar, y  Hameed, 2018).  

En un estudio realizado en una región de Chile en donde se aplicó un cuestionario con 
107 preguntas a la universidad, el gobierno y los empresarios del sector productivo que 
pertenecen a la Asociación de Industriales, se analizaron los indicadores de innovación 
y emprendimiento con bases de datos oficiales. Se procedió a evaluar nueve factores 
vinculados con la gestión del conocimiento del territorio, todos estos factores fueron 
identificados y analizados en la triple hélice. Los resultados demostraron que la región 
alcanza sus fortalezas gracias a la gestión de conocimiento, la gestión de servicios y el 
desarrollo de modelos competitivos, mientras que las debilidades están en la propiedad 
intelectual, el desarrollo de negocios, la constitución de los capitales y la formación del 
personal (Villarroel, Cabrales, Fernández, y Godoy, 2017).  

Para Chang (2010), el papel del gobierno es un factor que a través de su legislación e  
incentivos tributarios pueden estimular y dinamizar estas relaciones; en cambio, el rol de la  
empresa es afrontar el desarrollo tecnológico con base en el crecimiento constante de  
la economía. Estas relaciones deben dar como resultados la creación de incubadoras 
de empresas, oficinas universitarias de transferencia tecnológica e impulsar a los 
estudiantes a emprender en la creación de empresas o incentivar las spin-off.
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Método

Esta investigación será cuantitativa ya que para responder al planteamiento del 
problema se elaborará una encuesta que se aplicará al objetivo del estudio y los 
resultados se someterán a pruebas estadísticas. Sin embargo, en esta publicación 
sólo se está exponiendo la justificación teórica de las variables propuestas para 
darle la validación de su uso, por lo que esta parte permite hacer un estudio de 
tipo exploratorio y explicativo sin llegar hasta el momento a ser correlacionales y 
explicativa. Por lo que será exploratoria porque examinará un tema poco estudiado 
en el Ecuador y descriptiva porque se describe teóricamente de manera general 
los factores que impulsan la internacionalización de las MIPyMEs. (Hernández, 
Fernández, y Baptista 2014).

Para el desarrollo de esta investigación se observan los fenómenos como se 
presentan en su contexto actual. Las técnicas utilizadas serán de revisión documental 
y bibliográfica, más adelante se utilizará la técnica de campo, por lo que se 
construirá un instrumento con base en el marco teórico que será aplicada a toda 
población definida para este estudio. El análisis estadístico se obtendrá con el uso 
de herramientas tecnológicas que permitan obtener el coeficiente Alfa de Cronbach 
y la aplicación de un modelo de regresión lineal múltiple (Hernández, Fernández, y 
Baptista, 2014b).

Resultados

Con el análisis teórico de los diferentes factores propuestos se han podido identificar 
las seis variables como parte de un proceso de internacionalización para las 
MiPyMEs, estas variables aportan a la internacionalización del calzado ecuatoriano 
a través de un modelo de asociatividad como propuesta de integración. 

La capacitación de la mano de obra como un factor que gravita al crecimiento de 
las empresas y que se refleja en el rendimiento; de la misma forma, es la adquisición 
de tecnológica y maquinarias que buscan el incremento de la producción, y cómo se 
ha visto complementado con el fomento de la innovación de los productos con lo que 
se alcanzaría ventajas competitivas.

No hay que descartar que estas asociaciones deben consolidar la proveeduría 
o cadenas productivas para enfocarse en orientar adecuadamente los productos 
al mercado extranjero y finalmente la participación de la triple hélice, que podría 
fortalecer los objetivos de los asociados a través de un entorno económico y tributario 
que se complementaría con la participación de la academia.
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Conclusiones 

El presente artículo está elaborado con una base teórica que se fundamenta tanto en 
la revisión de diferentes teorías y definiciones de diversos autores, así como en el 
análisis de estudios empíricos y aplicados realizados en diferentes partes del mundo.

Estos factores que se han podido identificar, se investigaron con una profundidad 
científica para concluir que sí existe una relación entre ellas y, sobre todo, con la 
internacionalización de las empresas. Pero, sobre todo, estos hallazgos contribuyen 
a la sociedad investigadora como elementos comprobados que permitan considerar 
un modelo de asociatividad que pueda aportar a las empresas del sector del calzado 
ecuatoriano.
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Capítulo 3  
Modelo de optimización para los  

requerimientos de la programación  
de la producción aplicado a las  

líneas de camiones pesados
Rodríguez Parral Ana Verónica1 

López Pérez Jesús Fabián2

Resumen Abstract

El problema de la secuenciación de la 
producción es uno de los problemas 
más complejos que se presenta en la 
industria automotriz al momento de 
producir la variedad de productos en 
sus líneas de ensamble. El objetivo de 
este artículo es proponer un modelo 
de la secuenciación de la producción 
de componentes automotrices donde 
se definen cuáles son las variables 
de proceso que afectan el número de 
unidades producidas, el tiempo de 
finalización de la unidad

The problem of the sequencing of  
production is one of the     most complex  
problems that is frequently found in 
the automotive industry when pro-
ducing a variety of products in the 
assembly lines. The objective of this  
article is to propose a model of the 
sequencing of the production of auto- 
motive components, where the main 
objective is to define which are the 
process variables that affect the num-
ber of units produced, the time of 
completion of the unit 
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(desde que entra a la primera esta-
ción hasta que sale de las líneas de 
ensamble) y el porcentaje de utili-
zación de las estaciones de trabajo. 
Actualmente la simulación por compu-
tadora es una de las herramientas 
más utilizadas para analizar, diseñar 
y evaluar los procesos productivos 
complejos y con ella poder tomar 
decisiones del sistema real sin poderlo 
afectar. 
Palabras clave: Secuenciación, Simu- 
lación, Industria Automotriz, Promodel

(since it enters the first station until 
it leaves the assembly lines) and 
the percentage of utilization of the 
workstations. Currently, computer simu- 
lation is one of the most used tools to 
analyze, design and evaluate complex 
production processes and being able 
to make decisions of the real system 
without affecting it.Key words: sequen-
cing, simulation, automotive    industry, 
Promodel.
Key words: Sequencing, Simulation, 
Automotive    Industry, Promodel

Introducción

El principal objetivo de esta investigación es determinar cuáles son las variables 
que durante el proceso de ensamble de camiones pesados optimizan la secuencia e 
integrarlos a un modelo de optimización.

El problema de la secuenciación de la industria manufacturera fue descrito por 
primera vez por Graham (1966), quien lo definió como un problema de optimización 
de las ciencias computacionales y de la investigación de operaciones, donde N 
trabajos J1, J2,…, Jn con diferentes tiempos de proceso, deben programarse en  
N máquinas minimizando el tiempo total de procesamiento de todas las estaciones 
de trabajo. En el caso de la secuenciación de la industria automotriz fue definida por 
primera vez por Parello (1986) donde el objetivo era programar vehículos en la línea 
de ensamble minimizando las restricciones de la capacidad instalada y los cambios 
de secuencia en el plan de producción.

La industria automotriz es una de las industrias internacionales más competitivas, 
la cual genera y exporta vehículos a nivel mundial. De acuerdo con Bertoncello et 
al. (2016), es una de las industrias más importantes para la economía global y que 
cuenta con las mejores prácticas tecnológicas invirtiendo más de 84 mil millones de 
euros anualmente en investigación, desarrollo y producción (OICA, 2017).

La producción mundial de vehículos muestra una tendencia creciente a lo largo de 
los últimos 20 años y se espera que esta tendencia se mantenga hasta 2025. De ser así, 
para el año 2020 la manufactura de vehículos en los países emergentes en particular 
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se acercará al volumen de producción de los países desarrollados. Para entonces, se  
producirán a nivel mundial más de 112 millones de unidades, de las cuales 47%  
se fabricarán en los mercados emergentes (India, Brasil, México, entre otros) y el 
restante 53%, en los mercados desarrollados (China, EEUU, Japón, Alemania y 
Corea del Sur) (Ministerio de Ciencia, Tecnología e Innovación Productiva, 2014).

Debido a los costos de mano de obra, infraestructura y regulación de las leyes de 
los países emergentes, los fabricantes automotrices se están estableciendo cada vez 
más en estos países con el fin de reducir sus costos productivos.

Si no se resuelve el problema de la secuenciación en las líneas de ensamble de 
camiones pesados, se verán afectados a nivel micro la operación de los procesos 
productivos, costos y utilización de los recursos y a nivel macro se verán afectadas 
las estrategias de productividad y competitividad; siendo beneficiadas todas las 
empresas manufactureras que cuenten con procesos de ensamble en secuencia, como 
también la industria automotriz de vehículos ligeros. 

Marco teórico 

La industria automotriz internacional está segmentada por dos sectores: terminal y 
autopartes. La industria terminal se divide a su vez en: vehículos ligeros y vehículos 
pesados, estas definiciones a nivel mundial son utilizadas por la Organización 
Internacional de Constructores de Automóviles (oica, 2017). A continuación, se 
presentan las definiciones:

Vehículos ligeros: Vehículos de motor utilizados para el transporte de pasajeros 
que no contienen más de ocho asientos (incluido el del conductor).

Vehículos pesados: Vehículos utilizados para el transporte de mercancías; su peso 
es mayor a siete toneladas.

Este estudio se basa en el caso de vehículos pesados.

Como se mencionó, la secuenciación de la producción en la industria automotriz 
fue descrita por Parello (1986), donde resalta que los automóviles producidos, 
no poseen las mismas características ni siguen un orden establecido al momento  
de ensamblarse. Teniendo como ejemplo las variantes de los modelos básicos que 
se ofertan actualmente, las líneas de ensamble cuentan con diferentes estaciones de  
componentes, las cuales están diseñadas para ensamblar determinado porcentaje  
de vehículos en un proceso secuenciado sin exceder las capacidades de cada estación.
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La definición que utiliza Mastrolilli (1998) para definir la secuenciación de la 
producción es “N trabajos son procesados en un conjunto de M máquinas”. Cada 
trabajo tiene un orden operacional con un tiempo de procesamiento determinado, 
donde cada estación se encuentra disponible y permite procesar una operación a la 
vez. El objetivo de principal de la secuenciación es minimizar los tiempos definidos 
como funciones objetivas.

Para esta investigación se utilizaron las siguientes variables: Capacidad Instalada, 
Inventario en Proceso, Tamaño de Lote, Takt Time, Mezcla de Productos, Tiempo  
de Ciclo, Tiempos de Operación, Cuellos de Botella, Tiempos de Paro, Generación de 
Desperdicios, siendo estas las variables independientes y son definidas a continuación:

1. Capacidad Instalada: es el potencial de producción o volumen máximo de 
producción que una empresa en particular (unidad, departamento o sección) 
puede lograr durante un periodo determinado, teniendo en cuenta todos los 
recursos que tienen disponibles, sea los equipos de producción, instalaciones, 
recursos humanos, tecnología, experiencia/conocimientos, etc. (Jara, 2015).

2. Inventario en Proceso: es todo artículo o elemento que se utiliza en un proceso 
de producción y tiene como característica principal que con cada proceso va 
aumentando su valor hasta convertirse en producto terminado. Es decir, son 
productos parcialmente terminados que se encuentran en un grado intermedio de 
producción que fueron aplicados en labor directa y gastos indirectos inherentes 
al proceso producción en un momento determinado (Krajewski et al., 2011).

3. Tamaño de Lote: es la cantidad de materia prima que entra en conjunto a un 
proceso productivo (Aguirre et al ., 2008).

4. Takt Time: es el tiempo de trabajo disponible dividido por el número de unidades  
terminadas necesarias en ese periodo (Duannmu y Taaffe, 2007).

5. Mezcla de Productos: también es conocida como la variedad de productos, se 
refiere al número total de línea de productos que una empresa puede ofrecer a 
sus clientes (Valero et al ., 2011).

6. Tiempo de Ciclo: es el tiempo máximo permitido para trabajar en la elabo-
ración de una unidad en cada estación. Si el tiempo requerido para trabajar 
con los elementos de una estación es mayor que el tiempo de ciclo de la 
línea, entonces seguramente habrá cuellos de botella en la estación, los cuales 
impedirán que la línea alcance su tasa de producción deseada (Carro Paz y 
González Gómez, 2005).

7. Tiempos de Operación: es el intervalo de tiempo necesario para completar 
una orden de trabajo, con determinadas estaciones de trabajo (Mucientes  
et al., 2008).
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8. Cuellos de Botella: es definido como cualquier recurso cuya capacidad es menor 
a la demanda requerida de él. En otras palabras, es un recurso que limita las 
piezas terminadas. Es el punto en el proceso de producción donde el flujo tiende 
a ser más lento; las razones pueden ser: una máquina, operadores escasamente 
capacitados, herramientas especializadas, etc. (Goldratt y Cox, 1986).

9. Tiempos de Paro: es definido como la cantidad de tiempo que puede transcurrir 
entre el inicio de una actividad A1 y que inicia en una actividad A2, siempre y 
cuando A1 preceda de A2 (Focacci et al ., 2000).

10. Generación de Desperdicios: El ex presidente de Toyota, Fujio Cho define 
desperdicio como “cualquier cosa que no sea la cantidad mínima de equipo,  
materiales, piezas, horas de trabajo absolutamente esencial para la producción”.  
Cualquier cantidad que exceda el mínimo requerido se considera un desper-
dicio, porque se invierte esfuerzo y material en algo que no es necesario en ese 
momento (Chase et al ., 2010).

Los autores Solnon et al . (2005), mencionan que existen dos tipos de enfoques 
principales para eficientizar la secuenciación de la producción en la industria 
automotriz con sus respectivas metodologías.

El primer enfoque es por los métodos de optimización (exactos), los cuales son:

a) Programación de restricciones
b) Programación entera
c) Ad-Hoc
d) Simulación

El segundo enfoque es por heurística (aproximado), con las siguientes metodologías:

a) Enfoque en la búsqueda local
b) Algoritmo genético
c) Optimización de la colonia de hormigas

Cabe mencionar que no sólo estas metodologías existen para resolver esta 
problemática presentada, pero son las principales, de acuerdo con los autores anteriores.

En esta investigación se utilizan las técnicas de simulación, según los autores Ülgen 
y Upendram (1995). Las herramientas de la simulación en la industria automotriz, 
son utilizadas para diseñar y operar las plantas, aumentando su productividad. Así 
como también es más fácil identificar los cuellos de botella e inventario en proceso. 
Siendo esto posible por los resultados estadísticos del modelo de simulación.
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Método

El diseño de esta investigación es experimental, ya que se analiza si una o más 
variables independientes afectan a la variable dependiente por medio de la 
manipulación intencional.

Por la naturaleza de esta investigación y con el fin de no afectar el sistema real 
por medio de la experimentación, se realizó la simulación de un proceso productivo 
de ensamble de camiones pesados de una empresa que actualmente produce el 56% 
del mercado nacional.

Para el desarrollo del modelo se utilizó el software Promodel (Production Modeler), 
desarrollado por Promodel Corporation, siendo una herramienta de simulación con 
animación, que permite modelar sistemas de manufactura y servicios. 

Se definieron tres variables dependientes principales para determinar el impacto 
de las variables independientes en la secuenciación, las cuales son: unidades termi-
nadas (Y1); tiempo de finalización, el cual es el tiempo que le toma al chasis ingresar 
desde la primera estación de ensamble hasta la última (Y2), y el porcentaje de 
utilización de las estaciones (Y3).

Para los datos de entrada del modelo de simulación se utilizó un diseño factorial 
básico 2k, el cual consta de dos niveles llamados nivel bajo (-) y nivel alto (+), con 
nueve factores (variables independientes). Estos datos fueron proporcionados por la 
empresa, los cuales son históricos como se muestra en la tabla 1.

Tabla 1. Factores de entrada y sus niveles

Diseño Experimental Final

Ind . Var . Factor Description High Level Low Level

X1 Inventory in Process 1500 pcs. 1200 pcs.
X2 Batch Size 3000 pcs. 2400 pcs.
X3 Product Mix 20 pcs. 14 pcs.
X4 Processing Time Station 1 U (154.45,90.60) U (46.20, 24.10) 
X5 Processing Time Station 3 U (238,124) U (100.10,70.83)
X6 Montaje de Radiador (Tiempo de Paro) 90 min 30 min
X7 Montaje de Portería (Tiempo de Paro) 95 min 25 min
X8 Desperdicios Ensamble de tanques (Retrabajos) 5% 1%
X9 Capacidad Instalada 3 turnos x 8 hras. 1 turno x 8 hras.

Fuente: elaboración propia.
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Para esta investigación fue necesario utilizar réplicas, las cuales se definen como: 
“El número de veces que se observa la respuesta en cada combinación de los niveles 
experimentales a considerar”. Los niveles experimentales para esta investigación se 
definieron con las nueve variables independientes y sus dos niveles (2^9), dando un 
total de 512 combinaciones y con cinco réplicas cada combinación dando un total de 
2560 réplicas finales.

Las hipótesis estadísticas que se desean comprobar son de comparación de 
betas (β’s), en las cuales se indica el grado de asociación con que una variable 
independiente (Capacidad Instalada, Inventario en Proceso, Tamaño de Lote, Takt 
Time, Mezcla de Productos, Tiempo de Ciclo, Tiempos de Operación, Cuellos de 
Botella, Tiempos de Paro y Generación de Desperdicios) impacta a las variables 
dependientes: unidades terminadas (Y1), tiempo de finalización (Y2)  –el tiempo que 
le toma al chasis ingresar desde la primera estación de ensamble hasta la última, y el 
porcentaje de utilización de las estaciones (Y3).

Resultados 

Al obtener los resultados de las réplicas del modelo de simulación, se procedió a 
realizar los modelos de regresión multivariable, para estudiar la relación entre las 
variables independientes con la variable dependiente y determinar cuáles son de 
mayor impacto. Para el desarrollo del modelo se utilizó el software SPSS con el 
método stepwise o pasos sucesivos. Para la construcción de los modelos se utilizaron 
los datos obtenidos de la simulación como factores principales. Para cada variable 
dependiente se definió el siguiente modelo como:

Y = βi + βiXi + βiXi + ... βnXn + βijXi*Xj + ε

Una vez generados los diversos resultados que arrojó el programa, se procedió a 
la validación de la multicolinealidad de los datos (prueba estadística para corroborar 
que las variables no estuvieran correlacionadas entre sí). Debido a que se generaron 
más de un modelo para cada variable dependiente se seleccionó el mejor modelo 
basado en la R2 mayor y cuyo índice de condición fuera menor a 15. En la tabla 2 se 
muestra un resumen de los datos obtenidos.

file:///C:\Users\arodriguez26\Documents\Clases%20OT-18\Doctorado%20IV\anexoDIAGNOSTICOMULTI.xlsx
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Tabla 2. Resumen de datos

Var Dep . F Sig . R2 Número de  
modelos 

Índice de  
Condición

Y1 24445.79 0.00% 85% 6 9.123
Y2 829.87 0.00% 62% 5 6.640
Y3 234.58 0.00% 27% 4 5.449

Fuente: Elaboración propia.

Posteriormente, se generaron los coeficientes Beta (β), que se presentan en las 
tablas 3, 4 y 5, respectivamente para Y1, Y2, Y3 . Los coeficientes estandarizados en 
estas tablas fueron ordenados de mayor a menor.

Tabla 3. Coeficientes de β SPSS para Y1

Var .

Coeficientes  
no están

Coeficientes  
están t Sig .

Estadísticos de  
colinealidad

B Error tip Beta Tolerancia FIV

(Cons.) 14.68 .30  47.80 .00   
capinst 17.29 .19 .76 91.08 .00 .83 1.20
mezcl 8.67 .20 .38 41.56 .00 .68 1.45
takt -.09 .00 -.20 -19.94 .00 .55 1.79
ciclo -.00 .00 -.13 -15.58 .00 .76 1.30
invpro .01 .00 .03 3.83 .00 .81 1.22
tamalot .40 .18 .01 2.21 .02 .88 1.12

Fuente: Elaboración propia.
Nivel de significancia α = 0.05

Para el modelo de la variable dependiente: piezas terminadas (Y1), se observa 
que las variables que poseen un mayor peso explicativo para el modelo (tomando en 
cuenta los valores absolutos de mayor a menor) son: Capacidad Instalada, Mezcla 
de Productos y Takt time y las que tuvieron menor impacto fueron: Tiempo de Ciclo, 
Inventario en Proceso Tamaño de Lote; todas estas variables tuvieron un P-valor 
menor a 5%, lo cual permite señalar que son lo suficientemente explicativas para el 
modelo.
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Tabla 4. Coeficientes de β SPSS para Y2

Var .
Coeficientes  

no están
Coeficientes 

están t Sig .
Estadísticos de  

colinealidad
B Error tip Beta Tolerancia FIV

(Cons.) 253.14 15.73  16.09 .00   
paro .01 .00 .51 40.80 .00 .92 1.08
cuello .43 .02 .34 22.44 .00 .63 1.58
takt 3.16 .30 .15 10.40 .00 .68 1.47
capins -109.68 14.20 -.10 -7.72 .00 .74 1.34
tamaño 56.81 12.31 .05 4.61 .00 .99 1.00

Fuente: Elaboración propia.
Nivel de significancia α = 0.05

Para el modelo de la variable dependiente Tiempo de Finalización (Y2) se observa 
que las variables que poseen un mayor peso explicativo para el modelo (tomando en 
cuenta los valores absolutos de mayor a menor) son: Tiempo de Paro, Cuello de 
Botella y Takt Time y las que tuvieron menor impacto fueron: Capacidad Instalada 
y Tamaño de Lote todas estas variables tuvieron un P-valor menor a 5%, lo cual 
permite señalar que son lo suficientemente explicativas para el modelo.

Tabla 5. Coeficientes de β SPSS para Y3

Var .
Coeficientes  

no están
Coeficientes 

estan t Sig .
Estadísticos de 

colinealidad
B Error típ . Beta Tolerancia FIV

(Cons.) -61.11 4.62  -13.22 .00   
cuello -.15 .00 -.56 -29.54 .00 .78 1.27
capinst 66.50 3.88 .30 17.10 .00 .89 1.11
paro -.00 .00 -.17 -9.77 .00 .91 1.08
mezcla 29.82 3.81 .13 7.82 .00 .92 1.07

Nivel de significancia α = 0.05

Para el modelo de la variable dependiente “Porcentaje de Utilización (Y3)”, se 
observa que las variables que poseen un mayor peso explicativo para el modelo 
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(tomando en cuenta los valores absolutos de mayor a menor) son: Cuellos de Botella 
y Capacidad Instalada, y las que tuvieron menor impacto son: Tiempo de Paro y 
Mezcla de Productos. Todas estas variables tuvieron un P-valor menor a 5%, lo cual 
permite señalar que son lo suficientemente explicativas para el modelo.

A continuación, se presentan los modelos de regresión multivariable:

Modelo para Piezas Terminadas (Y1)
 14.68 + 17.29capinst + 8.67mezcla ‒ 0.09takt ‒ 0.00tiemciclo + 0.0invproc +  

0 .40tamalot 

Modelo para Tiempo de Finalización (Y2)
 253.14 + 0.10paro + 0.43cuello + 3.16takt ‒ 109.68capinst + 56 .81tam 

Modelo para Porcentaje de Utilización (Y3)
‒61.11 ‒ 0.15cuello + 66.50capinst ‒ 0.00paro + 29.82mezcla 

Conclusiones 

El objetivo principal de esta investigación es proponer un modelo que optimice la 
secuenciación de la producción de las líneas de ensamble de camiones pesados, así 
como también cuáles son las variables que tienen un mayor impacto. Siendo este 
objetivo cumplido mediante el desarrollo del modelo de simulación y los modelos 
de regresión multivariable.

La metodología que se utilizó para el desarrollo de esta investigación fue un 
modelo de simulación por computadora del proceso productivo del ensamble de 
camiones pesado, así como los modelos de regresión multivariable. En este diseño 
experimental se utilizaron tres variables de respuesta relevantes que se encuentran 
muy frecuentes en el sector manufacturero; piezas terminadas (Y1), tiempo de 
finalización (Y2) y porcentaje de utilización (Y3). En cuanto al conjunto de variables 
independientes (X1…X9), que se modelaron en esta investigación con datos históricos 
proporcionados por una empresa de ensamble de camiones pesados ubicada en el área 
metropolitana de Monterrey. Se construyeron distribuciones específicas utilizando 
un año de datos. Algunos de esos datos se basaron en distribuciones normales y 
uniformes. 

La experimentación fue un diseño factorial simple con valores alto y bajo, para 
medir los factores (X1…X9). Para cada combinación de factores (9) se aplicaron 
cinco réplicas con una muestra de 2560 réplicas.
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Los modelos de regresión lineal multivariable cumplen con los supuestos de no 
tener datos con multicolinealidad. De acuerdo con Belsley et al. (1980), se desarrolló 
un indicador denominado el “Índice de Condición”, el cual mide la sensibilidad 
de las estimaciones mínimas cuadráticas ante pequeños cambios en los datos y 
hace mención que si los datos observados tanto simulados muestran un índice de 
condición entre los rangos veinte y treinta. Estos presentan un grave problema de 
multicolinealidad. En esta investigación este indicador fue menor a quince, por lo 
tanto, no existe el problema de la multicolinealidad.

Con el modelo de regresión multivariable, se pudieron confirmar o rechazar las 
variables independientes, que afectan a la dependiente.

Pudiendo concluir lo siguiente:
Para el modelo Piezas Terminadas (Y1), la capacidad instalada, se puede concluir 

que fue una variable con un efecto positivo y significativo, y que entre mayor 
capacidad instalada será mayor la cantidad de piezas terminadas. Esta hipótesis fue 
reforzada por los autores Parello et al . (1986), Ulgen et al . (1998).

En las hipótesis relacionadas con la Mezcla de Productos, entre mayor mezcla de 
productos, mayor la cantidad de piezas terminadas. Los autores: Valero, H.M. et al. 
(2011), Tiacci, L. et al . (2007), refuerzan esta hipótesis. Por lo tanto, se acepta.

Con respecto a la hipótesis relacionada con el Inventario en Proceso, se puede 
concluir que fue una de las variables con un efecto directo y significativo con las 
piezas terminadas, ya que se puede concluir que entre mayor cantidad de inventario 
en proceso mayor será la cantidad de piezas terminadas. Los estudios previamente 
revisados confirman que al tener las cantidades óptimas de inventario en proceso, 
las piezas terminadas tienden a aumentar, los autores que también lo demuestran son 
Krystek, J. et al . (2016), Krystek et al. (2016), Duannmu, J. et al . (2007).

Para la hipótesis de la variable Tamaño de Lote (X2), que, a mayor cantidad de 
tamaño de lote, mayor cantidad de piezas terminadas. Los autores: Burbano Arias, 
J.F. (2011), Aguirre et al . (2008), Drexl, A. et al . (2001), mencionan que al tener un 
tamaño de lote mayor de componentes en las líneas de ensamble se trabajarían de 
manera continua y por lo tanto se tendrían más piezas terminadas. En este caso la 
hipótesis sí es aceptada.

Para la hipótesis del tiempo takt time, fue una variable con efecto negativo y 
significativa, ya que el tener un menor tiempo takt de producción, las piezas terminadas 
disminuyen, esto es validado por los autores: Barra et al. (2007), Duannmu et al . 
(2007), Chase et . al (2010), quienes resaltan que al no contar con un ritmo constante 
en el tiempo takt no se podría cumplir con los planes de producción establecidos.

Para la hipótesis Tiempo de Ciclo, fue una variable de efecto negativo y 
significativa, ya que el tener un menor tiempo de ciclo, las piezas terminadas 
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disminuyen. Esto fue reforzado por los autores: Parello et al . (1986), Carro Paz et al . 
(2005), Wirabhuaana et al. (2008).

Para este modelo no se pudieron comprobar las variables: cuellos de botella, 
retrabajo, tiempo de paro y tiempo de operación. 

En el modelo de la variable dependiente tiempo de terminación (Y2), la variable 
Tiempo de Paro, la hipótesis a comprobar es que, al tener un mayor tiempo de paro, 
tendría un tiempo de finalización de la producción mayor. Los autores Focacci et al . 
(2000), Artigues et al . (2004), confirman esta teoría por lo tanto se acepta.

Para la variable cuello de botella, la hipótesis a comprobar es si a mayor cuello de 
botella, mayor tiempo de finalización. Esta hipótesis fue comprobada y reforzada por 
los estudios de Ülgen et al. (1995,1998), Ismail et al . (2002), Duannmu et al . (2007).

La variable capacidad instalada, la hipótesis a comprobar es si a mayor capacidad 
instalada, menor tiempo de finalización. Esta hipótesis fue comprobada y reforzada 
por los estudios de Parello et al . (1986), Ülgen et al . (1998). 

Para la variable Tamaño de Lote, la hipótesis a comprobar fue que, al tener un 
mayor tamaño de lote, un mayor tiempo de terminación como lo menciona Carro Paz 
et al. (2004), la hipótesis sí fue comprobada.

Para el caso de la variable independiente Porcentaje de Utilización (Y3), la 
variable capacidad instalada, a mayor capacidad instalada, mayor porcentaje de 
utilización, se comprobó la hipótesis y se reforzó con los estudios de Parello et al. 
(1986), Ülgen et al. (1998).

En la hipótesis a comprobar de Mezcla de Productos fue que, a mayor mezcla de 
productos, mayor tiempo de utilización de las estaciones de trabajo. Esta hipótesis 
fue reforzada por el autor Trakultogchai et al . (2011), esta hipótesis “sí” se comprobó 
debido a que las estaciones presentaron un mayor tiempo de utilización al momento 
de procesar las mezclas de producción más complejas en el modelo de simulación. 

Para la variable Cuello de Botella, se comprobó que al tener un mayor cuello de 
botella un menor tiempo de utilización, la hipótesis “sí” fue comprobada y reforzada 
por los autores: Ülgen et al . (1998), Ismail et al . (2002), Wirabhuanna et al . (2008).

En la hipótesis del Tiempo de Paro de comprobó que, a mayor tiempo de paro, 
menor porcentaje de operación fue aceptada y validada por los estudios de Focacci 
et al. (2000), Artigues et al . (2004).

Se muestra en la tabla 6 el resumen de las hipótesis aceptadas y rechazadas para 
cada variable dependiente:
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Tabla 6. Resumen de hipótesis  
aceptadas y rechazadas

Descripción Y1 Y2 Y3

Inventario en proceso (X1) ü   

Tamaño de Lote (X2) ü ü  

Takt time (X3) ü ü  

Mezcla (X4) ü  ü

Cuello de Botella (X5)  ü ü

Retrabajo (X6)    

Tiempo de Paro (X7)  ü ü

Capacidad Instalada (X8) ü ü ü

Tiempo de Ciclo (X9) ü   

Tiempo de Operación (X10)    
Fuente: Elaboración propia a partir de datos obtenidos.

En los modelos presentados llama la atención que las variables independientes 
Retrabajo y Tiempo de Operación no aparecieron en ninguno de los modelos 
presentados.

Para el modelo de la variable dependiente Porcentaje de Utilización (Y3), resultó 
ser un modelo significativo de acuerdo a la regresión, pero obtuvo una R2 de 27%, 
por lo tanto, las variables que se utilizaron no afectan el resultado para la Y3. Para 
estudios futuros se recomienda utilizar otras variables, ya que desde la prueba piloto 
no se obtuvieron los resultados esperados.

Este modelo se puede utilizar en otras empresas manufactureras de la región o 
incluso en la industria automotriz en el segmento de ligeros.

El uso de la simulación por computadora ayudó a generar la información de 
manera casi inmediata, esto sin afectar el sistema real. 

Los modelos presentados demostraron ser significativos, se utilizaron los datos 
de una sola empresa. Para futuras investigaciones se recomienda la integración de 
información de otras empresas, así como también agregar otras variables que afectan 
a la secuenciación.
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Resumen Abstract

Este artículo utiliza información 
histórica de cinco países de mercados 
asiáticos desarrollados (Hong Kong, 
Japón, Singapur, Australia y Nueva 
Zelanda) y un país emergente (Corea 
del Sur) que incorporan al Narrow 
Basket Index (nbi) del Banco de Pagos 
Internacionales (bis) para evaluar el 
tipo de relación e impacto

This study uses historical data from 
five Asian developed economies (Hong 
Kong, Japan, Singapore, Australia and  
New Zealand) and one emerging eco- 
nomy (South Korea) these are included  
in the Bank for International Settlements 
(bis) Narrow Basket Index (nbi) to 
evaluate the type of relationship and 
impact between market
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Introducción

El crecimiento en términos de globalización económica presente en los últimos años 
conlleva a un aumento en la interdependencia económica entre los países, derivado 
del volumen de las transacciones de bienes y servicios, flujos de capital, tecnología 
y mano de obra. La globalización financiera implica a un público inversionista que 
invierten en diversos países, lo que traduce en un incremento en las bolsas de valores 
y, por ende, un incremento en la economía global.

El incremento en las bolsas se encuentra directamente relacionado con el desarrollo 
de un país (Aydemir y Demirhan, 2009). Mediante la globalización financiera, los 
mercados de valores y de divisas se volvieron dependientes (Colak, Öztürkler y 
Tokatlıoğlu, 2008). Estudios realizados en los últimos 40 años difieren sobre la 
relación e impacto entre las variables de tipo de cambio e índices accionarios. Algunos 
han comprobado que los índices accionarios están positivamente relacionados con el 
tipo de cambio (Abdalla, I. S., y Murinde, V., 1997; Aggarwal, R., 1981; Obben, J., 
Pech, A., y Shakur, S., 2006; Wen, M., y Tang, T., 2010; Lee, W. C., 2012), mientras 
que otros muestran evidencia de una relación negativa (Soenen y Hennigar, 1988; 
Kim K. H., 2003).

El objetivo de este artículo es determinar la relación e impacto del tipo de 
cambio en los precios de mercado en función del tipo de cambio. Para realizar 
una proyección financiera acertada sobre los mercados accionarios se determinan 
variables por sobre los índices utilizados. Chai-Anant, C., y Ho, C. (2008) utilizan 
el tipo de cambio efectivo nominal y real proporcionado por el Banco Internacional 
de Pagos (bis) para analizar las posibles fluctuaciones en el mercado accionario de 
los países que conforman la Unión Europea. El resultado del estudio demuestra 
que las variables tienden a estar relacionadas, pero que esta relación cambia con 
el paso del tiempo.
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Para reconocer la causalidad que propician una posible fluctuación en los índices 
accionarios derivado del tipo de cambio, se aplican diversos modelos econométricos. 
La dependencia entre los índices accionarios de los mercados asiáticos desarrollados 
y emergentes, el tipo de cambio usd y neer se comprueba utilizando datos panel 
mediante el método de Mínimos Cuadrados (mco) y el modelo de Regresión Cuantil 
(rc) en el periodo de estudio establecido.

En este estudio se analiza el nivel de impacto y la relación entre los precios de 
mercado de los índices de mercado y el tipo de cambio en los mercados asiáticos 
desarrollados (Japón, Singapur, Australia, Nueva Zelanda y Hong Kong) y emergente 
(Corea). La selección de estos países es debido a que se encuentran dentro del Narrow 
Basket Index (nbi) del Banco de Pagos Internacionales (bis). Los tipos de cambio 
utilizados son: la divisa de cada uno de los países frente al dólar estadounidense 
(usd) y el tipo de cambio efectivo-nominal (neer) índice ponderado del Banco de 
Pagos Internacionales (bis) por país.

Este estudio está estructurado de la siguiente manera. En la sección dos se 
presenta una revisión de literatura de estudios empíricos relacionados con el 
impacto del tipo de cambio en los índices de las bolsas. La sección tres muestra la 
metodología aplicada incluyendo los modelos Mínimos Cuadrados Ordinarios (mco) 
y Regresión Cuantil (rc). En la sección cuatro se presentan los datos y resultados 
empíricos obtenidos en el estudio de la muestra. La quinta sección está formada 
por las conclusiones referentes a la aplicación del caso y los resultados empíricos 
obtenidos bajo diversas metodologías.

Marco teórico

En la vasta literatura relacionada a las variables de tipo de cambio y los índices 
accionarios existen muchas diferencias entre variables, tal y como lo es el tiempo, el 
tipo de modelos econométricos y los países-economías desarrollados o emergentes. 

El primer estudio conocido en 1981 examina el cambio gradual de los índices 
accionarios SyP 500 de Estados Unidos en función de las fluctuaciones del tipo 
de cambio usd a través de un modelo de regresión múltiple. Se utilizaron datos 
históricos mensuales de 1974 a 1978, los cuales señalaron que existe una correlación 
positiva entre el comportamiento de los precios de mercado y el tipo de cambio 
(Aggarwal, 1981). Este resultado lo contradicen Soenen y Hennigar en su estudio, 
encontrando una relación negativa entre el tipo de cambio (usd) y los mercados 
bursátiles estadounidenses.
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Ambas investigaciones utilizan a los índices accionarios estadounidenses y al tipo 
de cambio (usd) para determinar una relación, la cual varía en función del periodo 
de estudio utilizado en sus modelos de regresión, debido a la evolución global de los 
mercados accionarios (Soenen y Hennigar, 1988).

Hasta el momento existe una discrepancia en la causalidad de impacto entre el tipo 
de cambio y los índices accionarios. Dos estudios que comprueban esta discrepancia 
entre el tipo de cambio y las cotizaciones de mercado son los de Bahmani-Oskooee 
y Sohrabian (1992) y Adrangi y Ghazanfari (1996). Ambos utilizaron países 
desarrollados en diferentes periodos, teniendo a Estados Unidos como muestra en 
ambos casos. 

Mientras que Bahmani-Oskooee y Sohrabian (1992) encuentran que existe una 
relación directa y bidireccional entre el precio del mercado accionario del SyP 500 
con datos mensuales, Adrangi y Ghazanfari (1996) encontraron una relación directa 
y unidireccional en los mercados de Alemania y Estados Unidos. Es importante 
observar que el periodo de estudio utilizado por Bahmani-Oskooee y Sohrabian fue 
de 1973 a 1988, mientras que para Adrangi y Ghazanfari fue de 1978 a 1991, ambos 
con datos mensuales.

Abdalla, I. S., y Murinde, V. (1997), realizaron un estudio en economías 
emergentes (India, Corea, Pakistán y Filipinas), utilizando el modelo de causalidad 
de Granger y encontraron una relación positiva y bidireccional entre las variables del 
tipo de cambio y los precios de mercado. 

Ajayi, Friedman y Mehdian (1998), demostraron una relación directa entre las 
variables en 16 países, combinando economías desarrolladas y emergentes. Utilizan 
la prueba de causalidad de Granger, y encuentran que existe una relación direccional 
entre los precios de mercado y tipos de cambio en todas las economías avanzadas, lo 
que concuerda con los estudios de Bahmani-Oskooee y Sohrabian (1992) y Adrangi 
y Ghazanfari (1996). Mientras que para las economías emergentes no encuentran 
relaciones causales lo que contradice el resultado de Abdalla, I. S., y Murinde, V. 
(1997).

En el estudio del Banco de Pago Internacionales, sobre la relación en los mercados 
accionarios de Estados Unidos (SyP 500, Nasdaq, Dow Jones), de Alemania 
(DAX) y de Japón (nikkei), tipo de cambio (usd) y el neer del Banco de Pagos 
Internacionales con datos de enero de 1983 a mayo de 2000, este estudio no respalda 
la idea de que los precios de mercado y tipo de cambio se muevan de manera directa 
y la naturaleza de esta relación cambia conforme el tiempo (Bank for International 
Settlements, 2000).

En otro estudio relacionado con mercados asiáticos desarrollados y emergentes se 
comprueba una relación directa, pero negativa entre los Índices accionarios y el tipo 
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de cambio efectivo nominal (nikkei - usd/jpy, hang seng - usd/cny, kospi - usd/
krw) (Sato, K., Shimizu, J., Shrestha, N., y Zhang, S., 2013). 

En cuatro países de economías europeas emergentes se usaron datos semanales 
de enero 2003 a junio 2013, se utilizó el modelo econométrico Autorregresivo 1, 
Autorregresivo 2 y el Método de Regresión Cuantil (rc). Existen diferencias en 
las reacciones de los mercados, en Serbia los resultados varían en periodos de 
volatilidad. Para Polonia el ar (1) del tipo de cambio (usd/pln) afecta a los precios 
de mercado en casi todos los cuantiles y lo mismo para Hungría. Concluyendo que 
existe una relación positiva y directa entre el tipo de cambio y precios de mercado. 
Para República Checa no se encontró relación entre las variables usando el modelo 
de Autorregresión (Zivkov Dejan, Mar Jelisaveta 2014).

 En el estudio de (Dar Arif Billah, Shah Aasif 2014) muestra que aplicando el 
modelo de Mínimos Cuadrados Ordinarios (mco) en mercados de países asiáticos 
emergentes con variables de tipo de cambio y precios de mercado, existe una relación 
significativamente negativa en periodos mayores a un año y una relación negativa 
para todos los países en diferentes periodos.

Utilizando el método de cuantiles se encontró una diferencia entre la relación 
dependiendo el cuantil donde se encuentra, la relación es significativa entre los 
cuantiles más altos. Y se concluye que los precios de mercado de países asiáticos 
emergentes son impactados por alta volatilidad en el tipo de cambio.

En otro estudio relacionado con los precios de mercado de Ghana y el tipo de 
cambio se relacionan de manera positiva y concluye que los precios de mercados son 
altamente dependientes con movimientos del tipo de cambio (Boako, G., Omane-
Adjepong, M., y Frimpong, J. M., 2015).

Raji, J. O., Ibrahim, Y., y Ahmad, S-A. (2016), aplicando el modelo de Regresión 
Cuantil (rc) en seis países africanos con datos del tipo de cambio y precios de 
mercado de enero 2007 a octubre 2015, se encontró que para cinco países existe una 
relación positiva entre las variables. Cuando el tipo de cambio se encuentra en niveles 
altos los rendimientos de los precios de mercado tienden a aumentar, excepto para 
Namibia donde el resultado es una relación negativa, para este país el rendimiento 
en los precios de mercado aumenta cuando el tipo de cambio se encuentra en niveles 
más bajos.

Utilizando Regresión Cuantil (rc), los resultados de diferentes regresiones por 
cuantiles revelan un patrón inverso, lo que indica que la relación negativa entre los 
cambios en los tipos de cambio y los cambios en los índices bursátiles es aún más 
clara cuando los tipos de cambio se vuelven extremadamente bajos o altos. Los 
resultados sugieren que los cambios en los precios de mercado provocan cambios en 



68

La transformación digital y su impacto en los negocios

los tipos de cambio (el mercado de valores lidera el mercado de divisas) con un signo 
negativo en la relación (Chen, Jeng-Hong., 2020).

Sin embargo, hoy en día no existe estudio utilizando tipo de cambio, tipo de 
cambio efectivo nominal (neer) y precios de mercado de mercados asiáticos 
desarrollados y emergentes que forman parte del Narrow Basket Index. El propósito 
de nuestro documento es la implementación de esta variable bis a estos modelos 
estadísticos para la obtención de resultados más precisos para nuestro enfoque sobre 
la relación de tipo de cambio y precios de mercado.

Para poder comprender completamente la relación entre estos dos mercados, este 
documento intenta proponer una explicación para los diferentes resultados empíricos 
entre la relación entre los mercados accionarios y el tipo de cambio; se utilizan 
modelos empíricos para respaldar esta explicación. 

Metodología

En este estudio se utiliza una serie de “datos de panel”, ya que se busca observar la 
heterogeneidad. Son datos mensuales de 15 años de seis diferentes países, en una 
matriz con un conjunto de 955 observaciones. El modelo tiene una serie de ventajas 
en cuanto al proceso de los datos y a la consideración de algunos aspectos que no son 
directamente observables, aunque forman parte del problema.

Para la estimación de la relación se llevan a cabo cuatro modelos estadísticos. 
Primero, se utiliza el modelo de Prueba de Dickey-Fuller Aumentada (adf) con la 
finalidad de determinar las raíces unitarias y la estacionalidad de los datos, y así 
evitar la regresión espuria.

Con el modelo Engle and Granger se define la causalidad de las variables. Los 
modelos de Mínimos Cuadrados Ordinarios (mco) y de Regresión Cuantil (rc) se 
utilizan para estimar la media de la variable independiente en diferentes rangos.

El modelo de adf asume que Y_t denota la variable de los retornos de los índices 
de precios de acciones para la prueba de estacionalidad. Existen tres modelos para 
obtener la adf (I-Chun. T. 2012). En este estudio utilizamos la siguiente prueba:

Donde  ∆Yt = Yt + Yt-1 es la tendencia del tiempo. La hipótesis nula es H0 : α2 = 0, 
es así, la serie contiene una raíz unitaria. 
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La prueba de causalidad de Granger tiene una limitación, ya que sólo se puede 
usar cuando las variables que ingresan al var son estacionarias. Sin embargo, como 
la mayoría de las variables financieras, los índices bursátiles y los tipos de cambio no 
suelen ser estacionarios se tiene que convertir en estacionarias.

Ya que las variables son todas estacionarias, entonces la prueba de cointegración 
propuesta por Engle y Granger (1987) se realizará para probar la relación lineal a 
largo plazo entre el índice de precios de acciones y el tipo de cambio. 

De acuerdo con el modelo, dos series integradas en el orden “d,I(d)”, son 
cointegradas, si la combinación lineal de las dos series resulta en un residual, “u_t”, 
es decir, estacionario en menos de orden.

Resolviendo la ecuación dos, dará la estimación de la función media. Los 
resultados se basan en las desviaciones de los medios de las distribuciones en 
cuestión y no refleja, dado su enfoque en el promedio, las relaciones de los extremos.

El modelo mco es el más utilizado en la estimación de regresiones lineales. 
Enfoca en la estimación de la media de la variable dependiente de acuerdo con la 
variable independiente.

De acuerdo con la fórmula, la media condicional de E es μ(X) = X’ β, el enfoque 
de mco es estimar la media:

Esto es:

Debido a que omc ofrece una sola medida de la tendencia central en una 
distribución de datos, se convierte en una limitante de los resultados. Para obtener 
más información las diversas relaciones utilizamos el modelo de Regresión Cuantil 
(rc) como último paso. La ventaja de este enfoque es su capacidad para permitir la 
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estimación de varias funciones cuantiles en una distribución heterogénea. En esta 
investigación se utiliza el modelo decir. De la siguiente fórmula.

Hay una especificación lineal para los cuantiles condicionales de E,

Donde “E_t” es el tipo de cambio de un país; “X_tesk×1” que es constante el 
precio de las acciones índice utilizados, “β” son los coeficientes que el modelo busca 
estimar y “u_t” es el error. 

Resultados

Datos

En este estudio se utilizan cinco índices de mercados accionarios de economías 
asiáticas desarrolladas (Hong Kong, Japón, Nueva Zelanda, Australia y Singapur) 
y uno de economía emergente (Corea del Sur). La base de datos mensuales de los 
índices de los países y el tipo de cambio efectivo frente al dólar son obtenidos de 
Bloomberg. El índice nominal bis es obtenido del Banco de Pagos Internacionales 
el cual cuenta con dos índices: efectivo y nominal, ambos toman en cuenta el tipo 
de cambio de una moneda frente a una multitud de otras monedas mediante una 
ponderación según sea el comercio entre ellas. Los datos de los países desarrollados 
obtenidos fueron 995 y con la economía emergente 1146. El periodo de estudio es 
de 01:2003 al 12:2018.

Variables

Índices de países asiáticos  
desarrollados y emergentes

El SyP/ASX 200 es el índice institucional de referencia del mercado de valores de 
la Bolsa de Valores de Australia, el cual está diseñado para medir el rendimiento  
de las 200 acciones más grandes por capitalización bursátil ajustada por flotación que 
figuran en la Bolsa de Valores de este país. Es uno de la serie de índices publicados 
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por SyP Dow Jones en los mercados australianos (llamada la familia de índices SyP/
ASX), pero este se considera el principal punto de referencia de ese grupo. 

El Hang Seng Index (hsi) es el principal índice bursátil de la Bolsa China de Hong 
Kong. Es utilizado para observar los cambios diarios de las más grandes compañías 
del país en el mercado de acciones. Está compuesto por las cuarenta y ocho empresas 
más grandes del mercado chino. 

El Nikkei 225 es el principal índice bursátil más influyente del mercado japonés.  
Se compone por doscientos veinticinco valores correspondientes a las empresas más 
grandes y de mayor liquidez que cotizan en la Bolsa de Tokio. Este es un índice 
ponderado por precios y no por capitalización. 

El índice nzx 50 es el principal índice bursátil de Nueva Zelanda. Está compuesto 
por las cincuenta acciones más grandes por comercio de capitalización de mercado 
de la Bolsa de Valores de Nueva Zelanda. 

El Strait Times Index (sti) es el índice bursátil ponderado por capitalización 
compuesto por las treinta compañías más representativas de la Bolsa de Singapur, es 
considerado como el índice de referencia para el mercado bursátil del país. 

El kospi es el principal índice bursátil de Corea del Sur, compuesto por todas las 
empresas que cotizan en la Bolsa de Valores de Corea la cual tiene por nombre Korea 
Stock Exchange, actualmente está compuesto 200 empresas.

Índices de tipo de cambio efectivo (neer)  
del banco de pagos internacionales (bis)

El Banco de Pagos Internacionales (bis) es una organización internacional que asiste 
a los bancos centrales y otras autoridades financieras de todo el mundo para lograr 
una mejor comprensión colectiva de la economía mundial, además de promover la 
cooperación entre ellos y apoyarles en su trabajo en pro de la estabilidad monetaria 
y financiera global.

El tipo de cambio efectivo nominal (neer) del Banco de Pagos Internacionales 
(bis) se utilizará como índice de referencia para cada uno de los países. Australia: 
bisnaun, Hong Kong: bisnhkn, Japón: bisnjpn, Nueva Zelanda: bisnnzn, Singapur: 
bisnsgn y Corea: bisnkr. 

Los neer calculados por el bis son promedios geométricos ponderados por el 
comercio de tipos de cambio bilaterales. Este es un mejor indicador para la medición 
de los efectos macroeconómicos del tipo de cambio (Klau, Fung, 2006).
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Divisa de cada país en comparativa  
al dólar estadounidense (usd)

Los tipos de cambio de las monedas de cada país frente al dólar estadounidenses 
también se utilizan para medir el valor de una moneda. Por lo tanto, un aumento en 
la tasa de cambio significa que el valor de esta moneda se deprecia. 

usd / hkd tipo de cambio Dólar contra el Dólar de Hong Kong.
usd/jpy tipo de cambio Dólar contra el Yen Japonés.
usd/sgd tipo de cambio Dólar contra el Dólar de Singapur.
usd/aud tipo de cambio Dólar contra el Dólar Australiano. 
usd/nzd tipo de cambio Dólar contra el Dólar Neozelandés. 
usd/krw tipo de cambio Dólar contra el Won surcoreano.

Estadística descriptiva

La tabla 1 muestra la estadística descriptiva de los datos para los países desarrollados 
y la tabla 2 muestra la estadística descriptiva de los datos para los países desarrollados 
y el país emergente.

Tabla 1. Países desarrollados

Variable Media Mediana Máxima Mínima Desv .  
Estándar Oblicuidad Curtosis

Tipo de 
Cambio 2.96E+00 -7.72E+00 8.5006813 -0.89285639 0.5255348 15.07 230.12

bis 5.45E+00 0.00116081 0.1274717 -0.13029932 0.0178904 -0.19 6.2

Índice 2.18E+00 0.01014305 105424.72 -0.99998958 4732.186227 21.76 472.2

Elaboración propia, Fuente: Bloomberg, bis (2020). 
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Tabla 2. Países desarrollados y emergentes

Variable Media Mediana Máxima Mínima Desv .  
Estándar Oblicuidad Curtosis

Tipo de 
Cambio -0.02 0 186.5 -206 16.57 0.15 57.94

bis 0 0 7.01 -13.72 0.92 -3.98 60.97

Índice 182.96 0.01 105424.73 -335 4320.34 23.85 567.77

Elaboración propia, Fuente: Bloomberg, bis (2020). 

En la tabla 2, para el caso de bis e Índice, la media es mayor a la mediana, la 
distribución es asimétrica y sesgada a la izquierda. En el caso del tipo de cambio 
la media se presenta mayor a la mediana, lo que quiere decir que la distribución 
es asimétrica y sesgada a la derecha. Por otra parte, los resultados de la tabla 3 
presentan que para el tipo de cambio la mediana es mayor a la media, la distribución 
es asimétrica y sesgada a la izquierda. Para el caso del Índice, la media es mayor a la 
mediana por lo que su distribución es asimétrica y sesgada a la derecha. 

La distribución está altamente sesgada en ambos casos, debido a que los resultados 
de la oblicuidad son menores a menos uno y mayores a uno. Tiene una distribución 
con exceso de curtosis del tipo leptocurtica, ya que como podemos observar los 
resultados son mayores a tres, en comparación con una distribución normal, sus 
colas son más largas y gordas y normalmente su pico central es más alto y afilado, 
por lo tanto, los datos están muy concentrados en la media. 

Con base en los resultados presentados en las tablas de la estadística descriptiva 
podemos ver que no existe una distribución normal en los datos, por lo mismo se 
convirtieron los resultados en retornos para obtener las primeras diferencias. 

ADF: Utilizando Levin-Lin-Chu

Para eliminar los problemas de regresión espuria, es requisito previo garantizar 
que las series sean estacionarias antes de estimar el modelo empírico.
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Tabla 3. Países desarrollados

Nivel                                                                   Primera Diferencia

Variable Pendiente Pendiente y  
Tendencia Valor p Pendiente Pendiente y  

Tendencia Valor p

Índice -36.076 -42.23 <0.000022 -45.83 -64.803 <0.000022

bis -24.134 -28.168 <0.000022 -39.268 -55.525 <0.000022

Tipo de Cambio -31.521 -36.898 <0.000022 -38.554 -54.515 <0.000022

Elaboración propia, Fuente: Bloomberg, bis (2020). 
*  a implica significancia al nivel del 1%.
* Las hipótesis nula y alternativa son respectivamente b0 = 0 (la serie no es estacionaria) y b0 < 0 (la 
serie es estacionaria).+

Tabla 4. Países desarrollados y emergente

Nivel                                                 Primera Diferencia

Variable Pendiente Pendiente y  
Tendencia Valor p Pendiente Pendiente y  

Tendencia Valor p

Índice -39.334 -46.092 <0.000022 -42.068 -59.484 <0.000022

bis -26.15 -30.488 <0.000022 -48.665 -68.812 <0.000022

Tipo de Cambio -36.103 -42.257 <0.000022 -59.863 -84.646 <0.000022

Elaboración propia, Fuente: Bloomberg, bis (2020). 
* a implica significancia al nivel del 1%.
* Las hipótesis nula y alternativa son respectivamente b0 = 0 (la serie no es estacionaria) y b0 < 0 (la 
serie es estacionaria).

Se realizaron pruebas de raíz unitaria a todas las variables antes de evaluar si existe 
una cointegración entre ellas. La tabla 3 reporta los resultados de la prueba adf para 
el nivel y la primera diferencia de cada una de las variables utilizadas con datos de las 
cinco economías desarrolladas, la tabla 4 muestra los resultados de las cinco economías 
desarrolladas y la de economía emergente. La hipótesis nula de estas pruebas es que 
existe una raíz unitaria en la serie. En todas las series rechazamos la hipótesis nula y 
aceptamos la alternativa, y podemos decir que las series son estacionarias. Por lo que 
es posible continuar con el estudio de cointegración Engle y Granger.
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Tabla 5. Países desarrollados

Dirección Prueba F Hipótesis Nula

Índice ~ Tipo de Cambio 0.0291 [0.9714] No se rechaza

Índice ~ bis (neer) 1.8603 [0.1562] No se rechaza

Tipo de Cambio ~ Índice 0.0081 [0.992] No se rechaza

bis (neer) ~ Índice 0.0119 [0.988] No se rechaza

Elaboración propia, Fuente: Bloomberg, bis (2020).
* El índice no causa al tipo de cambio en el sentido de Granger.
* El tipo de cambio no causa al índice en el sentido de Granger.

Tabla 6. Países desarrollados y emergente

Dirección Prueba F Hipótesis Nula

Índice ~ Tipo de Cambio 0.0008 [0.9992] No se rechaza

Índice ~ bis (neer) 0.0012 [0.9988] No se rechaza

Tipo de Cambio ~ Índice 0.0015 [0.9985] No se rechaza

bis (neer) ~ Índice 0.0005 [0.9995] No se rechaza

Elaboración propia, Fuente: Bloomberg, bis (2020). 
* El índice no causa al tipo de cambio en el sentido de Granger.
* El tipo de cambio no causa al índice en el sentido de Granger.

La “Prueba de Cointegración Lineal de Engle y Granger” se utiliza para investigar 
si las desviaciones del equilibrio a largo plazo exhiben un comportamiento de 
reversión a la media, es decir, si existe o no relaciones de equilibrio a largo plazo 
entre el tipo de cambio, los índices bis y los índices accionarios. En la tabla 5 se 
muestran las pruebas de Engle y Granger para las cinco economías desarrolladas y 
en la tabla 6 se muestran para las cinco economías desarrollada y la de emergente, en 
ambas tablas podemos observar que no rechazan la hipótesis nula de no cointegración 
al nivel de significancia.
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Tabla 7. Países desarrollados

Parámetro Valor Estimado Error estándar Valor p

Índice 210.2 153.3 0.1708

Bis 15775.8 8557.7 0.0656 

Tipo de Cambio -24.9 291.3 0.9319

Elaboración propia, Fuente: Bloomberg, bis (2020).
R2 ajustada: 0.001469
bis significativo al 95% “.”

Tabla 8. Países desarrollados y emergente

Parámetro Valor Estimado Error estándar Valor p

Índice 182.947 127.733 0.152

Bis 14.689 155.581 0.925

Tipo de Cambio -0.494 8.639 0.954

Elaboración propia, Fuente: Bloomberg, bis (2020).
R2 ajustada:  -0.001731

Para observar las relaciones dinámicas entre el tipo de cambio, los índices bis y 
los índices accionarios, este estudio aplica el método de mco. La relación entre los 
rendimientos de los índices de precios de las acciones, los índices bis y los Tipos de 
Cambio. Al observar que los resultados de Engle y Granger son bidireccionales, se 
corrieron las pruebas de mco en ambas direcciones.

Utilizamos los rendimientos de los índices accionarios como la variable dependiente 
y los índices de BIS como variable independiente. Después, utilizamos nuevamente 
los rendimientos de los índices accionarios como la variable independiente y el tipo 
de cambio como la variable dependiente, con esto buscamos la estimación de los 
índices bis y el tipo de cambio ambas dependientes de los rendimientos de los índices 
accionarios. 

Los resultados en la tabla 7 muestran los coeficientes de la relación entre las 
variables en los cinco países desarrollados observamos una relación positiva con 
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los índices bis y una relación negativa con el tipo de cambio. Esto significa que el 
aumento de los rendimientos de los índices accionarios aumentará los índices bis 
y a su vez disminuye el tipo de cambio. Sin embargo, como la “R^2” ajustada es 
muy pequeño y dos series residuales están auto correlacionadas esto implica que el 
coeficiente puede cambiar dependiendo de las diferentes funciones cuantiles. Este 
documento procede a estimar el modelo esta vez utilizando el enfoque de Regresión 
Cuantil (rc).

Tabla 9. Países desarrollados

Variable Cuantil Coeficiente

Índice

0.1 -0.13215606

0.2 -0.0489033

0.3 -0.021173076
0.4 -0.003359139
0.5 0.010067044
0.6 0.02375773
0.7 0.03841121
0.8 0.05874312
0.9 0.1918079

bis

0.1 1.0538842
0.2 0.8068041
0.3 0.759298086
0.4 0.536086961
0.5 0.600930473
0.6 0.6055385
0.7 0.59972722
0.8 0.57657432
0.9 0.6060585

Continúa...
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Tipo de cambio

0.1 0.02099143
0.2 0.01146847
0.3 0.008258402
0.4 0.00640736
0.5 0.004756894
0.6 0.01795024
0.7 0.01615559
0.8 0.0136604
0.9 1.173616

Elaboración propia, Fuente: Bloomberg, bis (2020). 

Tabla 10. Países desarrollados y emergentes

Variable Cuantil Coeficiente

Índice

0.1 -0.9300726

0.2 0.143007

0.3 -0.06272294

0.4 -0.0201219

0.5 0.004501142

0.6 0.03268056

0.7 0.07850888

0.8 0.1758694

0.9 9.7175242

 . . .continuación
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bis

0.1 5.7509768

0.2 5.2675544
0.3 5.26029093
0.4 4.6941829
0.5 4.687914253
0.6 4.46896683
0.7 5.24751341
0.8 5.238705
0.9 3.1199783

Tipo de cambio

0.1 -0.7762028
0.2 -0.7721385
0.3 -0.77065305
0.4 -0.7666294
0.5 -0.766150538
0.6 -0.80948626
0.7 -0.76803984
0.8 -0.7662384
0.9 -0.8313305

Elaboración propia, Fuente: Bloomberg, bis (2020).

Como se muestra en la tabla 9 y 10, hay diferencia de los coeficientes obtenidos en 
los diferentes cuantiles. Esto proporciona más información para poder comprender 
la relación entre los índices accionarios y los tipos de cambio. En el caso de la tabla 
10, tienden a ser más negativos cuando el tipo de cambio es extremadamente alto 
como en el cuantil 0.90 y 0.60. Como podemos ver en la tabla 9, en el caso del bis 
los valores de los coeficientes estimados en el cuantil 0.10 y 0.90 son los más altos, 
estos valores son significativamente más elevados que los coeficientes estimados 
dentro de otros cuantiles.

De acuerdo con los resultados de la tabla 10 y figura 2, la relación entre los 
índices accionarios y tipo de cambio es negativa, y es más pronunciada cuando los 
tipos de cambio son extremadamente altos o bajos. Por otra parte, los resultados de 
la tabla 9 y figura 1 muestran una relación positiva entre los índices accionarios y el 
tipo de cambio.
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Figura 1. Países desarrollados

Figura 2. Países desarrollados y emergente
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Conclusiones

El objetivo de este estudio es determinar el tipo de relación entre las fluctuaciones 
del tipo de cambio y los índices accionarios de países asiáticos desarrollados 
y emergentes con la finalidad de apoyar a los inversionistas a nivel global con 
información relevante para su toma de decisiones.

Utilizando los datos mensuales (01:2003 a 12:2018) de los precios de mercado 
y tipos de cambio de cinco países de economías desarrolladas (Australia, Nueva 
Zelanda, Japón, Singapur, Hong Kong) y un país de economía emergente (Corea 
del Sur), este documento utiliza la Prueba de Causalidad de Granger, el Método de 
Mínimos Cuadrados (mco) y el Método de Regresión Cuantil (rc) para estimar la 
relación entre los precios de mercado y el tipo de cambio y el bis. El estudio utiliza 
datos panel.

Los resultados empíricos de este estudio muestran que las variables, precio de 
mercado y tipo de cambio de los países de economías emergentes desarrolladas tienen 
una relación bidireccional de acuerdo a la “Prueba de Causalidad de Granger”. En 
ningún caso de los seis países se rechaza la hipótesis nula, concluyendo por el periodo 
01:2003 a 12:2018 que los precios de mercado no causan al tipo de cambio, ni el tipo 
de cambio causa a los precios de mercado. Esto concuerda con los resultados en el 
estudio de Abdalla, I. S., y Murinde, V. (1997) en el caso de Corea del Sur. 

Nuestros resultados se contrastan con el estudio de Ajayi, R. A., Friedman, J., y 
Mehdian, S. M. (1998) al concluir que para países desarrollados como Japón existe 
una relación bidireccional y para países emergentes como Corea del Sur sólo existe 
una relación unidireccional. En nuestro estudio la causalidad es bidireccional para 
ambos países.

A continuación, utilizamos el método de mco para la estimación de la relación 
entre las variables. Encontramos que la relación es significativamente positiva en el 
BIS con los precios de mercado y negativa para el tipo de cambio con los precios de 
mercado, estos resultados se asemejan con el estudio de Dar Arif Billah y Shah Aasif 
(2014), donde encuentran una relación negativa para el tipo de cambio. 

La prueba de MCO da como resultados de la estimación función de la media y 
con base en la curtosis observamos que existen datos extremos en nuestro estudio y 
procedimos a utilizar el método de Regresión Cuantil (rc).

Con la RC encontramos que existe una relación positiva entre las fluctuaciones 
del tipo de cambio efectivo nominal (neer) con respecto al índice del Banco de Pagos 
Internacionales (bis) en el periodo 01:2003 a 12:2018. En este escenario coincidimos 
con los resultados presentados dentro de la revisión de literatura con Abdalla, I. S. 
y Murinde, V. (1997), planteando que existe una relación positiva y bidireccional 
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en economías emergentes, utilizando a Corea como dato de la muestra al igual que 
nuestro estudio. Este resultado es aplicable en los índices accionarios hsi, Nikkei 
225, sti, syp/asx 200 y nzsx 50I donde se demuestra una relación positiva con las 
fluctuaciones del tipo de cambio efectivo nominal bisn, especialmente cuando la 
distribución es heterogénea.

Mientras en el caso del tipo de cambio (usd) el resultado es negativo, esto 
concuerda con los estudios de Raji, J. O., Ibrahim (2016) y Chen, Jeng-Hong (2020).

El tipo de cambio se comporta de manera diferente tanto en las economías 
desarrolladas como en las economías emergentes. Cuando utilizamos economías 
desarrolladas obtenemos una relación positiva. Sin embargo, cuando añadimos una 
economía emergente a la muestra, en este caso Corea del Sur, nuestros resultados 
cambian a una relación negativa. Con esto concluimos que los índices accionarios 
hsi, Nikkei 225, sti, syp/asx 200, nzsx 50I y kospi tienen una relación negativa con 
las fluctuaciones del tipo de cambio efectivo nominal (usd-neer).
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Resumen Abstract
En la literatura sobre equipos de trabajo  
hay un menor desarrollo de la teoría en el  
contexto del idioma español comparado 
con el avance en el idioma inglés. 
Desde esta perspectiva, se llevó a cabo 
un estudio exploratorio comparativo 
entre ambas literaturas para conocer 
si existen diferencias, enfocado en el 
planteamiento del problema, para así

In the literature on work teams there 
is a lesser development of theory in 
the context of the Spanish language, 
compared to the advance in the English 
language. From this perspective, a 
comparative exploratory study was 
carried out between the two literatures 
to know if there are differences, 
focused on the research problem, so
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los resultados apoyen el desarrollo de 
la teoría administrativa en el contexto 
de habla hispana. El propósito de 
esta investigación es promover un 
planteamiento del problema claro y 
fundamentado en artículos empíricos, 
por medio del modelo argumentativo 
de Toulmin. Se decidió estudiar este 
apartado, primero, debido a que es la 
base del artículo empírico que justifica 
en sí toda la investigación que se 
presentará en los demás apartados. 
Los resultados reflejan diferencias 
significativas entre los artículos, las 
cuales permitieron desarrollar una guía 
de recomendaciones para la redacción 
de argumentos y teoría, enfocada en el 
planteamiento del problema.
Palabras clave: equipos de trabajo, teoría,  
Toulmin, argumentos, redacción.

the results support the development 
of administrative theory in the context 
of Spanish speaking. The purpose 
of this research is to promote a clear 
and empirical-based approach to 
the problem through the Toulmin 
argumentative model. It was decided 
to study this section first, because 
it is the basis of the empirical article 
which justifies all the research to be 
presented in the other sections. The 
results reflect significant differences 
between the articles, which allowed 
the development of a guide of 
recommendations for the drafting of 
arguments and theory, focused on the 
research problem.
Keyterms: Work Teams, Theory, Toul-
min, Arguments, Writing.

Introducción

En los últimos 25 años la búsqueda del conocimiento científico administrativo se ha 
incrementado en México y en América Latina, debido a la proliferación de congresos 
y del apoyo público a la formación de investigadores y al creciente desarrollo de 
publicaciones académicas y tesis doctorales. Lo mismo ha sucedido en el tópico de 
comportamiento organizacional y capital humano y dentro de este tópico en el tema 
de los equipos de trabajo (et) en la organización y en el aula universitaria.

Este reciente avance ha permeado en el tema de publicaciones académicas sobre 
los equipos de trabajo en Latinoamérica y España en lengua española (Rico, Alcover 
de la Hera y Tabernero, 2010). Este incremento de dicha literatura, sin embargo, 
no alcanza el crecimiento que en lengua inglesa y en publicaciones de prestigio 
internacional ha tenido la investigación sobre los equipos de trabajo, que su inicio 
pudiera ubicarse hacia los años 50 del siglo pasado (Cartwright y Zander, 1968).
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El avance de la investigación científica publicada en lengua española sobre los et 
es un avance en el desarrollo de la teoría al aplicarla en contextos muy diferentes al de 
países desarrollados (Mendoza y Flores, 2006). También, es claro que la teoría sobre 
los et ha sido desarrollada y publicada en países de mayor nivel económico que los 
de habla hispana (Mathieu, Maynard, Rapp y Gilson, 2008). Es factible que, en ese 
desarrollo y mayor uso de la teoría de los et en la investigación publicada en inglés, e 
independientemente del desarrollo teórico alcanzado, se pueda tener algún aprendizaje 
al estudiar comparativamente publicaciones en ambas lenguas sobre los et.

Situada la investigación en esta comparación, la misma se plantea como 
exploratoria, con un sentido inductivo buscando dentro de la estructura básica de un 
artículo académico empírico (apa, 2010; Creswell, 2009; Jordan y Zanna, 1999) lo que 
se ha identificado como planteamiento del problema, problematización o problema 
de investigación (Locke y Golden-Biddle, 1997), y dentro de este planteamiento, la 
manera de construir o redactar argumentos que apoyen la pregunta o el objetivo o el 
propósito de la investigación. De esta manera, orientar un primer acercamiento hacia 
establecer las posibles similitudes o diferencias entre el desarrollo de los argumentos 
en ambas lenguas, y el resultado de la comparación sea útil en el desarrollo de la 
teoría en el contexto de habla hispana.

Así, se comparará el apartado de planteamiento del problema de artículos 
empíricos publicados, tanto en lengua inglesa como en lengua española; además, 
los artículos cuentan con un factor de impacto en revistas indexadas. También, 
se utilizará un modelo de argumentación muy conocido y utilizado en diversos 
estudios. Al recurrir a este modelo, el cual está integrado por diversos elementos, 
se identificarán las funciones de estos en los argumentos ahí desarrollados con la 
finalidad de identificar diversas estructuras y modos de argumentación y redacción. 
Este modelo se identifica con el nombre de su autor principal, el cual es conocido 
como el modelo de Toulmin (Toulmin, 2003; Toulmin, Rieke y Janik, 1984).

Por lo tanto, el propósito de este trabajo es promover un planteamiento del 
problema claro y fundamentado en artículos empíricos mediante el uso de la 
argumentación y redacción en el contenido de dicho planteamiento, con el fin de 
apoyar el avance de la investigación en administración (Bhutta y Huq, 1999). De esta 
manera, los objetivos son los siguientes:

• Utilizar el modelo de Toulmin para analizar la presencia de argumentos en el 
planteamiento del problema de artículos empíricos en inglés y español de et.

• Establecer elementos para la redacción de argumentos en el planteamiento del 
problema de artículos empíricos.
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Después de esta introducción, la presente investigación está estructurada en las 
siguientes secciones. En el marco teórico se discuten los factores claves para el 
desarrollo de una contribución científica, la estructura de un documento científico, 
la teoría de la argumentación enfocada en el modelo de Toulmin, así como los 
elementos clave para la redacción. Posteriormente, en el método se presenta el 
proceso seguido para realizar el análisis utilizado para alcanzar los objetivos de 
investigación. Finalmente, se presentan sus resultados para llegar a las ideas 
plasmadas como conclusión y recomendaciones del estudio.

Marco teórico

Una publicación académica, empírica o no, implica conocer a profundidad la teoría 
y estudios empíricos que muestran hasta el momento lo que se ha publicado sobre 
un tópico o tema. Así, Rocco y Plakhotnik (2009) definen la revisión de literatura 
como la recuperación de teoría de autores que sean relevantes para la creación de 
un estudio nuevo, el recobro puede ser tanto conceptual como metodológico. Se 
considera que, este proceso también ayuda a problematizar la literatura existente 
para demostrar las oportunidades respecto a la nueva investigación, aspecto que se 
conoce también como contribución teórica de la investigación (Locke y Golden-
Biddle, 1997). De esta manera, uno de los principales resultados de esta revisión 
consiste en identificar la posible contribución del estudio, la cual forma parte de 
una conversación en curso (Creswell, 2009; Rocco y Plakhotnik, 2009). Utilizar la 
revisión de literatura de manera equivocada, sin argumentación, puede convertir a la 
misma solamente en una compilación de autores que reduce la calidad de la teoría 
utilizada en una investigación que se busca publicar.

En la revisión antes mencionada, uno de los elementos esenciales de la misma son 
los artículos empíricos, en los cuales profundizaremos a continuación. La estructura 
de los artículos empíricos tiene como base el paradigma funcionalista o hipotético 
deductivo, ya que, está fundamentado en la teoría existente sobre el fenómeno a 
estudiar (Gioia y Pitre, 1990; Mantere y Ketokivi, 2013). 

Por otra parte, en un artículo empírico en general se han identificado los 
siguientes elementos: introducción, método, resultados y discusión (apa, 2010; 
Creswell, 2009; Jordan y Zanna, 1999). Además, en dicha estructura se plasman los 
argumentos y la redacción de estos en el proceso de presentar la investigación. En los 
artículos empíricos, la introducción es el lugar donde se presenta y argumenta con 
teoría, como fundamento de todo el proceso siguiente que se reporta en los demás 
apartados, excepto en la discusión que vuelve a aparecer la teoría.
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La estructura de la introducción en este enfoque de estudio es posible dividirla 
en dos partes bastante delimitables, la primera en la que se presenta el problema 
de investigación (research problem) o planteamiento del problema, es decir, 
los argumentos que se utilizan para identificar el contexto, la teoría inicial y el 
cuestionamiento crítico para dicha teoría, de tal manera que, el argumento principal 
se convierte en el propósito del estudio (Creswell, 2009). La segunda contiene 
principalmente los argumentos teóricos que definen las variables y las relaciones 
entre las mismas, que como en todo estudio hipotético deductivo, se convierten 
en las hipótesis a probar, mediante la información que se presenta en los demás 
apartados ya mencionados del documento empírico.

En la estructura completa de un artículo empírico, los argumentos deben tener las 
siguientes características: 

a) La claridad de las ideas y la argumentación de las variables a estudiar en 
el planteamiento del problema para establecer las aportaciones teóricas que 
permitan la declaración de los objetivos del trabajo 

b) El desarrollo con fundamento del marco teórico para que las hipótesis tengan 
una lógica argumentativa 

c) Por último, la discusión de los resultados de la investigación en la perspectiva 
de sus implicaciones teóricas y prácticas. 

En este estudio nos enfocaremos en el inciso a).

Teoría de argumentación 

En el planteamiento del problema de una investigación científica, los autores utilizan 
argumentos escritos que manejan, entre otros aspectos, la teoría detectada en la 
revisión de literatura para convencer a los lectores de las posturas que forman parte 
de su contribución.   

Estos argumentos tienden a ser inductivos, los cuales forman parte de un esquema 
de dos premisas de las que se infiere una conclusión; se espera que esta conclusión 
siga las premisas con cierta probabilidad, al contrario de los deductivos, donde se 
tiene certeza de la veracidad de esta. Por esta razón, se debe proporcionar suficiente 
evidencia o respaldo para garantizar la aceptación de la audiencia de la veracidad del 
argumento de una manera racional (De Laplante, 2013).
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El modelo argumentativo de Stephen Toulmin

La argumentación necesita contar con pensamiento crítico para comprobar la 
fortaleza de un argumento e identificar dónde colapsa (Jerz, 2005; Rodríguez Bello, 
2004). Este proceso de razonamiento crítico ha sido plasmado en modelos utilizados 
para la argumentación teórica. Uno de los modelos de argumentación es el modelo 
de Toulmin (1958-2003), en el cual plantea que, la argumentación es la acción de 
crear, desafiar y respaldar argumentos a través de la producción de razones, la crítica 
de estas, refutarlas y así sucesivamente (Toulmin, Rieke y Janik, 1984). 

En su modelo, Toulmin (1958; 2003) señala que, los argumentos deben hacer 
un planteamiento a favor o en contra de posturas mediante elementos tales como 
datos o evidencias, garantías de razonamiento específico, respaldos más amplios 
de razonamiento y las refutaciones de la argumentación. (c.f. Erduran et al ., 
2004; von Aufschnaiter, Erduran, Osborne y Simon, 2008; Rodríguez Bello, 2004, 
Wolfe, 2011). Los elementos del modelo de Toulmin se presentan en la tabla 1 y en 
la figura 1.

Tabla 1. Modelo propuesto de redacción argumentada,  
basado en Toulmin

Elemento Definición 

Aserción, afirmación 
Conclusión cuya validez se busca establecer y defender, es el 
resultado de todos o de algunos de los elementos siguientes. 

Datos, evidencia 
Hechos, contexto, premisas o antecedentes a los que nos  
referimos como fundamento del argumento. 

Garantía de razona-
miento específico 

Proceso de razonamiento específico o una manera de argu-
mentar que nos autoriza inferir la relación entre los datos y el 
argumento. 

Respaldo más amplio 
de razonamiento 

Otras garantías más amplias de razonamiento, sin las cuales 
las justificaciones no poseerían ni autoridad ni aceptación 
general. 

“Pero”, refutación, 
contraargumento 

Condiciones para refutar el argumento. Es una alternativa de 
manejo de los puntos de oposición. 

Fuente: Adaptación basada en Toulmin (1958; 2003).
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Figura 1. Orden y congruencia de la información  
en el modelo de redacción argumentada propuesto,  

basado en Toulmin

Fuente: Adaptación basada en Toulmin (1984; 2003).

Aplicación del modelo de Toulmin 

Los siguientes estudios ejemplifican la aplicación del modelo de Toulmin en diferentes 
áreas del conocimiento. Stapleton y Wu (2015), en sus resultados con estudiantes de 
secundaria en Hong Kong, observaron que, los mejores ensayos contenían argumentos, 
contraargumentos, y refutaciones relevantes y aceptadas que reflejaron lo adecuado del 
razonamiento de los estudiantes. Erduran, Simon y Osborne (2004) identificaron cinco 
niveles de argumentación, en donde, a medida que se reforzaba el uso de refutaciones 
y contraargumentos, mayor se consideraba el nivel de argumentación de estudiantes 
de escolaridad primaria en ciencias. 

En un enfoque de razonamiento inductivo en la teoría organizacional, Ketokivi 
y Mantere (2010) señalan la importancia de obtener conclusiones teóricas de datos 
empíricos de forma que sean entendibles y creíbles para una audiencia determinada. 
Este proceso de convencer a una audiencia es considerado como social. Utilizan el 
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modelo de Toulmin como un estándar práctico que fortalece y justifica los argumentos 
que surgieron de los datos.  

Ketokivi, Mantere y Cornelissen (2017) en su artículo de Razonamiento por 
analogías, también utilizan el modelo de Toulmin como un elemento fundamental 
para evaluar los argumentos en las analogías desde la etapa de descubrimiento en la 
teorización, así como en la etapa de justificación en la que se refina la teoría. 

En otra línea de pensamiento, el modelo de Toulmin se encuentra relacionado con 
la elaboración de modelos retóricos orientados a la formación y cambio de juicios 
de legitimidad en los que la consideración del comunicador y del receptor de la 
comunicación interactúan para lograr el convencimiento de la legitimidad (Harmon, 
Green Jr, y Goodnight, 2015; Hoefer y Green Jr., 2016). 

En un estudio sobre la cognición con una perspectiva interpretativa, (Huff y 
Fletcher, 1990; citado en Huff, 2008) estudiaron aspectos estratégicos utilizando 
el modelo de Toulmin, encontraron similitudes y diferencias interesantes en los 
argumentos de directivos. Por otra parte, el uso de los modelos argumentativos se 
enfatizó como medio de razonamiento para la construcción, explicación y refutación 
de la teoría y como un control de calidad de las contribuciones científicas (Kuhn, 
1962 y Siegel, 1995, como se citan en Erduran et al ., 2004).

La argumentación y la redacción científicas

En el desarrollo de una contribución científica el acto de argumentar debe reflejarse 
desde el pensamiento y la capacidad de plasmar las ideas con orden y claridad al 
momento de redactar. En otras palabras, la redacción de la argumentación impacta 
la manera en la que se produce una contribución teórica y la calidad de esta, así 
como en el uso de la teoría que la justifica.  

Es importante partir del proceso de redacción, el cual se compone de tres etapas 
principales: preparación, elaboración de borrador(es) y revisión, las cuales se repiten 
y se pueden convertir en un ciclo. Este proceso depende en para quién escribes 
(lector), por qué escribes (propósito), sobre qué escribes (contenido), en dónde estás, 
cuánto tiempo tienes, cómo te sientes (situación), entre otros aspectos. No existe una 
sola manera para escribir, no obstante, la práctica define cómo hacerlo (Brown y 
Hood, 1989; Williams, 2003).

Se ha sugerido que para una mejor redacción de un artículo académico se 
utilice uno o varios artículos de la conversación teórica involucrada (Reuber, 2010), 
para que funcionen como ejemplares o modelos para apuntalar la redacción, así, el 
investigador se enfoque en su tarea esencial que es resaltar la contribución teórica 
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(Huff, 1999). En estos modelos de escritura académica, el objetivo no es imitar 
su contenido, sino aspectos como su estilo, formato, extensión en cada sección y 
especialmente el tono o la manera de discutir o abordar el tema de estudio.  

En la búsqueda del convencimiento mediante la argumentación teórica, la 
cual integra el razonamiento, los argumentos y la escritura, es necesario que en 
esa integración se aplique la síntesis, en la que el autor resalta las múltiples voces 
de las referencias teóricas, lo que le permite crear nuevas posturas científicamente 
respaldadas (McCann, 2016; White, 2015).  

La lógica de Toulmin se ha recomendado para el apoyo de la redacción de 
escritura de negocios, ya que, al pensar con lógica es posible redactar de manera más 
convincente y, en el caso de una investigación científica incorporar al planteamiento 
del problema los aspectos críticos hacia la revisión de literatura con los que se plasma 
la contribución teórica (Sparrow y Pickett, 1983).

Además de la propuesta de modelo de Toulmin ya presentada, este también con 
base en su modelo, propone ciertas preguntas para la redacción y evaluación de 
los argumentos, las cuales son retomadas por Karbach (1987) como parte de una 
estrategia de enseñanza de la lógica de Toulmin desde el punto de vista de la redacción, 
las cuales se utilizan para el análisis y se presentan en el siguiente apartado.

Método

El propósito de esta investigación es promover el uso de argumentos en el desarrollo de 
un planteamiento del problema claro y fundamentado. Para cumplir con este propósito y 
los objetivos para lograrlo, se utilizó la metodología cualitativa debido a que su enfoque 
inductivo permite realizar un análisis amplio y profundo de los argumentos y así, llegar 
a elementos específicos para la redacción de los mismos (Strauss y Corbin, 2002).

De esta manera, se estudió el planteamiento del problema por medio de un análisis 
de contenido en el programa maxqda 12, de quince artículos empíricos publicados 
en el campo de equipos de trabajo (siete en inglés y ocho en español) (Holsti, 
1969; Kripendorf, 2004; Weber, 1990). Para realizar este análisis, se identificaron 
los elementos del modelo simplificado de Toulmin a lo largo del planteamiento del 
problema de cada artículo para así precisar la cantidad de argumentos; posteriormente, 
cada argumento se analizó a profundidad con el objetivo de conocer cómo se utilizaron 
los elementos del modelo de Toulmin para el desarrollo y la redacción del argumento.

En la búsqueda de un modelo simplificado de Toulmin que permitiera analizar  
los argumentos del planteamiento del problema, se decidió primeramente incorporar los  
tres elementos básicos (datos, garantía, afirmación), posteriormente, se decidió 
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incorporar el respaldo a la garantía para formar el elemento de respaldo teórico, 
de manera que, este elemento permitiera analizar la teoría utilizada. Por último, 
se incorporó el elemento de refutación, ya que se considera necesaria para el 
planteamiento del problema porque ayuda a identificar la brecha teórica que permite 
dar justificación al estudio (Toulmin, 1979). Ver figura 2.

Figura 2. Modelo simplificado basado en Toulmin

Fuente: Elaboración propia.

Para poder llegar a los resultados, primero se buscó el factor de impacto de cada 
artículo, de esta manera, se realizaron tres comparaciones respecto al planteamiento del 
problema en la teoría de et: 1) artículos en inglés de alto impacto contra bajo impacto, 
2) artículos en español de alto impacto contra bajo impacto, 3) artículos en inglés contra 
artículos en español. Gracias a estas comparaciones, se lograron identificar diferencias 
y similitudes generales que nos llevaron a la cuestión de realizar un análisis con mayor 
profundidad, por lo tanto, se eligieron cuatro artículos (1. inglés, alto impacto; 2. inglés, 
bajo impacto; 3. español, alto impacto; 4. español bajo impacto) para poder revisar con 
exactitud cada artículo, revisar las diferencias y llegar a los elementos necesarios para 
la formación de un argumento fundamentado. Para este proceso, se utilizó también la 
codificación mediante el programa maxqda 12.

Para lograr lo anterior, Karbach (1987) relacionó el modelo de Toulmin con el 
proceso de redacción de los argumentos, en este sentido, retomó preguntas sugeridas 
por Toulmin para analizar la claridad y eficacia de los argumentos. Estas preguntas 
están orientadas a enfatizar la audiencia, luego, mencionar una idea que establezca la 
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relación de los datos con la afirmación, de igual manera, respaldar dicha conexión y 
luego, establece la existencia de argumentos contrarios que se requieren atender para 
que el argumento no se vea afectado en lo mínimo, de tal manera que la audiencia 
reciba el argumento con claridad. Ver Columna 2 de la tabla 2. En la columna 3 de 
dicha tabla, las preguntas se reformularon para aplicarlas en artículos académicos y 
específicamente, en el planteamiento del problema.

Tabla 2. Preguntadas adaptadas de Karbach

Elemento del 
modelo de  
Toulmin

Pregunta de análisis original 
para redactar el argumento Pregunta de análisis adaptada

Datos

¿Dónde debe empezar mi 
audiencia de tal manera que 
tome el paso que quiero que 
tomen para que esté de acuerdo 
con mi afirmación?

¿Está claro el contexto de la 
investigación para que no quede 
duda del sujeto/objeto que quiero 
estudiar?

Garantía ¿Cuál es la idea que conecta los 
datos con la afirmación?

¿Qué elemento teórico empieza  
a conectar con lo que le sucede al 
sujeto/objeto (variables)?, ¿qué  
otro elemento teórico apoya la  
relación de las variables a estudiar? 

Respaldo ¿Es el paso de los datos a la 
afirmación seguro y confiable?

Refutación ¿Qué posibilidades pueden 
afectar mi argumento?

¿Qué cuestionamientos puedo 
hacer a los datos o a los elementos 
teóricos analizados previamente?

Afirmación ¿Qué posición quiero que tome 
mi audiencia?

¿Está establecido el propósito y/o 
la aportación de la investigación?

Fuente: Basada en Karbach (1987).

Resultados

Análisis comparativo de artículos  
de alto y bajo impacto (cuantitativo)

Como se mencionó, el primer elemento en la estructura de un artículo empírico 
es la introducción (Jordan y Zanna, 1990). Esta introducción para los objetivos 
de este estudio se ha considerado dividirla en dos partes; la primera, denominada 
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planteamiento del problema que contiene la información necesaria para llegar al 
propósito de la investigación. La segunda es la discusión amplia, mediante la teoría, 
de las variables, su definición y la justificación de las relaciones entre las variables, de 
tal manera que esta parte culmina con el modelo gráfico que representa las hipótesis 
a comprobar en la investigación. Por lo tanto, el análisis de resultados se realizará en 
la primera parte denominada “Planteamiento del problema”.

Tabla 3. Tabla comparativa de artículos  
de alto y bajo impacto

Artículo JCR/FI 
Scielo Párrafos Palabras Datos Respaldo 

teórico Refutación Afirmación

Inglés\Boundary  
spanners’  
identification

7.417 4 646 3 5 3 3

Inglés\Resource-based  
contingencies 7.417 6 1067 5 3 2 6

Inglés\Making a  
difference in the 7.417 4 1035 5 6 2 5

Inglés\Dynamic nature  
of trust in virtual 3.486 7 760 5 5 4 4

Inglés\Effects of  
organizational support 1.44 3 224 1 1 1 3

Inglés\Teamwork  
and organizational… 1.423 4 739 4 6 2 2

Inglés\Relational  
capital in virtual teams 0.49 14 1548 9 15 5 13

TOTAL INGLÉS 42 6019 32 41 19 36

Español\El consenso  
estratégico como 0.85 10 1318 6 10 2 5

Español\Trabajo  
en equipo y control 0.67 7 1128 10 10 1 4

Español\Liderazgo  
transformacional y 0.33 4 318 3 1 1 1

Español\Trabajo en  
equipos autodirigidos 0.33 12 1075 8 5 0 1

Español\Equipos  
de Trabajo y 0.33 6 1478 5 9 0 4
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Español\Cómo predicen 
las prácticas 0.2131 3 317 2 3 1 1

Español\Características 
de los equipos de 0 12 1152 8 13 2 1

Español\Desarrollo  
y desempeño en ND 3 510 4 4 0 2

TOTAL ESPAÑOL 57 7296 46 55 7 19

Fuente: Elaboración propia.

Resultados generales de la comparación

En primera instancia, se compararon los siete artículos empíricos del idioma 
inglés, en seguida los ocho artículos del idioma español y, por último, se hizo una 
comparación entre ambos idiomas, en una perspectiva descriptiva que tuvo como 
objetivo obtener una estimación cuantitativa del número de argumentos junto con 
sus datos, respaldos teóricos, refutaciones y afirmaciones, además el número de 
párrafos y palabras. 

En la comparación de los artículos en inglés se encuentra que, de los siete 
artículos, hemos considerado cuatro como de alto impacto y tres como de bajo 
impacto. Los que se encuentra entre ellos es una diversidad de información en 
las columnas que forman la tabla 3. Suponemos que como artículos aceptados 
dependen principalmente del estilo de los autores y de los requerimientos de los 
evaluadores en términos de redacción y argumentación. En términos de cuantificar 
la redacción, tanto los de alto como bajo impacto muestran una cantidad de palabras 
y párrafos diferentes, ya que en ambos niveles hay tanto una mayor cantidad de 
palabras como una menor. En cuanto a los elementos del modelo utilizado de 
argumentación de Toulmin hay una diferencia no muy marcada en términos de 
refutaciones y afirmaciones, ya que los de alto impacto muestran mayor frecuencia 
de dichos elementos.

En la comparación de los artículos en español, consideramos solamente dos como  
de alto impacto y los demás (6) de bajo impacto. Así, también encontramos diversidad de  
información en cuanto a cuantificar la redacción, la tabla 3 muestra que la mayoría 
de los artículos utilizan una mayor cantidad de palabras y de párrafos. Respecto a los 
elementos del modelo de Toulmin, por una parte, varios de los artículos utilizan un 
mayor respaldo teórico, así como es notorio que los de alto impacto muestren mayor 
cantidad de refutaciones y afirmaciones que los de bajo impacto. 
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En cuanto a la comparación entre los artículos en inglés y español, se encontró 
que, en general, los artículos en español tienen una mayor cantidad de palabras y 
párrafos, lo cual se refleja en la cantidad de datos y respaldos teóricos, que son 
mayores a los artículos en inglés. Mientras en inglés, son mayores las refutaciones 
y las afirmaciones, incluso esta diferencia es significativa a pesar de que son menos 
palabras y párrafos, esto puede deberse al tipo de redacción, que consideramos más 
concisa y dirigida a especificar el propósito de la investigación. La utilización de 
mayores afirmaciones permite que las ideas y argumentos puedan considerarse como 
“cerrados” o concluidos, lo cual deja en claro lo que los autores quieren señalar 
y que se refleja en los objetivos de la investigación. En cambio, el que aparezcan 
más refutaciones o contraargumentaciones implica un mayor dominio de la literatura 
revisada, así como un mayor cuestionamiento a la misma. De esta manera, es posible 
fortalecer la aportación teórica del estudio (Whetten, 1989).

Estructura del planteamiento del problema  
en los artículos revisados

La estructura del planteamiento del problema, tal como se mencionó relacionándola 
con el modelo de argumentación de Toulmin, que se derivó en el análisis de los 15 
artículos empíricos cuenta con los siguientes elementos: 

1. Información relacionada con el contexto que se va a estudiar y que busca 
ubicar en una realidad concreta dicho problema (Mitroff et al., en Thomas y 
Tymon, 1982). Dicho contexto puede aparecer durante el planteamiento para 
precisar, en distintos momentos, el sujeto de estudio o la unidad de análisis de 
la investigación. 

2. Encontramos luego la teoría que fundamenta e introduce las variables mediante 
las cuales se va a establecer y estudiar el fenómeno que va a estar representado 
en el problema (Creswell, 2009). De igual manera, esta teoría aparece durante 
todo el planteamiento. Un aspecto previo que se requiere para desarrollar este 
segundo elemento es la revisión de literatura teórica del tema que se quiere 
estudiar, identificando en ella los antecedentes básicos y los estudios recientes 
(Okoli, 2015). 

3. Posteriormente, se presenta el cuestionamiento crítico de la teoría actual para 
identificar la brecha teórica o aspecto que justifica la investigación (Creswell, 
2009). Este cuestionamiento, algunas veces, aparece en la redacción de una 
manera explícita y otras veces no. 
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4. El último elemento de esta estructura es la afirmación, en la cual se presenta 
el propósito de la investigación, que en general puede incluir por una parte, la 
aportación que resulta de atender la brecha teórica, así como puede incorporar 
los términos: pregunta de investigación, y/u objetivos (Jordan y Zanna, 1990). 
Estos elementos de la estructura coinciden, en general, con los del modelo de 
argumentación de Toulmin.

Análisis comparativo de cuatro artículos seleccionados

Buscando profundizar en los elementos de la estructura del planteamiento del 
problema, se seleccionaron cuatro artículos de los 15 previamente analizados, 
incorporando cada uno de ellos de la comparación de alto y bajo impacto, así como 
en inglés y español.

Tabla 4. Comparación de estructura  
de 4 artículos

1 . Boundary spanners’ 
identification

1 . Teamwork and 
Organizational 

Innovation

3 . El consenso  
estratégico  

como predictor

4 . Características  
de los equipos  

de trabajo

1er párrafo 1er párrafo 1er párrafo 1er párrafo

Datos Datos Datos Datos

RT 2do párrafo RT RT

Refutación Datos Afirmación 2do párrafo

RT Refutación Refutación Datos

Afirmación RT 2do párrafo RT

2do párrafo 3er párrafo Datos 3er párrafo

Datos Refutación RT RT

RT RT Afirmación 12vo párrafo

Refutación Refutación 3er párrafo Propósito

Continúa...
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RT RT Datos *Nota: el propósito 
aparece hasta el 

12vo párrafo, previo 
al apartado  
de Método.

3er párrafo 4to párrafo RT
Datos RT Datos

RT Refutación RT
Refutación RT 4to párrafo
Afirmación Afirmación RT

4to párrafo (Aportación y 
propósito) Afirmación

Propósito y aportación 5to párrafo
RT

6to párrafo
Datos

RT
Datos

RT
7mo párrafo
Afirmación
8vo párrafo
Refutación

RT
9no párrafo
Propósito

Fuente: Elaboración propia.

Este es un análisis de la estructura de los cuatro artículos basado en la tabla 
anterior, no se presenta en este documento el análisis cualitativo completo, solamente 
las afirmaciones que se concluyeron para mostrar el resultado con base en el modelo 
de Toulmin.

En el artículo 1 de inglés (alto impacto), los argumentos del planteamiento del 
problema de la investigación son claros y concisos, además de que cuentan con todos 
los elementos del modelo simplificado de Toulmin.

El artículo 2 de inglés (bajo impacto), el argumento contiene los cuatro elementos 
del modelo simplificado de Toulmin y este se desarrolla de manera clara.

...continuación
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En el artículo 3 de español (alto impacto) el planteamiento del problema presenta 
argumentos, por una parte incompletos de acuerdo con el modelo de Toulmin, ya que, 
no se hacen cuestionamientos en dos de ellos, no obstante, se establece el propósito 
clara y detalladamente.

En el artículo 4 de español (bajo impacto) no es clara la existencia de un argumento 
que respalde en el planteamiento del problema el propósito, en cambio, a diferencia 
de los otros tres artículos, el argumento que respalda el propósito se construye con la 
teoría incorporada en el marco teórico del artículo.

Análisis de la redacción  
de un artículo de forma detallada

Las preguntas desarrolladas por Karbach (1987) para la redacción de argumentos, ya 
orientadas al contexto de la investigación, en este caso, el planteamiento del problema, 
al analizarse dejan en claro puntos clave de redacción (ver tabla 2). En este apartado, 
se aplican las preguntas al artículo mencionado en la columna 1 de la tabla 4.

La primera pregunta está relacionada con el contexto que debe quedar claro para 
la audiencia. Así, en el argumento 1 de este artículo, se mencionan de manera escrita 
los grupos, en el argumento 2 se vuelven a mencionar a los grupos específicamente 
y a los grupos organizacionales para que quede claro a la audiencia lo que se quiere 
estudiar.

En términos de los elementos del modelo de Toulmin, lo redactado son los datos 
que respaldan las afirmaciones en estos argumentos, por lo tanto, el argumento 
queda completo en relación con lo que ahí se está afirmando (es decir, se cierra el 
argumento). 

La siguiente pregunta relacionada con otro elemento del modelo es la idea que 
empieza a fundamentar la afirmación, así como elementos relacionados con dicha 
idea, que terminan de establecer la afirmación. En el planteamiento del problema, en 
principio, viene siendo la teoría o los elementos teóricos relacionados con elementos 
generales de la teoría tal como se presentan en el argumento 1. Posteriormente, 
en el argumento 2 se identifican las variables teóricas que se van a utilizar en la 
investigación. Así, en la redacción de la investigación, aparece ya la teoría que va 
a estar relacionada con los datos o el contexto de la esta. Como consecuencia la 
teoría respalda que ha sido posible estudiar el objeto y se tiene hasta el momento el 
respaldo a las afirmaciones o el cierre del argumento.

Antes de precisar la tercera pregunta, en esta parte del planteamiento del problema, 
es importante que aparezca el dominio de la literatura teórica revisada (Reuber, 
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2010), ya que mediante este dominio y su crítica, aparecen los cuestionamientos. Así, 
en el argumento 1 se presenta un primer cuestionamiento crítico que va a sustentar 
las brechas o aspectos todavía no cubiertos por la teoría y que continuarán en el 
argumento 2, de manera que en conjunto los dos cuestionamientos precisan lo que le 
falta estudiar a la teoría. Así, la tercera pregunta refleja en el modelo de Toulmin la 
refutación o contraargumentación que va consolidando dicho modelo. 

En el análisis de la argumentación, de acuerdo con Toulmin, es esencial identificar 
explicaciones diferentes, en ese sentido, en el contexto de la investigación, el 
cuestionamiento crítico aparece también para identificar elementos no explicados 
o no estudiados de la teoría, los cuales al redactarse fundamentan los argumentos 
utilizados.

De esta manera, se encuentra la cuarta pregunta que es la afirmación o 
argumentación final del planteamiento, ya que en general aparecen en el análisis 
realizado, como el propósito, que refleja todos los elementos del modelo de Toulmin 
mencionados y redactados con anterioridad. La redacción de este puede incorporar 
también la o las preguntas de investigación y los objetivos de esta, así como agregar 
algunos aspectos metodológicos de la investigación para lograr dicho propósito 
(Jordan y Zanna, 1990).

Recomendaciones a partir de la comparación  
(análisis detallado de un argumento)

A continuación, del artículo “Making a difference in the…” que también fue 
analizado, se seleccionó y tradujo un párrafo completo para establecer de manera 
detallada la utilización de los elementos de Toulmin y poder establecer algunas 
recomendaciones que se detallarán en la conclusión del artículo. 

“Debido a su capacidad para responder más eficazmente a los entornos dinámicos y 
complejos a los que se enfrentan las organizaciones hoy en día, los equipos de trabajo se 
han vuelto cada vez más frecuentes en las últimas dos décadas (Mathieu, Maynard, Rapp,  
Gilson, 2008)”.

De acuerdo con lo expresado anteriormente, es necesario para redactar un buen 
argumento en el planteamiento de un problema científico, mencionar el contexto de 
la investigación, de manera precisa, en este ejemplo, las tres primeras líneas de este 
reflejan lo anterior e incluyen una referencia académica, sin embargo, la referencia 
también puede ser contextual. Ahondando en este punto que en el modelo de Toulmin 
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se identifican como datos, el significado de estos es un fundamento del argumento, así, 
en el modelo, se señala que, además del contexto, pueden ser hechos, antecedentes y 
premisas (Toulmin, 2003; Toulmin et al ., 1984). Lo anterior se enfatiza para un buen 
argumento, ya que, si se mezcla con elementos teóricos relacionados con las variables, 
en un momento dado se puede confundir el contexto de la investigación.

“Uno de los impulsores clave de los resultados efectivos del equipo es la motivación 
de los miembros del equipo (Hackman y Walton, 1986; Kozlowski y Bell, 2003). Un 
abundante cuerpo de investigaciones ha respaldado el valor de los estados motivacionales 
relacionados con las tareas de los miembros del equipo, como la eficacia colectiva y 
el empoderamiento del equipo, en la construcción de equipos eficaces (ver revisiones 
metaanalíticas por Seibert, Wang, y Courtright, 2011; Stajkovic, Lee, y Nyberg, 2009)”.

Otra recomendación que surge de este párrafo es la presencia de la teoría y sus 
componentes, de manera que se introduce la teoría que va a ir estableciendo las 
variables que se van a utilizar en la investigación. La presencia de esta teoría respalda 
el argumento junto con el contexto, así como presenta el razonamiento que justifica 
con mayor fuerza la aceptación del argumento al presentar una afirmación más sólida. 
De esta manera, es necesario que en el argumento quede de manera clara la teoría de 
las variables que se van a estudiar. Es así como se pueden evitar las dificultades en el 
argumento, tal como aparece en los artículos en español (ver tabla 4).

“Sin embargo, en la literatura de motivación del equipo, se ha prestado escasa atención 
a una forma importante de motivación que es especialmente relevante para el trabajo en 
equipo: la motivación prosocial, o el deseo de realizar esfuerzos para beneficiar a los 
demás (Grant, 2007)”.

En el mismo sentido, aparece la importancia de una revisión de literatura amplia y su 
dominio de ella, ya que surgen los cuestionamientos críticos a la misma; así, a través de 
estas refutaciones en la teoría actual puede ser posible identificar la o las brechas teóricas 
que justificarán el realizar el estudio en un sentido científico. Ahora, considerando el 
análisis de los artículos en español, estas posturas de oposición aparecen desligadas  
de la teoría y de su implicación con respecto a la misma, de tal manera que el dominio de  
la teoría en esos dos artículos no aparece, además, limita el cierre del argumento final.

“La omisión de la motivación prosocial a nivel de equipo es problemática, ya que la 
motivación que los investigadores han descubierto es que las personas pueden estar 
motivadas a trabajar por diferentes razones, y muchas personas participan en su trabajo no 
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sólo para el auto-avance, sino, lo que es más importante, para la oportunidad de tener un 
impacto positivo en la vida de los demás (Batson, 1987; De Dreu, 2006; Grant et al., 2007)”.

Otra situación es que el cuestionamiento también es respaldado por la teoría, y 
por la mención del contexto, ya que en este párrafo es muy clara la mención sobre 
las personas y lo relacionado con el tema del estudio. Así, en este caso, el contexto 
aparece con las personas que integran los equipos. Por otra parte, en los artículos en 
español, al alejarse el cuestionamiento crítico, la teoría no respalda plenamente dicho 
contrargumento, así, inclusive el propósito no necesariamente está orientado a una 
brecha teórica como en el artículo 4 o el propósito se confunde con el foco de interés, 
como se plantea en el artículo 3. “Estos conocimientos sugieren que una integración 
de la motivación prosocial y la literatura de equipos ofrece una perspectiva novedosa 
para comprender mejor la motivación del equipo y la posterior eficacia del equipo”.

Conforme a la estructura del argumento de Toulmin, la afirmación es aquella 
conclusión cuya validez se busca establecer y defender, por lo tanto, aparece como 
el elemento principal que forma un argumento y lo diferencia de una recopilación de 
literatura y datos. En este ejemplo, la afirmación se presenta al final del párrafo, al 
igual que los artículos en inglés y el artículo 3 en español, además, refleja una concisa 
y fundamentada introducción al propósito del artículo. La falta de afirmaciones en el 
artículo 4 convierte al planteamiento del problema en una recopilación de literatura, 
lo cual no permite justificar el propósito del estudio. De esta manera, se fortalece la 
recomendación de formar los argumentos a partir de la afirmación, respondiendo a 
la pregunta “¿qué se quiere probar?”, en el caso del planteamiento del problema, 
se deberá responder a la pregunta “¿qué quiero lograr con esta investigación?”. De 
tal manera que, la afirmación cierra o le da congruencia a todo el argumento y al 
planteamiento del problema.

Resultado final (integrador)

El análisis desarrollado en este documento se presenta en la tabla 5 mediante la integración 
de los tres elementos que se combinan para lograr el propósito de este trabajo, los cuales 
están reflejados en los títulos de las tres columnas que integran la tabla.
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Tabla 5. Integración del análisis de los resultados

Elemento 
del modelo 
de Toulmin

Estructura del planteamiento del problema  
(posición de los elementos) Redacción en el o los argumentos

Datos
La información del contexto se encuentra principalmente 
en los primeros párrafos y se siguen presentando al inicio 

de los siguientes párrafos. 

Se menciona a la unidad de 
análisis o al sujeto u objeto de es-
tudio, ubicándolo en un contexto 

determinado.

Garantía/
Respaldo

La teoría y el respaldo de las variables teóricas, como 
elemento fundamental de todo el proceso de inves-
tigación científica, aparece en todos los párrafos del 

planteamiento, regularmente después de los datos para 
interrelacionarse con los mismos.

También estas 2 secciones pueden denominarse el uso  
de la teoría en la estructura.

Se empieza presentando la teoría 
y los elementos teóricos generales 
de los cuales se van a derivar las 
variables con que se va a estudiar 

el fenómeno.

Intercalado con lo anterior se va 
precisando las variables que inte-
gran el fenómeno y las relaciones 

que van a existir entre ellas.

Refutación

El cuestionamiento crítico se presenta posteriormente de 
la teoría y suele estar acompañado por más teoría, entre 
mayor sea el dominio de la teoría, más cuestionamientos 

podrán aparecer.

Aparecen los cuestionamientos 
críticos que permiten redactar la 
brecha teórica o aportación de la 

investigación.

Afirmación

La afirmación puede presentarse cerrando  
argumentos. En la parte final del planteamiento se pre-
senta en dos maneras, a) cerrando argumentos como se 
mencionó y b) como el propósito de la investigación.

Se redacta el propósito de la 
investigación que puede incluir 
preguntas u objetivos de inves-
tigación, así como lineamientos 
generales de la metodología a 

aplicar en el estudio.

Fuente: Elaboración propia.

Conclusión

Tomando en cuenta la información presentada antes de este apartado, es posible 
establecer que se logró el propósito y los objetivos de esta investigación, ya que 
pudimos identificar la argumentación en la teoría de et mediante la utilización de 
la estructura planteada por Toulmin, igualmente, fue posible observar los elementos 
utilizados en la redacción del planteamiento del problema en los artículos estudiados.

De acuerdo con los resultados anteriores fue posible aplicar el modelo de Toulmin 
en el contexto de publicaciones de investigación científica. Además, considerando 
la estructura lógica de los artículos empíricos (apa, 2010), fue posible analizar el 
planteamiento del problema en el apartado de introducción del artículo. Los resultados 
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obtenidos provienen del análisis y comparación de quince artículos empíricos en 
inglés y en español. Entre dichos resultados, destaca lo siguiente: los artículos en 
inglés presentan con mayor frecuencia los elementos de refutaciones y afirmaciones, 
por lo que, hay una mayor presencia de argumentos, bien respaldados por los demás 
elementos, siendo más claro y conciso el planteamiento del problema. En cambio, los 
artículos en español reflejan una cantidad más amplia de datos y respaldo teórico, así 
como de una extensión mayor de párrafos que reflejan solamente una recopilación 
de literatura, no dejando en claro el planteamiento del problema. 

Por el lado del análisis cualitativo más profundo de los cuatro artículos, se pudo 
establecer una estructura de redacción que permite sugerir y recomendar elementos 
para la redacción de teoría en el contexto de los argumentos del planteamiento del 
problema. 

El uso del modelo de Toulmin aporta, desde una perspectiva teórica y metodológica, 
a la utilización de teoría de una manera más estructurada en la publicación de 
artículos académicos empíricos, en este caso, en el planteamiento del problema. En 
cuanto a la aportación práctica de este trabajo, tal como se presenta más adelante en 
las recomendaciones, se pudo obtener una guía que puede ser útil para aquellos que 
están trabajando en publicaciones académicas y así apoyar el avance de la teoría en 
español. 

La limitación principal de este trabajo es su orientación exploratoria, con respecto 
al número de artículos analizados, sin embargo, el análisis refleja un desarrollo más 
amplio de la literatura de et en el idioma inglés que en el idioma español, coincidente 
esta idea con las motivaciones para llevar a cabo este trabajo. 

En cuanto a la investigación futura, esencialmente, ampliar el número de artículos 
analizados en esta literatura para profundizar en todo el apartado de introducción, 
de tal manera que, sea posible identificar la argumentación utilizada en los artículos 
empíricos de et para las hipótesis desarrolladas en este tipo de investigación empírica.

Recomendaciones

El análisis desarrollado sobre la redacción analizada a profundidad permitió 
establecer las siguientes recomendaciones como una guía en el desarrollo de una 
escritura más estructurada, en principio, para el planteamiento del problema y como 
una orientación más general en cuanto a la redacción de la teoría en la investigación 
a publicar.
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• Primero hay que identificar: para quién escribes, por qué escribes, sobre qué 
escribes, donde estás, cuánto tiempo tienes, cómo te sientes.

• Al inicio del planteamiento del problema, mencionar datos como el contexto 
de la investigación, incluyendo hechos, antecedentes y premisas, para que 
quede claro.

• Introducir teoría que apoye el establecimiento de las variables de la 
investigación, la cual también da fundamento al argumento.

• En el planteamiento del problema es necesario mencionar refutaciones en la 
teoría, de manera que se pueda identificar la o las brechas teorías, lo cual da 
justificación al estudio y refleja el dominio de la literatura. No obstante, esta 
refutación debe estar respaldada por más teoría.

• Durante el planteamiento del problema (introducción al propósito) y al final 
de este (propósito del estudio) deben aparecer afirmaciones que construyan 
argumentos con los elementos anteriores. Las afirmaciones del planteamiento 
del problema deberán responder a la pregunta “¿qué quiero lograr con esta 
investigación?”, de manera que, el propósito esté al alcance claramente de la 
audiencia.

• Todo argumento debe contener los 4 elementos del modelo simplificado de 
Toulmin, debido a que la falta de refutaciones y afirmaciones transforma lo 
presentado en una recopilación de literatura (además, en los artículos de alto 
impacto, hay más cantidad de estos elementos). 

• Si es un artículo empírico, separar en la introducción el planteamiento del 
problema del marco teórico. Ser claro y conciso. 
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Resumen Abstract
En el presente trabajo se analizan 
desde una perspectiva teórica los 
factores de gestión que permiten una 
eficiente administración financiera en 
las universidades privadas. El artículo 
establece el sustento teórico en donde 
varios autores publican información 
que fundamenta cada una de las 
variables tanto dependiente como
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independientes, por lo que se detallan 
las definiciones de cada uno de los 
constructos, las relaciones entre los 
mismos y el porqué de esas relaciones. 
Se concluye con la propuesta de un 
modelo teórico que fundamenta y la 
hipótesis propuesta.
Palabras clave: Eficiencia, estrategia, 
gestión financiera, universidad.

independent, which is why the defini-
tions of each of the constructs, the 
relationships between them and the 
reason for those relationships are 
detailed. It concludes with the proposal 
of an underlying theoretical model and 
the proposed hypothesis.
Key words: Efficiency, strategic, finan-
cial management, university.

Introducción

En el mundo actual donde la única constante son los cambios, el sistema universitario 
no ha sido la excepción, es innegable que existe un mayor interés por enfrentarse a 
desafíos y contribuir de esta manera a promover las transformaciones necesarias de 
las tendencias principales dentro de la educación superior.

Las universidades tienen como misión principal contribuir a la solución de 
problemas que enfrenta la sociedad con altura académica y científica. Ello conlleva 
la necesidad de realizar cambios significativos en diferentes dimensiones, adecuar 
estructuras para el cumplimiento de las funciones que le son propias a través de 
propuestas asertivas que incidan positivamente en el desarrollo integral del país, 
siendo una de ellas la importancia sobre la administración financiera y sus procesos 
dentro de las universidades.

El nivel directivo necesita conocer más a fondo la importancia de una administración 
financiera dentro de la universidad de manera correcta y acertada, como parte de 
estas propuestas, se debe trabajar en implementar procesos que permitan rendir 
cuentas de su gestión ante la sociedad, lo que implica la generación de información 
que sea transparente, con lo que se pretende a través de esta investigación analizar 
los factores de gestión en el ámbito financiero que apoyen en la gestión estratégica y 
académica de investigación y vinculación que son la razón de ser de la Universidad.

En el caso específico del Ecuador, la institución rectora de las políticas públicas 
en el campo de educación superior es la Secretaría de Educación Superior, Ciencia, 
Tecnología e Innovación (SENESCYT). Con la publicación de la Ley Orgánica de 
Educación Superior (loes) en el año 2012 y su posterior reforma en el año 2018, 
el Ecuador inicia con un proceso orientado a garantizar el derecho a la educación 
superior de calidad y excelencia regido por 7 principios que establece la loes: 
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autonomía responsable, cogobierno, igualdad de oportunidades, calidad, pertinencia, 
integralidad y autodeterminación (Ecuador Universitario, 2016).

A causa de la publicación de la ley orgánica de educación superior, un artículo 
publicado por Ecuador Universitario (2012) puntualiza que un tema crítico de la 
educación superior ecuatoriana es su inadecuada financiación, en consecuencia las 
universidades deben enfrentar el desafío administrativo y financiero en la asignación 
y gestión de recursos nacionales e internacionales. Para ello es necesario transparentar 
la ejecución del gasto e incrementar el beneficio social por recurso asignado.

La inadecuada aplicación de políticas, directrices, estrategias y en algunos casos la 
ausencia de éstas que son elementos orientadores hacia la administración universitaria, 
la reducción de los niveles de democracia interna dentro de las universidades, la 
exigencia de obtener resultados que muchas de las veces son alcanzables en el 
mediano y largo plazo y el limitado radio de acción de la Universidad en gestión 
financiera y académica a causa de la centralización de las decisiones económicas por 
parte del Ministerio de Economía han provocado cambios en la realidad e identidad 
histórica de la universidad ecuatoriana (Plan V, 2018).

Con lo expuesto, es evidente la necesidad de las universidades privadas por 
contar con herramientas que apoyen su administración financiera con base en 
procedimientos claros. Esto se traduce en importantes esfuerzos para mejorar su 
gestión, de acuerdo a un estudio realizado en el año 2015 por la consultora Center 
for World University Rankings, no están en su lista de las mil mejores universidades 
del mundo ninguna de Ecuador, Perú, Caribe, Cuba, Venezuela, Bolivia, Paraguay 
y Uruguay, principalmente por la asignación de recursos económicos para el 
cumplimiento de metas especialmente en lo que tiene relación a docencia.

Por todo lo expuesto, el actual estudio presenta como hipótesis: la planeación 
estratégica, rendición de cuentas, transparencia, dirección estratégica y control 
interno son factores que permiten una eficiente administración financiera en las 
universidades privadas. Por lo tanto, el objetivo que pretende alcanzar la presente 
investigación es analizar los factores de gestión que permiten una eficiente 
administración financiera en las universidades privadas, a efecto de que en una futura 
investigación se propongan mecanismos que permitan fortalecer la funcionalidad de 
la gestión universitaria.

Marco teórico 

En primer lugar, un cambio en el sistema de educación superior en el Ecuador nace 
como la necesidad de mejorar la calidad y buscar la excelencia académica. Por 
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esta razón, los organismos de control de la educación superior en el Ecuador han 
desarrollado metodologías para evaluar la gestión de las universidades en cuánto 
a procesos, planificaciones y procedimientos de tipo cuantitativo y cualitativo, 
siendo los principales criterios de evaluación: academia, investigación, vinculación, 
estudiantes y la gestión administrativa. 

De igual manera, dentro del criterio de evaluación de gestión administrativa las 
universidades deben demostrar transparencia en la gestión de su presupuesto y en la 
consolidación de su patrimonio a través de una administración que sirva de apoyo 
mediante el establecimiento de políticas institucionales, eficiente gestión y control 
interno (Espinoza, 2016). 

Adicionalmente, la importancia de tener una eficiente administración financiera 
dentro de las organizaciones implica una estrategia válida para asegurar la 
sostenibilidad a través de la planeación estratégica, recaudación de fondos, gestión 
económica, sin embargo todas estas actividades se pueden sostener en el futuro si 
existe de por medio una dirección estratégica capaz de proyectar la utilización de los 
recursos en el futuro (Haro y Rosario, 2017).

Igualmente, para que exista una eficiente administración  financiera resulta 
imprescindible llevar un control adecuado de los activos y de los recursos financieros 
cuyo destino final es la inversión, esta acción requiere de un análisis minucioso de 
los fondos disponibles (Nava, 2009).

Marco teórico de la variable dependiente:  
eficiente administración financiera 

A continuación, se establece el sustento teórico de la investigación propuesta en 
donde se exploran distintos autores que publican información que va a fundamentar 
el estudio que se está realizando, las relaciones entre las variables planteadas y el 
porqué de esas relaciones.

Relación teórica de la variable dependiente

Se han encontrado varias teorías de la variable dependiente “eficiente administración 
financiera”, partiendo en primer lugar del análisis de eficiencia Liscow (2018), el 
cual la define como un análisis de costo beneficio que maximiza la satisfacción de 
un bien o producto entregado y a su vez genera un excedente.
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Por otro lado, la eficiencia es el grado en el que se cumplen los objetivos con el 
menor costo, el hecho de no cumplir con los objetivos con el desperdicio de recursos 
hacen que cualquier iniciativa sea ineficiente (Mokate, 2000).

Haciendo referencia a las teorías de administración financiera, la analizan de 
acuerdo a dos cuestiones básicas: en primer lugar, la teoría de acuerdo a un enfoque 
actual cuyos conceptos surgieron de la teoría económica enfocada en el costo de 
capital y la inversión en donde la administración financiera realiza un estudio más 
detallado a través de la evaluación de opciones sobre la base de un objetivo que 
es la maximización de beneficios. En segundo lugar, el enfoque conductista de los 
objetivos de la empresa que manifiesta la necesidad de aplicar aspectos básicos 
de la gestión organizacional, por ejemplo, la importancia que tienen los grupos de 
trabajo para cumplir con la principal meta que es la maximización de beneficios 
(Onitcanschi, 1971).

De igual manera Morales y Alcocer (2014) afirman que la administración 
financiera define el futuro de las empresas en el largo plazo pues se encarga del 
análisis de procesos de inversión, financiamiento, rentabilidad y riesgos potenciales 
a los que está expuesta la organización; consecuentemente aporta al planteamiento 
de estrategias óptimas para su crecimiento. 

También se han encontrado varias definiciones de la variable dependiente 
eficiente administración financiera, denominada como una disciplina que optimiza 
los recursos financieros para el logro de los objetivos de la organización con mayor 
eficiencia y rentabilidad (Robles, 2012). 

Por otra parte, una eficiente administración financiera se define como el arte y 
ciencia de administrar correctamente el dinero a través de las instituciones, de los 
mercados y de los instrumentos que participan en la transferencia de dinero entre las 
personas, empresas y gobiernos (Gitman, 2003).

Adicionalmente, una eficiente administración financiera representa el manejo 
adecuado de las finanzas de una empresa a través de un conjunto de actividades, 
políticas y decisiones de los responsables de la administración, considerando que 
actualmente una organización exitosa expresa sus logros en términos cualitativos y 
cuantitativos a través de los indicadores financieros (Gargote, 2013).

Finalmente, la eficiente administración financiera planifica, coordina, dirige y 
controla toda las actividades financieras de una organización tales como: flujos de 
efectivo, inversiones y financiamiento con el objetivo de maximizar la rentabilidad 
de una empresa (Álvarez, Chongo y Pérez, 2014).
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Estudios de investigaciones aplicadas  
a la eficiente administración financiera

De acuerdo con una investigación realizada a 97 países entre Asia, América y Europa 
que se encuentran en diferentes niveles de desarrollo, se encontró que debe existir una 
mayor demanda de transparencia y rendición de cuentas para que la administración 
financiera sea eficiente en el sector público, se asocia la transparencia con calidad de 
información presupuestaria, el nivel de ingresos, la necesidad de información acerca 
del costo de los servicios públicos y si el gobierno es eficiente en el manejo de recursos. 
El estudio concluye indicando que los países con un nivel superior de crecimiento 
económico se caracterizan por la presentación de estados financieros, aplicación de 
auditorías, procesos para rendición de cuentas y una mayor transparencia con énfasis 
en el tema presupuestario (Martí y Kasperskaya, 2011).

Con respecto a investigaciones que estudian a la variable dependiente con las 
independientes se encontró un estudio realizado a tres universidades canadienses, en 
donde se entrevistaron a 31 directivos universitarios, de los cuales el 77% manifiesta que  
la planificación estratégica y rendición de cuentas ocupan un papel clave para 
desarrollar una eficiente administración financiera, todo esto a través de una nueva pers- 
pectiva denominada rcb/m (Responsability centre budgeting and responsability 
centre management), que ayudaría a corregir las limitaciones financieras en cuanto 
a reducción de costos e incremento de ingresos. En el estudio se demuestra que 
las tres universidades canadienses tienen la necesidad de incrementar su eficiencia 
financiera a través de la descentralización de la planificación, presupuestos y sistemas 
de gestión (Deering y Sá, 2014).

En otra investigación acerca de la eficiencia en administración financiera y del 
financiamiento de los presupuestos en dos grandes universidades de Estonia se 
realizaron entrevistas a siete funcionarios de la administración central. El 90% de ellos 
afirma que los más grandes problemas en su manejo financiero están relacionados 
a la planificación estratégica y coordinación, dificultades en los flujos de efectivo y 
la alta complejidad en la gestión de finanzas debido a que la administración central 
carece de áreas para dirigir estratégicamente lo que limita los mecanismos para 
tomar decisiones.

Este estudio sugiere que las próximas investigaciones deben ir enfocadas al 
análisis de las interacciones entre la gestión estratégica y la gestión financiera de las 
universidades que deben operar en un contexto de obtener financiamiento basado 
en los proyectos de investigación. En el caso de las dos universidades de Estonia, 
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se agravan los problemas en cuanto a financiamiento por cuanto existen escasas 
capacidades para dirigir estratégicamente (Raudla, Karo, Valdmaa, y Kattel, 2015).

De igual modo, en una investigación efectuada a las microempresas mexicanas 
acerca del impacto de las prácticas de eficiente administración financiera, se filtraron 
datos de 569 que operan en la industria manufacturera, 1.086 en el comercio y 
1.620 en servicios, de las cuales 62% evidencia tener muchas limitaciones en 
cuanto a gestión contable, controles internos y decisiones de financiación. A pesar 
de todos los esfuerzos realizados la manera en que estas organizaciones realizan 
su administración financiera no es la más adecuada, el estudio demuestra que las 
prácticas utilizadas para llevar a cabo su gestión tuvieron una relación positiva 
únicamente con el desempeño empresarial más no con el apoyo del gobierno y la 
existencia de políticas públicas que incentiven el trabajo de las pequeñas empresas.

A través de este estudio se evidencia la necesidad de decisiones de inversión y 
financiamiento, así como también la necesidad de realizar planificaciones y controles, 
se concluye el estudio manifestando que las insuficiencias en la gestión financiera 
contribuyen a la obtención de malos resultados de las microempresas en todos los 
sectores (Ramírez, Aguilar y Portal, 2018).

Finalmente, en otro estudio realizado a cinco ciudades de Polonia se entrevistaron 
a 148 integrantes de la administración de cada ciudad, de los cuales 60% mani-
fiestan que existe relación entre una eficiente administración financiera y la 
dirección estratégica, por cuanto se prueba que la toma de decisiones, capacitación 
y motivación al personal tienen una relación positiva con un eficiente rendimiento 
financiero. Los resultados de la investigación deducen que las ciudades polacas 
estudiadas aplican una dirección estratégica en lugar de una gestión basada en 
el valor, se sugiere que los gerentes de las empresas deben permanecer atentos 
a decisiones que cambien las condiciones y afecten la dirección estratégica 
(Prysmakova, Tantardini, y Potkański, 2019).

Marco teórico de las variables independientes 

A continuación, se abordan en primer lugar las teorías y definiciones de las variables 
independientes: planeación estratégica, rendición de cuentas, transparencia, dirección 
estratégica y control interno; en segundo lugar, los estudios de otras investigaciones 
aplicadas que están relacionadas a cada una de las variables independientes.
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Relación teórica e investigaciones aplicadas  
de la variable: planeación estratégica

Se han encontrado varias teorías de la variable independiente planeación estratégica, 
siendo una de ellas la “teoría de estrategia competitiva” de Easton (1981), quien parte 
de varios conceptos económicos para realizar un análisis objetivo de la situación 
competitiva en la que se encuentra la empresa con relación al mercado para generar 
la mejor estrategia.

Igualmente, la “teoría de la planeación informal” por Mintzberg y Waters (1985) 
se refiere a que la estrategia en las organizaciones puede ser emergente y/o sobre 
todo en entornos que son cambiantes; su análisis se basa en la administración del 
conocimiento y aprendizaje operacional, los autores establecen un modelo en el cual 
se analiza la formulación de estrategias al inicio de la operación de las empresas 
como un eje articulador de la planeación estratégica.

Asimismo, el aporte de Kaplan y Norton (2001) con el “modelo de cuadro de 
mando integral”, establecen que la planeación estratégica debe utilizar herramientas 
que permitan evidenciar la estrategia general de la organización. Este modelo es 
considerado transformador de la misión, visión y estrategia.

De la misma manera, Goodstein, Nolan y Pfeiffer (2005) indican en su “modelo de 
planeación estratégica aplicada” que existe una necesidad imperante de interacción 
de distintos actores de la organización en la base de planeación de estrategias, el 
modelo establece la creación de grupos de trabajo dentro de la empresa integrados 
por trabajadores y gerentes que aporten al proceso de toma de decisiones.

Adicionalmente se han encontrado varias definiciones de planeación estratégica, 
siendo una de ellas el referido por David (2003), el cual señala que la planeación 
estratégica es un proceso complejo que lleva a la empresa hacia un territorio que 
aún no ha sido explorado, otorga a la empresa las herramientas necesarias para 
abordar preguntas y resolver problemas, establece que estar en pleno conocimiento 
de los errores potenciales y estar preparados para corregirlos es fundamental para 
lograr el éxito.

De modo semejante, Higginbottom y Scott (2008) indican que la planeación 
estratégica es una actividad compleja encargada de administrar a una empresa en su 
totalidad y la compara con la política económica que se ocupa de administrar a un país.

Con respecto a investigaciones que estudian la variable independiente planeación 
estratégica, se encontró un estudio efectuado en Pakistán a 307 empresas que 
aparecen en la bolsa de Karachi y se determinó que 47% presentan consistencia en 
su planeación estratégica, seguido del 43% que manifiesta tener desempeño en la 
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planeación estratégica y el 10% restante manifiesta que un análisis de los reactores 
genera mayor eficiencia en la planeación estratégica, se demuestra a través del 
presente estudio que la aplicación de una planeación estratégica produce un mayor 
rendimiento financiero en múltiples industrias que tienen diferentes tamaños (Anwar 
y Hasnu, 2016).

Igualmente en una investigación realizada a 227 unidades de negocio en las 
industrias de alta tecnología en China para conocer el impacto de la planeación 
estratégica como herramienta de gestión en el rendimiento de las empresas y a través 
de la aplicación de un conjunto de regresiones lineales se encontró una relación 
positiva “p<0,001”, teniendo como resultado que la planeación estratégica aumenta 
el rendimiento, eficiencia y optimización en el manejo de recursos (Arend, Zhao, 
Song y Im, 2017).

En otro estudio realizado acerca de la planeación estratégica eficiente en las 
universidades australianas cuyo número asciende a 43, se realizaron entrevistas al 
personal directivo, de los cuales 66% manifiesta que existe la necesidad imperante 
de revitalizar la planeación estratégica, respecto a las acciones a ejecutarse en estas 
organizaciones se ve limitada por la falta de un enfoque impulsado por acciones 
estratégicas que colaboren al mejoramiento de la gestión universitaria (Howes, 2018).

Finalmente, en otra investigación realizada a la corporación Snowa en la India, para 
establecer la relación entre factores internos y externos determinantes en la gestión de 
una empresa y la planeación estratégica, los resultados de la encuesta aplicada al nivel 
directivo de la corporación dan como resultado que 60% indica que existe una relación 
positiva y que la planeación estratégica contribuye a proveer información sobre los 
posibles factores internos y externos a los que una organización debe enfrentarse; por 
ende, el conocimiento de estos factores ayudan a formular estrategias que permitan 
alcanzar los objetivos planteados (Ebrahimi y Banaeifard, 2018).

Relación teórica e investigaciones aplicadas  
de la variable: rendición de cuentas

Una de las teorías que fundamenta el estudio de la rendición de cuentas es la “teoría 
clásica de responsabilidad jurídica” que se centra en la explicación del sistema de 
gobierno y se basa principalmente en definir la democracia. Esta considera que 
ambas son instrumentos para asegurar el cumplimiento de las leyes y está orientada 
a analizar la eficiencia en las decisiones con el objetivo de combatir la corrupción 
política (Rescigno, 1967).
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Finalmente, la “teoría del buen gobierno” que significa un nuevo proceso en la 
forma de mandato direccionado a un nuevo método en el cual gobierna la sociedad 
como tal representando un cambio en el sentido de la palabra gobernar, esto da lugar 
a la rendición de cuentas, en donde el buen gobierno exige evidenciar de manera 
clara los resultados de la gestión realizada (Rhodes, 1996).

Mainwaring y Welna (2003) manifiestan que la rendición de cuentas es el acto de 
argumentar a una responsabilidad conferida, representa un acto de supervisión por 
parte de otros actores dentro de una organización.

Otro análisis fue el realizado al sistema de gobierno en Australia acerca del 
proceso de rendición de cuentas sobre el presupuesto centrado en los gastos anuales 
de los diferentes departamentos gubernamentales. El estudio se basó en un enfoque 
interpretativo de 1339 transcripciones de las audiencias realizadas en las comisiones 
legislativas del senado, de las cuales 52,5% de los casos se basa en la discusión 
sobre procesos para rendir cuentas acerca de prestación de servicios públicos, 
medidas y presupuesto mientras que el porcentaje restante se basó en la discusión 
de temas políticos y debates. El examen resalta la importancia de la rendición de 
cuentas para la correcta gestión de fondos públicos y la propiedad pública a través 
de la aplicación de la ley de gestión financiera y contabilidad (Bowrey, Smark y 
Watts, 2016).

De manera similar, en otra investigación efectuada sobre la rendición de 
cuentas como gestión de rendimiento en un sistema federal en Australia, se 
demuestra como resultado que existe una contribución limitada por parte de los 
actores organizacionales a este proceso puesto que no proporcionaron los enfoques 
necesarios para su desempeño. Los principios de actuación que estaban inicialmente 
planteados con la finalidad de guiar hacia una armonización y coherencia de todos 
los acuerdos fueron desechados, lo que demuestra poca cooperación para el logro de 
los resultados (Jones y Bouckaert, 2017).

Otro estudio sobre la rendición de cuentas de información financiera se realizó 
mediante un análisis a 192 informes trimestrales y anuales del banco Occidental, banco 
Oriental y banco de Australia. El análisis demuestra que los tres bancos cumplieron 
con el proceso de rendición de cuentas en un 90% puesto que en algunos trimestres 
presentaron una reducción de la información contenida en los estados financieros, 
sin embargo, se evidencia que las buenas prácticas de responsabilidad a través de la 
rendición de cuentas hicieron creciente la necesidad de ampliar y profundizar aspectos 
de información financiera para mejorar la administración en los bancos de Australia 
(Game, Cullen, y Brown, 2018).
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Relación teórica e investigaciones aplicadas  
de la variable: transparencia 

Referente a la variable independiente transparencia, se han encontrado varias teorías 
siendo una de ellas la “teoría de los stakeholders” o grupos de interés, la cual con-
sidera que las organizaciones están formadas por una serie de grupos de interés con 
los cuales mantiene relación, por ejemplo: accionistas, trabajadores, proveedores y 
clientes; mismos que generan influencia sobre la gestión dentro de la organización. 
En este sentido se obtiene transparencia si se actúa de acuerdo con los valores de los 
grupos de interés (Freeman, Harrison, Wicks, Parmar y De Colle 1984).

Otra teoría relacionada con la variable independiente transparencia es la “teoría 
de la legitimidad”, la cual se centra en cómo un sistema de valores dentro de una 
organización concuerda con los valores de la sociedad; la legitimidad tiene lugar 
cuando los valores de una organización son congruentes con los valores de la 
sociedad, bajo este precepto cualquier institución que legitime sus actuaciones con 
base en esta teoría tendrá credibilidad e imagen corporativa (Lindblom, 1994).

En cuando a las definiciones de  transparencia, es un valor ético que se debe 
aplicar en el ejercicio de la profesión, de allí nace la necesidad de contrastar con 
otros conceptos tales como “derecho a la información” y la “rendición de cuentas”, 
factores con los que la transparencia se interrelaciona en la gestión pública 
(Naessens, 2010).

De modo semejante, la transparencia es un patrón de una conducta que va 
adquiriendo mayor importancia con el paso del tiempo, su objetivo se centra 
en las organizaciones donde exista un alto índice de legitimidad, una sociedad 
participativa y una administración que actúe con eficiencia y evite la corrupción 
(Álvarez, 2013).

Por otra parte, de acuerdo a la literatura revisada se han encontrado varios estudios 
relacionados con la transparencia, siendo uno de ellos el efectuado en Estados Unidos 
a un grupo de inversores acerca de la transparencia en el mercado. En él se determinó 
que el beneficio esperado por las negociaciones en el mercado se ven afectados por 
el nivel de transparencia, puesto que los especuladores se abstienen de realizar 
cualquier tipo de operación financiera cuando la información es transparente, en 
especial cuando se trata de datos contables (1<1), el beneficio del emisor depende del 
grado de transparencia del mercado, asimismo los inversores se enfrentan al riesgo 
de explotar un comercio que está caracterizado por el procesamiento de información 
que algunas veces no es transparente (Di Maggio y Pagano, 2014).
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Otro estudio relacionado es el efectuado sobre la transparencia y la transmisión 
global de las crisis financieras, en esta investigación se examinan datos de 46 países 
del mundo clasificados como emergentes. En una encuesta aplicada para medir las 
percepciones de más de 3000 ejecutivos en esos países para evaluar la transparencia 
en cuánto a información financiera y a través de la aplicación de regresiones (t=4), 
el resultado demuestra que la transparencia cumple un papel fundamental sobre el 
impacto de las crisis financieras globales en los mercados y sugiere la importancia de 
realizar otros estudios sobre la transparencia en las crisis financieras de los mercados 
periféricos (Brandao, Gelos, y Melgar, 2018).

Por último, una investigación efectuada sobre el papel de la transparencia en la 
gestión empresarial y financiera a dos gestores de una misma empresa en la ciudad de 
Múnich–Alemania, revela la influencia que existe por parte de los actores internos de 
la empresa en cuanto a honestidad en la gestión, al aplicarse los estudios a cada uno 
de los gestores se encontró un comportamiento de pares que influye directamente en 
el hecho de que no exista un proceso de transparencia total.

 Estos hallazgos sugieren que se debe tomar en cuenta dos aspectos sobre las 
políticas de transparencia, en primer lugar se pone de manifiesto la existencia del 
comportamiento deshonesto que es mucho más contagioso que el comportamiento 
honesto; en segundo lugar, las políticas confusas de la transparencia parcial puesto 
que se revela parte de la información y la demás se mantiene oculta, promueve la 
falta de honestidad pues permite a los administradores reemplazar la información 
faltante por aquella que no es oficial (Brunner y Ostermaier, 2019).

Relación teórica e investigaciones aplicadas  
de la variable: dirección estratégica 

Se han encontrado varias teorías de la variable independiente dirección estratégica, 
siendo una de ellas la “teoría de los problemas estratégicos” de Ansoff (1980), que 
aborda los problemas estratégicos desde un nuevo enfoque estratégico orientado no 
sólo a largo plazo sino a corto plazo incluyendo el proceso de dirección, desde la 
planificación hasta el control, atravesando por las etapas de organización, ejecución 
y coordinación de las actividades organizacionales.

Porter (1991) con la “teoría dinámica de la estrategia” explica cuál es la razón 
para que una empresa tenga éxito o fracaso, lo cual puede resumirse en estrategia; se 
propone una teoría dinámica que sea transversal y longitudinal.
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También, Carrión y Ortiz (2002) establecen la teoría de recursos y capacidades 
que nace de la necesidad de observar internamente a la empresa con el fin de alcanzar 
objetivos estratégicos traducidos en ventajas competitivas.

Por otra parte, se define a la dirección estratégica como el proceso a través del 
cual las organizaciones analizan y aprenden de sus entornos interno y externo, 
creando estrategias orientadas a la consecución de objetivos establecidos con el 
fin de satisfacer las exigencias de los actores fundamentales de la empresa: los 
stakeholders (Harrison y John, 2002).

David (2003) define a la dirección estratégica como el arte y ciencia de formular, 
implementar y evaluar las decisiones a través de las funciones que permitan a una 
empresa lograr sus objetivos. 

Por otra parte, se han encontrado varias investigaciones realizadas a la variable 
independiente dirección estratégica, una de ellas trata sobre un estudio realizado a 
500 personas adultas en Seúl, Corea del Sur, para conocer la aplicación de actividades 
de dirección estratégica en nuevos productos y su rentabilidad. A través de la 
aplicación de encuestas se dio a conocer que el 50% de los consumidores prefieren 
las condiciones de pago tradicionales sobre un nuevo producto a otro instrumento 
de pago a crédito (tarjeta electrónica de circuito integrado) porque manifiestan que 
éste proceso incurría en gastos adicionales generando menos rentabilidad en sus 
ingresos mensuales. Uno de los objetivos de la dirección estratégica en la generación 
de nuevos productos es que los usuarios gestionen sus transacciones de manera 
eficiente y con menos riesgo, así los mercados financieros se vuelven más grandes y 
más líquidos. El medio de pago es más eficiente cuando los costos de transacción de 
un intercambio económico son bajos (Choi, Shin, y Lee, 2013).

Una investigación realizada para determinar la relación de la dirección estratégica 
y la calidad en el manejo financiero, administrativo y académico, se realizó a 
cuatro universidades de Chile, dos de ellas acreditadas por cinco o más años y las  
dos universidades restantes acreditadas por dos o menos años. 

Mediante la aplicación de cuestionarios a los directivos, evidencia documental, 
entrevistas y observación, se encontró que las universidades con un alto porcentaje 
en direccionamiento estratégico resaltan por tener claros sus objetivos y valores 
corporativos, así como también su posición competitiva al largo plazo. Mientras 
que aquellas universidades con un bajo nivel en direccionamiento estratégico no 
son capaces de definir su posición competitiva, es decir, su gestión académica, 
financiera y administrativa no presenta un objetivo claro ni tampoco distinguen sus 
competencias ni sus fuentes de diferenciación (Rodríguez y Pedraja, 2013).

También en una investigación llevada a cabo en una universidad de Tailandia para 
analizar la relación entre la dirección estratégica y la gestión eficiente de recursos, 
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a través de encuestas dirigidas al personal financiero se evidenció que el índice es 
inferior a 0,10, es decir, un nivel aceptable. Finalmente los resultados obtenidos se 
utilizan para sugerir la ejecución de directrices estratégicas en la organización con 
el fin de mejorar el uso eficiente de los recursos, sugiere también que la universidad 
realice una inversión mayor dentro de su presupuesto para cumplir con los objetivos 
estratégicos que sirven directamente a la misión y visión de la organización 
(Wudhikarn, 2016).

Relación teórica e investigaciones aplicadas  
de la variable: control interno

Una de las teorías más importantes sobre la variable independiente control interno es 
la “teoría clásica de la administración” de Fayol (1917). Esta se centra en definir la 
estructura organizacional para asegurar la eficiencia en todas las partes involucradas, 
sean éstos, departamentos o personas. 

La “teoría de la contingencia en administración” señala que las variables que integran 
la organización tienen una complicada interrelación entre ellas y en las condiciones 
del entorno, esta teoría sugiere los elementos y las relaciones a considerarse cuando 
se delinea la estructura de las organizaciones (Burns y Stalker, 1961).

Otra teoría examinada es la “teoría de la contingencia en contabilidad”, la cual 
señala la necesidad de articular dos enfoques opuestos, “la teoría de la agencia”, 
que de acuerdo con Alchian y Demsetz (1971) estudia los diversos mecanismos que 
dan solución a diversos conflictos en organizaciones que compiten en un entorno 
competitivo y el enfoque del comportamiento humano (Frucot y Shearon, 1991).

Gutiérrez y Segura (2015) manifiestan que el control interno es la comprobación, 
revisión, inspección, fiscalización o intervención, es decir, es un proceso de contrastar 
si es que las acciones en la empresa se encuentran de conformidad con las normas 
aplicables a la gestión administrativa-financiera.

De igual manera, otra definición de control interno según Stefanell y Barrios 
(2016) constituye el entorno en el que se desarrollan las empresas, como un proceso 
mediante el cual se establece el modelo de gestión con el que deben ser administradas, 
permite detectar inconvenientes dentro de las operaciones organizacionales, 
transformándose en un eje de apoyo para la toma de decisiones garantizando de esta 
manera el cumplimiento de los objetivos planteados.

De acuerdo a la literatura revisada se han encontrado varios estudios 
relacionados con la variable independiente control interno, siendo uno de ellos 
el efectuado en Estados Unidos sobre el control interno en los valores de las 
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tenencias de gastos de capital. Se analizaron informes sobre las observaciones 
realizadas por la ley SOX 404 durante el periodo comprendido entre el 15 de 
noviembre de 2004 al 12 de diciembre de 2001. Los informes examinados 
contienen 1112 observaciones que fueron objeto de investigación, dando como 
resultado un coeficiente de 0,05, es decir, que los controles internos hacen que 
los gastos de capital se reduzcan, agregando además que los gerentes deben 
revelar en sus informes las fortalezas y debilidades de los sistemas de control 
interno (Qi, Li, Zhou, y Sun, 2017).

Asimismo, una investigación realizada sobre las debilidades del control interno 
y la eficiencia operativa en la administración, se analizaron 24462 informes de un 
grupo de empresas en Estados Unidos, mediante la aplicación de regresiones el 
coeficiente aplicado da un valor positivo “t=2,58”. Este resultado indica que existe 
un efecto positivo entre el control interno y la eficiencia en las empresas, siendo más 
pronunciada en aquellas que tienen mayor volatilidad de las ganancias y un menor 
volumen de negociación. Finalmente se concluye con que la eficiencia operativa es 
significativamente menor para las empresas que  dan a conocer las debilidades en el 
control interno (Cheng, Goh, y Kim, 2018).

Al final, en otro estudio efectuado al control interno sobre la información 
financiera y las auditorías de calidad, se conocieron las opiniones de un grupo de 
integrantes de una empresa en Estados Unidos. La muestra de 19.350 observaciones 
realizadas sobre control interno y la aplicación de un modelo de regresión logística, 
el resultado fue positivo y significativo “p= 0,01”, indicando que los auditores de 
las empresas que poseen mayores cualidades para ejercer controles internos son 
más propensos a informar debilidades en los informes de auditoría. El estudio 
demuestra que el control interno es un área importante para la mejora de la calidad 
de auditoría, así como también tiene implicaciones importantes para el área que 
evalúa las fortalezas de los controles internos dentro de las empresas (Bentley, 
Newton, y Thompson, 2017).

Método 

Se realizó una investigación exploratoria y descriptiva que sustentó la revisión 
bibliográfica efectuada. Por lo que se desarrolló un análisis documental y análisis 
de contenido de las teorías y definiciones que fueron recopiladas a través de fuentes 
primarias, permitiendo la valoración de las diferentes investigaciones que abordan 
los elementos teóricos relacionados con la eficiente administración financiera como 
objeto de estudio. 
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Lo más importante es que se ha logrado contar con información que define 
las relaciones entre la variable eficiente administración financiera y planeación 
estratégica, rendición de cuentas, transparencia, dirección estratégica y control 
interno. Estos hallazgos contribuyen para el establecimiento de pautas que permitan 
realizar posteriores investigaciones. Todo esto permitirá darle el sustento teórico a la 
hipótesis propuesta.

Además, se aplicó el método analítico, en donde se analizaron las relaciones 
que existen entre la variable dependiente y variables independientes, dando de 
esta manera explicaciones a partir del estudio para posteriormente concluir con el 
establecimiento de las relaciones entre la eficiente administración financiera y la 
planeación estratégica, rendición de cuentas, transparencia, dirección estratégica y 
control interno.

Todos los recursos de información fueron encontrados en las bases de datos tales 
como springer, web of science, ebsco host, etc. Por lo que se realizó una revisión 
general de los documentos para posteriormente analizar a varios autores que han 
estudiado el tema, de esta manera se obtuvo una visión general con el fin de darle un 
sustento teórico a las variables de estudio.

Resultados

Con base en el análisis realizado, una eficiente administración financiera es vital 
para el desarrollo de las organizaciones, en el caso de una institución de servicios y 
de carácter social como lo es la universidad, el objetivo constituye hacer uso de los 
recursos logrando siempre el bien común y mejorando la calidad educativa. 

Bajo este concepto, en el presente análisis bibliográfico se ha evidenciado que 
los factores: planeación estratégica, rendición de cuentas, transparencia, dirección 
estratégica y control interno permiten una eficiente administración financiera en las 
universidades privadas. Por lo que, en la revisión de la literatura sobre administración 
financiera y sus factores, existe concordancia por parte de los autores en cuanto a la 
importancia de manejar eficientemente los recursos financieros.

Como resultado final se evidencia que las universidades que realizan su 
gestión financiera a través de la planeación, organización, dirección, control y 
coordinación mejoran el manejo en la administración de los recursos financieros  
y consecuentemente se generarán mayores beneficios para la institución. 

A continuación, como resultados de esta investigación se presentan en la tabla 1 
los factores de gestión que posibilitan una eficiente administración financiera y sus 
determinantes:
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Tabla 1: Factores de gestión que permiten  
una eficiente administración financiera  

y sus determinantes

Factores Autor Determinantes País

Planeación  
estratégica

(Kaplan y Norton, 2000)  
(David, 2003)

Cuadro de mando  
integral

Estados Unidos 
México

(Anwar y Hasnu, 2016) 
(Rafat y Salama, 2018) Rendimiento Australia 

Japón
(Goodstein, Nolan y  
Pfeiffer, 2001) 
(East, 2005)

Plan estratégico  
de desarrollo

México 
Estados Unidos

(Marcel, 2009)  
(Robinson y Last, 2009)

Presupuesto basado  
en resultados

México 
Estados Unidos

Rendición  
de cuentas

(Quevedo, 2013)  
(Brown, 2018)

Información  
financiera

México 
Australia

(Canales, 2015)  
(Bowrey, Smark y  
Watts, 2016)

Normatividad México 
Australia

(Shafritz, 1988)  
(Schedler, 2004) Fiscalización México 

México

Transparencia

(Grant y Keohane, 2005) 
(Naessens, 2010)

Acceso a la  
información

Estados Unidos 
España

(Aranguren, 2011) 
(Perramon, 2013) Steakholders España 

España
(Gray, Javad, Poer y  
Sinclair, 2001) 
(Aguilera, Rupp, William  
y Ganapathi, 2010)

Responsabilidad  
social

Estados Unidos 
Estados Unidos

Continúa...
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Factores Autor Determinantes País

Dirección  
estratégica

(David, 2003)  
(Choin, Shin y Lee, 2013)  
(Rodríguez y Pedraja, 2013)  
(Acar y Özsahin, 2017)

Toma de decisiones

México 
Corea del Sur 
Chile 
Turquía

(Jhonson, Scholes,  
Whittington, López y 
Mazagatos, 2006) 
(Mohamed y Jones, 2014) 
(Wudhikarn, 2016)

Liderazgo
España 
Egipto 
Tailandia

(Mondy, 2005)  
(Chiavenato, 2009) Capacitación México 

México

Control interno

(Mantillana, 2000)  
(Graham, 2015) Ambiente de control Colombia 

Estados Unidos

(Mantillana, 2000)  
(Rivas y Marquez, 2011) Evaluación de riesgos Colombia 

Venezuela
(Mantillana, 2000)  
(Bentley, Newton y  
Thompson, 2017)

Actividades de control Colombia 
Estados Unidos

(Mantillana, 2000)  
(Costello y Wittenberg, 
2011)

Información  
y comunicación

Colombia 
Estados Unidos

(Mantillana, 2000)  
(Gutierrez y Católico, 2015)

Supervisión  
y seguimiento

Colombia 
Colombia

Fuente: Varios autores.

Conclusiones

El objetivo principal del presente estudio fue analizar desde una perspectiva teórica 
los factores que gestión que permiten una eficiente administración financiera en las 
universidades privadas a efectos de que posteriormente se propongan mecanismos 
que permitan fortalecer la funcionalidad de la gestión universitaria. 

Con el estudio realizado de acuerdo a la bibliografía revisada, se mostró que 
entre los factores de gestión que permiten una eficiente administración financiera 

...continuación
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en las universidades se destacan la planeación estratégica, rendición de cuentas, 
transparencia, dirección estratégica y control interno. Por lo que el siguiente paso 
será realizar un estudio de campo para demostrar esta hipótesis.

Debido a la importancia que tiene el eficiente manejo de recursos en las 
instituciones de educación superior, se reconoce que las universidades necesitan  
de una atención especial en cuanto al manejo de recursos. Esto conlleva principalmente 
la decisión de las autoridades que requieren de un respaldo multidisciplinario que 
coadyuve al crecimiento y desarrollo de dichas instituciones.

Esta hipótesis se confirma con base en las fuentes documentales consultadas 
acerca de una eficiente administración financiera. Refieren una congruencia entre 
los criterios de varios autores en cuanto a su importancia y los factores que le 
permiten lograr eficiencia. Se identificaron en sentido general estos factores y sus 
determinantes, en este sentido mejorarán sobre todo la funcionalidad de la gestión 
universitaria en diversos países del mundo.
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Capítulo 7  
Componentes para el perfil de egreso  

del programa emprendedores co-creados  
a través de una metodología innovadora  

de diseño curricular
Gabriela Borges Croda1  

Ana Laura Domínguez Paredes2

Resumen Abstract
El objetivo del estudio fue reconocer 
los componentes para el perfil de 
egreso del programa emprendedores 
en una institución de educación 
superior a través de una metodología 
innovadora conocida como Design 
Thinking, la cual invita a la co-
creación, colaboración y construcción 
desde los actores del programa, lo que 
permite atender las necesidades de 
formación en emprendimiento de las 

The objective of the study was to 
recognize the components for the 
graduation profile of the entrepreneurs 
program in a higher education 
institution through an innovative 
methodology known as Design Thin-
king, which invites co-creation, 
collaboration and creation from the 
actors of the program, which allows 
encounter the entrepreneurship needs 
for the 
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nuevas generaciones. En el estudio 
cualitativo de tipo interpretativo parti- 
ciparon nueve estudiantes y nueve  
profesores de los niveles de licen-
ciatura y posgrado, de los cuales cuatro  
profesores están adscritos al programa  
emprendedores. El resultado fue la  
co-creación de los componentes para  
el perfil de egreso del programa empren- 
dedores, entre los que destacan saberes 
actitudinales referidos a valores y a 
inteligencia emocional; saberes proce-
dimentales de colaboración y trabajo en 
equipo y entre los saberes conceptuales 
se enfatizan los relacionados con el 
conocimiento del ecosistema empren-
dedor que permiten concretar el 
proyecto de emprendimiento.
Palabras clave: Emprendimiento, 
Formación Universitaria, Innovación 
Curricular, Perfil de Egreso

future entrepreneurs. In the qualitative 
interpretive study, nine students 
and nine professors from the 
undergraduate and graduate levels 
participated in the study, of which four 
professors are full-time professors 
of the entrepreneurship program. 
The result was the co-creation of the 
components for the graduation profile 
of the entrepreneurial program, which 
stand out attitudes related to values 
and emotional intelligence; Procedural 
knowledge includes collaboration and 
teamwork, and among the conceptual 
knowledge, those related to the 
knowledge of the entrepreneurial 
ecosystem are emphasized the ones 
that enable the entrepreneurship 
project to actually happen.
Key words: Entrepreneurship, Under-
graduate Education, Curricular Innova- 
tion, graduate profile.

Introducción 

La formación para el emprendimiento es uno de los propósitos fundamentales de la 
educación universitaria, ya que con ello se responde a necesidades de formación para 
la atención de problemáticas de desarrollo, económicas y sociales.

Asimismo, desde principios del siglo xxi y ante el advenimiento de los 
cambios impulsados por la globalización, los líderes de la educación superior en  
diversos puntos del mundo comenzaron a direccionar sus esfuerzos en diseñar 
nuevos modelos educativos y pedagógicos que situarían al estudiante en el centro de  
su proceso de aprendizaje, reconociendo así la necesidad de innovar los procesos  
de formación universitaria a fin de dar respuesta a las expectativas, formas y estilos de  
aprender de los estudiantes.
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En este sentido, es relevante recuperar las voces de los actores en los procesos de 
formación a través de la participación de estudiantes para identificar las necesidades 
de formación desde su propia perspectiva, así como los aportes de profesores para 
recuperar su experiencia y sus saberes para mejorar los procesos de formación 
universitaria.

Por lo anterior, se elaboró una estrategia innovadora para el diseño curricular 
basada en la metodología design thinking, la cual promueve procesos de reflexión 
colaborativa para la co-creación y la generación de ideas en comunidad.

Esta metodología, por medio de la colaboración, permite romper silos entre los 
participantes, lo que resulta en un proceso en el que las ideas y experiencia de los 
participantes son tomadas en cuenta lo que permite una hiperpolinización de saberes, 
dando como resultado una innovación en un producto diferente en el que todos 
construyen una nueva perspectiva.

Dicha metodología se caracteriza por el uso de técnicas colaborativas que favorecen 
la socialización, la creatividad y aportan ideas a los procesos de co-creación, por ser 
eminentemente participativas y basadas en dinámica grupal dirigida.

En este sentido, la identificación de los componentes para el perfil de egreso del 
programa emprendedor mediante la estrategia innovadora basada en el design thinking 
promovió entre los actores educativos, estudiantes y profesores, convocados para 
participar en el estudio procesos de reflexión, diálogo e intercambio de ideas sobre 
el contexto del emprendedor y las necesidades de formación en emprendimiento, así 
como en el proceso de emprender derivado del programa emprendedor que se cursa 
durante la formación universitaria.

Marco teórico

El avance y evolución en la generación del conocimiento y la integración de 
saberes brindan la oportunidad de abordar con pertinencia las actuales y complejas 
problemáticas del contexto desde perspectivas interdisciplinares, como es el caso de 
la formación y desarrollo de emprendedores en el nivel universitario para atender 
a las necesidades de desarrollo económicas y sociales que no han sido atendidas 
mediante propuestas de emprendimiento con impacto social.

La educación superior ha de demostrar su capacidad para responder a tal 
necesidad de formación y participar activamente en “los procesos de mundialización 
del conocimiento y en la formación de personas calificadas con estándares 
internacionales para atender las necesidades que se presentan a nivel local” (anuies, 
2016, p. 21).
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Las instituciones de educación superior asumen su función social de contribución 
al desarrollo social y territorial con nuevos enfoques que promuevan el desarrollo 
de las potencialidades de los estudiantes, la reflexión crítica, la formación para la 
ciudadanía y la preparación para la vida en situaciones inciertas características del 
cambio de época.

Asimismo, las universidades tienen el reto de favorecer el incremento de la 
competitividad del país, a través de la formación de profesionistas de alta calidad. 
Las estrategias académicas constituyen la clave para que los egresados enfrenten de 
manera exitosa el alto nivel de demandas del contexto globalizado y participen con 
emprendimientos. 

Las instituciones de educación superior deberán ser capaces de responder a los 
cambios que se están presentando en el mercado laboral: “mayor competencia por 
empleos dignos y bien remunerados; flexibilización, precarización e informalidad 
laboral; pérdida de estabilidad y seguridad en el empleo; creciente rotación de puestos 
de trabajo; mayores exigencias de calificación y capacidad para crear organizaciones 
productivas para auto emplearse y a la vez generar empleo” (anuies, 2016, p. 24).

Lo anterior implica generar alternativas innovadoras para implementar nuevas 
maneras de diseñar las propuestas formativas, así como recuperar las voces de  
los actores educativos mediante procesos de colaboración y construcción social.

Innovación en los procesos de diseño curricular

A través de una estrategia innovadora basada en la metodología de design thinking 
que responde a las tendencias en diseño curricular que tienen como referente un 
enfoque pedagógico progresista que “trata de permitir que los aprendices tengan la 
oportunidad de ser una fuente para su propio conocimiento por medio del aprendizaje 
activo” (Deeley, 2016, p. 45).

Las necesidades de aprendizaje de las generaciones de la sociedad del conocimiento 
requieren métodos y medios desafiantes para su enseñanza. Las clases magistrales 
con la diada profesor-alumno, hasta ahora la principal herramienta de aprendizaje 
formal utilizada por décadas para la transmisión del conocimiento, necesitan ser 
sustituidas por metodologías innovadoras y dinámicas.

El currículum, como proyecto tentativo de formación que integra determinados 
saberes culturales, es producto de un proceso de “debate siempre vivo, inacabado y 
escurridizo, porque refleja el carácter abierto, plural y cambiante de la sociedad y de 
la cultura, a lo que en el plano de la educación hay que responder con flexibilidad, 
diálogo y cierta dosis de relativismo, aunque con claridad” (Gimeno, 2012, p. 40).
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De acuerdo con ello, propiciar espacios para la reflexión, el diálogo y el 
reconocimiento de las necesidades de formación, ofrece oportunidades para lograr 
propuestas de formación con pertinencia social.

Asimismo, la definición del perfil de egreso como elemento guía en el diseño 
curricular, en este caso del programa emprendedor, basado en un enfoque 
competencial, representa la oportunidad de promover una formación integral y 
situada que supere los enfoques educativos tradicionales.

Respecto al enfoque competencial, la forma en que los estudiantes desarrollan 
una competencia está directamente relacionada con las exigencias provenientes de 
su entorno académico, que les demanda el uso de ciertos conocimientos, habilidades 
o valores. Cuando la situación lo exige, el estudiante se ve en la necesidad de 
desarrollar y utilizar cierta competencia, pero si los requisitos académicos cotidianos 
nunca lo demandan, el estudiante no practicará ni desarrollará competencia alguna; 
existirá como concepto únicamente.

De lo anterior, deriva la importancia de incorporar los planes de estudio se diseñen 
por competencias, entendidas como:

La expresión concreta de los recursos que pone en juego el individuo cuando lleva 
a cabo una actividad, y que pone el énfasis en el uso o manejo que el sujeto debe 
hacer de lo que sabe, no del conocimiento aislado, sino en condiciones en las que el 
desempeño sea relevante (Malpica, citado en Huerta, J., Pérez, S. y Castellanos, A., 
2000, p. 3).

Sáenz y López (2015) clasifican aquellas competencias que no sólo ayuden a 
cualquier persona emprendedora a tener éxito, sino han puesto también interés en 
aquellas competencias que en la literatura se consideran claves para fomentar el 
desarrollo de una persona emprendedora. Para estos investigadores, las competencias 
de emprendimiento se pueden englobar en los siguientes bloques: 

• Competencias relacionadas con las tareas o trabajos a realizar: en este bloque 
se encuentra la innovación y la creatividad, reconocimiento de oportunidades 
para el emprendimiento, toma de decisiones, planificación y gestión, resolución 
de problemas y administración del tiempo.

• Competencias respecto a las relaciones sociales: se encuentran el liderazgo, 
construcción de relaciones efectivas, trabajo en equipo, comunicación, 
motivación, organización, delegación y gestión de personas.

• Competencia filosófica y ética: en este bloque reconocen la importancia 
de un código y sentido ético, conciencia del otro, pensamiento crítico y la 
implicación en la realidad social. 
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• Competencias respecto al desarrollo de capacidades personales: Aquí están la 
iniciativa y proactividad, autonomía, adaptabilidad, tenacidad y perseverancia, 
confianza en sí mismo y actitud positiva, control interno y responsabilidad, 
dominio del estrés y tolerancia a la frustración e incertidumbre, así como la 
capacidad de asumir riesgos.

Estas competencias tienen como fin, dotar a las personas de características que le 
permitan desarrollarse como emprendedor en cualquier ámbito de la vida, siempre y 
cuando su motivación principal sea generar un cambio social profundo e incidir en 
la solución de problemáticas prioritarias a nivel social.

Emprendimiento, emprendedor y design thinking

Con relación al ámbito de la formación, en este apartado se desarrolla la noción de 
emprendimiento, así como la importancia de la innovación y la creatividad en el 
emprendimiento, las metodologías de innovación (en particular, design thinking) y 
las habilidades esenciales de los emprendedores.

De acuerdo con Matthwes y Brueggemann (2015) el emprendimiento se define 
como la creación de valor por medio de una empresa para diferentes actores, entre 
ellos se encuentran los clientes, empleados, comunidades e incluso países. Es la 
disciplina de transformar ideas en acción. El emprendimiento es una mentalidad que 
puede empoderar a personas ordinarias a logros extraordinarios.

El emprendimiento, denominado por el término anglosajón “entrepreneurship”, es  
un tema que ha cobrado relevancia la investigación científica. El interés en  
el emprendimiento se sustenta en la evidencia de su aportación al crecimiento 
económico, al rejuvenecimiento del tejido socio-productivo, al relanzamiento de  
los espacios regionales, a la dinamización del proceso innovador y a la generación 
de nuevas fuentes de empleo (Sánchez et al., 2017). 

Dado lo anterior, es fundamental impregnar tanto la mentalidad como el espíritu 
emprendedor en las currículas para formar estudiantes con competencias relevantes 
que los forme para desempeñarse en un entorno de incertidumbre y en contextos 
cambiantes y complejos.

La función del emprendimiento es atender las necesidades de los mercados 
que no están satisfechas o que no están siendo atendidas completamente. Por lo 
tanto, el emprendimiento se puede encontrar en diferentes ámbitos, y reconoce una 
oportunidad de negocio, el manejo adecuado del riesgo, el manejo de los recursos 
(personas, dinero y materiales) que hacen que la empresa florezca. Asimismo, el 
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emprendimiento, también se puede definir como una forma de pensar, razonar, 
actuar de una forma balanceada en la que el liderazgo cumple un papel sumamente 
importante dado que este último junto con el propósito del emprendedor llevará esa 
idea a la ejecución y posteriormente a la implementación.

El emprendimiento no sólo se refiere a la creación de nuevas empresas, se entiende 
como una competencia que engloba un conjunto de habilidades y destrezas entre 
las que destacan la creatividad, el liderazgo, el trabajo en equipo, la innovación, 
la toma de decisiones, todas ellas demandadas en el ámbito personal, social y 
profesional que en el fondo implica el desarrollo de una cultura emprendedora 
(Flores-Aguilar, 2019).

 De acuerdo con Mattwes y Brueggemann (2015), los pasos para emprender se 
originan a partir de una idea, que conforme pasa el tiempo se va moldeando hasta 
que de esa idea se genera un concepto.

Después del concepto sigue la formulación que detalla los pasos para que la 
nueva empresa pueda operar, durante esta fase se pueden incluir planes formales e 
informales. La última etapa es la de implementación, en la que de manera imparable 
el emprendedor logra que su empresa exista.

Para que el emprendimiento exista debe contar con los siguientes elementos: 
El emprendedor en el que se encuentran sus habilidades de creatividad, liderazgo, 
comunicación; el ambiente, que lo conforma la incertidumbre, ambigüedad y 
las fuerzas ajenas al emprendedor; el compromiso por medio de identificar la 
oportunidad, los recursos, el equipo; y el enfoque en la empresa que puede ser el 
producto, servicio y competencia.

Lo anterior crea valor para múltiples actores, así que, el emprendedor es el 
individuo que solo o con un equipo administra el riesgo, los recursos para crear 
pequeños negocios o hacer crecer empresas de manera acelerada. Es importante 
recalcar que los inventores e innovadores no son sinónimos de emprendedores.

El emprendedor es el centro del proceso del emprendimiento y al decidir 
emprender, tendrá que ser versátil y adaptar distintos roles para implementar su 
proyecto con éxito. Entre las habilidades más importantes a desarrollar se encuentran 
la creatividad, liderazgo y comunicación.

La creatividad del emprendedor es lo que logra que se dé un cambio. Por su 
liderazgo, se entiende esta parte de trasladar sus ideas en acción y hacerlas realidad 
sobrepasando los obstáculos, trabajando con otros para comprender qué necesidades 
necesitan priorizarse para lograr objetivos en común. Por último, en cuanto a la 
comunicación, el emprendedor necesita comunicar su idea de una forma efectiva, 
significando con esto que sea clara, precisa y concisa.
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Diversos autores como Neck, Greene y Brush (2014) sustentan que el 
emprendimiento y las habilidades de los emprendedores son más efectivas si éstas 
se forman desde la perspectiva de un método innovador, ya que los ambientes de 
emprendimiento son ambiguos y de incertidumbre, por lo que difícilmente se puede 
predecir el futuro.

Dado lo anterior, se requiere una nueva forma de enseñar esas habilidades para 
responder al entorno más resiliente y eficiente atendiendo con empatía las necesidades 
de los individuos.

Con ello, se promueve que los estudiantes piensen y actúen más como emprendedores. 
Parte de una serie de supuestos en la que el proceso creativo es fundamental para 
incentivar la manera de pensar del emprendedor y que le lleva a actuar a través de 
aplicar los conocimientos y tomar acción enfocándose más en el hacer y luego en el 
aprender, es decir, se trata de un aprendizaje situado y competencial.

Se incluyen cinco prácticas que son el juego, la empatía, la creación, la 
experimentación y la reflexión. Estas mismas prácticas son importantes que el 
profesor las desarrolle para, posteriormente, promoverlas en los estudiantes. 

Con relación a la metodología design thinking, la cual es parte de la práctica de 
empatía para generar innovación tanto en el aula como para procesos de formación 
en la organización, destaca al permitir a los individuos acceder a herramientas de 
diseñadores para resolver problemas que no han podido ser resueltos con métodos 
más tradicionales o lineales ya que, involucra procesos cognitivos, actitudinales e 
interpersonales (Simon, citado en Neck, Green y Brush, 2014).

Desde la perspectiva cognitiva, se refiere a desarrollar un pensamiento inductivo, 
es decir, lo que es; un razonamiento deductivo, que se refiere a lo que debería ser; 
y el razonamiento abductivo de lo que podría ser. Éste último es el más difícil de 
desarrollar por las personas, de ahí, la importancia del design thinking, ya que permite 
ser una herramienta para la creación o la identificación, el desarrollo de hipótesis e 
ideas que posteriormente pueden ser prototipadas y validadas con mayor detalle con 
razonamiento inductivo y deductivo.

Con relación a la perspectiva actitudinal los pensadores diseñan y visualizan los 
retos como áreas de oportunidad para encontrar soluciones más innovadoras.

Finalmente, la parte interpersonal tiene que ver con la habilidad de la empatía, que 
consiste en comprender las necesidades de las personas a las que estamos diseñando 
un producto o servicio, lo que conlleva un estudio de la vida de los usuarios y 
comprender a profundidad sus necesidades.

La empresa IDEO identifica que el design thinking tiene tres fases: inspiración, 
ideación e implementación (Brown, 2008), mientras que el Instituto de Diseño de 
Stanford utiliza cinco fases o etapas: empatía, definir, idear, prototipar y validar.
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En síntesis, design thinking es una metodología que ofrece la posibilidad de 
socializar, poner en juego la creatividad y aportar ideas a los procesos de co-creación 
mediante actividades participativas, por lo que constituye una alternativa adecuada 
para identificar los componentes para el perfil de egreso del programa emprendedor 
a través de procesos dialógicos y construcción conjunta.

Método

El objetivo del estudio fue reconocer los componentes para el perfil del emprendedor  
a través de la co-creación de los actores educativos mediante una estrategia 
innovadora de la metodología design thinking, cuyo antecedente fue el análisis de 
las categorías emergentes de la fase de reencuadre de dicha metodología.

Diseño

El método del estudio fue de enfoque cualitativo y de tipo descriptivo-
interpretativo con la intención de recuperar las voces de los actores educativos, 
así como sus saberes y experiencias mediante procesos reflexivos, dialógicos y 
colaborativos. 

Población

Los participantes en la investigación fueron 18, nueve estudiantes y nueve profesores 
que imparten asignaturas de los niveles de licenciatura y posgrado. Los participantes 
se convocaron a una sesión presencial por el grupo de investigación. La muestra 
lograda fue por cuotas y atendió a criterios de inclusión no probabilísticos.

Entorno

La investigación se realizó en el estado de Puebla en una institución de educación 
superior de tipo particular que cuenta con un programa para la formación de 
emprendedores desde el currículo de nivel licenciatura.
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Intervenciones

La recolección de datos se realizó mediante instrumentos y técnicas basadas en la 
metodología design thinking: mapa de empatía, guía de preguntas, collage y guión 
temático para el relato narrativo grupal.

Las técnicas utilizadas durante la sesión para recopilar los datos fueron: discusión 
dirigida, trabajo colaborativo, saturación y agrupación, ampliación del marco, así 
como, relato narrativo.

Los participantes organizados en grupos representativos de su papel, ya sea como 
estudiante o profesores de los niveles de licenciatura, maestría y doctorado, así como del  
área de conocimiento de su profesión.

Los grupos fueron coordinados por un integrante del equipo de investigación, 
el cual promovió el desarrollo de las actividades con la intención de favorecer la 
construcción colectiva.

Las consideraciones éticas que se atendieron en la investigación fueron: contar 
con el consentimiento informado, garantizar el anonimato de los testimonios y la 
autorización expresada para la videograbación.

Análisis

El análisis corresponde al enfoque cualitativo y al tipo de estudio interpretativo, por 
categorías emergentes que consiste en la identificación, organización e interpretación 
de unidades de análisis o significado. A este análisis anteceden las categorías 
generadas de la fase de captura del reencuadramiento.

La estrategia analítica se inició con la transcripción de las videograbaciones a 
fin de preparar y disponer la información para su análisis. Una vez transcritas las  
videograbaciones, se realizó una bitácora de análisis en la que se plasmaron  
las primeras impresiones y hallazgos del equipo de investigación. Posteriormente, 
con el fin de sintetizar y estructurar la información transcrita, el siguiente paso fue la 
identificación de unidades de análisis, las cuales describen ideas completas que fueron 
agrupadas en segmentos temáticos distintos, congruentes con los componentes del 
perfil de egreso. Finalmente, los segmentos temáticos dieron lugar a las categorías 
emergentes, con base en el número de reiteraciones y su significado y relevancia 
en el marco del estudio. Las categorías referidas a los componentes del perfil se 
sometieron a un proceso de validación a través de la revisión global por parte del 
equipo de investigación con el fin de confirmar si éstas verdaderamente transmitían 
el significado que los participantes externaron, si toda la información había sido 
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considerada, y si, en general, tenían sentido, coherencia, consistencia y claridad. De 
esta manera, se determinaron los componentes del perfil de egreso.

Resultados

Los resultados que se presentan corresponden a los componentes del perfil de egreso 
para el programa de emprendedores de la universidad en la que se realizó el estudio.

Los resultados derivan del desarrollo de una sesión de re-encuadramiento en 
la que se obtuvieron los componentes del perfil de egreso a través de la estrategia 
innovadora de diseño curricular basada en la metodología design thinking.

Dicha estrategia se desarrolló en una sesión de trabajo grupal que inició con la 
presentación de los objetivos y dinámica de la sesión a los participantes organizados 
por grupos de trabajo.

La actividad inicial consistió en la selección de imágenes que representaran la 
percepción de los participantes hacia la formación ideal del emprendedor en la universidad.

Posteriormente, a través de lluvia de ideas, respondieron a las preguntas guías y 
escribieron los pensamientos de todos los integrantes del grupo utilizando un post-it 
por cada idea expresada.

La siguiente actividad incluyó el agrupamiento de las ideas que surgieron sobre 
el perfil en la formación del emprendedor.

La ampliación del marco consistió en elegir la imagen que simbolice la formación 
del emprendedor en la universidad y ampliar su encuadre, es decir, incorporar otros 
elementos que antes no hubieran sido considerados.

A partir de las imágenes, se elaboró un collage, del cual se expusieron el proceso 
de construcción y los argumentos, por lo que lo priorizaron.

La sesión continuó con la realización de la historia de un emprendedor y los 
elementos que inciden en el proceso con base en un guion temático y retomando 
las imágenes, realizaron una historia de un emprendedor y todo lo que incide en ese 
proceso. Un representante del grupo contó la historia del emprendedor mencionando 
los factores prioritarios en la historia.

Finalmente, se solicitó a los grupos que simbolizaran en una persona, la formación 
emprendedora ideal en la institución y describieran su personalidad, los rasgos que lo 
distinguen y complementaran el mapa de empatía indicando lo que piensa, escucha, 
ve, dice y siente.

La actividad de los participantes en la sesión finalizó con la plenaria en la que los 
grupos participantes compartieron las dimensiones fundamentales en la formación del 
emprendedor y colocaran todas las ideas generadas pertenecientes a esas categorías.
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Por parte del equipo de investigación se realizó una reflexión final sobre los 
hallazgos y se agradeció a los participantes su colaboración.

En coherencia con el enfoque cualitativo de la investigación, la categorización 
fue el método para analizar la información obtenida tomando en cuenta lo que Gibbs 
(2012) señala: en el análisis, es preciso alejarnos de las descripciones, en especial 
del uso de los términos del entrevistado, y hacer uso de un nivel de codificación más 
centrado en categorías, más analítico y teórico.

El análisis realizado permite obtener secciones textuales de los relatos de los  
participantes (Sparkes y Devís-Devís, 2008).  Con base en la disposición de  
los datos por categorías temáticas que permitan su clasificación e interpretación. 
Dichas categorías fueron a priori.

El carácter cualitativo del análisis se justifica ya que permite reconocer las 
diferentes posiciones, opiniones y versiones de los sujetos en cuanto a su propia 
observación y mirada de la realidad en relación con la problemática de la investigación.

Para este fin, se reconoce una co-construcción en el trabajo investigativo; desde la 
construcción de una guía base para las entrevistas y las intervenciones suscitadas en 
los encuentros, se desarrolla una experiencia entre lo expresado por los participantes 
y las preguntas y gestos del investigador. Es decir, se reconoce a los participantes 
como observadores de su realidad, por lo que el investigador es un observador de 
estos otros observadores que buscan interpretar las narrativas (Echeverría, 2005).

A su vez, esta investigación propone la identificación de componentes del perfil de  
egreso del emprendedor en el que se reconoce el paradigma social de la formación 
de emprendedores.

Las categorías surgidas en la actividad inicial fueron: formación en la responsa-
bilidad, motivación, compromiso, resiliencia, liderazgo, trabajo en equipo, creatividad, 
ambiente agradable, impacto y responsabilidad social, redes de colaboración y uso de 
tecnologías.

Con base en las actividades para el reencuadre, las características que se identificaron 
corresponden a una perspectiva holística y más compleja del emprendedor, en donde 
se identificaron: inteligencia emocional, trabajo colaborativo, aspectos financieros, 
focalización, contexto, ecosistema y condiciones para el emprendimiento.

Surgió la categoría relacionada con las condiciones para emprender, donde destacan: 
circunstancias económicas, actividades del contexto del emprendimiento como son: 
innovación, investigación, transformación, redes de colaboración con empresas. 

Los resultados permiten integrar una propuesta de componentes de perfil de 
egreso del programa emprendedores co-creada por estudiantes y profesores mediante 
la metodología design thinking desde una perspectiva competencial que integra: 
saberes conceptuales, procedimentales y actitudinales situados en contexto.
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Conclusiones

Los componentes del perfil de egreso del programa emprendedor desde el enfoque basado 
en competencias representan un conjunto de saberes conceptuales, procedimentales y 
actitudinales que se movilizan ante situaciones concretas que requieren un desempeño.

Desde la perspectiva de los actores educativos, los componentes del perfil de 
egreso son:

En cuanto a los saberes conceptuales del perfil de egreso, destacan los aspectos 
disciplinares relacionados con el producto o servicio objeto del emprendimiento, 
así como en las cuestiones administrativas, financieras, normatividad y marco legal 
inherentes al desarrollo de proyectos de emprendimiento.

En el componente de saberes procedimentales, destacan desde la visión de 
los estudiantes y profesores con relación a la habilidad para hacer y llevar a cabo 
proyectos personales, profesionales y planes de vida, así como los conocimientos 
para evaluar y determinar sus intereses, limitaciones y necesidades; mostrando la 
complejidad de dichos procesos.

Con relación a los aspectos actitudinales que incluyen las dimensión personal 
y relacional, los componentes que se consideran para integrar en el perfil de egreso 
del programa emprendedor son en la dimensión personal: constancia, motivación, 
compromiso proactividad, perseverancia, creatividad, autoconfianza, toma de riesgos; y 
en la dimensión relacional: liderazgo, trabajo en equipo, adaptabilidad y comunicación.

Lo anterior, se contrasta con lo planteado por (Leyva-Carreras et al., 2019, p.129) 
“Los resultados aquí presentados dan validez al identificar que las habilidades de 
logro en el emprendimiento se fundamentan en el trabajo realizado a través de 
las habilidades personales como la autoconfianza, las facultades intelectuales, la 
capacidad para identificar problemas y las habilidades sociales por parte del alumno.” 

Un componente fundamental, desde el enfoque de competencias lo constituye el 
contexto, por tanto, situar las estrategias de aprendizaje del estudiante, favorecerá 
experimentar condiciones del entorno que en este caso corresponden al ecosistema 
del emprendimiento, tales como la gestión y acceso a recursos, situaciones de riesgo, 
generación y uso de redes.

Cabe destacar que la finalidad del emprendimiento fue un hallazgo relevante en 
estrategia para la identificación de componentes del perfil de egreso de programa 
emprendedor, al resaltar un paradigma emergente que desplaza la centralidad en la 
generación de empleo y de riqueza como fines del emprendimiento y pone de relieve 
el compromiso, la responsabilidad y el impacto social desde las dimensiones personal, 
familiar y social, orientadas más que a la empleabilidad, a la atención de problemáticas 
sociales tales como la pobreza, la situación ambiental y la sustentabilidad.
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Finalmente, se puede afirmar que los estudiantes y profesores a través de 
su participación en una estrategia innovadora basada en la metodología design 
thinking aplicada en procesos de diseño curricular, participaron en la co-creación 
de  los componentes del perfil de egreso del programa emprendedor, lo que implicó 
situarse en contextos colaborativos en donde reflexionaron, retomaron vivencias, 
se relacionan con otros para compartir, dialogaran razonadamente, decidieron y 
pusieron en común las ideas que permitieron reconocer los componentes del perfil 
de egreso para el programa emprendedor.

Las conclusiones del estudio permiten reconocer la importancia de que las 
propuestas formativas de las universidades articulen desde el proyecto curricular las 
intenciones, estrategias, medios y resultados para la formación de emprendedores con 
perspectivas dialógicas que recuperen expectativas y experiencias de los estudiantes 
y los profesores como actores educativos.

Se reconoce la necesidad de tener como base de las propuestas formativas el 
desarrollo personal, la formación específica y necesaria para el desarrollo de los 
proyectos emprendedores, así como también la vinculación de la universidad con el 
sector empresarial, las organizaciones públicas y privadas y el gobierno.
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Capítulo 8  
El comportamiento del consumidor  
ante las apps on-line en la zona sur  
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Resumen Abstract
Este trabajo de investigación está 
enfocado al análisis del compor-
tamiento del consumidor en el uso de 
apps on-line lo que permite realizar 
diversas acciones tales como hacer 
una compra. Existen muchas apps que 
nos pueden ayudar a hacer este tipo de 
compras tales como Amazon, Mercado 
libre, AliExpress, Wish entre otras 
tiendas on-line. En las últimas décadas 
hemos experimentado

This research work is focused on the 
analysis of consumer behavior in 
the use of online apps, which allows 
various actions such as making a 
purchase. There are many apps that 
can help us make this type of purchase 
such as Amazon, Mercado libre, Ali 
Express, Wish, among other online 
stores. In recent decades we have 
undergone several 
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diversos cambios tecnológicos, debido 
a estos sucesos el comportamiento 
del consumidor se ha ido adaptando 
según sus necesidades, este cambio 
se ha hecho una tendencia para el 
consumidor ya que ahora el consumidor 
prefiere hacer una compra desde la 
comodidad de su casa mediante estas 
aplicaciones, ya que estas aplicaciones 
cuando compras un producto cuentan 
con un servicio a domicilio, y dicho 
producto y/o servicio llegará a tu 
domicilio. El comportamiento de los 
consumidores varía de acuerdo a los 
factores que se presentan en el ciclo 
de compra, así como influye la edad y 
estilos de vida para la adquisición de 
productos y/o servicios por este medio 
ya que en la investigación resultó que 
cada vez las empresas que manejan 
este tipo de tiendas virtuales o apps 
van fortaleciendo la confianza del 
consumidor. 
Palabras Claves: Consumidor, Com-
portamiento, Apps, Comercialización.

technological changes, due to these 
events the consumer's behavior has 
been adapted according to their needs, 
this change has become a trend for 
the consumer since now the consumer 
prefers to make a purchase from the 
comfort of his home through these 
applications, since these applications 
when you buy a product have a home 
service, and said product and / or service 
will reach your home. The behavior 
of the consumers varies according to 
the factors that appear in the purchase 
cycle, as well as influences the age and 
lifestyles for the acquisition of products 
and / or services by this means since 
in the investigation it turned out that 
every time The companies that manage 
this type of virtual stores or apps are 
strengthening consumer confidence.
Key words: Consumer, Behavior, 
Apps, Marketing.

Introducción

Las apps de compra-venta han representado hoy en día una gran oportunidad para 
hacer crecer pequeños negocios hasta grandes empresas. Refuerzan las instancias de 
los procesos de venta, ampliando la captación de nuevos usuarios y fidelizando a los 
existentes, además se constituyen en canales de comunicación directa y soportes de 
promociones y publicidad. En la última década, las apps se han posicionado como 
unas de las herramientas más útiles para las empresas, especialmente en el medio 
del e-commerce (comercio electrónico). Y no es para menos, pues las aplicaciones 
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facilitan la vida de los usuarios, que promueven la interconectividad y mejoran la 
experiencia en la adquisición de productos y/o servicios.

El comercio electrónico se ha convertido últimamente en una herramienta que ha 
permitido agilizar y facilitar la prestación de productos y/o servicios, y ha realizado 
la exportación de ellos tanto de productos como de servicios de tal manera que llegue 
el pedido a tu domicilio de manera electrónica a través de la más grande red de 
distribución a nivel mundial. El éxito de cualquier empresa on-line está determinado 
en primer lugar, por los clientes, el público, ya que son ellos quienes se encargan 
de construirle la reputación virtual a la marca. En ese sentido, uno de los objetivos 
principales de cualquier emprendedor antes de crear una estrategia de divulgación 
y posicionamiento es entender a su público, saber qué es lo que necesita y por qué 
deben acceder a sus productos y/o servicios.

El internet otorga muchos beneficios de información para reducir sus gastos y 
seleccionar una buena opción que se adapte de acuerdo con su presupuesto, y dar a 
conocer sus diversas ofertas de sus productos y/o servicios (Brynjolfsson y Smith, 
2000; Hanson, 2000; Rowley, 2000).

Para Santomier (2008), “la gestión y comunicación de las marcas a nivel global 
se está desarrollando por medio de múltiples plataformas y dispositivos digitales”. 
El desarrollo del mercado on-line exige al personal experto en marketing, dar 
a conocer quiénes son los consumidores que realizan compras vía internet o 
compras electrónicas mediante las apps, es decir, conocer al segmento de mercado 
que compra por internet haciendo uso de las apps. La segmentación de mercado 
que compra en línea nos permite un mejor entendimiento de las características y 
comportamientos de estos compradores y nos permite a los distribuidores diseñar 
nuevas estrategias de marketing adaptándose a las necesidades de los consumidores 
(Raju et al., 2006).

“El mayor reto que las compañías enfrentan no es cómo imitar el mejor modelo 
de negocios de e–commerce en su industria, sino cómo cambiar fundamentalmente 
los esquemas aprendidos de operación del negocio tradicional” (Lee, 2001).

Al rechazar la importancia que realiza el comercio electrónico como una 
innovación tecnológica que ayuda favorecer nuevas formas de competitividad, 
pone en amenaza a las empresas que no están preparadas para utilizar los avances 
tecnológicos (Zinn y Tahac, 1988).

Esta investigación busca analizar el comportamiento del consumidor en el uso de 
las apps de compras on-line. Uno de los beneficios al realizar una compra on-line 
es que se tienen muchas opciones del producto y/o servicios que se desea adquirir 
desde la comodidad del hogar algunos servicios de estas apps de compra virtual 
ofrecen el servicio de envío gratis. Una de las principales problemáticas que hay 
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al hacer una compra mediante las apps on-line es la falta de confianza a que te 
brinden un producto y/o servicio de calidad, un gran número de consumidores no 
realizan ninguna compra mediante vía internet debido a que no hay la suficiente 
confianza al realizar una compra por primera vez. Algunos consumidores se oponen 
a confiar en la autenticidad de una compra on-line debido de que prefieren la compra 
convencional, el consumidor prefiere comprar de forma tradicional, es decir, en 
tiendas, supermercados, etcétera.

La pérdida de tiempo al entregar un pedido a dicha dirección puede ser un 
problema que enfrenta hoy en día las apps que se dedican a este tipo de compras  
on-line ya que al realizar un pedido en un cierto periodo no suelen entregar 
productos y/o servicios. Por lo tanto, es posible que se requieran de llamadas 
telefónicas y correos electrónicos hasta que dichos productos y/o servicios que 
deseas sea obtenido. Los consumidores prefieren comprar de forma convencional 
que utilizar las apps desde la comodidad de sus casas para comprar productos 
alimenticios y objetos que deben sentirse y tocarse antes de realizar la compra. Las 
diferencias según el género en los patrones de uso y comportamiento de compra 
on-line comentadas anteriormente también se han relacionado en la literatura 
previa con la edad de los consumidores. 

Por ejemplo, diversos autores han hallado que, aunque el uso de Internet como 
fuente de información para las compras es mayor entre los consumidores más 
jóvenes que entre los de mayor edad (Ratchford, Lee y Talukdar, 2003), son estos 
últimos los que relativamente más usan este medio como canal de compra (Sorce, 
Perotti y Widrick, 2005) y los que muestran una actitud más positiva hacia la compra 
online (Wu, 2003). Esta actitud hacia la compra online se define como la evaluación 
global de lo atractivo que puede resultar realizar una potencial transacción a través 
de Internet (Pavlou y Chai, 2002). El objetivo que se pretende alcanzar en esta 
investigación es analizar el comportamiento del consumidor en el uso de las apps 
on–line para el consumo de productos y/o servicios en personas entre las edades de 
20 a 60 años, se delimitara en la población del sur de Tamaulipas.

Análisis de los fundamentos

Mercadotecnia . “La mercadotecnia es un proceso social y administrativo 
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a 
través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes” 
(Kotler, p.7.).
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Para Jerome McCarthy (2006), “La mercadotecnia es la realización de aquellas 
actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una organización, al anticiparse 
a los requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancías 
aptas a las necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor o cliente”.

Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es un tipo de estudio el cual busca estudiar el 
comportamiento de las personas, grupos u organizaciones que siguen los procesos 
para seleccionar, conseguir, usar y disponer de productos y/o servicios, experiencias 
o ideas para satisfacer necesidades de nuestros consumidores y los impactos que 
estos procesos tienen (Hawkins, Best y Coney, 2004, pag.7).

Según Kotler y Armstrong (2008, p.128) definen que el comportamiento del 
consumidor es: “el comportamiento de compra de los consumidores finales individuos 
y hogares que adquieren bienes y/o servicios para su consumo personal”. 

El comportamiento del consumidor es un estudio ampliamente desarrollado para 
diversos conceptos a lo largo de su literatura, las cuales van enfocadas desde el 
ámbito de actuación del consumidor (Jacoby, 1976; Loudon y Della Bitta, 1993; 
Schiffman y Kanuk, 2005).

Kotler y Keller (2006) lo describen como el análisis que forma parte en el 
comportamiento de las personas y los grupos; las empresas estudian el comportamiento 
del consumidor analizando sus consumidores que disponen de bienes, servicios, 
ideas y/o experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos.

El consumidor

Según el Diccionario de la Real Academia (2006), se describe al consumidor como “persona 
que compra productos de consumo” y define el verbo consumir como “utilizar comestibles 
u otros bienes para satisfacer necesidades o deseos”. Por lo cual, nuestra investigación se 
refiere que el consumidor lo podemos entender como la persona que compra el producto 
y/o servicio para un consumo propio con la finalidad de satisfacer una necesidad.

El consumidor se refiere como la persona que compra de forma individual, al 
momento de consumir ellos adquieren bienes y servicios para consumo personal. 
Todos estos consumidores finales combinados constituyen el mercado del consumidor 
(Kotler, Philip, Armstrong, Gary. 2007).
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Tipos de consumidor

Para Schiffman y Lazar (2005), en la actualidad existe una clasificación de tipos de 
consumidores, hay dos tipos de consumidores que son: el consumidor personal y el 
consumidor organizacional (p. 8).

a) Consumidor personal: compra bienes y servicios para su consumo propio, 
para uso de su familia o como obsequio para un amigo.

b) Consumidor organizacional: incluye empresas con propósitos de lucro o 
sin ello, ya sean estas gubernamentales (locales, estatales y nacionales) e 
instituciones (escuelas, hospitales, etc.), los cuales deben comprar productos, 
equipo y servicios para mantener en marcha sus organizaciones”. 

Una manera de dividir los tipos de consumidor según la revista Merca 2 .0 (2016) 
la siguiente: 

1. Consumidor compulsivo: es aquel que puede llegar a tener un desorden en su 
conducta, este tipo de consumidores pueden tener problemas con el control 
de sus gastos y después pueden tener un arrepentimiento enorme de haber 
adquirido algo que no necesitaban en su momento, suelen tener sentimiento 
de culpa y llegan a ocultar la compra que en muchas ocasiones suelen ser 
innecesarias.

2. Consumidor racional: suele realizar una comparación acerca de los pros y los 
contras de la compra de un producto y/o servicio, los beneficios que puede 
tener y si puede tener un lado negativo.

3. Consumidor impulsivo: suele ser el que realiza una compra, como es el caso 
de los consumidores compulsivos, pero a diferencia de estos, no muestran 
remordimiento ante una compra y también suelen ser según el tipo de 
utilización que llevan a cabo.

4. Consumidor personal o privado: es el que realiza una adquisición de los 
productos en un ámbito privado, con el objetivo de satisfacer una necesidad 
personal o del ámbito familiar.

5. Consumidor organizacional: suele ser el que trata de adquirir un producto 
que le pueda servir para desarrollarse en un ámbito colectivo profesional en 
terrenos como el laboral o el académico.
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Factores que influyen en el  
comportamiento del consumidor

Los factores básicos que influyen en el estilo de vida de los consumidores son 
de dos tipos: externos e internos. Entre los primeros se encuentran la cultura, los 
valores, los aspectos demográficos, el estatus social, los grupos de referencia y la 
familia. Entre los segundos figuran la personalidad, las emociones, los motivos, 
las percepciones y el aprendizaje. Kotler P. y Armstrong G. (2012) proponen 
la siguiente clasificación de los factores que influyen en el comportamiento del 
consumidor:

• Factores culturales: la cultura es la parte que entiende como el conjunto 
de valores, percepciones, deseos y los comportamientos básicos que un 
miembro de la sociedad debe aprender de su familia y otras instituciones 
significativas.

• Factores sociales: el consumidor en la cuestión social se ve involucrado por 
parte de los grupos sociales que le rodean tales como: familia o amistades, 
inclusive la postura que tiene ante la sociedad basada en el estatus.

• Factores personales: las cuestiones personales influyen en la decisión de 
compra que se genera a partir de la edad, ocupación, estilo de vida, personalidad 
y poder de adquisición.

• Factores psicológicos: lo psicológico se ve al momento de toma decisiones 
de compra también recibe la influencia de cuatro factores psicológicos 
fundamentales: motivación, percepción, aprendizaje y creencias–actitudes.

Proceso de toma de decisiones

El proceso de compra es cuando un comprador comienza a reconocer un 
problema o necesidad. Las necesidades humanas suelen ser estados de carencia 
percibida. Incluyen necesidades físicas, necesidades sociales de pertenencia y 
afecto, y necesidades individuales de conocimiento y autoexpresión (Kotler, 
2008, p. 6).

Benavides (2004) afirma que el proceso de toma de decisiones implica tener en 
cuenta varias alternativas para dar solución a los problemas y así poder aprovechar 
las oportunidades que se presentan dentro de una organización.
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Comercio electrónico

E-commerce “comprende las transacciones comerciales digitales que ocurren entre 
organizaciones, entre individuos, y entre organizaciones e individuos” (Laudon y 
Guercio Traver, 2014).

El comercio electrónico es una serie de elementos que a través del internet 
describe la importancia de su uso. Es una herramienta que sirve como componente 
tecnológico en las empresas para la búsqueda de nuevas oportunidades comerciales 
y de competitividad (Laudon y Guercio Traver, 2014).

Mercadotecnia digital

Según Kotler, P, y Keller, K. (2006, p. 6) “es el proceso social y administrativo por 
el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creación 
y el intercambio de productos y de valor con otros”.

En la actualidad nos encontramos en la “era digital”, en la cual se realizan los negocios 
mediante internet, por lo que se necesita de nuevos modelos de estrategias y práctica del 
marketing es denominado como marketing digital (Kotler P., y Amstrong G. 2008, p. 39).

Venta on-line

Las ventas on-line o por internet son un tipo de venta que se usa en la actualidad 
de manera diaria e inmediata con la finalidad de promocionar, vender y gestionar 
los productos de la empresa (Pérez, 2008). La venta on-line consiste en la forma de  
ofrecer productos, y/o servicios, ideas u otros mediante un sitio web en internet,  
de tal forma, que los posibles compradores puedan conocer en qué consisten y cuáles 
son sus ventajas y beneficios a través de ese sitio web, y en el caso de que estén 
interesados, puedan efectuar la compra on-line. Por ejemplo, pagando el precio del 
producto con su tarjeta de crédito, para luego recibirlo en la dirección que proporcionó 
mediante una descarga on-line (Richard L. Sandhusen, 2006).

Redes sociales

Para Mohammed y Ramírez (2009) las redes sociales (también llamada la Web 
Social o la web 2.0) han influenciado en la sociedad gracias a la interacción de los 
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usuarios, así como las necesidades actuales de información que suelen surgir en los 
consumidores. El desarrollo de nuevas tecnologías como los celulares, tabletas y 
computadoras, han logrado que las redes sociales se establezcan en la sociedad e 
influyan en los ámbitos políticos, económicos, sociales, culturales y educativos. La 
red social se puede definir como “Un conjunto bien definido de individuos, grupos, 
organizaciones, comunidades y sociedades globales vinculados unos a otros por 
una relación o un conjunto de relaciones de tipo social” (Mitchell como se citó en 
Lozares, 1996, pp.108). 

Internet

El Internet es una herramienta de comunicación interactiva con fuerte capacidad 
de retroacción (Castells, 2003). Internet es una red de computadoras alrededor del 
mundo donde se comparte información en gran cantidad (Tinajero, 2006).

Por medio del internet se comparten páginas o sitios, es decir, un conjunto 
de hardware (todo lo tangible) y software (todo lo intangible) que intercambian 
información con diversos fines como comunicación, entretenimiento, investigación, 
etc. (Levine, Levine y Baroudi, 2006).

Apps

“Las Apps se presentan en los dispositivos telefónicos desde hace tiempo; de hecho, 
ya estaban incluidos en los sistemas operativos de Nokia o Black Berry años atrás. Los 
móviles de esa época contaban con pantallas reducidas y muchas veces no táctiles, 
y son los que ahora llamamos featurephones, en contraposición al smartphone, más 
actuales” (Cuello yVittone, 2013). 

Las apps son un software que se instala en un dispositivo móvil de alta gama, 
ya sea teléfono o tableta, y que se puede integrar a las características del equipo 
ampliando sus funciones. Se pueden ejecutar con o sin conexión a internet 
(Rodriguez, 2013).

La App Store es el nombre en inglés de una tienda virtual de aplicaciones 
(programas) para algún equipo de cómputo o dispositivo, incluyendo computadoras 
personales, tabletas y teléfonos móviles (Castro, 2016).

“Las apps crecen en los denominados entornos inteligentes de desarrollo 
integrados y por lo tanto con las propias limitaciones que le son propias a los 
dispositivos móviles. Limitaciones que día a día disminuyen” (Phil Libin, 2010).



166

La transformación digital y su impacto en los negocios

“Una app es aquella desarrollada especialmente para ser ejecutada en dispositivos 
móviles como un teléfono celular, tabletas y similares” (Leandro Alegsa, 2017).

Metodología

El enfoque de investigación que se utilizó en esta investigación es un método 
mixto el cual consta de los aspectos cualitativos y cuantitativos. La información se 
obtendrá en elementos perceptibles por el sujeto de investigación, los cuales serán 
recolectados por un instrumento de medición que permita su interpretación, así como 
el análisis por medio de una ponderación establecida en el mismo. 

Tipo de investigación

De acuerdo con R. Jiménez (1998), existen tres tipos de investigación basados en el 
alcance de resultados, las cuales son:

1. Exploratoria: en la cual se indaga sobre temas de los cuales se desconoce el 
surgimiento del problema.

2. Descriptiva: en este tipo de investigación se tiene una base previa sobre la 
generación del problema a investigar, pese a ello se necesita esclarecer aún 
más el núcleo del problema.

3. Explicativa: este tipo de estudio se basa en la identificación total de la 
problemática en la que se busca determinar la relación existente entre la causa 
y el efecto que esto pudiera tener.

Para efectos de esta investigación, el tipo de estudio asignado es la investigación 
descriptiva, pues el problema inicial es conocido, y se pretende determinar las 
posibles vías (estrategias comerciales) para su solución.

Población y muestra

En primera instancia y de acuerdo con M. Triola (2014), la “población es la colección 
completa de todos los elementos (puntuaciones, personas, mediciones, etcétera) a 
estudiar” .
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Para efectos de esta investigación, la población a estudiar será la perteneciente a 
la zona Sur de Tamaulipas, México. Partiendo de este punto, se tomará una muestra 
significativa concerniente a la población antes mencionada. 

Entiéndase por muestra a aquel “subconjunto representativo de la población 
a partir del cual se pretende realizar inferencias respecto a la población de donde 
procede” (M. Estrada y X. Hernández, 2015). Los sujetos de investigación fueron 
seleccionados por un muestreo a conveniencia.

A continuación, se presenta el proceso para definir la muestra de la población a 
investigar:

Para obtener la muestra para estudiar se aplicó la fórmula de muestreo para 
población infinita establecida por A. del Cid, R. Méndez y F. Sandoval (2011):

En donde:

n = Muestra que se busca.
Z = Valor tabular Z de acuerdo con el valor de significancia elegido.
E = Es el error máximo permitido establecido a priori .
P = Probabilidad de éxito.

Por lo tanto, se aplicaron los datos correspondientes a esta fórmula para 
investigación:

Tipo de muestreo

Para efectos de la investigación se hizo uso del muestreo por conveniencia, que de 
acuerdo con Enric M. y Jordi C. (2003) “Consiste en la elección por métodos no 
aleatorios de una muestra cuyas características sean similares a las de la población 
objetivo”.
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Técnicas de recolección de datos

El propósito del presente es detallar el instrumento aplicado a la comunidad 
correspondiente a la zona Sur de Tamaulipas, México, para la recolección de datos 
para efecto de la investigación. 

Método de análisis de datos

Para fines de esta investigación al ser del ámbito de estadística descriptiva se 
empleará la distribución de frecuencias para el análisis de los datos pertinentes de la 
presente investigación.

Resultados

Los resultados que se obtuvieron en la investigación fueron:

Gráfica 1. Edad

Fuente: Elaboración propia.

Los intervalos correspondientes a las edades proporcionadas por los sujetos 
de prueba. En el gráfico anterior se puede observar que 60,5 % de la población 
encuestada oscila en un rango de edad correspondiente a los 20-25 años, dicho rango 
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de edad revela ser el mercado potencial para este tipo de servicios, en contraste con 
9.5% de los sujetos encuestados correspondientes al rango de 40 años en adelante.

Gráfica 2. Género

Fuente: Elaboración propia.

El 55.3% los hombres representan en gran porcentaje a la mayor parte del mercado 
viable para este tipo de productos, teniendo en comparativa un 44.7% proporcionado 
por las mujeres que respondieron a la encuesta presentada.

Gráfica 3. Ocupación

Fuente: Elaboración propia. 
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El 41% corresponde a ambos estudian y trabajan, siendo esta la de mayor 
frecuencia de respuesta, seguido de ello el apartado de “estudiantes” con un 34.6% 
el cual es el segundo mercado idóneo para este tipo de servicios.

Gráfica 4. Compra por internet 

Fuente: Elaboración propia. 

Los encuestados mostraron un 4.8% de inclinación hacia “no realizan compras vía 
internet”, siendo este porcentaje un gran contraste respectó al 95.2% que respondió 
“si realizan compras por internet”.

Gráfica 5. Medios de pago

Fuente: Elaboración propia. 
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De acuerdo con las opciones de respuesta 43.9% de los sujetos de prueba se 
basa en realizar el pago vía tarjeta de débito, teniendo casi a la par un 28,3% de la 
población encuesta que responde que realiza su pago en efectivo, teniendo como una 
minoría un 27.3 % que realiza su compra mediante tarjeta de crédito.

Gráfica 6. Compras seguras

Fuente: Elaboración propia. 

La gráfica 6 hace alusión a las compras seguras vía internet que tienen los 
consumidores que adquieren producto mediante las apps de compra on-line. El 
90.5% de los encuestados dio como respuesta que ellos consideran seguro comprar 
por internet, mientras que 9.5 % dice que las compras por internet no son seguras.

Gráfica 7. Motivaciones al comprar por internet

Fuente: Elaboración propia. 
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En la gráfica 7 se aprecia cuál es la motivación al realizar una compra por internet. 
El 28.6% de las personas encuestadas, proporcionaron como respuesta que compran 
vía online por comodidad, mientras que 18.6% de los encuestados compran por  
internet para encontrar un mejor precio y por recomendaciones de boca en boca  
por otras personas. Por otra parte, solamente un 17.6% de la población encuestada 
dicen que realizan compra online por vivir la experiencia, mientras que 16,1 % hace 
compras por internet por falta de tiempo.

Gráfica 8. Frecuencia de compra por internet

 Fuente: Elaboración propia. 

La frecuencia con que se realizan compras por internet mediante las apps de 
compra on-line para comprar productos para satisfacer sus necesidades. Basado en 
las opciones que se le presentaron al individuo encuestado, 20.6% de la población 
prefiere comprar cada seis meses, por lo contrario, en el caso del 13.8% de la 
población encuestada indicó que realiza compras vía internet una vez.

La gráfica 9 muestra que los consumidores realizan compras por diversas apps 
vía on-line. De acuerdo con la información recabada, la mayor app que utilizan 
al realizar una compra es Amazon la cual corresponde al 38.5% de la población 
encuestada en comparación al 36.9% de los encuestados quienes adquieren este 
tipo de productos en Mercado libre. De acuerdo con la población encuestada y a 
comparación 12.3%, prefiere utilizar Wish, y 7% suele utilizar Ali express.  
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Gráfica 9. Qué tipo de app sueles utilizar  
para comprar vía on-line

Fuente: Elaboración propia. 

Gráfica 10. Nivel de interés respecto  
a la compra on-line

Fuente: Elaboración propia. 

El nivel de concordancia que tienen los consumidores para realizar una compra 
por internet compra on-line, 38.2% aseguró contar con un “alto” interés respecto a la 
existencia de este tipo de servicio, aunado a ello un 33.0% de la población brindó como 
respuesta tener un “muy alto” interés. Mientras que 23.6% de la población encuestada 
presentó un “medio” interés hacia este tipo de compras on-line en el mercado.
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Gráfica 11. Qué tipo de producto has comprado  
vía-online

Fuente: Elaboración propia.

En el nivel de interés por comprar ciertos productos vía on-line, así como el interés 
de compra de estos, 37.3 % de la población proporcionó como respuesta la opción de  
“electrónica” como interés de compra respecto a los productos ya mencionados, 
32,6% suele comprar ropa y calzado vía on-line . Por otra parte, un 29.5% de los 
individuos compran libros y revistas vía on-line.

Gráfica 12. Qué tipo de dispositivo al realizar  
una compra en internet

Fuente: Elaboración propia.
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El principal tipo de dispositivo que usa un consumidor al realizar una compra  
on-line es el teléfono celular. Entre las opciones que se le presentaron a los individuos 
encuestados, 52.1% de ellos afirman adquirir dichos productos por teléfono celular, 
siendo esta la de mayor consideración en el proceso de compra, en comparación 
al 30.3% de la población encuestada, la cual señala que el medio de compra se 
ve inclinada por Tablet, y 17.6 % de la población realiza la compra mediante la 
computadora.

Gráfica 13. Has tenido algún problema  
al comprar por internet

Fuente: Elaboración propia. 

En la encuesta, también se preguntó los tipos de problema que suele tener al realizar 
una compra online. Respecto a las opciones que se le presentaron a los encuestados 
21.2% les llegó tarde su pedido respecto al tiempo indicado de entrega, a diferencia del 
51.1% que el servicio no cumplió con las expectativas que ellos esperaban. 

Conclusiones 

El comportamiento de los consumidores varía de acuerdo con los factores que se le 
presenten en el ciclo de compra, mientras que el mercado constantemente cambiará 
acerca de las decisiones que estos elijan viéndose influidos por todo aquello que les rodea.

Un tema realmente alarmante en la actualidad es la contaminación a nivel 
mundial, uno de los principales factores a los que le atribuye es el cambio drástico 
de comprar personalmente a pasar a comprar vía internet.
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En la actualidad es común adquirir en las apps on-line diferentes productos, tales 
como: electrónica, telefonía, ropa, calzado, etcétera.

El consumidor vigente ha optado por demandar productos que es más fácil  
de adquirir desde la comodidad de su hogar, aunque estén en un punto de venta de 
fácil acceso.

Retomando estos dos puntos importantes acerca del comportamiento del consumidor 
y las compra vía on-line, en el mercado las cualse generan en un nuevo segmento de 
consumidores meta al cual se denomina mercado o consumidores on-line.

En la época actual los consumidores on-line han incrementado ya que es más 
cómodo realizar una compra desde casa y saber que el producto llegara a tu hogar, es 
por esta causa que las empresas se han preocupado por ofrecer bienes que cumplan 
con estas características tan específicas de este segmento.

En este momento el mercado on-line está latente en la sociedad, lo cual representa 
una gran oportunidad para que las empresas oferten este tipo de bienes. Como se 
pudo observar en los resultados, el mercado está dispuesto a contribuir a la compra a 
través de internet mediante sus apps para brindar este tipo de seguridad.

Con base en los objetivos previos se reafirma el perfil del consumidor online y se 
aporta una nueva característica de nivel psicográfico, el cual es correspondiente al 
rango de edad de este mercado meta. 

Este punto puede llegar a ser clave para que nuevos consumidores se incorporen 
a este segmento, el cual relativamente ha generado un alto impacto en la sociedad.

Tomando en cuenta el punto anterior, es indispensable que las empresas presten 
atención acerca de la importancia que esto puede llegar representar en el incremento 
de ventas al vender su servicio vía internet mediante sus apps . 

Para las empresas es importante mantenerse latentes con cada uno de los 
consumidores lo que a su vez les permite generar un posicionamiento en el mercado 
que se dirigen de manera directa e indirectamente.
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Capítulo 9  
Análisis de los emprendimientos  

trending exitosos en Kickstarter México  
y sus redes de difusión de la campaña
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Resumen Abstract

El objetivo de la investigación fue 
identificar el posible impacto que 
características asociadas al promotor 
de la campaña, a campaña de finan-
ciamiento y a la red usada para su 
difusión en Twitter.
Para lograr lo anterior se analizaron 
con estadística descriptiva y con el uso 
de análisis de redes sociales (ars), 400 
campañas trending exitosas publicadas 

The research aimed to identify the 
possible impact that characteristics 
associated with the campaign promoter, 
financing campaign and the network 
used for its dissemination on Twitter.
To achieve this, 400 successful trending 
campaigns published in Kickstarter 
Mexico from May to September 2019, 
were analyzed with
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en Kickstarter México, durante los 
meses de mayo a septiembre de 2019.
La evidencia empírica indica que el 
promotor ejerce influencia sobre el 
éxito de la campaña de financiamiento, 
en especial sobre el monto de capital 
levantado y el número de veces que se 
supera la meta financiera inicial.
En cuanto al impacto derivado de 
la estructura de la red usada para la 
publicación de la campaña, aún no 
se ha logrado establecer de manera 
concluyente, una posible relación con 
el éxito de la campaña, sin embargo, 
sí ha permitido esbozar el impacto de 
algunos factores.
Palabras clave: Crowdfunding, Em-
prendimiento, Promotor, Red social

descriptive statistics and with the use 
of social network analysis (ars).
Empirical evidence indicates that the 
promoter influences the success of the 
financing campaign, especially on the 
amount of capital raised and the num-
ber of times the initial financial goal is 
exceeded.
Regarding the impact derived from the 
structure of the network used for the 
publication of the campaign, a pos-
sible relationship with the success of 
the campaign, has not yet been con-
clusively established, however, it has 
allowed to outline the impact of some 
factors.
Key words: Crowdfunding, Entrepre-
neurship, Promoter, Network

Introducción

La tendencia mundial hacia el fomento de la actividad emprendedora como un 
medio de generación de empleos y crecimiento de la economía, se enfrenta a graves 
problemas derivado de la contracción económica global.

Bajo este panorama desfavorable, el emprendedor que ya desde antes carecía 
de fuentes de financiamiento asequibles y de bajo costo que le permitieran 
echar a andar sus iniciativas y dar soporte a la etapa inicial de la empresa, tiene 
que afrontar escenarios más complejos que incluso llegan a frenar el interés de 
emprender en sectores que demandan un mayor nivel de inversión como es el caso 
de emprendimientos de alta tecnología. 

Como una alternativa han surgido las plataformas tecnológicas que permiten el 
acceso a fuentes de financiamiento colaborativo; entre las cuales destaca Kickstarter, 
no sólo por ser la primera plataforma de crowdfunding, sino por ser reconocida como 
una plataforma con un alto nivel de éxito, ya que 78% de los proyectos iniciados 
logran levantar el capital solicitado (Kickstarter, 2020).
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Esta alternativa de financiamiento ha causado interés en la generación millenial, 
que ha visto una oportunidad de poner a prueba el interés por sus productos, dar 
a conocerlos y obtener recursos para echar a andar el emprendimiento. Y cabe 
reconocer que la categoría de proyectos que pueden promocionarse es muy amplia, 
a diferencia de otras plataformas que se especializaron sólo en proyectos sociales, 
artísticos, musicales, etcétera.

Lo anterior le da la oportunidad de ser atractiva a los ojos de un mayor número 
de emprendedores interesados en financiarse y testear sus productos por este medio. 
Sin embargo, aunque a primera vista surja como una oportunidad fácil y sencilla de 
obtener capital para el emprendimiento, la verdad es que no es así, dado que hay 
múltiples factores asociados al éxito de una campaña de crowdfunding. Lo que hace 
relevante que 22% no ha logrado financiarse y los nuevos emprendedores que están 
interesados en probar esta iniciativa, deban aprender a reconocer qué factores son 
relevantes en el logro del éxito de una campaña de este tipo.

Al respecto, estudios previos han tratado de identificar cuáles son los posibles 
factores que apoyan al éxito de una campaña de financiamiento colaborativo. Por 
ello, se han hecho investigaciones que analizan el efecto que ejerce el promotor de  
la campaña, factores relacionados a la misma campaña y también a la promoción de la  
campaña a través del uso de las redes sociales entre otras categorías de factores; sin 
embargo, es necesario reconocer que los estudios aún son escasos (Canfield, 2015) 
e inclusive contradictorios. 

Por lo anterior es importante continuar analizando el papel ejercido sobre  
el éxito de una campaña, por parte de distintos factores y en distintos momentos en el 
tiempo. El objetivo de esta investigación es analizar campañas trending publicadas 
en Kickstarter para identificar posibles factores de éxito que puedan ser considerados 
por nuevos emprendedores para fortalecer sus campañas de financiamiento.

Marco teórico

El crowdfunding

Las condiciones de acceso a financiamiento por parte de los emprendedores, hace 
necesario la búsqueda de alternativas que permitieran levantar el capital necesario 
para poner en marcha la idea emprendedora generada. Esta alternativa de solución 
retoma lo que ya existía, es decir, la financiación a través de personas cercanas o 
conocidas que desearan fondear el proyecto presentando, sólo que integra un elemento 
esencial: el uso de la tecnología. Esto último, favoreciendo la exposición de su idea 
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emprendedora ante potenciales promotores interesados en apoyar o ante potenciales 
consumidores interesados en probar los productos innovadores presentados en las 
plataformas de tipo recompensa.

Ahora bien, el financiamiento colaborativo con el apoyo de tecnología surge 
desde 1989 en España, sin embargo, bajo el actual enfoque de las plataformas de 
financiamiento colaborativo, es hasta 2009 con el nacimiento de Kickstarter, que da 
inicio a la generación de plataformas de este tipo en todo el mundo. En México la 
primera plataforma fue Fondeadora, que en 2012 inicia actividades, y que a partir de 
2016 se integra a Kickstarter, formando Kickstarter México.

Por otro lado, el financiamiento colaborativo, micromecenazgo o crowdfunding, 
por su término en inglés, se refiere a la práctica de las personas que, a través de una 
red de personas conocidas o extrañas, obtienen recursos económicos o de otro tipo, 
para financiar un proyecto o propósito específico de cualquier índole a través de 
una plataforma online . Este sistema de financiamiento permite que las personas con 
fuentes reducidas de capital puedan invertir en sus proyectos de emprendimiento 
(Ge y Luo, 2016; Hong, Hu y Burtch, 2018).

Desde su momento de creación hasta la fecha, las plataformas se han 
diversificado de tal modo que actualmente existen distintos modelos de plataformas 
de financiamiento colaborativo (figura 1). Están las basadas en recompensas, 
donaciones, participaciones y préstamos (Melhem, 2014); incluso algunas de ellas 
sumamente especializadas o con un foco muy específico. 

Figura 1. Tipos de crowdfunding

Crowdfunding financiero

De préstamo o deuda. El financiamiento se logra a base de prés-
tamos hechos por inversionistas. El promotro de la campaña 
está obligado a devolver el dinero prestado más el interés 
sobre el dinero prestado.
De inversión o acciones. Bajo es modelo el promotor ofrece 
acciones o participación del emprendimieto o negocio, como 
contraprestación por su aportación.

Crowdfunding no financiero

Basado en recompensas. El financiamiento del proyecto es a 
base de personas que esperan recibir algún tipo de beneficio o 
algo a cambio de su aportación.
Basado en donaciones. Enfocado a financiar a campañas 
sociales o sin fines de lucro. El donador espera aportar sin 
recibir algún tipo de beneficio.

Fuente: Elaboración propia con información de Banco interamericano de Desarrollo, 2014; Lezama, 2017.
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Dentro de este panorama, Kickstarter es una plataforma de tipo no financiero 
por recompensas, cuya principal característica es la dispersión de proyectos que es 
aceptado para su publicación, su presencia en varios países del mundo y el tipo de 
financiación. Todo o Nada, sólo si se alcanza la meta en el tiempo establecido se 
logra el financiamiento; en caso contrario, el dinero recaudado se reintegra a los 
fondeadores participantes. Esto incentiva a que haya un trabajo más arduo por parte 
del promotor de la campaña para alcanzar la meta financiera establecida reforzando 
la difusión de las mismas en sus redes sociales y empujando a su campaña a 
posicionarse como trending dentro de la plataforma para aumentar su visibilidad y 
por lo tanto su probabilidad de lograr el financiamiento deseado.

Revisión de literatura de factores estudiados  
en el éxito de las campañas de crowdfunding

A pesar de que el financiamiento basado en recompensas tiene mayor popularidad 
y es uno de los que posee mayor reconocimiento y difusión entre los potenciales 
promotores de campañas, los estudios científicos disponibles no son abundantes.

Un ejemplo de los estudios realizados sobre el tema es el llevado a cabo por Janků y 
Kučerová (2018) quienes realizaron un estudio que se enfocaba en analizar el impacto 
que la experiencia del promotor tenía sobre el éxito de la campaña y el momento de 
lanzamiento del proyecto. Los autores encontraron que una de las variables que mayor 
impacto presentó, fue la experiencia del promotor, la que incrementa la posibilidad 
de éxito en 19.4 puntos porcentuales. Esta misma variable ha sido incorporada en un 
sistema de indicadores de monitoreo para identificar el desarrollo del fondeo colectivo 
en México (Castillo-Aguilera y Madrazo-Lemarroy, 2016).

La tabla 1 muestra un resumen de algunos de los estudios realizados sobre las 
características del productor; entre los principales aspectos, están la motivación y el deseo 
de recibir retroalimentación por parte del promotor de la campaña (Canfield, 2015).

Tabla 1. Factores de éxito asociados al promotor

Autores Variables estudiadas
Moritz y Block (2016) Motivación del promotor
Butticè et al ., 2017; Kuppuswamy y Bayus, 2018; 
Marelli y Ordanini, 2016; Koch y Siering, 2015 Experiencia del promotor

Fuente: Elaboración propia con información de Janků y Kučerová, 2018.
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Estos estudios que se han enfocado a la plataforma Kickstarter, muestran 
resultados disímiles, mientras que algunos de ellos manifiestan que la experiencia 
del promotor ha sido importante para el éxito de la campaña, otros mencionan que 
este impacto no tiene importancia significativa.

Ahora bien, en lo que se refiere al número de promotores de la campaña, hay un 
efecto positivo sobre la velocidad de logro de la meta al final de la campaña, cuando 
el promotor es una sola persona en comparación cuando son más de una (Dai y 
Zhang, 2019).

En la tabla 2, se analizan variables relacionadas con aspectos de la campaña, tales 
como propósito, duración o monto a levantar. Por ejemplo, en el caso de la duración 
y al monto de las campañas, hay una mayor probabilidad de que una campaña con 
metas cortas sea exitosa. Lo mismo pasa con campañas que duran hasta 60 días, ya 
que generan un sentido de urgencia y ayudan a motivar a la gente a invertir. 

Tabla 2. Factores de éxito asociados a la campaña

Autores Variables estudiadas

Etter et al ., 2013
Propósito de la campaña, duración  
del proyecto, número de donantes y 
momento de inicio de la campaña

Mollick (2014); Belleflamme et al., 2014; 
Cordova et al ., 2015; Crossetto y Regner, 2015; 
Marelli y Ordanini, 2016; Dai y Zhang, 2019

Monto del capital a levantar

Mollick, 2014; Colombo et al., 2015; Koch y 
Siering, 2015; Skirnevsky et al., 2017 Duración de la campaña

Pietraszkiewicz et al., 2017 Propósito de la campaña

Fuente: Elaboración propia con información de Janků y Kučerová, 2018 y de Hong, Hu y Burtch, 2018.

Otro aspecto relacionado es la velocidad con la que las campañas logran su meta. 
Al respecto, Dai y Zhang (2019) mencionan que pasar de 100 a 105% lleva 2.4 
veces más tiempo que pasar de 95 a 100%. Un comportamiento similar se observa 
en el tiempo requerido para conseguir otro fondeador (1.84 veces en los lapsos 
mencionados anteriormente).

Adicionalmente, se ha encontrado una relación entre el inicio de la campaña y su 
probabilidad de éxito, ya que las campañas que inician en fin de semana tienen una 
probabilidad más baja de lograr una recaudación exitosa (Janků y Kučerová, 2018).
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A lo anterior, Dai y Zhang (2019) proponen que, según la teoría del establecimiento 
de metas, en las campañas con metas más específicas, relevantes y alcanzables, 
tienen un mejor desempeño.

Por otra parte, un estudio que hace referencia al tiempo de preparación previo a la 
campaña, indica que una mayor preparación tiene un impacto positivo sobre el éxito 
de la misma (Janků y Kučerová, 2018).

Respecto a los estudios de impacto que las redes sociales usadas en la promoción 
de la campaña tienen sobre el éxito o monto levantado, debe reconocerse que la red 
social se ha convertido en un medio importante para generar nuevos modelos de 
socialización entre las personas, esto permite minimizar la distancia geográfica entre 
ellas y abre una fuente de interacción y contextualización de fenómenos sociales 
prácticamente en tiempo real (Kuz, Falco y Giandini, 2016).

Lo anterior debe considerarse en las campañas de financiamiento colaborativo, 
ya que en cierto sentido algunas de las campañas están relacionadas con fenómenos 
sociales vigentes que pueden tener impacto sobre la manera en que es percibida la 
campaña. A medida que el fenómeno social representado en la campaña genera mayor 
interés, entonces la misma campaña despertará más interés y su difusión se facilitará.

Figura 2. Mapa de interacción en red social

Fuente: Elaboración propia con NodeXL.
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Para entender cómo interactúan las personas a través de las redes, se emplea el 
Análisis de Redes Sociales (ars), que como método cuantitativo permite estudiar la 
estructura de las redes empleadas en la promoción de una campaña de crowdfunding 
(véase figura 2). Con este análisis se identifica el número de personas que interactúan 
en la red (vértices) y el número de interacciones que se llevan a cabo entre ellos 
(nodos). Algunas métricas empleadas en el ars son la densidad, distancia geodésica, 
modularidad, centralidad de la red o del vector, entre muchas otras (véase tabla 3).

Tabla 3. Métricas en el estudio de redes sociales

Indicador o métrica Definición

Densidad (Density)
Número total de relaciones existentes dividido por el 
total posible de la red, junto con la accesibilidad, permite 
determinar la cohesión de la red.

Distancia geodésica Es el camino más corto entre dos nodos.

Diámetro El valor geodésico más grande

Fuente: Elaboración propia con información de Kuz, Falco y Giandini, 2016.

Ahora bien, en la tabla 4 se presentan resultados de estudios que enfocan la 
importancia de la red social y la prosociabilidad que despierta la campaña en los 
fondeadores.

Tabla 4. Redes sociales

Autores Variables estudiadas
Pietraszkiewicz et al., 2017 Prosociabilidad
Thies et al., 2016 Impacto de la red social

Lehner, 2013 Efecto de la red social sobre el financiamiento al 
emprendimiento

Giudici et al ., 2012; Mllick, 
2014; Mossiyev, 2013; Thies 
et al., 2016; Hui et al., 2014

Tamaño de la red social y número de veces que se 
comparte.

Fuente: Elaboración propia con información de Hong, Hu y Burtch, 2018.
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Sobre los puntos anteriores, se ha encontrado que una larga huella en las 
redes sociales tanto del promotor como de los primeros fondeadores, aumenta la 
probabilidad de que la campaña sea exitosa.

Al respecto, Hong, Hu y Burtch (2018), aplicando un análisis de redes sociales 
(ars), demostró que la actividad en Twitter incrementaba desproporcionadamente el 
fondeo, una posible causa se deriva de la prosociabilidad de los usuarios que postean 
en sus redes.

Sobre este mismo tema, las campañas que logran conectar los intereses de ayuda 
del fondeador con los del promotor de la campaña logran sus metas a medida que 
esta conexión es más fuerte: Además, desempeña un papel relevante en la toma de 
decisión de donar, incluso en las campañas asociadas a un intercambio económico, 
así como en rápido incremento de donaciones en las etapas tempranas de la campaña 
(Dai y Zhang, 2019).

Método

La investigación se llevó a cabo siguiendo una metodología de corte cuantitativo 
descriptivo a través de la revisión de 417 proyectos trending publicados en la 
plataforma Kickstarter durante mayo de 2019 a enero de 2020. Las variables de 
análisis se dividieron en tres categorías (ver tabla 5).

Tabla 5. Variables del estudio

Categoría de la variable Dimensiones

Factores asociados al promotor Experiencia previa

Factores asociados a la campaña
Categoría de proyecto 
Meta financiera 
Duración de la campaña

Factores asociados a la difusión en redes

Nodos de la red 
Vértices de la red 
Distancia geodésica promedio 
Densidad gráfica

Fuente: Elaboración propia.

Las dimensiones consideradas se definieron de la siguiente manera:
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a) Experiencia del promotor: se refiere al hecho que éste contara con anterioridad 
con campañas publicadas en la plataforma y que al menos una de ellas hubiera 
levantada el monto inicial solicitado.

b) Categoría del proyecto: clasificación de los proyectos conforme a la 
clasificación dada por Kickstarter, y agrupando en categorías afines.

c) Meta financiera: la publicada inicialmente en la plataforma por el promotor de 
la campaña.

d) Duración de la campaña: número de días en los que la campaña recibe 
donaciones para su financiamiento.

e) Nodos de la red: número de usuarios de la red social que intervinieron en la 
difusión de la campaña de crowdfunding.

f) Vértices: interacción entre los nodos de la red.
g) Distancia geodésica: es el camino más corto en dos nodos. 
h) Densidad gráfica: es el número total de relaciones posibles en la red.

Debido a la variedad de clasificaciones de los proyectos dentro de la plataforma 
de Kickstarter, se optó por realizar una clasificación en cinco categorías: Arte y  
publicaciones; juegos y cartas; tecnología y usos de tecnología, accesorios  
y artefactos.

A partir de estas variables se elaboró un análisis estadístico descriptivo con el uso 
del software gnu pspp. Para ello se ha elaborado una base de datos con la información de  
los proyectos que Kickstarter ha catalogado como trending exitosos sin importar el 
monto, categoría o experiencia previa del promotor. 

Para el análisis de las redes sociales usadas para la difusión de la campaña, la 
investigación se ha centrado en Twitter y para su análisis de las métricas, se ha 
empleado NodeXL versión 1.0.1.418.

En el caso del análisis de las redes sociales, sólo se presenta un avance de 100 
campañas.

Resultados 

El primer factor analizado fue la experiencia del promotor. Cabe destacar que un 
59.98% de los promotores contaban con campañas previas exitosas; dentro de este 
grupo, resalta un 20.19%, de promotores que poseían cinco o más campañas exitosas 
(tabla 6).
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Tabla 6. Experiencia del promotor  
en campañas de crowdfunding

Experiencia del promotor Porcentaje de campañas publicadas

Sin experiencia 40.14%

Con experiencia 39.66%
Fuente: Elaboración propia.

Los estadísticos descriptivos de la dimensión experiencia se muestran en la tabla 
7. En ella se observa que la variable tiene una forma platicúrtica y de asimetría 
negativa, comportamiento contrario a lo observado en el monto recaudado por las 
campañas. Lo anterior demuestra que ambas variables no muestran un comportamiento 
homogéneo dentro de esta muestra estudiada.

Tabla 7. Estdísticos de la experiencia del promotor

Estadístico Experiencia Monto recaudado
Media 0.6 649,297.71
Desviación estándar 0.49 10,438,437.84
Curtosis -1.85 415.25
Asimetría -0.4 20.37

Fuente: Elaboración propia.

Al hacer un cruce de información con otras dimensiones, es posible detectar 
que el grupo de promotores con experiencia recaudó 92% del monto levantado 
durante el periodo de análisis. Aunque hay que destacar que en las categorías en las 
cuales la experiencia del promotor logró campañas exitosas con mayores montos 
recaudados fue en las categorías de artes y publicaciones y juegos; mientras que 
el promotor sin experiencia tuvo éxito en las otras dos categorías, con énfasis en 
tecnología (81%).

En cuanto al logro de la meta, es decir, el número de veces que fue recaudado en 
relación a la meta original, su forma es leptocúrtica y con sesgo a la derecha. Al hacer 
un cruce de esta variable con la experiencia del promotor, se observa que, quienes 
cuentan con experiencias también lograron alcanzar mayores sumas: los promotores 
experimentados en promedio levantaron 36 veces la meta inicial, en comparación 
con quienes no tenían experiencia, que sólo lograron 8.5 veces su meta propuesta.
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La duración de la campaña en días (figura 3) muestra una media de 30.9 días; 
otros estadísticos relevantes son la curtosis (0.72) y el coeficiente de asimetría (0. 
72). Los valores se ubican en un rango de 3 a 68 días.

Figura 3. Histograma de los días necesarios  
para la recaudación

Fuente: Elaboración propia.

Ahora bien, en relación al tiempo requerido para lograr la meta financiera, 
los promotores experimentados en promedio levantaron el capital en 30 días; 2.5 
días menos que los no experimentados. Sin embargo, se identificaron campañas 
sumamente exitosas que en menos de una semana lograron levantar al menos cinco 
veces el capital inicial solicitado. Todos ellos localizaron en las categorías juego 
de mesa y artefactos y accesorios. La campaña con menor duración (cinco días), 
publicada por un promotor sin experiencia, logró levantar 30 veces el monto inicial 
publicado.

Por otra parte, en lo que se refiere a las categorías de los proyectos, la categoría 
de artes, es la que presentó un mayor número de campañas exitosas (tabla 8), seguida 
por juegos.
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Tabla 8. Campañas por categorías

Clasificación Porcentaje

Arte 39.90%
Accesorios 9.37%
Juegos 37.74%
Tecnología 12.98%
Total 100%

Fuente: Elaboración propia.

Al hacer un estudio acerca de la distribución de las categorías y la experiencia del 
promotor, como se había mencionado, se observa que los promotores experimentados 
se localizan en las categorías de juegos y arte y publicaciones, donde concentran el 
mayor monto recaudado (véase tabla 9). La primera categoría es donde se logró 
levantar la mayor cantidad de dinero (US$ 234.23 millones); mientras que en la 
categoría de artes y publicaciones se presentó la campaña que recaudó la mayor 
cantidad de dinero (US$ 212.95 millones).

En contraparte, los promotores menos experimentados tienden a ser exitosos en 
las categorías de tecnología y artefactos y accesorios, donde en la primera logró un 
monto máximo acumulado de US$ 7 millones. Sin embargo, en ambas categorías se 
recaudaron los montos menores.

Tabla 9. Porcentaje del monto total levantado,  
por categoría de proyectos o campañas

Experiencia del promotor

Categoría Sin experiencia Con experiencia

Arte y publicaciones 29 71
Juegos 2 98
Tecnología 81 19
Artefactos y accesorios 57 43

Fuente: Elaboración propia.

Finalmente, se tienen las características relacionadas con el análisis de las redes 
sociales y su uso en la difusión de las campañas de crowdfunding; para analizar la base de 
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datos se empleó el plugin para Excel NodeXL. Los resultados corresponden a un avance 
de un 35% de los registros. Los estadísticos descriptivos se presentan en la tabla 10.

Tabla 10. Estadísticos de la métrica nodos

Estadístico Valor

Media 263.63
Desviación estándar 644.28
Curtosis 8.3

Fuente: Elaboración propia.

La figura 3 es un ejemplo de una red promedio compuesta por 263 nodos o difusores 
de la red, que permite una dispersión de la información de manera fluida y se considera 
lo suficientemente fuerte por el número de vértices que crea con otros nodos.

Figura 3. Estructura de una red de difusión

Fuente: Elaboración propia con NodeXL.
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Sin embargo, se encontró que sólo 72.6% de las campañas están usando Twitter 
para promocionar su campaña. El rango va de 1 a 2959 nodos. El 34% de las 
campañas, presenta entre 50 y más nodos, aunque hay una mayor frecuencia en la 
primera clase (figura 4).

Figura 4. Histograma de la distribución  
de los nodos de las redes de difusión

Fuente: Elaboración propia.

Otra métrica importante son los vértices, que ayudan a analizar el grado de 
comunicación de una red, es decir que tan conectada es esa red gracias a los vértices 
que crea dentro de ella. Los datos obtenidos para las campañas analizadas se observan 
en la tabla 11.
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Tabla 11. Estadísticos para los vértices  
de las redes

Estadístico Valor
Media 220.08
Desviación estándar 549.13
Curtosis 8.85
Asimetría 3.10
Máximo 2537
Mínimo 1

Fuente: Elaboración propia.

Especialmente en la figura 5 se puede apreciar que los datos presentan un 
sesgo positivo, lo que les hace agruparse mayoritariamente alrededor de la 
primera clase.

Figura 5. Histograma para vértices  
de las redes de difusión

Fuente: Elaboración propia.
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El número de nodos a medida que sea mayor generará una red cada vez más 
densa, pero la relación deberá ser mayor número de nodos para crear más relaciones 
o conexiones en una red. El tercer factor de estudio es la densidad del gráfico, los 
estadísticos se muestran en la tabla 12.

Tabla 12. Estadísticos para la densidad  
gráfica de la red

Estadístico Valor

Media 0.13
Desviación estándar 0.26
Curtosis 41.42
Asimetría 5.45

Fuente: Elaboración propia.

La importancia de la densidad de red se relaciona con la cohesión de la misma, 
que apoya en el grado de difusión de las campañas, derivado de un mayor número de 
relaciones existentes (figura 6). En el caso de las redes analizadas, sólo una presentó 
un valor mayor a uno (2.26).

Figura 6. Histograma de la densidad gráfica de red

Fuente: Elaboración propia.
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La desviación estándar es alta y por lo mismo la curtosis comprueban el grado de  
dispersión de las redes, lo cual se entiende cuando existen redes que tienen nodos  
de hasta 2500 (figura 7) y otras de 250.

Por último, se analizan los resultados de la distancia promedio geodésica, que 
muestra que en promedio las veces que la información pasa por un nodo a otro 
para trasmitir la información, es de 1.32, lo cual confirma la relación existen 
entre el número de nodos necesarios para transmitir la información que se analizó 
anteriormente. Al igual que las otras dimensiones relacionadas con la estructura de 
la red de difusión, presenta un sesgo positivo (1.52) y una forma leptocúrtica (3.68).

Figura 7. Histograma de distancia geodésica promedio

Fuente: Elaboración propia.

Finalmente, se puede deducir que en redes, donde la información es densa, se 
debe a que en promedio existe un mayor número de nodos que de vértices, así la 
información se puede desplazar de forma más rápida y necesita de más de un nodo 
para pasar a otro nodo y crear sucesivamente una red densa y fuerte.

Ahora bien, al hacer la relación entre la estructura de la red, los montos y días 
necesarios para recaudar, no se ha encontrado información contundente ya que 
hay datos dispersos. Por ejemplo, la campaña con mayor densidad gráfica (2.26) 
levantó sólo el 2.09 veces lo solicitado inicialmente. En relación al total de campañas 
analizadas por su estructura de red; 85% posee una densidad menor a 0.5, y este 
grupo de campañas logró recabar 90% del monto total en un promedio de 30 días. Las 
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estructuras más densas, por su parte, levantaron 10% del monto total en un promedio 
de 36 días y alcanzando, en promedio, 10.74 veces el capital inicial solicitado. 

Conclusiones 

Después de hacer el análisis estadístico descriptivo de las campañas trending exitosas 
de Kickstarter y de sus redes de difusión de la campaña, se puede concluir que la 
evidencia empírica encontrada permite enfatizar que los promotores experimentados 
suelen publicar dentro de las categorías de juegos y artes y publicaciones, donde les 
fue posible levantar los mayores montos de financiamiento.

Por otro lado, la experiencia del promotor demostró ser un factor que incide en el 
éxito de una campaña, dado que estos promotores fueron los que lograron levantar 
el mayor porcentaje de fondos en la plataforma, además de que sus campañas 
requirieron de menos días para ello. Lo anterior coincide con lo reportado por Butticè 
et al., 2017; Kuppuswamy y Bayus, 2018; Marelli y Ordanini, 2016; Koch y Siering, 
2015 y por Janků y Kučerová (2018).

Adicionalmente, el mayor efecto de la experiencia del promotor se encuentra en el 
número de veces que la meta inicial fue superada, punto que aún debe someterse a un 
estudio más profundo para corroborar estadísticamente la correlación que pudiera existir.

Aunque los puntos anteriores refuerzan la posible relación existente entre las 
variables estudiadas, no se ha encontrado evidencia suficientemente fuerte para 
demostrar que ésta es un factor primordial. En otro tenor, las categorías de juegos de 
mesa y artefactos, resultan ser apropiadas para que un emprendedor sin experiencia 
levante capital para sus emprendimientos y a medida que logre aumentar su experiencia 
podría integrarse a las categorías más eficientes en el logro de financiación.

Otro tema analizado en esta investigación, el tiempo solicitado para recaudar el 
capital, permite concluir que es un factor de éxito, ya que las campañas más eficientes 
fueron aquellas que lograron al menos el monto inicial en un lapso de 20 días como 
mínimo y 40 días como máximo; resultado coincidente con lo reportado por Mollick, 
2014; Colombo et al., 2015; Koch y Siering, 2015 y Skirnevsky et al., 2017. 

Del análisis de redes se puede destacar que existe una relación directa entre el 
número de nodos necesario para generar una red más densa y grande, esto quiere decir 
que si la difusión se hace a través de más actores centrales, las relaciones dentro de  
esa red serán cada vez más fuertes logrando desarrollar una red más cohesionada; 
facilitando así el intercambio más fluido de la información y por ende, una difusión 
más grande las campañas de crowdfunding que permitirá atraer a fondeadores 
externos a la red cercana del promotor.
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Finalmente, aunque Hong, Hu y Burtch (2018) han reportado que la red social 
Twitter aumentaba la prosociabilidad de las campañas, en el avance del análisis 
presentado, no es posible afirmar que en las campañas estudiadas esta red haya 
tenido el impacto reportado.

Aunque ya se ha corroborado de manera empírica la posible relación entre 
factores asociados al promotor, con los factores relacionados con características de 
la campaña y la estructura de la red usada para la difusión, aún es necesario llevar 
a cabo análisis más profundos que lo comprueben o rechacen con significancia 
estadística, especialmente en el tema del impacto que pueda tener la estructura de 
la red de difusión en Twitter. Asimismo, es necesario que se integre al estudio, la 
revisión de otras redes sociales como es el caso de Facebook, Instagram u otra.
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Resumen Abstract
El desempleo en profesionales ha 
ido en aumento ya que la creación de 
empleos no es proporcional al número 
de egresados universitarios. La presente  
investigación tuvo como objetivo ana-
lizar las características sociodemo- 
gráficas y emprendedoras de alumnos  
universitarios, con el propósito de 
integrar su perfil emprendedor. El diseño 
metodológico de la investigación fue 
cuantitativo, 

Unemployment in professionals has 
been increasing since job creation 
is not proportional to the number of 
university graduates. The objective of  
this research was to analyze the socio-
demographic and entrepreneurial cha-
racteristics of university students, in 
order to integrate their entrepreneurial 
profile. The methodological design of 
the research was quantitative,
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Emprendedoras Personales (cep), 
creado por Irma Briasco en 2014. Dicho 
instrumento se aplicó a estudiantes de 
la Licenciatura en Administración de 
una institución pública ubicada en la 
ciudad de Pachuca, Hidalgo, México. 
Destacando que más de la mitad de 
los encuestados tiene como objetivo 
crear una empresa al terminar sus 
estudios universitarios, además que 
la característica emprendedora con 
mayor puntaje entre los universitarios 
fue fijar metas; por el contrario, con 
resultados por debajo de la media 
fueron la autoexigencia de calidad y 
correr riesgos. 
Palabras clave: Actitud Emprendedora, 
Estudiantes Universitarios, Emprendi-
miento, Educación, Perfil Emprendedor.

descriptive and cross-sectional, a  
questionnaire called Personal Entre-
preneurial Characteristics (cep), created  
by Irma Briasco in 2014, was used, 
this instrument was applied to 
students of the Bachelor of Admi-
nistration of a public institution located 
in the city of Pachuca, Hidalgo,  
México. Noting that more than half 
of the respondents aim to create a 
company upon completion of their 
university studies, in addition to the 
entrepreneurial characteristic with the 
highest score among university students 
was setting goals, on the contrary, with 
results below the average were self-
demand quality and take risks.
Key words: Entrepreneurial Attitude, 
University Students, Entrepreneurship, 
Education, Entrepreneurial Profile.

Introducción

El concepto de emprendimiento ha tomado mayor fuerza en las últimas décadas, 
ya que se ha considerado como un motor de innovación y competitividad en 
beneficio del desarrollo sostenible de las economías y el bienestar social de la 
población (Quejada y Ávila, 2016). Se asocia con el crecimiento de la economía 
local debido a la creación de empresas y empleos (Salinas y Osorio, 2012). Por lo 
tanto, una de las principales estrategias de desarrollo de los países consiste en el 
fomento de la capacidad competitiva de sus territorios (Polo, Ramos, Rebolledo, 
Rodríguez y Moreno, 2020). También se contempla que la inclusión al mercado 
laboral a través del emprendimiento o el autoempleo genera la producción de bienes 
y/o servicios innovadores (Canales, Román y Ovando, 2017). Como antecedente, 
Espíritu y Sastre (2011) mencionan que el emprender un negocio o empresa surgió 
en los años setenta del siglo pasado, pero fue en los Estados Unidos a principios de  
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los años ochenta que adquirió un verdadero interés por desarrollarse obteniendo un 
reconocimiento total durante la década de los noventa. 

El desempleo también ha sido un detonante importante para tomar la decisión de 
emprender. En poco más de dos años a la fecha, México ha alcanzado su nivel más 
alto de desempleo (García, 2019). De acuerdo a las cifras del Instituto Nacional de  
Estadística y Geografía la tasa de desempleo nacional ascendió a 3.6% de las 
personas económicamente activas, además resalta que la informalidad laboral ha 
aumentado, ya que de cada 100 personas que realizan un trabajo, 57 operan en la 
informalidad (inegi, 2019). Aunado a esto, la creación de empleos no es proporcional 
al número de egresados universitarios, por lo que el desempleo ha ido en aumento en 
este sector de la población (Homs, 2017) y la vocación que aún se sigue generando 
en las universidades es preparar a los estudiantes para ser empleados, en lugar de 
emprender o generar su propio medio laboral. 

Desarrollar la capacidad emprendedora como solución para combatir el desempleo 
es viable, por lo que se recomienda la capacitación y asesoramiento durante la 
formación de una empresa, siguiendo una metodología de proyectos empresariales 
(García, Ordoñez y Avilés, 2016). En el mismo sentido, Martínez (2016) señala 
que “la experiencia, la formación y la educación acompañada por un conjunto de 
rasgos psicológicos pueden caracterizar a un emprendedor”. Por lo cual Mico (2015) 
sugiere analizar si las personas están capacitadas y tienen las habilidades necesarias 
antes de decidir emprender. 

Por lo tanto, tienden a aprovechar las oportunidades de negocio que se les 
presenten aquellos estudiantes que asisten a cursos en formación específica de 
emprendimiento ya que aumentan sus competencias, conocimientos y habilidades 
(Quejada y Ávila, 2016). Esta formación de emprendedores debe darse en los 
diferentes niveles de educación superior, en licenciatura, maestría y doctorado, 
teniendo relación la educación y la creación de empresas. Por su parte, Krauss 
(2011) menciona que una de las funciones de las instituciones educativas es 
identificar y fomentar a los universitarios que pueden llegar a ser empresarios, 
es por ello que se debe impulsar el desarrollo de las actitudes emprendedoras 
de forma que siendo graduados decidan emprender y contribuyan al desarrollo 
económico del país. 

Cabe mencionar que las iniciativas de emprendimiento cada vez son mayores 
en los jóvenes, recurriendo a esta actividad como un medio para crear su propio 
empleo y ser independientes (Martínez, 2016). Los egresados universitarios pueden 
incorporarse al mercado laboral al emprender un negocio, de manera individual o 
familiar, lo que conlleva a una oportunidad para mantener o aumentar un ingreso. 
Por otra parte, se intuye que los estudiantes universitarios con formación empresarial 
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tienen una mayor intención de emprender, para lo cual se deben considerar 
aspectos esenciales como los rasgos personales, aptitudes individuales y factores 
determinantes del éxito en sus actividades para integrar su perfil emprendedor 
(Quejada y Ávila, 2016).

Se encontraron investigaciones sobre el tema de estudio, las cuales identifican 
y analizan las características emprendedoras de estudiantes universitarios, en el 
apartado del estado del arte dentro del marco teórico se podrán observar cada una 
de ellas. De manera general, se observó que los estudiantes de padres con negocio 
propio presentan una actitud emprendedora más alta, aunado a que la existencia 
de otros familiares empresarios influye positivamente en ellos, además de que la 
experiencia previa adquirida en trabajos influirá posteriormente en su decisión de 
emprender, entre otras consideraciones. 

El presente trabajo de investigación, se llevó a cabo en una institución 
pública de educación superior, donde a través de la observación y derivado de las 
entrevistas realizadas se identificó que los alumnos no perciben que se les educa 
para ser emprendedores, por su parte, los directivos no fomentan con exactitud 
acciones precisas orientadas al emprendimiento. Derivado de esta problemática, es 
importante identificar las características emprendedoras de los jóvenes universitarios 
encuestados para posteriormente identificar áreas de oportunidad.

La importancia de realizar esta investigación recae en un principio en el beneficio 
social para la institución educativa, que es el objeto de estudio, con la finalidad de 
ofrecerle un perfil de sus estudiantes en relación con su actitud emprendedora, 
a través del cual los directivos de la misma puedan implementar estrategias 
mediante una serie de actividades y/o la actualización de su programa educativo, 
encaminadas al reforzamiento y fomento de una cultura emprendedora que  
incentive la creación de empresas en sus egresados. Por el mismo sentido, es 
conveniente realizar la investigación debido a que ha aumentado el índice de 
desempleo y la tendencia al emprendimiento es una alternativa para contribuir a 
subsanarlo. Además de que este tipo de investigaciones se puede replicar a otras 
instituciones públicas y privadas, así como realizar estudios comparativos entre 
universidades, con la finalidad de identificar qué factores o características motivan 
a los estudiantes a emprender.

Para lograr identificar y analizar la actitud emprendedora en los estudiantes, 
fue conveniente conocer sus características sociodemográficas, así como sus 
actitudes emprendedoras personales, mediante las cuales se logró integrar un perfil 
emprendedor, para posteriormente interpretarlo.
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Marco teórico

Conceptos del emprendimiento

La palabra “emprendimiento” tiene diferentes acepciones, entre ellos es llamado: 
empresarialidad, espíritu emprendedor, empresariado, emprendedurismo, y en el idioma 
inglés; entrepreneurship . Además, se deriva del término francés entrepreneur, que 
significa “estar listo para tomar decisiones o iniciar una actividad” (Rodríguez, 2009). 

Global Entrepreneurship Monitor (gem, 2014) define al emprendimiento como: 
“cualquier intento de involucrarse en nuevos negocios o la creación de empresas, 
sea por cuenta propia, una nueva organización empresarial o la expansión de 
un negocio existente, por un individuo, un equipo de personas o un negocio 
establecido”. Williams (2015) lo define como la manifestación de fomentar el 
espíritu empresarial en la economía informal y transformarlo en un emprendimiento 
formal. Para Gutiérrez (2011) el término emprendimiento se utiliza para referirse 
al “sistema de rasgos, valores, cualidades, y actitudes psicológicos personales 
asociadas fuertemente a una motivación para comenzar una actividad empresarial”. 
Para Leyden (2016), la acción emprendedora puede surgir espontáneamente en 
el sector público y privado. Su enfoque integra, un todo funcional, los diversos 
subconjuntos del entorno empresarial que poseen la capacidad de acceder a 
recursos, crear redes, ofrecer productos y/o servicios innovadores a los clientes, 
así como obtener retroalimentación. 

El emprendimiento representa una actividad compleja relacionada con la decisión 
de iniciar una empresa (Ventura y Quero, 2013), basada en una propuesta creativa de  
valor agregado que responde a una necesidad u área de oportunidad del entorno, 
en la que se asumen riesgos con la esperanza de obtener un beneficio económico 
o personal (Ynzunza y Izar, 2020). Así que el emprendimiento se relaciona con 
el crecimiento económico y desarrollo en un país, involucrando la innovación; 
proceso para el cual también son necesarias las capacidades técnicas, la intuición, 
las estrategias del individuo y su equipo de trabajo. Este individuo es conocido 
como emprendedor que explota una invención, asigna recursos, toma decisiones 
y organiza la actividad económica en escenarios de incertidumbre (Albornoz, 
Contreras, Espinosa y Sotelo, 2019). A su vez, es motivado por factores internos 
y externos (motivación intrínseca y extrínseca), que lo facultan para combinar sus 
conocimientos, capacidades y habilidades para materializar una idea de negocio 
(Marulanda, Montoya y Vélez, 2014).

Por lo que hablar de emprendimiento es mencionar la figura del emprendedor, el 
cual se considera un agente económico y social, propenso a emprender en el ámbito o 
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área en el que se desenvuelve por cuenta propia o ajena, teniendo valores y actitudes 
innatas como la capacidad de iniciativa, la pasión y habilidad para liderar a otros. Por 
otra parte, el emprendedor debe adquirir conocimientos de carácter legal, financiero 
y administrativo, para obtener un perfil emprendedor profesional (Sánchez, 2010).

Marco conceptual del emprendimiento  
como campo de conocimiento

Han surgido teorías explicativas sobre el emprendimiento desde las distintas áreas 
de investigación, Sánchez (2010) después de una revisión exhaustiva de estudios 
teóricos y empíricos, agrupó las diferentes corrientes en tres enfoques o perspectivas 
teóricas: la sociológica, la económica y la psicológica. Dichas perspectivas son el eje 
epistemológico en el que se basa el presente estudio de caso (figura 1):

a) La perspectiva económica explica el emprendimiento desde la creación de 
empresas como factor de crecimiento local y global, donde los emprendedores 
toman las innovaciones básicas y las transforman en innovaciones económicas.  
Este enfoque se construye de las acciones para identificar, apoyar y orientar al 
emprendedor potencial mediante la guía de modelos de negocios, para cumplir 
con los objetivos de maximización de utilidades y beneficios.

b) La perspectiva sociológica manifiesta que la decisión de convertirse en 
emprendedor está condicionada por factores externos o del entorno social, 
es decir, son los factores socio culturales o el marco institucional el que 
determina el emprendimiento en un momento o lugar.  Este enfoque también 
incluye al ecosistema empresarial, los compañeros, el equipo de trabajo y 
el entorno familiar; estas características están mencionadas en la teoría de 
la incubadora. También esta perspectiva contempla que dependiendo donde 
el emprendedor viva o trabaje influirá en su manera de relacionarse, por lo 
que en zonas o regiones geográficas donde existe una cultura emprendedora 
arraigada es más probable que surjan emprendedores, esta última aseveración 
explicada en la teoría del rol la cual se refiere a que aquellas personas 
descendientes de empresarios pueden ser influenciadas de manera positiva a 
crear su propio espacio de trabajo, como respuesta del entorno familiar en el 
que conviven. 

c) La perspectiva psicológica menciona que las características, atributos o rasgos 
hacen que determinadas personas lleguen a ser emprendedores. También 
considera a los valores, mencionando que la conducta que asumen todos 
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aquellos emprendedores se ve influenciada por los valores que poseen (Espíritu 
y Sastre, 2011). A su vez este enfoque se relaciona con dos orientaciones: 
la teoría de los rasgos de personalidad y la teoría orientada a procesos, en 
la primera teoría señala que las características personales de los empresarios 
tienen influencia sobre el tipo de empresa que ellos crean y sobre la forma 
en que la administran. La segunda teoría se caracteriza por la descripción 
de acciones, actividades y funciones relacionadas a la labor de emprender, 
orientadas hacia la captación de oportunidades y el desarrollo de empresas. 

Figura 1. Perspectivas teóricas  
sobre emprendimiento

Fuente: Sánchez (2010).

Definición de la actitud emprendedora

La actitud emprendedora se describe por factores contextuales, culturales, sociales, 
económicos y personales (figura 2), que da como resultado un perfil determinado 
por rasgos de personalidad que definen a los emprendedores (Pedrosa, 2015).  
La actitud emprendedora puede definirse como “una conducta permanente para 
administrar los recursos que se tienen y con ellos realizar actividades productivas” 
(Quintero, 2007).

Aplicado al ámbito educativo, la necesidad de establecer programas que propicien 
eventos y ambientes que fomenten actitudes emprendedoras podrían actuar como 



206

La transformación digital y su impacto en los negocios

agente de cambio para contrarrestar este problema, ya que la actitud emprendedora 
es una serie de valores que se nutren de situaciones propensas a fomentarla. 

Figura 2. Factores de la actitud emprendedora

Fuente: Elaboración propia a partir del estudio del perfil emprendedor de Pedrosa (2015).

Los factores que definen un perfil emprendedor y por ende una actitud 
emprendedora, de manera general y agrupada son los siguientes (Espí, Arana, Heras 
y Díaz, 2007):  

Factores sociodemográficos: Los rasgos sociodemográficos del emprendedor son 
la edad, el género, la procedencia cultural, la ocupación de los padres, el nivel de 
educación, la experiencia profesional previa, o la formación en creación de empresas, 
entre otros muchos, son factores estudiados en numerosas investigaciones, dada su 
supuesta vinculación con la acción emprendedora.

Respecto a la edad, se espera que en un joven su primera opción sea ser empleado 
en lugar de crear su propia empresa debido a la falta de experiencia y de recursos 
económicos. Lo contrario, con una mayor edad se supone se cuenta con experiencia 
o el conocimiento de una actividad profesional para desarrollarse en una idea de 
negocio. Con relación al género, en la actualidad está habiendo oportunidades 
generalizadas. Otro factor que facilita la iniciativa empresarial, son las redes de 
contactos de las personas, quienes compartirán experiencias y eventos relacionados 
a desenvolverse en el desarrollo de negocios. 

Factores psicológicos: Desde el enfoque psicológico, se describen los rasgos de 
personalidad que diferencian a los empresarios o emprendedores de éxito de los 
que no lo son. Dentro de estos factores se consideran la perseverancia, la actitud 
competitiva, la independencia, la confianza en uno mismo, así como la motivación 
por emprender. Como se mencionó anteriormente se relacionan con la teoría de los 
valores y de la personalidad. 
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Otros factores fundamentales para el manejo de un negocio están relacionados 
con la adaptación al cambio, los cuales son la determinación, las capacidades de 
organización, comunicación, negociación, la persuasión o la aptitud para el marketing 
(Toledano, 2006).

Factores situacionales: Este tipo de factores tiene relación con el hecho de crear 
una empresa, entre ellos está considerado el desempleo, que es una de las situaciones 
que aqueja a la población económicamente activa. Desde este marco, cabe plantear 
que las personas en una situación de desempleo de larga duración, o con escasas 
oportunidades para lograr un empleo asalariado son más propensas a convertirse 
en emprendedores. Aquí se puede hacer una diferencia de un “emprendedor por 
necesidad” con aquel “emprendedor por oportunidad”, el primero actúa en respuesta 
a una necesidad creada por la inexistencia de mejores alternativas de trabajo, y el 
segundo detecta y aprovecha oportunidades de negocio.

Estado del arte

Se investigó que estudios se han realizado respecto a la actitud emprendedora, se 
encontraron investigaciones que se han llevado a cabo en México y en el extranjero 
(tabla 1). En el caso del estudio de los Doctores Carmen Carlos, Luis Contreras, 
María Silva y Ma. del Carmen Liquidano, en el año 2015, recolectaron datos de una 
muestra de una institución de educación media en el Estado de Aguascalientes, con 
el fin de identificar las características emprendedoras de los jóvenes estudiantes. Por 
otro lado, en España, Pedrosa (2015), desarrolló un Test Adaptativo Informatizado 
(tai) que permite evaluar los rasgos de personalidad emprendedora en jóvenes, 
teniendo como resultado el primer tai, que, hasta la fecha evalúa este constructo. 
Asimismo, Espíritu y Sastre (2011) presentaron un estudio sobre la actitud 
emprendedora en estudiantes de una comunidad universitaria ubicada en Madrid, 
España, cuyo objetivo fue identificar las características que se relacionan con el 
espíritu emprendedor que a su vez conllevan a la creación de empresas. 

Siguiendo con el análisis del tema en estudiantes universitarios la Dra. Krauss 
en 2011, en la Universidad Católica del Uruguay (ucu), analizó las actitudes 
emprendedoras de estudiantes universitarios que cursaban profesiones con 
orientación empresarial, su estudio consistió en detectar los cambios en su actitud 
emprendedora desde que ingresan a la universidad hasta que han cumplido tres 
años de experiencia académica. Por último, Mora (2011) presentó un estudio de una 
muestra de profesionales egresados de la Universidad Jorge Tadeo Lozano (ujtl) 
sede Bogotá, Colombia, analizó las actitudes emprendedoras con los profesionales 
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que crearon una empresa, en el cual describe y analiza conductas, pensamientos 
y sentimientos relacionados con el perfil emprendedor (Gazca Herrera, Gómez 
Cabañas, Garizurieta Bernabe, y Castro Naranjo, 2020).

A continuación, se observa la lista de investigaciones mencionadas, enlistando 
los rubros o rasgos por los cuales se examinaron la actitud emprendedora además de 
mencionar los resultados a los que llegaron. 

Tabla 1. Estudios realizados sobre la  
actitud emprendedora

Autor (es) Análisis Resultado

Carlos, Contreras,  
Silva y Liquidano (2015) 
Aguascalientes, México

7 rubros:

. Autoconfianza 

. Innovación 

. Motivación de logro 

. Autoeficacia  
  emocional 
. Liderazgo 
. Proactividad 
. Tolerancia a la  
  incertidumbre

. Los estudiantes de hijos de 
madres autoempleadas presen-
taron una actitud emprendedora 
más alta que los de madres no 
autoempleadas.

Pedrosa (2015) 
España

9 rasgos:

. Motivación de logro                                                                                                                                       

. Toma de riesgos 

. Innovación 

. Autonomía 

. Locus de control  
  (interno y externo) 
. Tolerancia al estrés 
. Auto eficiencia 
. Optimismo

. Corrio varias pruebas para  
desarrollar el primer Test  
Adaptativo Informatizado  
(tai), que permite evaluar  
los rasgos de personalidad  
emprendedora en jóvenes.
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Espíritu y Sastre (20119) 
España

4 rubros:

. Valores personales 

. Rasgos psicológicos 

. Características  
  sociodemográficas 
. Formación en el              
desarrollo académico  
y profesional, así como 
la formación enla crea-
ción de empresas

. La existencia de familiares 
empresarios o autoempleados 
en los estudiantes, influirá 
posistivamente en su actitud 
emprendedora. 
. Los estuante que obtuvieron 
un alto valor en conservación, 
no presentarán necesariamente 
una mayor posibilidad de crear 
su propia empresa.

Krauss (2011) 
Uruguay

5 rubros

. Necesidad de logro 

. Autoestima 

. Innovación 

. Control interno 

. Asunción de riesgo

. Los universitarios con padres  
emprendedores y estudiantes 
que trabajan tienen una mayor 
actitud emprendedora. 
. Pero disminuye su capacidad 
emprendedora a partir del primer 
año de existencia académica. 
. Las actitudes que más se 
redujeron son la nec3esidad de 
logro y control interno.

Mora (2011) 
Colombia

4 rubros

. Necesidad de logro 

. Innovación 

. Control percibido                                           
interno  
Autoestima 
. Propensión al riesgo

. Vincuñacón profunda de las 
creencias de los emprendedores 
los llevan a actuar y sentir de 
forma que asuman riesgos 
medidos y tienen el control de 
lo que llevan a cabo. 
Se sienten satisfechos consigo 
mismos. 
. Están en permanente búsqueda 
de la innovación y tiene una 
elevada motivación de logro.

Fuente: elaboración propia.
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Método

A continuación, se describe el instrumento de medición por el cual se obtuvieron los 
resultados de las características emprendedoras, además de mencionar el tratamiento 
de los datos. 

Diseño

El diseño metodológico del trabajo correspondió a una investigación con enfoque 
cuantitativo, además de ser descriptivo y transversal. 

Población

La población principal fue constituida por 67 estudiantes universitarios que cons-
tituyeron el censo, los cuales cursan los últimos semestres de la Licenciatura en 
Administración que ofrece la institución objeto de estudio, a dichos estudiantes se les 
aplicó el instrumento cuantitativo de recolección de datos.  La selección de estudiantes, 
se realizó debido a la preparación académica que poseen y a su próximo ingreso laboral. 

Entorno

Dicha institución pública de educación superior se encuentra ubicada en el municipio 
de Pachuca de Soto, Hidalgo.

Instrumento de medición

La herramienta de recolección de datos es un cuestionario integrado de 75 reactivos, 
dividido en dos partes (tabla 2). En la primera se muestran 20 preguntas sobre las 
características sociodemográficas que analizan la edad, genero, domicilio, experiencia 
laboral, familiares empresarios y ámbito de desarrollo; estas en su mayoría se responden 
con un sí o no . En esta parte se identifica y diferencia aquellos jóvenes que trabajan 
y estudian, si tienen un negocio propio o familiar, tienen la intención de crear una 
empresa, formalizar algún negocio ya existente, o su objetivo al terminar sus estudios 
profesionales es incorporarse al negocio familiar o a una empresa ya establecida. 
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La segunda parte cuantitativa, se utilizó un cuestionario llamado “Características 
Emprendedoras Personales” (cep), creado por Briasco (2014), integrado por 55 reactivos, 
que evaluaron diez características o actitudes emprendedoras personales las cuales son: 

1. Búsqueda de oportunidades
2. Persistencia
3. Cumplimiento de compromisos
4. Auto exigencia de calidad
5. Correr riesgos
6. Fijar metas
7. Conseguir información
8. Planificación sistemática
9. Persuasión 
10. Autoconfianza 

La escala utilizada del cep es de tipo Likert de 5 grados, donde significan: 
1= nunca, 2 = raras veces, 3 = algunas veces, 4 = generalmente y 5 = siempre. 
Después de registrar las puntuaciones obtenidas del cep, se obtuvo el resultado 
para cada una de las características, arrojando un nivel alto o superior, nivel medio 
o moderado, o un nivel débil. Posteriormente se interpretaron los resultados y 
estableció el perfil emprendedor que tienen los estudiantes. 

A continuación de describen las características emprendedoras personales 
contempladas como dimensiones en el cuestionario cep:

1 . Búsqueda de oportunidades se refiere a explorar panoramas y escenarios 
donde se pueda realizar una acción de emprendimiento (Krauss, 2011).

2 . Persistencia es el tiempo y esfuerzo que se dedica para encontrar oportunidades 
y soluciones hasta conseguir lo que se propone (Briasco, 2014).

3 . Cumplimiento de compromisos, se refiere a entregar en tiempo y forma los 
trabajos o actividades asignadas (Briasco, 2014).

4 . Autoexigencia de calidad se refiere a llevar a cabo tareas o actividades de 
excelencia, con la mejor presentación y contenido. (Briasco, 2014).

5 . Correr riesgos en el camino del emprendimiento se encontrará obstáculos y 
fracasos, aun así, se está consciente de ello por lo que se tiene que valorar  
y enfrentarlo (Mico, 2015).

6 . Fijar metas, proyecta planes de trabajo y objetivos para desarrollar, tiene una 
visión de crecimiento (Briasco, 2014).
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7 . Conseguir información, se informa y acude a expertos. El emprendedor se 
interesa por conocer todos los aspectos que rodean el trabajo de hacer negocios 
(Mico, 2015).

8. Planificación sistemática, se refiere a tener desarrolladas las cualidades de 
dirección y organización, basadas en el conocimiento y experiencia, para mantener 
una cohesión del equipo de trabajo y la firmeza del proyecto (Mico, 2015).

9 . Persuasión, se relaciona con el esfuerzo de trabajo, el emprendedor se apoya 
en personas que son influyentes y positivas, asimismo, genera que personas a 
su alrededor apoyen sus recomendaciones y acciones para beneficio de todos 
(Krauss, 2011).

10. Autoconfianza es cuando la persona tiene la seguridad en sus capacidades 
como medio para conseguir lo que se propone, sabe que encontrará obstáculos, 
pero podrá superarlos (Carlos, Contreras, Silva y Liquidano, 2015).

Análisis estadístico

Se realizaron pruebas descriptivas respecto a las características sociodemográficas, 
con un análisis de varianza entre las dimensiones proponiendo algunas hipótesis para 
resolver mediante “estadísticos de prueba Z” para este caso.

Tabla 2. Características  
Emprendedoras Personales (cep)

Fuente: Briasco 2014.
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Resultados

Análisis de las características  
sociodemográficas 

La población fue de 67 estudiantes, de los cuales el porcentaje de mujeres universitarias 
es mayor con respecto al de los hombres, predominando con 72%; por su parte los 
hombres encuestados representan 28%. Los rangos de edad están considerados 
desde los 18 años hasta los 29 años, el rango que predomina con 45% oscila entre 
los 22 y 23 años, seguido por aquellos estudiantes que tienen entre de 20 y 21 años 
representando 36%. Estos rangos de edad son comprensibles respecto a la muestra, 
ya que se encuestaron en su mayoría aquellos estudiantes que estén próximos a 
egresar para conocer su disposición a emprender. Por su parte, representan un 12% y 
7% los rangos de edad de 18 a 19 años y de 24 a 29 años respectivamente (gráfico 1).

La totalidad de los encuestados son solteros, eso representa que no tienen algún 
compromiso familiar directo más que su rol como hijos de familia. En cuanto  
a su disposición de emprender cuando se es joven y soltero se puede arriesgar a  
buscar opciones de crecimiento personal y profesional de manera individual. 
Además, si una persona se encuentra soltera, la decisión de emprender recae en su 
propia iniciativa a diferencia de quien se encuentra casado(a), donde la decisión 
puede ser consultada y tomada de forma bilateral. Aunque también hay que 
considerar que los enfoques de pareja respecto a tener un negocio propio pueden 
ser tanto positivos como negativos, ya sea de impulso u orientados a desertar en 
el emprendimiento.

La mayoría de los encuestados vive en casa propia representando 69%, aquellos 
estudiantes que rentan vivienda representan 27%; por otro lado, con 4% algunos 
estudiantes mencionaron que viven en casa de algún familiar o conocido. En 
conjunto estos porcentajes nos indican la pertenencia en sus hogares. Aunado a este 
aspecto, 72% mencionó que viven con sus padres, esto coincide con el porcentaje 
de aquellos que viven en casa propia ya que probablemente viven con ellos. El 15% 
viven solos, 9% viven con algún amigo; estos dos aspectos juntos representan un 
porcentaje similar al grupo de alumnos que rentan vivienda, ya que si no viven con 
sus padres rentan solos o comparten casa con amigos.
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Gráfico 1. Edad de los universitarios encuestados

Fuente: elaboración propia con datos de la encuesta realizada.

Al terminar sus estudios de la Licenciatura en Administración, más de la mitad de 
los estudiantes comentó que tiene como objetivo crear una empresa, esto quiere decir 
que tiene el interés de poner en marcha una idea de negocio. El 16% mencionó que 
uno de sus objetivos es ser empleado de una empresa ya establecida, pero también 
desean crear una empresa a la par de tener experiencia laboral. Representados con el 
21%, sólo tienen interés de trabajar en una empresa. El 6% no sabe todavía cuál es 
su objetivo al egresar. Por último, únicamente el 3% desea ser sucesor de la empresa 
familiar (gráfico 2).
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Gráfico 2. Objetivo de los universitarios  
encuestados al terminar sus estudios 

Fuente: elaboración propia con datos de la encuesta realizada.

Experiencia laboral

La experiencia laboral que reflejan los estudiantes (tabla 3) muestra que más de la mitad, 
representado por 66% han trabajado o se encuentran trabajando en alguna empresa 
formal. Este dato demuestra que han adquirido conocimientos y obtenido practica en 
determinadas actividades; por su parte, 34% no ha trabajado o tenido experiencia en el 
campo profesional. En cuanto al número de años trabajados el rango que predomina es 
de 1 año representado por 31%, el 18% pertenece aquellos estudiantes que han trabajado 
alrededor de 6 meses, más de 2 años de experiencia laboral es representado por 12% de 
los estudiantes, para finalizar con 5% de aquellos que han trabajado más de 3 años. Esto 
último es un contraste ya que más de la mitad de los universitarios ha trabajado o trabaja 
en alguna empresa, pero su experiencia en años en promedio es menor a un año.
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Tabla 3. Análisis de la experiencia laboral  
de los universitarios

Caractrística Niveles Porcentajes

Experiencia laboral
Si han trabajado 
No han trabajado

66% 
34%

Número de años que han trabajado

Ninguno  
1 año 
6 meses 
2 años 
más de 3 años

34% 
31% 
18% 
12% 
5%

Número de empresas en las que  
han trabajado

Ninguna  
1 empresa 
2 empresas 
3 empresas 
más de 4 empresas

34% 
30% 
24% 
6% 
6%

Áreas en las que se han desarrollado

Marketing/Ventas 
Dirección/Administración 
Producción  
Recursos Humanos 
Finanzas 
Otras

37% 
19% 
12% 
12% 
10% 
10%

Fuente: elaboración propia con datos de la encuesta realizada.

El número de empresas en las que han trabajado los alumnos como puede 
observarse resulta ser baja, ya que con 30% han laborado en una empresa, seguido 
por 24% que constituye a aquellos alumnos que han trabajado en dos empresas, con el 
mismo porcentaje de 6% han trabajado en tres empresas y en cuatro o más empresas 
respectivamente. Por último, respecto a la formación empresarial, de los estudiantes que  
han trabajado en una empresa, la mayoría se ha desempeñado en actividades 
relacionadas al marketing y ventas representado por 37%, en las funciones propias de  
“Dirección” o “Administración” representan un 19%, “Producción” y “Recursos 
Humanos” tiene el mismo porcentaje del 12%, “Finanzas”  y otras áreas representan 
10% cada una, de esta última categoría se destacan actividades de almacén, limpieza, 
construcción, educación y trabajos jurídicos.
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Influencia familiar

La influencia que tiene los estudiantes de sus familiares, la mayoría, es decir, 52% 
respondió que alguno de sus padres es emprendedor o dueño de alguna empresa; 
por el contrario, 48% no tienen la influencia de alguna familiar que se dedique a 
administrar su propio negocio. Asimismo, con un porcentaje similar, 51% comparte 
que tiene otro familiar dueño de negocio, de este grupo 33% pertenece a sus tíos, 9% 
son sus hermanos, sus primos representan 6% y sus abuelos 3%; por su lado, 49% 
menciona que no tiene algún familiar empresario o emprendedor. De estos últimos 
datos, se destaca que los estudiantes pueden tener influencia familiar de aquellos 
familiares que son mayores que ellos como lo son sus padres, tíos o abuelos. 

De los encuestados que señalaron tienen algún familiar dueño de negocio o empresa, 
67% de los estudiantes apoya o trabaja en las actividades propias del negocio, por 
su parte 33% no trabaja en el negocio familiar. En contraste, 65% de universitarios 
mencionó que no trabajarían en la empresa familiar al terminar sus estudios de la 
Licenciatura en Administración, esto quiere decir que, aunque tengan padres dueños 
de negocios o empresas, no tiene interés de trabajar a futuro en el patrimonio familiar 
ni preservar el legado económico, probablemente los que actualmente apoyan con las 
actividades del negocio familiar lo hacen por obligación o mandato familiar.

Análisis de características emprendedoras

A continuación se describen los resultados y el análisis estadístico de las diez 
características emprendedoras que ya enumeré, las cuales son también llamadas 
dimensiones y son: búsqueda de oportunidades, persistencia, cumplimiento de 
compromisos, autoexigencia de calidad, correr riesgos, conseguir información, 
planificación sistemática, persuasión y confianza.

Análisis inferencial: Análisis de varianza  
para las dimensiones

Se deseó comprobar si existen diferencias estadísticamente significativas entre las 
medias de las dimensiones estudiadas, para esto primeramente se observan las medias 
de cada dimensión en el gráfico 3 de caja y bigotes, donde se muestra  una alineación de 
las medias alrededor de 15 puntos para la mayoría de las dimensiones, observando unas 
desviaciones para las dimensiones autoexigencia de calidad, correr riesgos y fijar metas 
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(esta última es la que presenta una mayor desviación con respecto a las demás cajas). 
Además, tienen un comportamiento similar las dimensiones de conseguir información, 
planificación sistemática, búsqueda de oportunidades, persuasión y redes de apoyo. 
Asimismo, en cuanto a puntaje y media similar están las dimensiones de persistencia, 
cumplimiento de compromisos y autoconfianza. Visto esta descripción, se realizará un 
anova para mirar si estas diferencias en medias son estadísticamente significativas. 

Gráfico 3. Caja y bigotes para cada una  
de las dimensiones

Fuente: elaboración propia.

Antes de la construcción del mismo se calcula la media y varianza de cada 
dimensión, lo cual se muestra en el gráfico 4, donde efectivamente la dimensión fijar 
metas es la que tiene el mayor promedio de 16.3, por otro lado, la que presenta un 
menor puntaje es la dimensión autoexigencia de calidad con 13.2 puntos. Además, 
las características que presentan una menor variabilidad con respecto a la media 
son cumplimiento de compromisos y conseguir información. Por el contrario, quien 
muestra una mayor variabilidad son las dimensiones de fijar metas y autoconfianza.
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Gráfico 4. Media y varianza de las  
dimensiones en estudio

Fuente: elaboración propia.

El ANOVA se calculará para un nivel de confianza del 95% y el estadístico utilizado 
en el anova es una F de Fisher, además es necesario plantear las siguientes hipótesis:

Ho: Las medias de cada una de las dimensiones son iguales.
Vs
H1: Al menos 1 media de una dimensión es diferente al resto de las dimensiones.

Tabla 4. Análisis de varianza para las dimensiones

Origen de las 
variaciones

Suma de 
cuadrados

Grados de 
libertad

Promedio de 
los cuadrados F Probabilidad Valor crítico 

para F

Entre grupos 411.1942687 9 45.68825207 9.787531909 3.8723E-14 1.894051059

Dentro de los 
grupos 3088.883582 660 4.668005427

Total 3492.077851 669

Fuente: elaboración propia. 

Se muestra en la tabla 4 un estadístico “F de Fisher” calculado de 9.78 con una 
probabilidad asociada de 0.0000 (menor a 0.05) queriendo decir con un 95% de 
confianza que se tiene la suficiente evidencia estadística para rechazar la hipótesis 
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nula que indica la igualdad de medias. Esto significa que al menos una dimensión es 
diferente en media al resto de las dimensiones, como lo vimos en el gráfico 3, que 
la dimensión con mayor puntaje o fortaleza en los universitarios es fijar metas, por 
el contrario, con menor puntaje o debilidad que separan de la media de las demás 
características son autoexigencia de calidad y correr riesgos . 

Ahora bien, resulta interesante conocer que dimensión o dimensiones están 
provocando diferencias estadísticamente significativas en la prueba global, para esto 
se decidió realizar una segunda prueba, pero enfocada en los niveles de calificación 
de las dimensiones y no en los promedios, es decir, se establecen tres niveles de 
acuerdo con el puntaje obtenido por cada dimensión:

• Nivel débil: Un resultado final de 0 a 10 puntos.
• Nivel medio: Un resultado final de 11 a 15 puntos.
• Nivel alto: Un resultado final de 16 puntos o más.

Además, se tienen proporciones de encuestados en cada nivel, la prueba a aplicar 
será una diferencia de proporciones de todas las posibles combinaciones entre los 
niveles y las dimensiones, con el fin de encontrar esa o esas dimensiones que están 
ocasionando las diferencias vistas anteriormente. 

Análisis inferencial: Prueba estadística  
diferencia de proporciones 

Primero, se muestra en la tabla 5 que las proporciones de cada nivel difieren entre las 
dimensiones, resulta de interés conocer cuál de estas diferencias es estadísticamente 
significativa como para afirmar que unas personas presentan un mayor o menor 
nivel significativo con respecto al resto de las dimensiones. Para esto se realizará 
una prueba estadística basada en la diferencia de proporciones. A continuación, se 
plantean las hipótesis.
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Tabla 5. Proporciones del resultado final  
agrupado por niveles

Nivel alto Nivel medio Nivel bajo

N % N % N %

Busqueda de oportunidades 22 33% 40 60% 5 7%

Persistencia 20 30% 45 67% 2 3%

Cumplimiento de compromisos 25 37% 42 63% 0 0%

Autoexigencia de calidad 8 12% 48 72% 11 16%

Corregir riesgos 15 22% 46 69% 6 9%

Fijar metas 42 63% 25 37% 0 0%

Conseguir información 20 30% 45 67% 2 3%

Planificación sistemática 18 27% 47 70% 2 3%

Persuasión y redes de apoyo 21 31% 40 60% 6 9%

Autoconfianza 27 40% 37 55% 3 5%
Fuente: elaboración propia. 

 Diferencia de proporciones para  
un nivel alto en el resultado final

Ho: No existen diferencias estadísticamente significativas entre los niveles altos 
de las dimensiones estudiadas. 

Vs
H1: Existen diferencias estadísticamente significativas entre los niveles altos de 

las dimensiones estudiadas. 

El estadístico de prueba utilizado fue el siguiente, bajo un nivel de confianza 
del 95% donde el valor calculado mediante la fórmula expresada (gráfico 5) resulta 
mayor al valor tabulado (1.64) se rechaza la hipótesis nula (Ho) y por ende se toma 
la alternativa (H1) la cual afirma que existen diferencias.
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Gráfico 5. Ecuación de diferencia de proporciones

Tabla 6. Matriz de estadístico Z para el nivel alto
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Busqueda de 
oportunidades

Persistencia 0.2093

Cumplimiento 
de compromisos 0.2874 0.4972

Autoexigencia 
de calidad 1.3772 1.1692 1.6658

Corregir risgos 0.7504 0.5401 1.0410 0.6371

Fijar metas 2.4019 2.6048 2.1319 3.7245 3.1455

Conseguir  
información 0.2093 0.0000 0.4972 1.1692 0.5401 2.6048

Planificación 
sistemática 0.4140 0.2048 0.7023 0.9652 0.3342 2.8026 0.2048

Persuasión y 
redes de apoyo 0.1406 0.0695 0.4296 1.2424 0.6120 2.5510 0.0695 0.2751

Autoconfianza 0.5087 0.7182 0.2223 1.8840 1.2625 1.9141 0.7182 0.9230 0.6517

Fuente: elaboración propia.

Se muestran resaltadas en la tabla 6 las celdas que presentan diferencias 
estadísticamente significativas en los niveles altos de las dimensiones, ya que cuando 
el valor “Z” es mayor al “Z” tabulado (1,64), se tiene la suficiente evidencia estadística 
para rechazar la hipótesis nula. La dimensión fijar metas se diferencia de manera 
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significativa con el resto de las dimensiones y es que esta tiene un porcentaje del 63% 
cuando el resto presenta un porcentaje en promedio del 30%, como lo son búsqueda 
de oportunidades, persistencia, cumplimiento de compromisos, conseguir información, 
autoconfianza, persuasión y redes de apoyo. Dicho esto, los universitarios encuestados 
se diferencian con un alto grado al plantearse objetivos claros y centrados respecto a sus 
vidas, además tienden a pensar en el futuro al fijarse metas en sus carreras profesionales. 

Diferencia de proporciones para  
un nivel medio en el resultado final

Se realiza la misma prueba para testear si existen diferencias estadísticamente 
significativas entre los niveles medios de cada dimensión, se utilizó el mismo 
estadístico descrito en tabla 6 y se plantean las siguientes hipótesis:

Ho: No existen diferencias estadísticamente significativas entre los niveles me-
dios de las dimensiones estudiadas. 

Vs
H1: Existen diferencias estadísticamente significativas entre los niveles medios de 

las dimensiones estudiadas.

Tabla 7. Matriz de estadístico Z para el nivel medio
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Busqueda de 
oportunidades

Persistencia 0.6701

Cumplimiento 
de compromisos 0.2791 0.3910

Autoexigencia 
de calidad 1.1882 1.5238 0.9115

Corregir risgos 0.8721 0.2045 0.5941 0.3189
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Fijar metas 1.8580 2.5142 2.1319 3.0096 2.7070

Conseguir  
información 0.6701 0.0000 0.3910 0.5238 0.2045 2.5142

Planificación 
sistemática 0.9774 0.3097 0.6994 0.2148 0.1047 2.8100 0.3097

Persuasión y 
redes de apoyo 0.0000 0.6701 0.2791 1.1882 0.8721 1.8580 0.6701 0.9774

Autoconfianza 0.4439 1.1141 0.7231 1.6291 1.3147 1.4224 1.1141 1.4201 0.4439

Fuente: elaboración propia. 

Se muestra en la tabla 7, que para el nivel medio ocurre el caso contrario que para el 
nivel alto, la dimensión fijar metas se muestra con un 95% de confianza estadísticamente 
significativa con el resto de las dimensiones a excepción de autoconfianza, pero está es 
significativa porque tiene la proporción más baja en este nivel, un 37% mientras que los 
encuestados representan en promedio el 60% para el resto de las dimensiones de este 
nivel. Destacando en este nivel las dimensiones planeación sistemática, autoexigencia 
de calidad y correr riesgos que tienen un porcentaje alrededor del 70%, por lo que los 
encuestados planifican un proyecto dividiéndolo en tareas, considerando alternativas 
para llevarlo a cabo, esto se complementa con el resultado del nivel alto de fijar metas 
que obtuvieron en su mayoría los estudiantes. Por otra parte con un porcentaje similar 
les es difícil quedar satisfechos con la forma y contenido en que entregan las cosas. Por 
lo cual, prefieren situaciones que puedan controlar y antes de elegir que trabajo hacer 
consideran las posibilidades de éxito o fracaso. 

Diferencia de proporciones para  
un nivel bajo en el resultado final

Por último, se desea testear las mismas hipótesis mencionadas anteriormente, 
utilizando el mismo estadístico de prueba con el mismo nivel de confianza (95%) 
pero con un enfoque al nivel bajo de todas las dimensiones. Se plantean las hipótesis: 

Ho: No existen diferencias estadísticamente significativas entre los niveles bajos 
de las dimensiones estudiadas. 

Vs
H1: Existen diferencias estadísticamente significativas entre los niveles bajos de 

las dimensiones estudiadas. 
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Tabla 8. Matriz de estadístico Z para el nivel bajo
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Busqueda de 
oportunidades

Persistencia 0.2409

Cumplimiento 
de compromisos 0.0000 0.0000

Autoexigencia 
de calidad 1.5665 0.7946 0.0000

Corregir risgos 0.1225 0.3573 0.0000 0.4352

Fijar metas 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000

Conseguir  
información 0.2409 0.0000 0.0000 0.7946 0.3573 0.0000

Planificación 
sistemática 0.2409 0.0000 0.0000 0.7946 0.3573 0.0000 0.0000

Persuasión y 
redes de apoyo 0.1225 0.3573 0.0000 0.4352 0.0000 0.0000 0.3573 0.3573

Autoconfianza 0.1177 0.1147 0.0000 0.6568 0.2330 0.0000 0.1147 0.1147 0.2330

Fuente: elaboración propia. 

Se muestra en la tabla 8, la matriz de cálculos de estadísticos de pruebas, 
donde todos los valores son inferiores al valor tabulado de Z (1.64) por lo tanto 
se argumenta con un 95% de confianza que no se tiene la suficiente evidencia 
estadística para rechazar la hipótesis nula que afirma que las proporciones de las 
dimensiones son iguales. Si se observa en la tabla 5 para el nivel bajo la proporción 
más alta es del 16% para la dimensión autoexigencia de calidad, sin embargo, 
se comprobó que ésta no resulta significativamente diferente con el resto de las 
dimensiones. Por lo que representan un nivel bajo junto con la característica antes 
mencionada, correr riesgos, persuasión y redes de apoyo, compartiendo estas 
últimas características un bajo porcentaje, pero con un puntaje similar. Dicho esto, 
la autoexigencia de calidad en los alumnos tiene en promedio un nivel medio con 
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tendencia a la baja, así mismo sucede con las características emprendedoras de 
correr riesgos, persuasión y redes de apoyo.

Análisis inferencial: Análisis de varianza  
para cada dimensión

Una vez analizado las dimensiones de manera general (análisis de varianza) y luego 
los niveles entre las posibles combinaciones de las dimensiones (diferencia de 
proporciones), se quiso realizar una tercera prueba con un enfoque diferente, esta 
es un análisis de varianza, pero para cada dimensión, es decir, se analiza si entre los 
ítems de la dimensión existen diferencias estadísticamente significativas. 

Dimensión 1: Búsqueda de oportunidades

Ho: No existen diferencias estadísticamente significativas entre las medias de los 
ítems de la dimensión. 

H1: Existe al menos una diferencia estadísticamente significativa entre las medias 
de los ítems de la dimensión. 

El gráfico 6 muestra que el ítem 1.3  tiene el mayor puntaje (4.3) de la dimensión 
búsqueda de oportunidades con una baja variabilidad, el cual hace alusión a que 
los encuestados están propensos a los desafíos y nuevas oportunidades, seguido 
por el ítem 1.2 que hace referencia a que generalmente los universitarios hacen 
las actividades sin que otra persona se los solicite, con un puntaje promedio de 
4, representando la menor variabilidad de los ítems de la dimensión, sin embargo 
con una variabilidad alta respecto a las demás algunas veces se esmeran en buscar 
actividades que necesitan hacerse, esto significa que se limitan hacer sólo sus propias 
actividades.  

Se calculó el anova mostrando una probabilidad de 0.0022 evidente menor al 
0.05 por que se puede rechazar la hipótesis nula con un 95% de confianza, que indica 
la igualdad de las medias de los ítems. 
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Gráfico 6. Análisis de varianza  
para la dimensión búsqueda de oportunidades

Fuente: elaboración propia. 

Dimensión 2: Persistencia

Ho: No existen diferencias estadísticamente significativas entre las medias de los 
ítems de la dimensión. 

Vs
H1: Existe al menos una diferencia estadísticamente significativa entre las medias 

de los ítems de la dimensión.
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Gráfico 7. Análisis de varianza  
para la dimensión persistencia

Fuente: elaboración propia. 

Se muestra en el gráfico 7 que el indicador 2.3 presenta la mayor calificación 
promedio con una variabilidad baja, el cual se refiere a que cuando algo se interpone 
en lo que realizan los encuestados generalmente persisten en su objetivo. El ítem 
2.5 con la misma variabilidad hace referencia a que generalmente los universitarios 
buscan formas o métodos para superar los obstáculos que se les interponen, además 
este último ítem mencionado tiene el mismo puntaje (3.9 puntos, generalmente), 
con el indicador 2.1 donde indican que dedican gran tiempo a encontrar la solución 
a algún problema que tengan. El indicador que presenta una menor calificación es 
el 2.4 el cual hace referencia que raras veces las personas encuestadas evaden las 
dificultades. Por último, aunque rara veces insisten en conseguir que otros hagan 
lo que quieren, esto quiere decir que deciden hacer lo que se proponen por ellos 
mismos, dejando a un lado el trabajo en equipo. 
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El anova presenta una probabilidad casi de 0, debido a esto se puede decir que con 
un 95% de confianza se rechaza la hipótesis nula, y se afirma que existen diferencias 
estadísticamente significativas entre las medias de los indicadores que conforman la 
dimensión persistencia. 

Dimensión 3: Cumplimiento de compromisos

Ho: No existen diferencias estadísticamente significativas entre las medias de los 
ítems de la dimensión. 

Vs
H1: Existe al menos una diferencia estadísticamente significativa entre las medias 

de los ítems de la dimensión. 

Con una varianza baja de 0.5 y con el promedio de calificación mayor de 4.3 
el ítem 3.2 indica que los encuestados generalmente cumplen con las promesas 
que se hacen pero que algunas veces hacen el trabajo de otros. Relacionado a esto, 
el indicador que posee la menor calificación es 3.3, ubicado en la frecuencia de 
algunas veces, hace referencia al apoyo del trabajo de otras personas sólo con el fin 
de cumplir con la entrega; este indicador es el más variable de toda la dimensión. 
Estos indicadores son relevantes en el cumplimiento de compromisos por parte 
de los universitarios ya que por una parte realizan sus actividades, pero sólo 
hacen el trabajo de otros cuando es necesario o si se lo piden, lo cual remarca su 
individualismo y poco equipo de trabajo. 

Se muestra en el anova una probabilidad de 0.0000017 menor al nivel 
de significancia del 0.05, por lo tanto, se infiere que existen diferencias 
estadísticamente significativas entre las medias de los indicadores de la dimensión 
(gráfico 8). 
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Gráfico 8. Análisis de varianza  
para la dimensión cumplimiento de compromisos

Fuente: elaboración propia. 

Dimensión 4: Autoexigencia de calidad

Ho: No existen diferencias estadísticamente significativas entre las medias de los 
ítems de la dimensión. 

H1: Existe al menos una diferencia estadísticamente significativa entre las medias 
de los ítems de la dimensión. 

En esta dimensión existen promedios muy parecidos, pero con varianzas muy 
diferentes. El indicador 4.5 es el que presenta una mayor calificación promedio de 
4.1, queriendo decir que los encuestados generalmente se esmeran para terminar las 
labores tanto en el trabajo como en el hogar, pero su rendimiento algunas veces lo 
consideran mejor que otras personas representado en el ítem 4.2, también algunas 
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veces se quedan satisfechos con el trabajo realizado (indicador 4.4), teniendo esta 
última aseveración la variabilidad más alta en la dimensión de autoexigencia de 
calidad.

Se muestra un análisis de varianza con una probabilidad de casi 0 lo que significa 
que existen diferencias significativas entre los indicadores de la dimensión (gráfico 9). 

Gráfico 9. Análisis de varianza  
para la dimensión autoexigencia de calidad

Fuente: elaboración propia.

Dimensión 5: Correr riesgos

Ho: No existen diferencias estadísticamente significativas entre las medias de los 
ítems de la dimensión. 

H1: Existe al menos una diferencia estadísticamente significativa entre las medias 
de los ítems de la dimensión.
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En esta dimensión el indicador 5.3 es el que presenta una mayor calificación 
referente a que generalmente los universitarios antes de actuar consideran las 
posibilidades de éxito o fracaso, es decir son cautelosos al decidir qué hacer; además 
se refuerza con el ítem 5.2 cuya aseveración menciona que raras veces se involucran 
en algo nuevo a menos que estén seguros de que tendrán éxito, ya que prefieren 
situaciones que pueden controlar, probablemente por el miedo a fracasar.  

Se muestra un análisis de varianza con una probabilidad de 0, lo que quiere decir 
que existen diferencias estadísticamente significativas entre los indicadores de la 
dimensión de correr riesgos (gráfico 10). 

Gráfico 10. Análisis de varianza  
para la dimensión correr riesgos

Fuente: elaboración propia. 
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Dimensión 6: Fijar metas

Ho: No existen diferencias estadísticamente significativas entre las medias de los 
ítems de la dimensión. 

H1: Existe al menos una diferencia estadísticamente significativa entre las medias 
de los ítems de la dimensión. 

Gráfico 11. Análisis de varianza  
para la dimensión fijar metas

Fuente: elaboración propia.
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Se muestra en el gráfico 11- indicador 6.1 que es equivalente al de mayor puntaje 
de 4.5, indicando que los universitarios en promedio generalmente les gusta pensar 
en el futuro, asimismo, representado en el ítem 6.3, con una puntuación alta de 4.2. 
Piensan que entre más concreto es el objetivo mayores posibilidades de éxito tendrán 
y muy raras veces piensan que es una pérdida de tiempo preocuparse por lo que 
harán en un futuro inmediato, esto indicado en el ítem 6.2 con una puntuación baja. 
Por último, en el indicador 6.4, con un puntaje de 3.5 y una variabilidad alta de 1.2, 
respondieron que algunas veces cuentan con un plan definido respecto a su vida.

El anova de esta dimensión es 0, por lo que se infiere que existen diferencias 
estadísticamente significativas entre las puntuaciones promedios de los indicadores 
de la dimensión fijar metas.

Dimensión 7: Conseguir información

Ho: No existen diferencias estadísticamente significativas entre las medias de los 
ítems de la dimensión. 

H1: Existe al menos una diferencia estadísticamente significativa entre las medias 
de los ítems de la dimensión.

En esta dimensión se muestra el Indicador 7.4, con un puntaje promedio de 
4.3, y la menor variabilidad respecto al resto, indicando que generalmente los 
encuestados cuando trabajan para alguien hacen preguntas para asegurarse de 
los que realmente quieren, además algunas veces (3.4 puntos) actúan sin perder 
tiempo con base en la información que tengan. Asimismo representado con los 
ítems 7.1 y 7.5, algunas veces buscan toda la información posible o fuentes de 
información para llevar a cabo las tareas o proyectos. En otras palabras, están 
comprometidos en llevar a cabo la tarea que se les asigne, pero no se esmeran en 
conseguir la información que se requiera para llevar a cabo el trabajo con la mejor 
calidad. Están en la disposición de hacer lo encomendado, pero medianamente su 
entrega será de calidad.  

Se muestra un anova de 0.0000, por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula que 
las medias de los indicadores de la dimensión conseguir información son iguales 
(gráfico 12).
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Gráfico 12. Análisis de varianza  
para la dimensión conseguir información

Fuente: elaboración propia.

Dimensión 8: Planificación sistemática

Ho: No existen diferencias estadísticamente significativas entre las medias de los 
ítems de la dimensión.  

Vs
H1: Existe al menos una diferencia estadísticamente significativa entre las medias 

de los ítems de la dimensión.

Se muestra en esta dimensión con el Indicador 8.2 que generalmente los encuestados 
consideran diferentes alternativas valorando ventajas y desventajas (puntaje 3.94). Con 
un grado similar, en el ítem 8.1, planifican los proyectos grandes que se les presenten 
pero su variabilidad es grande; por el contrario, algunas veces se enfrentan a problemas 



236

La transformación digital y su impacto en los negocios

a medida que surgen representado en el ítem 8.4 cuya variabilidad es alta y si no resulta 
un enfoque para un problema lo hacen a un lado y buscan otro, esto último puede 
ser contraproducente ya que pueden desesperarse con algún proyecto, lo que resulta 
contrastante ya que se fijan metas pero no todas las cumplen.

En esta dimensión se muestra una probabilidad de 0.0010 menor al 5% por lo 
tanto se rechaza la hipótesis nula que indica una igualdad de medias (gráfico 13). 

Gráfico 13. Análisis de varianza  
para la dimensión planificación sistemática

Fuente: elaboración propia.

Dimensión 9: Persuasión y redes de apoyo

Ho: No existen diferencias estadísticamente significativas entre las medias de los 
ítems de la dimensión. 
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H1: Existe al menos una diferencia estadísticamente significativa entre las medias 
de los ítems de la dimensión.

Gráfico 14. Análisis de varianza  
para la dimensión persuasión y redes de apoyo

Fuente: elaboración propia. 

En esta dimensión se muestra el ítem 9.4, con un puntaje alto de 4 puntos, aunque 
con una variabilidad alta de 1, el cual indica que generalmente los encuestados en el 
logro de las metas buscan soluciones que beneficien a todos, mientras que algunas 
veces los encuestados piensan en cómo pueden influenciar a otros, esto representado 
en el indicador 9.2 que además de tener el puntaje más bajo tiene la mayor variabilidad 
respecto a los ítems de la dimensión de persuasión y redes de apoyo. 

Se muestra una probabilidad de 0.0000 menor al nivel de significancia por lo 
que se concluye que existen diferencias estadísticamente significativas entre los 
indicadores de la dimensión (gráfico 14).
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Dimensión 10: Autoconfianza

Ho: No existen diferencias estadísticamente significativas entre las medias de los 
ítems de la dimensión. 

H1: Existe al menos una diferencia estadísticamente significativa entre las medias 
de los ítems de la dimensión.

Gráfico 15. Análisis de varianza  
para la dimensión autoconfianza

Fuente: elaboración propia.

Se muestra en el gráfico 15, el indicador 10.1 donde generalmente los encuestados 
aseguran pueden tener éxito en cualquier actividad que se propongan, representada 
esta expresión con una variabilidad baja de 0.7 puntos, en comparación con los 
demás ítems de la dimensión de autoconfianza. Reforzando esta aseveración el ítem 
10.5 representa que generalmente los universitarios se pueden mantener firmes en 
sus decisiones, es decir, no consideran lo que otras personas puedan opinar de lo que 
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deseen emprender, aunque algunas veces pueden cambiar de manera de pensar por 
situaciones especiales o por los resultados que obtengan, cabe mencionar este último 
ítem tiene una variación muy alta. 

Se muestra en el análisis de varianza una probabilidad de 0 donde se concluye 
que existen diferencias estadísticamente significativas entre los indicadores de la 
dimensión.

Discusión 

Los hallazgos alcanzados dan evidencia de una relación significativa entre  
las características sociodemográficas, la experiencia laboral, influencia familiar y las 
características emprendedoras. 

En los resultados sociodemográficos, 72% de los encuestados son mujeres, según 
la teoría las oportunidades son generalizadas, por lo que, aunque en este caso los 
hombres son minoría, tendrán las mismas oportunidades que las mujeres o viceversa. 
Pero desde la perspectiva demográfica de Quejada y Ávila (2016), tiene una mayor 
propensión a emprender el género masculino sobre el femenino, para lo cual es 
indispensable dotar a las mujeres de conocimiento y herramientas para el fomento 
del emprendimiento (Albornoz, Contreras, Espinosa y Sotelo, 2019).  

Los universitarios encuestados se encuentran en un rango de 20 a 23 años de 
edad, esto contrasta con la aseveración de Ynzunza e Izar (2020), al mencionar que 
la mayor participación en emprendimientos es por parte de las personas mayores de 
35 años ya que optan por su independencia y crean su propio negocio. 

En los resultados más de la mitad de los encuestados tienen un padre y/o madre 
con negocio propio, con referencia a la existencia de modelos de rol en el contexto 
familiar, en un estudio realizado por Morales y Pineda (2015), en su mayoría los 
empresarios encuestados provenían de padres independientes o autoempleados, es 
decir, se desempeñaban como comerciantes o propietarios de negocios.  Asimismo, 
Marulanda y Morales (2016) mencionan que cuando están dadas las circunstancias 
idóneas para emprender y/o se tiene la influencia de familiares, amigos u otros, de 
alguna forma alientan la decisión de independizarse e iniciar su propia empresa, 
ya sea por tradición e influencia familiar o porque al ver el estudiante la cultura 
empresarial adquiere la vocación y atracción por los negocios. Con una probabilidad 
de que al terminar sus estudios universitarios el joven puede ser sucesor de la 
empresa familiar o crear una propia. Pero esto último, contrasta el resultado con la 
literatura, ya que de aquellos estudiantes que tienen padres con negocio propio, 65% 
no les gustaría trabajar en la empresa familiar cuando se gradúen; en lugar de esta 
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opción, les gustaría crear su propia empresa. Esta última aseveración lo mencionó 
más de la mitad de los universitarios encuestados ya que su objetivo al terminar 
sus estudios profesionales es poner en marcha una idea de negocio, aunque como 
lo indican Quejada y Ávila (2016) hay factores detonantes para lograrlo como la 
experiencia y los recursos económicos que permitirán que lleven a cabo su objetivo 
o deserten en el camino.

 Además, señalan que un joven tiene como primera opción ser empleado en lugar 
de crear su propia empresa ya que no cuentan con los recursos necesarios, por lo cual, 
el factor educacional tiene una importancia significativa para decidir emprender. Por 
otro lado, lejos de los recursos que el emprendedor requiera para iniciar su actividad, 
Ciruela, Cuadrado y Plaza (2016) mencionan que “la mayoría de las personas decide 
emprender por la satisfacción personal que supone crear su propio medio de vida 
(motivación positiva)”. Esta idea lo refuerzan Santillán, Gaona  y Hernández (2015) 
que aluden a que las personas comienzan su propio negocio por la posibilidad de 
alcanzar la autorrealización y la autodeterminación. 

Respecto a la experiencia previa, en el presente caso más de la mitad de los 
estudiantes han trabajado en alguna empresa formal pero su experiencia profesional 
es menor a un año y los giros en los que han trabajado en su mayoría son 
relacionados a ventas y marketing, esto expresa que tienen experiencia, pero no ha 
sido la suficiente. Por lo que es necesario que los alumnos tengan mayores estadías 
o prácticas profesionales en empresas ya que en estudios realizados por Ciruela, 
Cuadrado y Plaza (2016) señalan que “los emprendedores con experiencia previa 
en el sector en el que emprenden cuentan con la formación profesional, experiencia 
y conocimientos idóneos para el desarrollo de sus actividades”. Reforzando esta 
idea, Santillán, Gaona y Hernández (2015) encontraron que la experiencia y las 
habilidades administrativas son los dos elementos más importantes para obtener un 
nivel alto en la actitud emprendedora. Aunque, por otra parte, el estudio de Morales 
y Pineda (2015) arrojó que los empresarios que entrevistaron mencionaron que no 
tuvieron una formación en gestión de negocios ni en emprendimiento antes de la 
creación de sus empresas, y tampoco tuvieron capacitación formal después de iniciar 
operaciones. Su crecimiento personal y profesional se basa principalmente en la 
experiencia.

Las dimensiones del instrumento de medición que se ocupan en el presente trabajo 
coinciden parcialmente con rasgos o rubros utilizados en otros estudios que evalúan 
la actitud emprendedora, los cuales se ubican en el estado del arte del cuerpo del 
trabajo. De las coincidencias que se encontraron esta la dimensión de autoconfianza 
que tiene relación con otros estudios donde la mencionan como autoestima y 
motivación al logro (Santillán, Gaona  y Hernández, 2015). 
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También está la característica emprendedora correr riesgos que otros autores en 
su argumento de investigación la llaman de las siguientes formas: toma de riesgos 
(Pedrosa, 2015), asunción de riesgo (Krauss, 2011) y propensión al riesgo (Quejada 
y Ávila, 2016). Los doctores Carlos, Contreras, Silva y Liquidano (2015) utilizaron 
el rasgo de liderazgo para medir la actitud emprendedora en estudiantes. En nuestro 
caso dicha característica tiene relación con persuasión y redes de apoyo, ya que se 
refiere a la influencia que el emprendedor tiene con su equipo de trabajo. Asimismo, 
los investigadores mencionados, ocuparon el rasgo proactividad que tiene similitud 
con cumplimiento de compromisos, ambos se refieren al desempeño y conclusión 
de actividades. Además, consideran la innovación como un aspecto muy importante 
para la trascendencia de las actividades emprendedoras y para el posicionamiento 
competitivo en el mercado (Ciruela, Cuadrado y Plaza, 2016).

Por último, respecto a la discusión de resultados estadísticos, se analizan cada una 
de las dimensiones y la relación entre ellas, obteniendo que los encuestados están 
propensos a los desafíos y nuevos retos (búsqueda de oportunidades), asociado a que 
generalmente les gusta pensar en el futuro (fijar metas), enlazado a que los encuestados 
aseguran pueden tener éxito en cualquier actividad que se propongan, representada 
esta expresión con una variabilidad baja en comparación con los demás ítems de 
la dimensión de autoconfianza. También de manera general consideran diferentes 
alternativas analizando sus ventajas y desventajas (planificación sistemática), pero 
antes de actuar consideran las posibilidades de éxito o fracaso, por lo que son 
cautelosos al decidir qué hacer (correr riesgos). Aunque, si no resulta un enfoque para 
un problema, lo hacen a un lado y buscan otro, esto último puede ser contraproducente 
ya que pueden desesperarse con algún proyecto de vida, entonces resulta contrastante 
ya que se fijan metas, pero no todas las cumplen, además con una variabilidad alta 
y menos puntuación se limitan a hacer sólo sus propias actividades ya que prefieren 
situaciones que puedan controlar, probablemente para evitar el fracaso.  Aunado a 
esto, raras veces insisten en conseguir que otros hagan lo que quieren (persistencia), 
mientras que algunas veces piensan en cómo pueden influenciar y/o trabajar con 
otros, este ítem además de tener el puntaje más bajo tiene la mayor variabilidad 
respecto a los ítems de la dimensión de persuasión y redes de apoyo, lo que indica 
que dejan a un lado el trabajo en equipo y su liderazgo. Reforzando esta aseveración 
con una varianza baja y un promedio de calificación alta expresan que generalmente 
cumplen con las promesas que se hacen, pero que algunas veces hacen el trabajo de 
otros (cumplimiento de compromisos), lo que remarca parte de su individualismo por 
hacer sólo sus actividades. Sin embargo, cuando trabajan para alguien por lo general 
preguntan cómo debe realizarse el trabajo para asegurarse cómo deben entregarlo 
(conseguir información), aunque algunas veces se quedan satisfechos con el trabajo 
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realizado, teniendo esta última aseveración la variabilidad más alta en la misma 
dimensión (autoexigencia de calidad). 

Respecto a los resultados de las características emprendedoras, Quejada y 
Ávila (2016) señalan que los estudiantes de mayor edad conceden más importancia 
a aspectos como la propensión al riesgo, la visión de futuro, las competencias 
personales y la confianza en sí mismos. También, aunque el grupo de encuestados 
no tienen gran interés de trabajar en equipo, Santillán, Gaona  y Hernández (2015) 
indican que un  emprendedor para poder lograr los objetivos comunes debe tomar la 
iniciativa de orientar a cada miembro de su equipo a aportar sus opiniones, consejos y 
conocimientos que con lleven a un desempeño satisfactorio de las tareas. Por lo que, 
la toma de decisiones se debe desarrollar de manera conjunta entre todos los socios 
y colaboradores mediante una comunicación y acompañamiento mutuo (Ciruela, 
Cuadrado y Plaza, 2016). Dicho esto, se debe reforzar la actitud por el trabajo en 
equipo, la persuasión y redes de apoyo. En cuanto a fijarse metas, los universitarios 
tuvieron un puntaje alto en fijarse metas y búsqueda de oportunidades, ya que como 
mencionan Albornoz, Contreras, Espinosa y Sotelo (2019), la labor de explorar y 
descubrir nuevas oportunidades de negocio involucra para el emprendedor adoptar 
conductas arriesgadas. Por lo que la iniciativa, propensión al riesgo y capacidad 
para sobreponerse al fracaso así como la perseverancia y confianza en sí mismo son 
fundamentales para iniciar un negocio (Ynzunza e Izar, 2020).

Conclusiones

La figura del emprendedor representa la parte medular al iniciar un negocio, ya 
que asume el riesgo que implica emprender y quien debe afrontar con acciones un 
mercado cambiante y exigente (Morales y Pineda, 2015). El emprendedor con visión 
posee una cualidad proactiva manifestada en una perspectiva de futuro, que le motiva 
a desarrollar nuevos productos o servicios o mejorar los actuales; interviniendo 
de manera anticipada frente a las oportunidades o cambios (Albornoz, Contreras, 
Espinosa y Sotelo, 2019). 

Por ello, es relevante poner interés en los estudiantes encuestados próximos a 
egresar, que en su mayoría tienen como primera opción crear su propia empresa, 
por lo que fomentar por parte de las autoridades universitarias el emprendimiento 
desde su preparación académica contribuirá a identificar las oportunidades de 
negocio, aumentar las posibilidades de éxito, minimizar los riesgos asociados al 
emprendimiento e incentivar la creación de nuevas empresas. 
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Tanto hombres como mujeres estudiantes tienen las mismas posibilidades  
de emprender, el aspecto que puede hacer la diferencia y además puede influir de 
manera positiva será en aquellos jóvenes que tienen un padre o madre con negocio 
propio ya que están en contacto con actividades empresariales. Aunque también hay 
que considerar aquellos estudiantes que no están dispuestos a trabajar de manera 
formal en el negocio familiar cuando egresen. Sería conveniente, en un próximo 
estudio de la actitud emprendedora, conocer las causas por las cuales no tiene interés 
de trabajar el patrimonio familiar ni preservar el legado económico. 

Se sugiere a la institución objeto de estudio establecer estrategias para que los 
alumnos adquieran experiencia previa en empresas formales, sobre todo en las 
áreas funcionales relacionadas a administración, dirección de empresas, marketing, 
relaciones públicas y ventas. Esto favorecerá para que obtengan conocimientos, 
habilidades y capacidades en su formación profesional tanto para ingresar a una 
empresa como para crear la propia. Asociado a ello, está el hecho de que las personas 
con mayores niveles de educación son también las más innovadoras, muestran una 
mayor tendencia a incursionar en nuevos modelos de negocio y son más proclives a 
incorporar en sus proyectos tecnologías novedosas (Ynzunza y Izar, 2020).

Después de un análisis y comparación con otros estudios de la actitud emprendedora 
en jóvenes universitarios, se determina considerar para próximas investigaciones las 
dimensiones de innovación y tolerancia al estrés ya que son aspectos fundamentales 
para enfrentar el reto de emprender. 

Respecto al análisis estadístico de las actitudes emprendedoras, la mayoría 
se ubica en un nivel medio de dominio por parte de los estudiantes. En caso 
particular y trascendente sería conveniente alinear las dimensiones de fijar metas 
y autoconfianza con correr riesgos y el cumplimiento de objetivos, debido a que 
invierten tiempo en decidir qué actividades plantearse, pensar en el futuro además 
que poseen la confianza de llevar a cabo lo que se propongan, pero esto contrasta 
con la aseveración de que algunas veces se aventuran a situaciones desconocidas 
o en las que no pueden tener control. Si se refuerzan estas dimensiones por medio 
de estrategias se tendrá un panorama con estudiantes seguros de su capacidad y 
dispuestos a realizar acciones innovadoras o con alta incertidumbre, integrando 
una adecuada planeación, persistencia, búsqueda de información y oportunidades, 
llegarán al cumplimiento de compromisos con calidad, en tiempo y forma, lo cual 
favorecerá a un crecimiento en el desarrollo personal y profesional. Asimismo, se 
recomienda el trabajo en equipo y persuadir a las personas para que actúen frente a 
los problemas y busquen soluciones que beneficien a todos, lo que conlleva a aliarse 
con personas competentes y establecer una red de contactos de profesionales que 
favorezcan al logro de sus objetivos. 
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Existe el caso que personas deseen emprender, pero no posean un nivel superior en 
todas las actitudes emprendedoras, para lo cual pueden asociarse con personas que 
tengan fortalezas donde se manifiesten debilidades y formalizar un equipo de trabajo 
multidisciplinario, aunque lo recomendable es trabajar con un perfil emprendedor 
con actitudes cimentadas y desarrolladas, ya que emprender es un proyecto de vida 
y de desarrollo personal, asociado a una supervivencia empresarial.
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