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RESUMEN

Tanto la digitalizacion como la transformacion digital se basan en la tecnologia y el desarrollo,
asi como en la investigacién y la innovacién continua. En el mundo de hoy, el empresario de
agroturismo maneja el negocio con éxito con la ayuda de fuentes digitales. El agroturismo es un negocio
organizado, en este negocio se utilizan algunas herramientas de TIC para la comercializacién del
negocio de agroturismo y algunas herramientas se utilizan para proporcionar informacion especifica a
los agricultores y turistas. El presente trabajo tiene como objetivo corroborar la importancia del
marketing digital en el crecimiento de los negocios en agroturismo en Ecuador. Como resultado se
identifica que bajo el marketing digital en el agroturismo se utilizan tecnologias inteligentes para el
marketing, es una necesidad del mercado actual, aumenta la rentabilidad del negocio. La metodologia
utilizada en este trabajo de investigacion se basa en una recoleccién de informaciéon secundaria,
comparando con la revision literaria y estadistica de la zona de la provincia del Guayas
respectivamente. Las limitaciones en la realizacion del trabajo fueron de caracter econémico y de

completa apertura empresarial.



Palabras claves: negocios, estrategias de marketing, marketing turistico, turismo, agroturismo,

marketing digital.

DIGITAL TRANSFORMATION AS AN INFLUENCER OF CHANGE IN THE
AGROTOURISM ORGANIZATIONAL CULTURE

ABSTRACT

Both digitization and digital transformation are based on technology and development, as well
as continuous research and innovation. In today's world, the agritourism entrepreneur manages the
business successfully with the help of digital sources. Agritourism is an organized business, in this
business some ICT tools are used for the marketing of the agritourism business and some tools are
used to provide specific information to farmers and tourists. The objective of this work is to corroborate
the importance of digital marketing in the growth of agrotourism businesses in Ecuador. As a result, it is
identified that under digital marketing in agrotourism, intelligent technologies are used for marketing, it
is a need of the current market, it increases the profitability of the business. The methodology used in
this research work is based on a collection of secondary information, compared with the literary and
statistical review of the area of the province of Guayas, respectively. The limitations in carrying out the

work were of an economic nature and of a complete business opening.

Keywords: business, marketing strategies, tourism marketing, tourism, agrotourism, digital marketing.

INTRODUCCION

El término agroturismo es un comun denominador al turismo que se ejerce en las haciendas o
fincas en el Ecuador y en el extranjero. Este término se refiere a las personas que visitan la granja y
luego se involucran en operaciones agricolas y otras actividades con el fin de disfrutar y conocer, el
agricultor les proporciona una gran variedad de actividades y servicios para obtener ingresos

complementarios de ellos (Pachucky, Grosh & Shcoll, 2022).

Se vincula con la ayuda de fuentes digitales a otros agricultores, empresarios de agroturismos,
pequefios vendedores, entre otros. Asi que esto funciona como una unidad social y una pequefa
organizacion. La organizacion se define como “una unidad social conscientemente coordinada, formada

por un grupo de personas que funciona sobre una base relativamente continua para lograr un objetivo



comun. Una estructura empresarial organizacional significa cémo las tareas laborales en realidad se

agrupan, coordinan y dividen formalmente (Gunter & Smeral, 2017).

Adicional, se identifica el uso de las herramientas TIC en agroturismo sobre los seis elementos
basicos de la estructura organizacional: especializacion del trabajo, departamentalizacion, cadena de

mando, tramo de control, centralizacion y descentralizacion y formalizacién (Zahay, 2021).

En el agroturismo uno de los puntos importantes a estudiar es la calidad en los servicios, segun
Bahtta & Ohe (2020), definen la calidad como "brindar a nuestros clientes productos y servicios que
satisfagan constantemente sus necesidades y expectativas”. Algunos agricultores pueden construir
habitaciones y alquilarlas a los turistas, pero tienen que mantener estrictamente los estandares de
calidad para atraer turistas una y otra vez, para luego tomar sus comentarios en el sitio web de

agroturismo, aprender de las criticas y mejorar o claudicar.

Pero cuando se habla de calidad total, esto es en todas las funciones de direccion, segun Chin
(2017), define "la calidad total consiste en la mejora continua de las personas, los procesos, los
productos (incluidos los servicios) y los entornos". Cuando el concepto de calidad total se aplica de
manera efectiva, el resultado final puede incluir la excelencia organizacional en agroturismo, valor
superior y competitividad global. El factor de calidad es esencial en el agroturismo en varios puntos de
vista para la gestion de servicios de hospitalidad, gestion de marketing, gestion turistica, gestion de

cuentas, gestion de basura y desechos, gestion de cria de animales, etc.

Hipétesis

H1. El sector productivo de agroturismo que utiliza herramientas digitales es beneficioso para

Ecuador: Si, es beneficioso para Ecuador segun la opinién de los turistas.

H2. Existe un incremento del uso de Tl por parte de los agricultores: Si, de acuerdo con los
censos que realiza el Gobierno, los usos de Tl aumenta en las zonas rurales donde estan los sectores

agricolas.

METODOLOGIA

Este trabajo de investigacién ha sido preparado para describir datos de como la transformacion
digital influye y beneficia al sector de agroturismo en Ecuador. Estd basado en el levantamiento de
datos secundarios que incluyen publicaciones en revistas cientificas clasificacién Scopus, informes

anuales y sitios web estandar, etc.

Dada la naturaleza flexible del agroturismo y su dependencia de factores contextuales y
modelos nativos, utilizamos la teoria fundamentada, una metodologia dentro del paradigma de
investigacién cualitativa. La teoria fundamentada se utiliza para disefiar un modelo basado en la
recopilacion y el analisis de regulares de datos, que se desarrolla a lo largo del estudio a través de la

interaccién constante entre la recopilacion y el analisis de datos (Bhatta & Ohe, 2020).



Tomando informacion de la base de datos presentada de temas relacionados con el agriturismo
y la tecnologia digital, se ha organizado éste trabajo, incluyendo la comparacion de datos para dar
validés a las hipotesis planteadas y aportar con una nueva perspectiva a los avances tecnoldgicos y su

papel en sectores productivos como el agroturismo.

RESULTADOS

Dentro de la informacidon que se a investigado se ha separado en temas especificos que
ayudaran a comprender mejor los significados y la idea central de el por qué la importancia de la
utilizacién de las herramientas digitales para el beneficio del agroturismo en Ecuador, sobretodo en
este tiempo que se ha generado un salto quantico en el uso de la tecnologia digital por las diferentes
generaciones de la poblacion ecuatoriana y sumado al incremento de las conexiones de internet y

adquisicién de aparatos llamados inteligentes (Boz & Kaynakci, 2018).

Ante lo expuesto, se han identificado algunos factores que cambiarian y estdn cambiando

gracias a la transformacion digital en agroturismo:

1. Dar a conocer el concepto de agroturismo.

2. Reducir el tiempo de publicidad.

3. Gestion eficaz de los recursos humanos.

4. Incrementar los ingresos a través de los turistas.

5. Para facilitar la reserva a los turistas.

6. Para hacer facil la comparacion entre ofertantes de agroturismo.

7. Mantener e incrementar la repeticion de turistas.

8. Promover el agroturismo de manera diferente para mantenerse en competencia mediante el

uso de tecnologia inteligente.

La transformacion digital ayuda al agroturismo en las siguientes fases:

1. La fase previa a la reserva.

2. La fase del viaje.

3. La fase posterior al viaje.

También estos tienen subfases, pero no se las tomara en cuenta en este estudio, solo las fases
principales, ya que estas abarcan a varios ambitos en el desarrollo y puesta en marcha de negocios de

viajes por agroturismo. A continuacion, el andlisis de cada una de estas fases.



La fase de pre-reserva: Internet y las redes sociales influyeron en las decisiones de los turistas
a la hora de buscar un nuevo destino de viaje. Segun la investigacion de Nenad, Ineza & Merab (2021),
las personas en general toman sus propias decisiones motivadas por las opiniones de viaje que les dan

otros.

Los turistas aumentan sus confianza en un 30%, gracias a los comentarios en linea y las redes
sociales que juegan un papel crucial para elegir el préximo viaje, adicional los turistas se convencen de
escoger un destino al ver fotos de lugares en las que otros turistas ya han hecho clic y visitado (Sushopti
& Varsha, 2017).

En 2018, alrededor del 80% de los comerciantes usaron anuncios de Facebook para marketing
y planearon aumentar la inversién a través de esta herramienta publicitaria para el préximo ano

(Ministerio de turismo, 2021)

Booking.com, Trivago, Expedia, y otras plataformas digitales de similares caracteristicas, estos
sitios de reserva utilizan el mismo formato de sus plataformas digitales y proporcionan herramientas
indispensables para llegar de manera efectiva a los futuros turistas. Incluyen reservar una habitacién,
comprar un boleto, alquiler de vehiculos, paquetes turistos y mas, en otras palabras, es una epoca de
desintermediacion, lo que significa que los turistas tienen total autonomia para reservar un boleto u
otros servicios turisticos o auxiliares sin interferencia humana adicional. Mas de 140 millones de
personas a nivel mundial prefieren el Smartphone como principal referente para reservar sus
vacaciones seguido de las computadoras portatiles, tablets y otros equipos tecnolégicos. Muchas
empresas utilizan plataformas digitales como Facebook, Instagram, Twitter entre otras para responder
preguntas relacionadas y reservar recorridos de los interesados en sus ofertas turisticas (Marchand,
Hennig & Flemming, 2019).

Durante el viaje, la transformacion digital cambié la experiencia de los turistas mientras
viajaban, en su mayoria se vincularon con las redes sociales para compartir sus actividades con amigos
y familiares. El 74% de los viajeros dicen que siempre usan sitios de redes sociales mientras viajan y
el 97% de los turistas dicen que comparten fotos y otros contenidos durante el viaje y las vacaciones.
Durante la estancia, se realizan muchas actividades con fuentes digitales, como abrir la puerta con la
ayuda de bluetooth, reservar un taxi con tarjeta de crédito, establecer la temperatura ideal en la
habitacién con una pestafia. Después del viaje, la transformacién digital ha influido en esta fase al
compartir recuerdos con sus amigos y familiares a través de las redes sociales. Cuando muchos mas
turistas comparten sus recuerdos en formato de fotos y videos como comentarios en el sitio web de
agroturismo, otros viajeros analizan todos estos comentarios y, de acuerdo con los comentarios, los

turistas eligen su punto de vacaciones (Tafesse & Wien, 2018).

A partir de los puntos anteriores, la transformacién digital es util en el agroturismo de dos
maneras: la primera es influir en el comportamiento de las personas mientras seleccionan el
agroturismo para vacaciones de manera positiva, la segunda es obtener instalaciones como la reserva

de boletos, compartir recuerdos en las redes sociales, para dar retroalimentacion sobre sus sitios web



y demas. Estas son formas utiles para hacer una nueva estrategia de marketing a través de la

plataforma digital y mantener este negocio de agroturismo a largo plazo (Zahay, 2021).

Pachucki, Grosh & Scholl-Grissemann, (2022), evaluaron otras tecnologias inteligentes que el

emprendedor o empresario puede usar en agroturismo las cuales son:

1. Mineria de datos, donde el empresario de agroturismo podra concer sobre:

- Prediccion del numero de turistas.

- Venta cruzada.

- Segmentacion turistica para marketing.

- Prediccion de cancelaciones.

2.Realidad virtual (VR), donde el turista podra navegar y conocer algunos sitios antes de tomar

su decisién de compra del destino.

- Exploracion del museo de equipos agricolas antiguos y tradicionales.

- Tour virnial de agro granja

- Actividades aliadas

- Belleza natural, es decir, arboles, aves y fauna 3. Internet de las cosas (loT)

- Control de calidad del aire

- Seguimiento de contactos

3. Realidad Aumentada (AR)

- Reconstruccion histérica en Agro-Turismo como métodos de cultivo de eras pasadas mas

simples.

Segun la investigacion realizada por Enriquez (2022), indica que 95 agricultores usan
dispositivos moviles para recoleccion de informacién entre los 375 agricultores que fueron
seleccionados para su estudio. Solo 6 agricultores usan periédicos y 129 agricultores de estracto alto

usan la television para recopilar informacion.

Luego, un total de 64% de agricultores usan teléfonos inteligentes y 36% de agricultores usan
teléfonos con funciones basicas. Esta informacion es util para la gestion de marketing digital en

agroturismo en la zona investigada, pero es un referente para otros paises.



En Ecuador, el empresario tiene posibilidades de publicitar su negocio de agroturismo a través
de fuentes digitales. La vinculacion con otros agricultores es un punto crucial para expandir el
agroturismo y hacerlo sostenible, por lo que el empresario debe recibir ayuda de un centro de llamadas,

la radio, la television, las redes sociales, como se aprecia en la tabla 1.

Tabla 1

TIC’S utilizadas por los agricultores.

TIC usadas por agricultores para
recopilar informacién

#
Tic AGRICULTORES %
TV 129 34%
Radio 65 17%
DVD 3 1%
Internet 56 15%
Celular 95 25%
Prensa escrii 6 2%
Teléfono tra 3 1%
Computador 18 5%
Total 375 100%

Nota. Adaptado de La gestion estructural agroturistica en la Finca Saquifrancia, provincia de Pastaza,

Ecuador. Enriquez (2022).

El 18,2% del agroturismo en Ecuador obtuvo ingresos entre 7 y 10 (miles de ddlares), por lo
que en este campo se desarrollan muchas oportunidades para los empresarios e investigadores dia a
dia. La renta per cépita también estd aumentando de $132,48 a $191,74 en el afio. En el afio 2018,
hubo 4,7 millones de llegadas de turistas en Ecuador, que realizaron actividades de agroturismo, en el
2020 con la pandemia existié una caida grande en la afluencia de turismo, pero para el afio 2022 en el
primer semestre del afio se ha logrado equiparar el ingreso de turismo como el 2019 y va en aumento
esperando que las cifras sobrepasen las del 2019 y poder decir que se ha recuperado ese sector en el

Ecuador. Con la tabla 1, se observa el uso de las TICS de los agricultores y empresarios en ese sector.

CONCLUSION

La gestidon de marketing digital en viajes y turismo es la parte central del negocio de agroturismo
para atraer turistas al centro de servicios. Este concepto comercial esta dirigido por agricultores que
venden servicios e instalaciones como hospitalidad, residenciales, almuerzos y cenas, recorridos, entre
otros, a los turistas. Algunas fases estan preestablecidas en el ciclo turistico total desde la publicidad
hasta su retroalimentacion después de las vacaciones, este proceso es totalmente igual en el negocio
del agroturismo. En este negocio de agroturismo, el area rural total esta involucrada, por lo que la
cultura de este negocio es ligeramente diferente de la de otros negocios de turismo, pero los usos de

las fuentes y herramientas digitales por parte de las personas son los mismos.



En la transformacion digital, el propietario del agroturismo puede utilizar algunas herramientas,
como la mineria de datos, la realidad virtual (VR), Internet de las cosas (loT), la realidad aumentada

(AR) para promover su agroturismo de diferentes maneras.

Este negocio depende en gran medida de la vinculacién de los agricultores, por lo que estos
desempeian un papel crucial al brindar servicios e instalaciones a los turistas mediante el agroturismo.
En Ecuador, alrededor del 1% de los agricultores utilizan teléfonos con funciones basicas como recibir
llamadas y enviar mensajes de textos para la comunicacién. Por lo tanto, el propietario debe decidir la
estrategia de marketing digital de acuerdo con la informacion proporcionada anteriormente. Finalmente,
aqui hay un gran alcance para el marketing digital dirigido al agroturismo bajo transformacién digital,
donde la H1. El sector productivo de agroturismo que utiliza herramientas digitales es beneficioso para
Ecuador, se corrobora con la opinion de turistas y conclusiones de los trabajos estudiados. La H2.
Existe un incremento del uso de Tl por parte de los agricultores, de igual forma se afirma con los
estudios realizados y los datos estadisticos que muestra el INEC en el uso de aparatos tecnolégicos a

nivel pais en conjunto con lo que afirma el trabajo de Enriquez (2022).

Por lo tanto, es 6ptimo que los negocios encaminados al agroturismo o los emprasarios y
emprendedores que deseen desarrollarse en esta linea, desarrollen conocimientos en le uso de los
dispositivos tecnolégicos y busquen crear promociones y contenidos digitales atractivos dirigidos a los
consumidores nacionales e interngacionales de éste tipo de producto para el incremento de visitas y

por ende de ventqas de sus servicios.
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RESUMEN

Hablar de la Responsabilidad Social, es indicativo de organizacion empresarial, dicho concepto se ha
convertido en forma reciente de gestién, certificacion y reconocimiento, en la cual la empresa se ocupa que
SuUS operaciones y procesos sean sustentables en lo econémico, lo social y ambiental. En la actualidad, esta
concepcion no es demostrable o suficientemente aceptable, considerando que el objetivo principal es generar
utilidades para sus accionistas, la organizacién o industria de cualquier giro econémico debe tomar en cuenta
gue sus procesos Y actividades afectan, positiva o negativamente, la calidad de vida de sus empleados y de la
poblacién en donde se encuentra instalado y en la que realiza sus operaciones. Por lo anterior, el presente
articulo es resultado de una investigacién exploratoria y cuantitativa llevada a cabo por un grupo de
estudiantes y Docentes del Tecnoldgico Nacional de México Campus Piedras Negras, a través de aplicar un
instrumento de consulta a las familias para indagar sobre la concientizacién de la poblacién sobre el uso
irracional de agua durante el proceso de produccion del refresco conocido (Coca-Cola), resultando que mas
del 70% de los encuestados rechazan el uso desmedido del vital liquido sea desperdiciado para la
produccion del refresco, demostrando que existe concientizacién sobre el cuidado del agua, ademas de
considerar los cambios climaticos y escasez del agua en la regién. Las limitantes de esta investigacion es que
los grandes monopolios de productos de refrescos se encuentran muy posesionados en el mercado y en las
preferencias de los consumidores, que corrompen cualquier norma del cuidado de medio ambiente, por lo que

este tipo de investigacion permite crear conciencia entre los participantes.
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Social responsibility of the soft drink industry in Coahuila, México.

Abstrac

Talking about Social Responsibility is indicative of business organization, this concept has become a recent
form of management, certification and recognition, in which the company ensures that its operations and
processes are economically, socially and environmentally sustainable. Currently, this concept is not
demonstrable or sufficiently acceptable, considering that the main objective is to generate profits for its
shareholders, the organization or industry of any economic line of business must take into account that its
processes and activities affect, positively or negatively, the quality of life of its employees and the population
where it is installed and in which it performs its operations. Therefore, this article is the result of an exploratory
and quantitative research carried out by a group of students and teachers of the Instituto Tecnoldgico de
Piedras Negras, through the application of a consultation instrument to families to inquire about the awareness
of the population on the irrational use of water during the production process of the well-known soft drink
company (Coca-Cola), The result was that more than 70% of those surveyed rejected the excessive use of the
vital liquid wasted in the production of soft drinks, demonstrating that there is awareness about the care of
water, in addition to considering climate change and water scarcity in the regién. The limitations of this
research are that the large monopolies of soft drink products are very strong in the market and in the
preferences of consumers, which corrupt any standard of environmental care, so this type of research allows
creating awareness among the participants.

Keywords:

Social responsibility, awareness, production process, soft drink industry, north of Coahuila.

Introduccion

Este articulo es producto de una investigacion de campo realizada al norte del estado de Coahuila en México,
por lo que es importante conocer las normas con referencia a la responsabilidad social en el pais, sefialados
en “La Norma Mexicana NMX-SAST-26000-IMNC-2011", Guia de Responsabilidad Social, del 8 de marzo de
2012, la cual pretende ayudar a las organizaciones a contribuir al desarrollo sostenible. Tiene como propdésito
fomentar que las organizaciones vayan més alla del cumplimiento legal en México, reconociendo que el
cumplimiento de la ley es una obligaciéon fundamental para cualquier organizacién y una parte esencial de su
responsabilidad social. A través de esta norma se pretende promover un entendimiento comin en el campo
de la responsabilidad social en el pais. (Mendizabal, 2013)

La Secretaria de Economia en la guia de responsabilidad social NMX-SAST-26000-IMNC-2011/ISO
26000:2010 sefala el desempefio de la organizacion con la comunidad y el impacto con el medio ambiente,
cuyo objetivo critico sea medir el desemperio integral y la habilidad para operar de manera eficaz y eficiente
es decir otorga orientacion sobre los principios fundamentales de Responsabilidad Social que ayudan en el
comportamiento integral y socialmente responsable de las organizaciones tanto del sector pl]blico1 'como



privado y sin fines de lucro, sin importar su tamafio grandes, medianas o pequefias. (economia.gob.mx,
2022)

Desde esta perspectiva existe un sinfin de estudios con respecto a la responsabilidad social o empresarial,
su cumplimiento y trascendencia; donde las organizaciones tiene un objetivo comun buscar la certificacion y
asi entrar en nuevos mercados globales, considerando cumplir con normas o aspectos legales ante los ojos
de la sociedad, sin pensar que este compromiso es con la sociedad, el medio ambiente y el planeta, mas alla
del mero cumplimiento de las normas juridicas; sin embargo, la realidad nos demuestra como empresas que
aparecen ante los ojos de los consumidores y clientes potenciales, como socialmente responsables, no
miden el dafio que se estan haciendo al medio ambiente, la salud y seguridad de los trabajadores y el area
donde se ubican, al realizar labores de produccion, donde sus procesos no han sido innovados con el fin de

mejorar los procesos durante la produccion del producto refresquero.

Por lo anterior, el objetivo principal es conocer la percepcion, sobre la concientizacion en la poblacién del
uso desmedido del agua durante el proceso de produccion del refresco en la industria refresquera de la
region, considerada como una industria socialmente responsable, iniciando con el marco tedrico sobre
referencias de la responsabilidad social y la normatividad, ubicacion donde se realizé la investigacion como
parte del contenido de la metodologia, como tercer parte se presentan los resultados obtenidos de una
muestra de familias de la poblacién del objeto de estudio, como cuarta parte se realizan las conclusiones
donde se presenta el analisis de lo que se debe cumplir y que opinan los personajes claves en su relacién con

la responsabilidad social empresarial.

Marco Tedrico

La Responsabilidad social es la forma de conducir la empresa de forma armoniosa en todos los procesos de
manera que se convierta en una empresa comprometida socialmente.

Ademas, una empresa socialmente responsable es aquella que posee la capacidad de escuchar los intereses
de las diferentes partes (accionistas, empleados, prestadores de servicios, proveedores, consumidores,
comunidad, gobiernoy medio ambiente) e incorporarlos en el planeamiento de sus actividades, buscando
atender las demandas de todos ellos no Unicamente de los accionistas o propietarios. La Responsabilidad
Social Corporativa (RSC) es el continuo compromiso de los negocios para conducirse éticamente y contribuir
al desarrollo econémico mientras mejoran la calidad de vida de sus empleados y familias. (Centro Europeo de
Posgrado, 2022)

La norma de responsabilidad social NMX-SAST-26000-IMNC-2011/ISO 26000:2010, pretende orientar a las
organizaciones a contribuir al desarrollo sostenible, sefiala ademas, el desempefio de la organizacion con la
comunidad y el impacto con el medio ambiente , tratando de satisfacer las necesidades del presente sin
comprometer la capacidad de generaciones futuras para satisfacer las necesidades propias, cuyo objetivo
critico sea medir el desempenio integral y la habilidad para operar de manera eficaz y eficiente, con principios
fundamentales de Responsabilidad Social que ayudan en el comportamiento integral y socialmente
responsable de las organizaciones tanto del sector publico como privado y sin fines de lucro, sin importar su

tamafio, grandes, medianas o pequefias. (economia.gob.mx, 2022)



El uso del agua durante el proceso de produccion del refresco. El caso de Coca Cola:

De acuerdo al estudio realizado a Coca-Cola Company Yy la conservacion de la naturaleza en el 2010, se
considera que el azicar es un elemento significativo en el total de su huella hidrica, “El estudio fue realizado
por investigadores de la Universidad de Twente en los Paises Bajos en colaboracion con Coca-Cola
Enterprises Inc. (CCE) y Coca-Cola Europa. El reporte analiza la huella hidrica de medio litro de Coca Cola en
botella de PET producida en la planta embotelladora Dongen de CCE en los Paises Bajos”. (sapam.gob.mx,
2012)

La huella hidrica de Coca-Cola es durante el proceso, el uso indirecto de agua en la cadena de suministro
mas el uso de agua en las operaciones directas, la suma inicia con el agua utilizada para la produccion de los
ingredientes y otros componentes como son botellas, etiquetas, materiales y embalajes, los ingredientes
incluyen azucar, refinada que se convierte en caramelo, acido fosférico y cafeina, también se requiere para
producir la energia que alimenta las plantas, materiales, para oficina, limpieza, vehiculos, combustible, y
otros materiales no relacionados directamente con las operaciones.

“La produccion de refrescos tiene unimpacto ambiental muy alto. Coca-Cola Holanda reveld en
un informe que se necesitan 35,4 litros de agua para producir solo medio litro de su refresco; es decir que
para producir un litro completo, se necesitarian mas de 70 litros de agua.” (sapam.gob.mx, 2011)

Localizacion del area de investigacion

El &rea de investigaciébn se ubica al norte de Coahuila denominada cinco manantiales. La Regién Cinco
Manantiales comprende los municipios de Morelos, Allende, Nava, Villa Unién y Zaragoza, y se localiza en el
noreste del estado de Coahuila, en esta area geogréfica existen 6 grandes manantiales en la zona de Nava-
Allende, denominados Las Animas, Cabeceras, El Sabino, Morelos (Las Corrientes), Nava (el Pesebre) y
Allende. En el extremo norte de la zona se encuentra otro manantial, el Remolino.

En el municipio de Nava es donde se ubica la planta de industria refresquera Arca Continental ademas de
gran variedad de industrias, entre ellas estd el Corporativo Constellation Brands (cervecera Corona), la
Industria Vidriera de Coahuila, Empaques Modernos de Grupo Gondi.

Arca Continental es una empresa dedicada a la produccion, distribuciéon y venta de bebidas de las marcas
propiedad de The Coca-Cola Company, asi como de botanas bajo marcas propias en México, Ecuador, y los
Estados Unidos de América. Con una destacada trayectoria de mas de 96 afios, Arca Continental es la
segunda embotelladora de Coca-Cola mas grande de América Latina y una de las mas importantes del
mundo. En su franquicia de Coca-Cola, la empresa atiende a una poblacion de mas de 123 millones en la
regiéon norte y occidente de México, asi como en Ecuador, PerU, en la regiéon norte de Argentina y en la regién
suroeste de Estados Unidos. Arca Continental cotiza en la Bolsa Mexicana de Valores bajo el simbolo "AC".
(ARCA Continental, 2022)

Metodologia.

El objeto de estudio:
Arca Continental se encuentra ubicada en el km.13 de la Carretera 57 en municipio de Nava Coahuila. El
municipio de Piedras Negras Coahuila, es una poblacion que colinda con empresas del sector servicios,

comercial y de la industria. 13


https://waterfootprint.org/media/downloads/CocaCola-TNC-2010-ProductWaterFootprintAssessments_1.pdf

El tipo de investigacion es exploratoria y cuantitativa, (exploratoria por que se indagé sobre la percepcion
gue causa en la poblacion el uso desmedido del agua para elaborar los refrescos gaseosos) aunque existen
muchos estudios en otros estados o paises , el objetivo de la investigacion es indagar el grado de percepcién
de la poblacion sobre el uso desmedido del agua durante el proceso de fabricacion del producto, eligiendo en
este el caso las familias de Piedras Negras, Coahuila, siendo la poblacion cercana a la Industria, (cuantitativa
por que se obtendran datos estadisticos sobre el grado de percepcion a través de la aplicacion de un
instrumento a una muestra representativa), en un universo de 40,166 familias, de donde se obtuvo una
muestra estadisticamente representativa, considerando un nivel de confianza de 95%, un error maximo de 5%
y las proporciones esperadas se estimaron en 50%, de lo que se obtuvo una muestra minima de (382) familias

a encuestar. (questionpro.com, 2022)

Los instrumentos fueron aplicados por estudiantes del Instituto Tecnologico de Piedras Negras y el analisis

por Docentes y estudiantes, mediante aplicacién de formulario Google. (Docs.google, 2022)

Resultados.

Con el objetivo de determinar la percepcion sobre la elaboracion del producto fue necesario conocer el grado

de aceptacién que tiene el producto entre las familias resultado:

Grafica 1. Frecuencia de dias en consumo de refresco por familia.

@ 1-3 Dias a la semana
@ 4-7 Dias a la semana
Ningun dia

Fuente: Investigacion propia 30 abril 2022

En la grafica 1. Se observa la frecuencia del consumo por las familias de la poblacion,
representada en cantidad de dias a la semana que una familia consume refresco, observando que
la mayor cifra fue del 53.7% de familias encuestadas que consumen refresco de 1 a 3 dias por
semana, un 30.2% consume de 4-7 dias y un 16% no consume refresco en ningun dia de la

semana.
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Gréfica 2. Consumo en cantidad de litros semanales por familia de refresco.
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@ 4-8 Litros
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. @® +12 Litros

Fuente: Investigacion propia 30 abril 2022

En la gréfica 2. las familias de Piedras Negras demuestran con un 53.7% el consumo semanales de
1 a 3 litros. el 28.7% consumen semanalmente de 4 a 8 litros, el 10.9% se consumen de 9 a 12

litros y por dltimo con 6.7% se consumen mas de 12 litros semanalmente.

Graéfica 3. Opinién por familia sobre el consumo de agua por la empresa Arca Continental

@ No lo considero correcto por que se
puede acabar y en un futuro no
tendremos agua.

@ Esta bien, por que asi producen mas
Coca-Cola

© Me es indiferente

@ Estan mal por que se esta acabando y
en un futuro no tendremos agua.

Fuente: Investigacion propia 30 abril 2022

Se puede observar en la grafica 3. la opinion de las familias de Piedras Negras sobre el consumo
de agua por parte de la compafiia Coca-Cola en la region, se observa que el 72.6%no lo considera
correcto y cree que en un futuro el agua se puede agotar, a un 15.8% le es indiferente, un 6.7%
considera mal porque ya no hay agua en algunos poblados de la regién y un 4.9% esté a favor que
se produzca mas refresco.
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Gréfica 4. Conocimiento sobre consumo de agua durante el proceso.

@ Sisabia
@ No sabia
) Me es indiferente

Fuente: Investigacion propia 30 abril 2022

En la gréfica 4. Se observa que el 55.8% de la poblaciéon en Piedras Negras tienen conocimiento
de que durante elproceso de la produccion del refresco Coca-Cola se utiliza una gran cantidad de
agua, por lo contrario, el 37.5% de la poblacion no tiene conocimiento; y al 6.7% es indiferente

esta informacion.

Graéfica 5. Familias que consideran que puede existir alguna forma de reducir el uso desmedido
durante el proceso de produccion del refresco.

@ Proceso Innovador que consuma menos
agua

@ Que se utilice mejor tecnologia durante
el proceso

© Que se reutilice el agua de desecho
durante el proceso, por ejemplo para
riegos

@ Que utilice el agua en riegos u otro tipo
de proyectos sustentables

@ Que se use tecnologia adecuada

Fuente: Investigacion propia 30 abril 2022
En la gréfica 5. se observa que el 48.1% consideran la busqueda e implementacion de un proceso innovador

gue consuma menos agua es una forma de reducir el uso desmedido el 33.6% consideran que se reutilice el
agua de desecho para riegos el 16% prefieren que seutilice mejor la tecnologia durante el proceso mientras
que el 1.6% utilice en riegos yen otro tipo de proyectos sustentables y el 0.8% que se utilice tecnologia
adecuada.

También se cuestiond de forma abierta su opinién sobre: el cuidado del agua a lo que respondieron el poder
reducir el uso desmedido del agua o al tratar de bajar el consumo de refresco ya que no es bueno para la
salud y el costo es elevado, como una medida de presion hacia la compafia Grupo Arca. Mientras que otros
opinaron de administrar el consumo en otras actividades del hogar e higiene personal.
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Otros actores importantes en el cuidado del agua son, las autoridades que aplican medidas y restricciones y



por otro lado quien la utiliza como materia prima el agua en los procesos de produccién, por ello es importante
analizar las siguientes referencias:

La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) es el continuo compromiso de los negocios para conducirse
éticamente y contribuir al desarrollo econémico mientras mejoran la calidad de vida de sus empleados y
familias. (Centro Europeo de Posgrado, 2022)

La Comision Nacional de agua (Conagua) sefiala “México vivira una fuerte sequia, realizé una declaratoria de
emergencia para alertar sobre la falta de agua en cuencas durante el proximo afio, situacién que tendra
impacto para las empresas que se dedican a la elaboracion de refrescos y cervezas. Las empresas que la
utilizan para los procesos de elaboracion de las bebidas y también para el lavado de los envases retornables.
A esto se suma el volumen que se usa para la produccién de materias primas y de los envases desechables”.

(Expansiéon.mx, 2021)

Por otro lado,Julian Fernandez, jefe de andlisis bursatil en Bursamétrica, comparte que Arca Continental y
Coca Cola Femsa, que forman parte de la Industria Mexicana de Coca-Cola (IMCC), podrian enfrentar un
problema de produccién y abastecimiento de sus productos a tiendas y supermercados, como parte de las
repercusiones en caso de que enfrenten la falta de agua. (Expansion.mx, 2021)

En este contexto se observa que en la nota publicada Monterrey, México, 30 de enero de 2015 en la pagina
oficial del Grupo Arca Continental, donde sefiala “Arca Continental S.A.B de C.V. (BMV:AC), la tercera
embotelladora de Coca-Cola mas grande del mundo, anuncié hoy que la Bolsa Mexicana de Valores (BMV) la
ratificé, por cuarto afio consecutivo, como integrante de la muestra del IPC Sustentable. A través de un
comunicado, la BMV dio a conocer las 34 empresas seleccionadas para formar parte de esta muestra a partir
del 3 de febrero del 2015 y hasta el 29 de enero del 2016.” (ARCA Continental, 2022)

Para completar la nota del comunicado sefala “Para formar parte de esta muestra, explica la BMV en una
nota técnica, instrumentd una metodologia propia, en apego a principios y practicas internacionales, entre los
gue se encuentra el que esta evaluacion se lleve a cabo por terceros expertos en la materia a efectos de
analizar y comparar las practicas de las emisoras mexicanas listadas en la Bolsa Mexicana de Valores en
materia Ambiental, Social y de Gobierno Corporativo. Arca Continental reitera su compromiso con el
crecimiento rentable y la sustentabilidad, asi como con la generacion de valor compartido y bienestar para las

comunidades a las que atendemos”. (ARCA Continental, 2022)

En la actualidad siguen con el compromiso de ser sociablemente responsables como lo sefiala la nota en la
pagina oficial Monterrey, México, a 8 de septiembre de 2022. “Arca Continental, una de las empresas
embotelladoras de bebidas de marcas de The Coca-Cola Company méas importantes del mundo, manifesto
hoy su compromiso con los Principios para el Empoderamiento de las Mujeres y el establecimiento de
Objetivos Basados en Ciencia para combatir el cambio climatico (WEPs, y SBTi, por sus siglas en inglés,

respectivamente), promovidos por la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU). (ARCA Continental, 2022)



En esa misma nota el director ejecutivo técnico y de Cadena de Suministro, Alejandro Molina, destacé
la reduccion del 21.5% en la huella de carbono de la compafiia en la década de 2010 a 2020, lograda
gracias a la disminucion en un 11% de la energia necesaria para producir cada litro de bebida, entre
otras acciones. “Nuestro plan para reducir la huella de carbono se centra en tres pilares: 1) Promover la
eficiencia en cada uno de nuestros procesos para minimizar nuestro impacto, 2) Apoyarnos en la
innovacion para incorporar nuevas tecnologias y procesos disruptivos, y 3) Impulsar el involucramiento
de diferentes actores de nuestra cadena de suministro para alcanzar nuestros objetivos en conjunto”,
explicé. “Seguiremos impulsando grandes proyectos como la optimizacion de sistemas de refrigeracion
y la instalacién de equipos de alta eficiencia energética que nos permiten apoyar a los pequefios
comercios a disminuir costos de electricidad y, paralelamente, a reducir las emisiones”, agregd, al firmar
la adhesién de la empresa al compromiso con los Objetivos Basados en Ciencia. (ARCA Continental,
2022)

Por ultimo, menciona lo siguiente “Estas acciones, Arca Continental reitera su determinacién a dejar una
huella positiva en su entorno, impulsando el desarrollo integral de las comunidades a las que atiende y
fomentando espacios de trabajo inclusivos y libres de cualquier clase de discriminacion”. (ARCA
Continental, 2022)

Conclusiones.

Es importante sefialar que ya se inicié con escases de agua en los cinco manantiales, el grupo Arca
Continental al ser una empresa socialmente responsable tiene el compromiso de operar en lo
econdémico, ambiental y social, arménicamente con los intereses propios y con los que tiene relacién su
razén de ser, como son los inversionistas, clientes, empleados, Socios o accionistas, el medio ambiente

y la sociedad en general.

En Arca Continental se observa el compromiso de incorporarse como socialmente reponsable en los
planes como grupo continental,e incluso sus directivos sefialan la reduccion del 21.5% en la huella de
carbono de la compafiia y de reducir las emisiones en un futuro en su procesos, sin embargo, en lo que
verdaderamente afecta las comunidades donde se industrializa parte del producto como es el caso la
Planta ubicada en Nava, que le correponde abastecer al norte del Pais, no sefiala sobre innovar sus
procesos o el cuidado del agua como parte de la sustentabilidad el dejar huella positiva en las familias

de laregion y por el bien del planeta.

Esta investigacion ha permitido conocer las costumbres sobre el consumo en las familias del refresco,
pero ademas responde al objetivo principal de la investigacion sobre la percepcion y concientizacion de
las familias sobre el uso del agua al elaborar el producto que ellos mismos consumen diariamente,
como se explico en los resultados de la gréfica 1. el 53.7% de las familias de la poblacion de Piedras
Negras, consumen refresco de 1 a 3 veces a la semana, es decir mas de la mitad de las familias
encuestadas, sin embargo, en la gréfica 3. Se observa que estan conscientes un 72% de las familias
sobre el uso desmedido del agua durante su produccion, considerando un gran riesgo para las
comunidades el acabar con los mantos acuiferos de la region, como en el verano de este afio durante la
sequia de julio 2022, inicio los escases de agua en municipio vecino de Zaragoza Coahuila a 104.km de
distancia del municipio de Piedras Negras. Por otra parte, en entrevista con trabajadores y supervisores



de la planta de Nava, mencionan que tuvieron que doblar turnos y trabajar los fines de semana para
abastecer de producto a la capital del Estado de Nuevo Ledn, por los escases de agua de esa region.

Para finalizar se recomienda indagar con las autoridades que regulan el agua sobre qué esta pasando
con estas organizaciones que usan como materia prima un recurso no renovable, que restricciones se
estan aplicando debido a la reciente escases de agua del Estado de Nuevo Lebén, ademas que
permitan dar contestacion a interrogantes como ¢que se tiene que hacer para concientizar a los
productores sobre las inadecuadas practicas en los procesos de produccion que dafian el planeta?, ¢ Es
necesario concientizar aiin mas a la poblacién sobre el cuidado del agua? nos estamos acabando los

recursos no renovables por nuestro consumismo, jcuidemos el agua fuente de salud y vida!
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RESUMEN

El presente trabajo presenta un acercamiento al fenébmeno de la informalidad empresarial desde el
punto de vista de varios autores que se remontan desde los inicios de este concepto hasta la
actualidad. Las criticas tedricas de estos autores permiten que podamos acercarnos a la realidad de
nuestro entorno, de nuestro pais y por supuesto de la economia local. Finalmente, se presente el
estado en que se encuentran las empresas culturales y creativas en Yucatan al estudiar el fenémeno
de la economia informal.

Palabras Clave: economia cultural y creativa, economia informal, informalidad laboral, Yucatan.

Introduccién

El concepto de informalidad tiene un significado complejo; la causa de ello es que existen
factores que la fomentan, teniendo consecuencias que afectan a la misma economia, pero de igual
manera, es una forma en la que muchas personas buscan como mejorar sus ingresos y las condiciones
de su familia. De igual modo, la informalidad es una forma que empresas relativamente formales
adoptan como practica para evadir obligaciones fiscales o econémicas. Es algo que se busca evitar,
pero a la vez se vuelve cotidiano, por las diversas cargas que implica la formalidad. La practica de la
informalidad lleva consigo el aumento de variables econémicas, que hacen que las situaciones se
vuelvan cada vez mas precarias para todos.

En el campo laboral existen diferentes debates, uno de los mas importantes a nivel mundial es
el trabajo informal, este es considerado por la Organizacién internacional del trabajo (OIT) como un
“fendmeno que se ha venido incrementando de manera significativa en los ultimos afios” (OIT, 2004,

Conferencia internacional de Trabajo)
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La informalidad en los negocios ha sido algo comun desde evitar estar inscritos al Servicio de
Administracion Tributaria, hasta evadir impuestos de los empleados, inscribiéndose bajo un salario
minimo, son unas de las formas, en las que podemos percibir la informalidad, pero para plantearlo de
mejor manera. El trabajo hoy en dia presenta una gravedad en el entorno y no permite el ascenso
social.

Luis Guillermo Gémez Naranjo (2007) nos dice algo cuestionable en su articulo denominado
La informalidad en la economia, que el desempleo y el desarrollo desigual son unas de las causas en
mayor o menor medida para la formacion del sector informal lo anterior tiene como resultado que las
personas tengan que buscar una manera de subsistir y a eso se le denomina sector informal, este
abarca a una poblacién desempleada en su mayoria, que fue olvidada por la sociedad y buscan este
medio para vivir y podemos decir que en todas las economias alrededor del mundo existe este
fenémeno.

La visién sobre la informalidad ha cambiado a lo largo de los afios, esta participa en la
generacion de autoempleo en la economia mexicana, encontrase fuera de la regulacién estatal implica
gue no existe el pago de impuestos y tampoco cumple con las reglas establecidas por el estado, estos
impuestos son el ingreso que el estado adquiere dependiendo de la cantidad de bienes y servicios
publicos prestados a la poblacién en general, el problema comienza cuando el sector informal no forma
parte de este ingreso lo cual hace que disminuya por diferentes razones, una de estas es por dejar de
percibir el impuesto y la segunda es usar de forma gratuita los bienes publicos otorgados por este, los

cuales son financiados por un sector formal reducido.

Marco Tedrico
Acercamiento al fendmeno de la Informalidad
Los autores Nufiez y Gomez (2008) mencionan en su articulo titulado Controversia y debate
actual sobre el sector informal, el concepto de sector informal fue usado por primera vez en 1972 por
la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT);
El conjunto de actividades econOmicas fuera de la regulacién estatal, unipersonales,
desarrolladas en condiciones adversas por la falta de capital, poco tecnificadas, sin acceso a
los mercados, y donde por lo general se involucraron personas pobres con el objetivo de

obtener un ingreso. (OIT, 1972).
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Keith Hart

(como se citd en Nufiez y Gémez, 2008) este autor define el sector informal como;

La fuerza de trabajo urbana no es absorbida por el mercado de trabajo organizado. En el

estudio Hart se apoyé en el dualismo de las economias del tercer mundo, para explicar la

existencia del sector informal. Sostuvo que dentro de la economia coexistia un modo de
produccion capitalista urbano dinamico, productivo y eficiente con empleo asalariado, con otro
rural caracterizado por el estancamiento y menor eficiencia, el cual s6lo podia acceder al
autoempleo urbano cuya representacién convencional fue limpiabotas y vendedores de

cerillos, actividades que luego cambiaron su nombre al de sector informal (Hart, 1973: 68)

La dualidad de la economia permite que se divida en sector formal y sector informal, siendo el
opuesto en uno del otro.

Desde el enfoque de Arthur W. Lewis (1954) la divisién de la economia en dos sectores
distintos, lo denominaba “sociedad primitiva” para el término de sector informal y “sociedad avanzada”
al sector formal, sus niveles de ingresos, capital de conocimiento y de consumo son las causan la
diferencia entre ambas.

Podemos describir el concepto del sector informal como la absorcién del empleo y también se

puede decir que el mercado de trabajo es segmentado

Economia informal en México

Segun el Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI, 2020): Medicion
del Informalidad: en México la informalidad representa un 21.9 por ciento, del total de la actividad
medida por el Producto Interno Bruto, lo cual, nos indica que la economia informal, es una seccion
bastante usada en México, haciendo referencia, que muchas familias, viven de la economia informal,
siendo esta su fuente de ingresos. Porque en una representacion mas acertada 2 de cada 10 empresas
laboran bajo alguna manera de informalidad, y esto, tomando en cuenta, que es lo Unico que se pudo
medir, a causa que la informalidad es una forma inmedible, y que, dentro de la formalidad, igual

podremos encontrar practicas informales.

La economia en industrias culturales y creativas.
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La economia en la industria cultural y creativa busca promover el profesionalismo, la
generacion de ingresos y sobre todo el desarrollo cultural. Segin la UNESCO (2005) en la Convencién
sobre la proteccién y promocion de la diversidad de las expresiones culturales, la economia de la

cultura o la economia cultural se define como:

“(...) la aplicacion de analisis econémico a todas las artes creativas y escénicas, a las industrias
patrimoniales y culturales, sean de capital abierto o cerrado. Se preocupa por la organizacion
econdmica del sector cultural y con el comportamiento de los productores, consumidores y gobiernos

en ese sector”.

- Es una opcién de desarrollo viable que demanda respuestas de politicas innovadoras y
multidisciplinares, ademas de accion interministerial. - En el centro de la economia creativa, se

localizan las industrias creativas.

De igual manera podemos identificar a las industrias creativas son parte importante de la

economia informal.

Las industrias creativas no s6lo proporcionan la posibilidad de generar ingresos, sino también
ofrecen oportunidades de empleo mas faciles de reconciliar con las obligaciones familiares y
comunitarias. Una unidad de negocios menor es también méas intensamente asociada a la economia
informal y al potencial de inversién del sector privado, encontrados en los segmentos mas pobres de
la economia. Proporcionara, por lo tanto, un vehiculo méas eficiente para las iniciativas dirigidas de

desarrollo econdmico cuyo objetivo sea la erradicacion de la pobreza (Unesco, 2005).

El INEGI en el 2018 por medio de sus encuestas nacionales nos dice que el 3.2 % del total del
producto interno bruto son aportaciones del sector cultural, hablando en términos de dinero representa
702 millones de pesos mexicanos y gener6 1,395,669 puestos de trabajo (INEGI,2018). La produccién
cultural a nivel global y particularmente en México ha adquirido mayor relevancia por la importancia
econdmica que genera, esto permite que se convierta en un instrumento fundamental para el desarrollo

social.
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Metodologia

En el estado de Yucatan se desarroll6é un analisis cuantitativo en 20 municipios. Para fomentar
la representatividad de la poblacion y de las caracteristicas econdmicas del estado se realiz6 una

muestra estratificada donde se consideraban las siete regiones socioeconémicas de Yucatan.

Las zonas socioecondmicas de Yucatan son Poniente, Noroeste, Centro, Litoral centro,

Noreste, Oriente y Sur.
Resultados

Utilizando una encuesta que se aplic6 a hombres y mujeres con proyectos culturales y
creativos del estado de Yucatan se encontré que el 68.7% de los proyectos culturales y creativos de

Yucatan se encuentran en la informalidad.

Gréfica 1. Estado de la informalidad en empresas culturales y creativas de Yucatan

Tipo de proyecto: Formal o Informal

No lo sabe . 20
Informal ( Evade impuestos y pierde toda
- 260
proteccidn legal)
Formal (Tiene proteccién legal y ayuda al
crecimiento del pais cumpliendo con sus _ 98

obligaciones legales)

0 50 100 150 200 250 300

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfica 2. Ingresos en empresas culturales y creativas de Yucatan

Mencione su ingreso o salario mensual INDIVIDUAL proveniente de
su PROYECTO cultural y creativo (cantidad de dinero que usted
recibe por desarrollar mensualmente su proyecto cultural y
creativo)
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Fuente: Elaboracion propia

Grafica 3. Nivel de estudios de los agentes culturales y creativas de Yucatan
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Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, en las graficas 2 y 3 se identifican otras variables que pueden influir en la

informalidad de los negocios, como lo son los ingresos y el nivel de estudios.
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Se identificd que el 72.5% de los agentes culturales y creativos apenas ingresan $10,00 pesos

con sus proyectos.

Del mismo modo, se encuentra que 50.1% de los agentes culturales y creativos se encuentran

en niveles de escolaridad de preparatorio o menos.

Conclusiones

La economia informal se esta volviendo algo tan cotidiano en nuestro dia a dia que se encuentra en
todas las actividades econdmicas no solo en México si no que en la mayoria de los paises del mundo
aun no se esclarece la razén del problema. Enfocando nuestra atencién en los sectores culturales y
creativos se puede observar que la problemética es ain més grande, ya que se puede decir que el
trabajo en este sector se da de forma independiente sin un ingreso estable y la mayoria de la poblacion
gque se dedica a esto tiene que encontrar un trabajo complementario que por lo menos les del salario
minimo que termina estando fuera del sector cultural y creativo. Se identifica que en Yucatan los niveles
de informalidad en la industria cultural y creativa reflejan resultados similares a los nacionales y
mundiales. Al adentrarse en el analisis estatal se identifica que también estas empresas generan en
Su mayoria ingresos superiores a los $10,000 pesos y que los agentes culturales y creativos que las
crearon se encuentran con niveles de estudio de preparatoria o inferiores.

Lo anterior indica la posibilidad de que estas variables influyan en la informalidad del negocio, por lo
gue se recomienda como futuras lineas de investigacién, el emprender investigaciones donde se

identifiquen las relaciones entre estas y otras variables sociodemogréficas.
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RESUMEN

El articulo tuvo como objetivo analizar los beneficios que tienen los presupuestos para tomar
decisiones en las MIPYMES del Ecuador, la metodologia utilizada tiene un enfoque cuantitativo,
con un tipo de investigacion descriptiva, se empled la técnica de la encuesta la misma que
permitié detectar las situaciones criticas de las empresas, a través del analisis de los hechos
historicos, de la interpretacién de las bases tedricas y el diagndstico de su situacion actual se
obtuvo como resultado que se refleja que la mayoria (90%) de las MIPYMES del canton El
Carmen no realizan presupuestos, razon por la que estas no tienen un control eficiente sobre sus
actividades y no pueden identificar o pronosticar situaciones futuras, y asi mismo el tomar en
cuenta estrategias para mitigarlas, reflejando la inestabilidad de su juicio o falta de informacion
que mantienen sobre las ventajas de elaborar el presupuestos para la toma de decisiones. Se
concluye que esta claro que el presupuesto es una herramienta indispensable que ha surgido a
través del tiempo, el ser humano ha tomado el presupuesto como una forma de controlar sus
ingresos y gastos para su supenivencia propia, lo que en la actualidad se maneja como una
forma de control que mejora la rentabilidad y sostenibilidad, previniendo el futuro econémico de

cada persona, o para las empresas el desarrollo en el mercado.
PALABRAS CLAVES: Presupuestos empresariales, toma de decisiones, MIPYMES.
ABSTRACT

The objective of the article was to analyze the benefits that budgets have to make decisions in
Ecuador's MSMEs, the methodology used has a quantitative approach, with a type of descriptive
investigation, the survey technique was used, which allowed the detection of situations criticism
of the companies, through the analysis of historical facts, the interpretation of the theoretical
bases and the diagnosis of their current situation, the result was obtained that reflects that the
majority (90%) of the MSMEs of the El Carmen canton do not make budgets, which is why they
do not hawe efficient control over their activities and cannot identify or forecast future situations,
and likewise take into account strategies to mitigate them, reflecting the instability of their

judgment or lack of information that they maintain about the Advantages of budgeting for decision
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making. It is concluded that it is clear that the budget is an indispensable tool that has emerged
over time, the human being has taken the budget as a way to control their income and expenses
for their own sunival, which is currently handled as a form of control that improves profitability
and sustainability, preventing the economic future of each person, or for companies the

development in the market.
KEY WORDS: Business budgets, decision making, MSMEs.

INTRODUCCION

El progreso de las MIPYMES en el ambito internacional son el fruto de una serie de
procedimientos y decisiones debidamente catalogadas, pero es de cuestionar si el uso del
presupuesto como herramienta de andlisis es ejecutado ante la toma de decisiones e incluso
determinar si este se desarrolla oportunamente debido a las consecuencias que contrae el no
tener o mantener un proceso adecuado para su elaboracion, lo que propicia factores de riesgo

como la el no evaluar posibles errores a corto o largo plazo.
De acuerdo con Rincon (2011) el presupuesto es:

Un analisis sistematico que analiza el futuro y presente de un proceso productivo y
financiero de una empresa, calculando los input y output de los recursos, siendo los
recursos dinero, tiempo, materiales, uso de maquinaria y de espacio, entre otros. El
presupuesto debe entregar como resultados indicadores financieros sobre cantidad y
costo de recursos requeridos para desarrollo del producto y del proceso productivo,

rentabilidad de los productos, utilidades esperadas y el flujo de efectivo (p. 163).

La importancia de los presupuestos dentro de la organizacion radica generalmente en que los
mismos proporcionan a la empresa una herramienta eficiente para la toma de decisiones y con
ello minimiza el riesgo en las operaciones de la organizacién. Rincén (2011) menciona que “un
presupuesto debidamente estructurado permite: Prever circunstancias inciertas. Trabajar con
rumbo definido. Planear metas razonables. Procurar obtener resultados. Anticiparse al futuro.

Prever el futuro. Idear mecanismo para los logros. Analizar estrategias” (pag. 4).

Para el Ecuador el uso de instrumentos presupuestarios para la toma de decisiones esta
sobrevalorado como una medida alternativa para la correcta utilizacion de los bienes y recursos
que posee la empresa, presupuesto que es debidamente planificado y ejecutado por los
funcionarios, puesto que en el desarrollo del presupuesto es necesario la determinacion de
procedimientos de organizacion y monetarios donde la colaboracion de todo el personal de la
empresa es esencial ante la extraccion de informacion veridica que refleje la realidad econémica

y financiera de la empresa.

El presente articulo contrasta la informacion del uso del sistema presupuestario de las MIPYMES
del cantén ElI Carmen, en el cual las empresas del sector manifiestan a traves de una encuesta
carencia de informacion que poseen sobre las ventajas de la utilizacién del presupuesto para la

toma de decisiones, sumado a esto la incertidumbre y desconocimiento real de los procesos de
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la empresa, algo que a largo plazo afecta a su sistema organizacional.

El objetivo de esta investigacién es analizar la importancia del presupuesto empresarial como
herramienta de analisis principal para la toma de decisiones efectiva en las MIPYMES, por lo
tanto se reflejan las situaciones, caracteristicas, la problematica del presupuesto como
herramienta de estudio dentro de las MIPYMES cuyo enfoque esta dado al area comercial,
considerando los factores que inteniene en la gestion y elaboracién del presupuesto y su
importancia para el area gerencial, destacando su relatividad como una estrategia que permite

evaluar las posibilidades de mejora ante la competencia.

METODOLOGIA

La investigacion se realizd bajo el paradigma positivista, con un enfoque cuantitativo, para
obtener el grado de efectividad y estudiar puntos clave sobre las MIPYMES del cantén El
Carmen. El tipo de investigacion es descriptivo porque se analizaron las variables planteadas de
forma independiente, se identificaron dos variables de estudio las mismas que constituyen la
fuente de analisis de la investigacion, donde se aborda el presupuesto y la toma de decisiones.
El alcance de la investigacion es de campo, ya que se recolecté informacion mediante la técnica
de encuesta sobre todo para analizar las variables planteadas en el estudio. El instrumento que
se utilizd es el cuestionario, con una serie de preguntas que fueron llenadas por un represente
de cada empresa encuestada. La poblacién se escogié mediante el muestreo no probabilistico
donde la eleccion de sujetos no depende de la probabilidad sino de las caracteristicas del estudio.
Finalmente se consider6 de 25 MIPYMES del canton ElI Carmen.

RESULTADOS

Los resultados presentados a continuacion fueron obtenidos mediante la técnica de la encuesta
aplicada a 25 MIPYMES del cantén EI Carmen.

Tabla 1. ¢La empresarealiza presupuesto como herramientas paratomar decisiones?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 1 4%
No 24 96%
Total 25 100%

Descripcion y analisis

Como se observa en la tabla 1, el 96% de las empresas encuestadas manifestaron que no aplican
el presupuesto, esto afecta las decisiones de inversion, financiamiento y la administracion de sus

recueros materiales y humanos.

Tabla 2. La empresatiene un delegado principal para la elaboracion de presupuestos?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 1 4%
No 24 96%
Total 25 100%
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Descripcion y analisis

De las empresas encuestadas el 96% no tienen asignado a un funcionario para la elaboracién

del presupuesto.

Tabla 3. ¢La empresa integra a todo su personal para la elaboracion del presupuesto?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 3 12%
No 22 88%
Total 25 100%

Descripcion y analisis

El 70% de las empresas no integran al personal para la elaboracién del presupuesto.

Tabla 4. ¢Ha tenido dificultades con lainformacién parala elaboracion del presupuesto?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 2 8%
No 23 92%
Total 25 100%

Descripcion y analisis

El 92% de las empresas han tenido dificultades con la informacién necesaria para la

del presupuesto.

elaboracion

Tabla 5. ¢ Utiliza otras herramientas para poder tomar decisionesen la empresa aparte del

presupuesto?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 3 12%
No 22 88%
Total 25 100%

Descripcion y analisis

Se observa en la tabla 10 que el 88% de las empresas encuestadas no utiliza otras herramientas

para la toma decisiones empresariales.

Tabla 6. ¢Considera usted que al elaborar el presupuesto en su organizacion mejoraréd la

toma de decisiones empresariales?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 24 96%
No 1 4%
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Total 25 100%

Descripcion y analisis

El 96% de las empresas encuestadas consideran al presupuesto como una herramienta de

mejora en la toma de decisiones empresariales.

Tabla 7. ¢Usted cree que el presupuesto le ayudara ala gerencia como herramienta para

latoma de decisiones cuando ha encontrado problemas graves?

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 23 92%
No 2 8%
Total 25 100%

Descripcion y Analisis

El 92% de las empresas consideran al presupuesto como un instrumento necesario para la toma

de decisiones y como una solucion de problemas graves que se presenten.

DISCUSION

Ahora que con la aplicacion oportuna de la encuesta hacia las MIPYMES del canton EI Carmen,
de la provincia de Manabi, se han obtenido resultados que dan lugar a la teoria de varios autores
y que a su vez discrepan sobre las causas y consecuencias mas comunes del presupuesto como
herramienta para la toma de decisiones, entre los que esta de primera instancia Santillan et al.
(2020) con su trabajo titulado “Presupuesto de operacién y su incidencia en la toma de decisiones
gerenciales en empresas manufactureras” donde el autor concluye que las empresas no aplican
procesos de planeacion y una adecuada elaboracion del presupuesto razén por la que las
compafiias tienden a manejar asi un alto grado de incertidumbre en la gestién de sus actividades,
generando pronosticos erroneos en la toma de decisiones, por otra parte esta Morales et al.
(2002) en su investigacion denominada "Sistema de presupuestos para la toma de decisiones"
le permite establecer que el presupuesto es la fuente para la determinacién del futuro de una
empresa, algo que para la gerencia se welve primordial pudiendo analizar el proceso histérico
de la entidad desde distintos escenarios, ampliando el conocimiento de la misma, para la toma

de decisiones que se contrapongan a los problemas que se presenten.

Considerando las afirmaciones ya expuestas se puede instruir que la aplicacion de presupuestos
si son esenciales para la toma de decisiones, ya que el mismo es una sinopsis del pasado, el
presente y el futuro de la entidad; por otra parte el autor Vera (2017) bajo su trabajo de titulo
“Importancia del presupuesto para toma de decisiones en una empresa distribuidora de
electricidad” manifiesta que las empresas reflejan debilidades en la gestion presupuestaria,
considerando la poca o nula determinacién de los procedimientos de ejecucion y control del
presupuesto, lo que deduce la mala administracién y calidad de la empresa propiciando su
deterioro; en referencia a estas afirmaciones, a la fase documental de esta investigacion y al

trabajo de campo realizado, la encuesta aplicada, puedo indicar que las aseveraciones
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presentadas son verdaderas, expresadas en el alto porcentaje de empresas que han tenido

complicaciones a través del tiempo al no recurrir a fuentes de analisis como es el presupuesto.

La encuesta ejecutada refleja que la mayoria (90%) de las empresas del cantén ElI Carmen no
realizan presupuestos, razén por la que estas no tienen un control eficiente sobre sus actividades
y no pueden identificar o pronosticar situaciones futuras, y asi mismo el tomar en cuenta

estrategias para mitigarlas.

Esta claro que el presupuesto es una herramienta indispensable que ha surgido a través del
tiempo, el ser humano ha tomado el presupuesto como una forma de controlar sus ingresos y
gastos para su supenivencia propia, lo que en la actualidad se maneja como una forma de
control que mejora la rentabilidad y sostenibilidad, previniendo el futuro econémico de cada
persona, o para las empresas el desarrollo en el mercado, dicha afirmacion es corroborada por

Rodriguez (2009) en la que menciona que:

“La estimacion documentada de los ingresos y gastos de un periodo determinado,
por lo regular ese periodo es de un afio, ya sea en el sector publico o privado” (pag.
100).

CONCLUSIONES

- Mediante las bases tedricas se determind que los presupuestos constituyen una
herramienta util, y, de acuerdo con varios autores cumple con la funcién de analizar
periodos futuros a partir de datos presentes y pasados dentro de un proceso productivo,
una de sus ventajas es que facilita a toma de decisiones ayudando a los administradores
a aprovechar las oportunidades que se presenten, asi como prepararse frente a posibles
amenazas con los que se puedan encontrar

- La inwestigacion realizada a varias empresas del sector ElI Carmen reflejaron la
inestabilidad de su juicio o falta de informacién que mantienen sobre las ventajas de
elaborar el presupuestos para la toma de decisiones, lo que incluye ademas la falta de
politicas, procedimientos para su gestion, la poca atencidon hacia la determinacion de

responsabilidades y funcionarios adecuados para su ejecucion.

- Cada vez se torna mas importante la elaboracion de presupuestos, con el objetivo de
garantizar el correcto funcionamiento de las micro, pequefia y mediana empresas través
de una adecuada toma de decisiones a nivel global. Se evidencia las posibles dificultades
que representaria para las organizaciones el dejar de lado este proceso y confiarse solo

en datos empiricos.
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RESUMEN

La contabilidad es de gran importancia porque les permite conocer a los empresarios e
inversionistas sobre el manejo del dinero y los recursos que han empleado en su
empresa y si estos son utilizados adecuadamente. La investigacion tuvo como objetivo
analizar los beneficios que tienen Contabilidad en el ambito empresarial, para tal efecto
la metodologia utilizada tiene un enfoque cualitativo y el proceso investigativo
documental. Como resultado de la investigacion se puede concluir que la importancia
de la contabilidad, radica que entre sus principales funciones es de llevar una cuantia
de los bienes, deudas y el patrimonio que posee una empresa, de tal forma que ayude
a determinar las utilidades o pérdidas obtenidas al finalizar el periodo contable. Por
ende, es la base para la toma de decisiones, ya que proporciona informacion de
caracter monetario y los resultados obtenidos dentro de un tiempo de trabajo. De
esta manera se resalta su importancia para el desenvolvimiento de organizaciones,
permitiendo conocer la condicion y el desempefio financiero, en términos de operacion,
rentabilidad y sostenibilidad.

PALABRAS CLAVES:

Procesos contables, ambito empresarial, estados financieros.

ABSTRACT

Accounting is of greatimportance because it allows entrepreneurs and investors to know
about the management of money and resources that they have used in their company
and if these are used properly. The objective of the research was to analyze the benefits
that Accounting has in the business environment, for this purpose the methodology used
has a qualitative approach and the documentary investigative process. As a result of the
investigation, it can be concluded that the importance of accounting is that among its
main functions is to keep an amount of the assets, debts and equity that a company

owns, in such a way that it helps to determine the profits or losses. Obtained at the end
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of the accounting period. Therefore, it is the basis for decision-making, since it provides
information of a monetary nature and the results obtained within a working time. In this
way, its importance for the development of organizations is highlighted, allowing to know
the condition and financial performance, in terms of operation, profitability and

sustainability.

KEYWORDS:
Accounting processes, business environment, financial statements.
INTRODUCCION

La contabilidad es las técnicas que se utilizan para sumar todos los movimientos
contables que realiza las empresas. Al revisar y estudiar los datos, se pueden crear
modelos de control y toma de decisiones dentro de la organizaciéon. Se trata de una
disciplina cientifica centrada en el estudio de la contabilidad empresarial. Ante esto,
Rada (2018) expresa que, “la importancia de la contabilidad se destaca al procesar
de manera sistematica los hechos econdmicos, permitiendo establecer controles
efectivos de los recursos y generar un conjunto de reportes especificos, estados
financieros y sus notas explicativas” (pag. 8). Como consecuencia de la gran
diversidad de usuarios a los que va dirigida, y a las diferentes necesidades de cada
uno de ellos, es indispensable realizar una homogeneizacion de la informacion

contable pues solo sera util si se organiza dentro de un determinado marco tedrico.

Cabe destacar que, desde el establecimiento de la empresa, la junta directiva o los
propietarios individuales establecen estandares que les permiten conocer la
posicion econdmica, las capacidades, las ganancias y los costos de la empresa en
cualquier momento. Esto es posible gracias a las investigaciones y técnicas que
brinda la ciencia de la contabilidad, por lo que podemos decir que sin ellas no

conoceriamos ningun dato econoémico relevante sobre nuestro negocio.

El ambito empresarial a través de la contabilidad, puede mejorar la situacion
econdmica, a través de cada uno de los movimientos financieros realizados, asi
como mediante la deteccion eficaz de errores, que permite el planteamiento de
alternativas para mejorar el comportamiento y desarrollo de las empresas. Ramos
(2017) sefiala que “el bajo nivel de conocimientos de la disciplina contable, ha
traido por consecuente que se creen vacios en lo referente a un conocimiento
solido de lo que es en si la contabilidad” (pag. 19). De esta manera, la contabilidad
es el proceso de examinar y medir la informacion econémica y financiera de la
organizacién o cualquier comercio. La contabilidad ayuda en la responsabilidad de

los eventos de la empresa, y ademas da la estimacion de los eventos y los
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requisitos financieros de la empresa. Los estados financieros de la empresa se
preparan mediante la contabilidad. Es probablemente el asunto que produce mas
“"dolores de cabeza’’, sin embargo, si alguien desea ser rico, deberia tener que
ser bueno en las cuentas y deberia adquirir conocimientos sobre los inicios de

contabilidad ya que es primordial en toda clase de negocios.

Del mismo modo, en el Ecuador se denota cierta relevancia de la necesidad de la
contabilidad en las empresas, debido a que reflejan poco uso del progreso
organizacional, como también los procedimientos de gestién y lo que es peor,
reflejan una baja capacidad para gestionar cronogramas, presupuestos y objetivos
con herramientas que son muy importantes en la gestion; por lo tanto no hay una
recopilacién correcta de la informacion dentro de la estructura organizacional, un

diagndstico del éxito y del alcance de los objetivos dentro de la institucién.

Asimismo, en la actualidad, la utilizacion de la contabilidad es necesaria dentro de
las empresas, para el correcto manejo de las finanzas, cerciorandose de si es
posible realizar una inversion, un control exhaustivo de las deudas y por sobre
todas las cosas, un manejo preciso de los pagos tributarios, manteniendo todo
controlado, en regla y completamente legalizado. Esto se controla ademas tanto
interna como externamente a través de auditorias y controles que tienen por
objetivo asegurar que las instituciones no cometen errores, ni realicen actos ilicitos
en uso de recursos o dinero de la empresa. Por su parte, Rivadeneira (2017) sefala
que “es importante en muchos aspectos los conceptos empresariales y mas aun
los cambiantes que existen hoy en dia, la visidbn sobre los procedimientos de la
forma de llevar y como se deben implementar los procesos contables” (pag. 1). Por
otra parte, para que una empresa pueda mantenerse a flote en sus cuentas y
trayectoria financiera en general, debe control o dominar muchos factores que
aseguren su estabilidad y continuidad. Entre todos estos factores, hay que destacar
uno de los mas importantes, estamos hablando de la contabilidad en la empresa, y
es uno de los elementos mas importantes y necesarios de cualquier modelo de

negocio.

Es asi como esta investigacion aportara un elemento de analisis, que generara
expectativas, para que tanto los estudiantes como profesionales, puedan
reflexionar sobre la importancia de esta disciplina, que en cada momento resulta
innovadora y competitiva. La presente investigacion sera de tipo documental, a
través de una revision bibliografica. Como parametro de seleccion de los
documentos, se establecio la pertinencia con el tema, la identificacion y correlacion

de hechos o sucesos que permitieran establecer una secuencia cronolégica que
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indujera a la Importancia de la Contabilidad en el Ambito Empresarial en Ecuador.
Una vez identificados los documentos se sometidé a un proceso de analisis, para
extraer la informacion mas relevante contenida en esa fuente de informacion,
posteriormente se realizdé una sintesis, proceso mediante el cual se procede a la
condensacion y destilacién de la informaciéon analizada de una o mas fuentes, para

asi poder redactar los resultados recopilados en la presente investigacion.

Por ende, mediante esta investigacion se pretende aportar con la diversidad de
herramientas que proporciona la contabilidad de gestion, que contribuye a un
adecuado manejo de la informacion contable, que permita realizar el control, la
medicién, ademas de tomar correctas decisiones, llevar a cabo presupuestos, para
el debido seguimiento de las pequefias y medianas empresas en Ecuador para
optimizar eficientemente los recursos, por un lado, conocer cuales son los costes
de la empresa; por otro, servir de apoyo en la toma de decisiones en base a esta

informacion y, por ultimo, facilitar los procesos de planificacion y control.
DESARROLLO
La Contabilidad

Una de la definiciéon de contabilidad, fue dada por “American Accounting Principles
Board” en 1970, que la defini6 como: “es una sociedad de servicios. Su funcién es
proporcionar informacion cuantitativa, principalmente de naturaleza financiera,
sobre entidades econdémicas que sea util para tomar decisiones econdémicas, para
tomar decisiones razonadas entre cursos de accion alternativos” (American
Accounting Principles Board, 1970 citado en Romero, 2007, pag.16). Se trata de
una definicibn muy relevante en el contexto actual de unidades de negocio que se
enfrentan a la situacion de seleccionar la mejor entre las distintas alternativas
disponibles. La caracteristica especial de esta definicion es que ha designado la

contabilidad como una actividad de servicio.

Las innovaciones en la contabilidad de gestion siempre parecen satisfacer las
necesidades de informacion de los gerentes. La contabilidad ocurre cuando un
empresario se da cuenta de que la posicion financiera de una organizaciéon no
puede ni debe adaptarse en respuesta a cambios en el entorno. En el siglo XIX, las
empresas estaban dirigidas por concepciones reactivas. Se han identificado
cambios en la produccion, los niveles de precios y otras variables comerciales en
respuesta a cambios en el entorno comercial. La contabilidad ocurre cuando un
emprendedor decide actuar dentro de una organizacion y liderar tanto las finanzas

como las operaciones. (Smith, 2019)
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Actualmente, una buena proporcién de negocios estan desarrollando un plan de
accion monetaria llamado presupuesto; estos involucran la  creacion,
implementaciéon y desarrollo de tacticas que una empresa debe implementar para
lograr sus metas; en el pasado, las organizaciones no tenian un proceso de
planificacion formal; asi mismo se presta poca atencion a los costos faciles de
calcular y al uso eficiente de los recursos, se desarrollaban transformaciones
productivas, los empresarios obtuvieron los beneficios de reducir costos y

aumentar la eficacia de los métodos. (Kenton, 2021)

La Contabilidad ha desempefiado un papel importante en el entorno empresarial,
tanto internacional como nacional, al adoptar politicas nuevas y mejoradas que
sustentan los objetivos comerciales y mejoren la calidad de las encuestas
contables. Esto se debe a las variadas condiciones y fendbmenos que se han
producido en los ultimos afios debido al constante desarrollo y crecimiento del
mercado. Las empresas se estan acogiendo la globalizacion econdmica y la
internacionalizacién, cuyo impacto se refleja en diversas transacciones
comerciales, muchas de las cuales, a diferencia de los modelos nuevos o
tradicionales, es la estructura financiera de las instituciones que participan en ellas.

Tiene un gran impacto muy significativo. (Vera y otros, 2017)

Por otra parte, agrega Vasquez (2019), que la informacién contable satisface las
necesidades de quienes toman decisiones comerciales con base en informacién
financiera, especialmente para usuarios como inversionistas, administrador vy
propietario, acreedores, el estado, sector financiero publico y privado. Esto significa
que los esquemas de informacion estructurada, generados por los sistemas
contables, son la guia principal para cada una de las decisiones, en contraste con

los modelos considerados intuitivos que previamente eran llevados a cabo.

Es asi como este articulo refleja un impacto significativo para las medias y
pequefias empresas, asi como en las instituciones econdmicamente competentes
que participan en los negocios de capitales estructurados. Esto se debe a que su
escala, sistema de gestion y estructura contable deben ser suficientes vy
apropiados. Informacion que ayuda a determinar el desempefio empresarial, asi

como a competir con referente éxito en los mercados nacionales e internacionales.

Como tal, la contabilidad debe verse hoy como una herramienta cuyo propésito
principal es administrar la informacion, asi como acumular estadisticas e historial
para identificar tendencias y comportamientos (Forero, 2021). No obstante, se

pretende principalmente medir, controlar, predecir y evaluar de manera general el
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comportamiento de las empresas y los posibles impactos de los negocios en el
ambito econdmico y social actual y futuristico.

Asi, segun Forero (2021), la contabilidad, identifica, mide, acumula, analiza,
procesa, interpreta y comunica la informacion estratégica y financiera que se utiliza
para planificar, evaluar y gestionar una organizacion, tratando de alcanzar

simultaneamente tres optimizaciones de recursos:

- Proporcionar los datos necesarios para las gestiones de planificacion,

evaluaciéon y cometido.
- Computo de costos.
- Involucrarse en las decisiones estratégicas, tacticas y operativas.

Por otra parte, es evidente que esta herramienta dentro de la gestién se enfoca en
el manejo de la gerencia de las instituciones, mediante el uso de cada instrumento,
enfocados en la toma de decisiones (Forero, 2021). De esta forma, se resalta su
importancia, tanto para las medianas como para las pequefias empresas, por lo
que Forero (2021) estipula lo siguiente:

- Las compafiias deben originar un sistema de informacion eficaz para
recopilar y hacer circular la informacién de manera adecuada dentro de su

organizacién, de modo que no cause ineficiencias.

- Los propietarios deben saber que se les informara sobre un analisis preciso
y completo de la situacion financiera de la compania para que sus funciones
de gobierno se correspondan con las verdaderas capacidades 'y

necesidades de la empresa.

- El Gerente o duefio siempre debe considerar la informacion obtenida del
balance. Esta es la forma mas efectiva de lograr un proceso para una

seleccion eficiente. (pag. 3)

En la investigacion: "el impacto de los sistemas de informacion en los procesos de
toma de decisiones de la gerencia", afirman que la contabilidad es muy eficaz para
tomar decisiones gerenciales que tienen relacion con las politicas personales,
comerciales y laborales, segun la gerencia, concluyd que es importante, ademas
del grado de financiacion y control es bajo, pero es notable que los casos,
presentan mensualmente reclamos; asi mismo tienen otra perspectiva en cuanto al
profesional contable, debido a que se conforma en un soporte no solo para las
decisiones tomadas, sino también para la gestién, ademas que es importante

evaluar el estado de su empresa de forma mensual y trimestral; por ende, sefialan
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entre sus instrucciones que los propietarios y gerentes revisan cinco estados
financieros elementales, de tal manera que tengan una vista mas detallada de los
movimientos para que puedan tomar decisiones mas objetivas concernientes al

tema.(Palomino, 2014)

También, en ese argumento, el diagnostico situacional asume que el esquema
administrativo es fragil y por lo tanto evaluable. En primer lugar, la mayoria no tiene
un proposito (misién) no tiene nada concreto, o tareas de planificacion
subutilizadas, realizadas de manera informal, empezando con un administrador y
cada persona en la institucion, pero no conocen el proceso de gestidon ni insisten
en que todo se ejecuta de manera informal y que la empresa tiene un pequefio nivel

de gestién empresarial.

Las zonas operativas que generan los asientos contables (marketing, operaciones,
etc.) son confusas y desestructuradas, de tal manera que no hay como creer en
esta informacién; no hay evidencia de procedimientos contables formalizados,
como controles internos, presupuestos, activos, pasivos 0 politicas escritas

relacionadas con la gestion de activos patrimoniales. (Vera y otros, 2017)

La importancia de la Contabilidad

El avance de las tecnologias y los nuevos estandares de requerimientos de
consumo, impuso el desarrollo de metodologias compatibles con la realidad actual,
por esto cabe sefalar, que poseen un soporte esencial en cada proceso que faculta
a cada organizacion a poder desempefiarse en areas competitivas (Gitman y Zutter,
2012). Por otro lado, tanto la gestion como el control son parte esencial, ya que
son componentes esenciales para la gestién de los resultados de una empresa. La
decisibon como medio para lograr metas y objetivos relacionados con las
perspectivas y el costo. Es en este sentido que la gestion de la contabilidad de
costes puede entenderse actualmente como fundamentalmente estratégica.
(Viceconti, 2019)

Para el analisis estratégico, las actividades se clasifican en actividades
organizativas y actividades operativas; los costos de estas actividades, a su vez,
estan determinados por los correspondientes generadores de costos. Son factores
estructurales y de ejecucion que determinan en una organizacion, como sera la

estructura referente de costos a largo plazo.

A su vez, se entiende desde la perspectiva estratégica, que costo son los valores
que corresponden a trabajos o bienes que se han utilizado dentro de la produccion

de otros bienes o servicios (Gitman y Zutter, 2016). La funcion de determinar un
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costo parece facil, ya que solo se trata de verificar cada recurso que ha sido usado,
asi como también de distribuir los servicios o productos que se ofrecen. Sin
embargo, al considerar la complejidad de los métodos de trabajo de las empresas,
la existencia de gastos indirectos para ayudar a la produccion, entre otros, es

evidente que esta accién no es facil de resolver.

De esta forma, parece que la contabilidad, que solo pretendia ser evaluada por
cifras relativas a un determinado periodo de tiempo en términos de resultados, ha
evolucionado dando lugar a nuevas practicas en las que se asocian aspectos
estratégicos. Este proceso se suma a las propuestas de gestion empresarial. La
idea ya no es solo un registro, sino anticipar y predecir, para que los datos sean

monitoreados.

Asi, la funcién gerencial se asocia a la propuesta de contabilidad, especialmente
en los procesos de toma de decisiones y gestidon financiera, siendo objetivos en

este escenario integrado de costos y seguimiento gerencial:

- Mantenimiento de datos e informacién a través de inventarios de produccion
sistematicos y periddicos, incluyendo valores relacionados con la salida del

bien producido y la permanencia de la materia prima en stock;

- Identificacion de valores en el ciclo productivo, tanto para productos finales

COMO en proceso;

- Elaboracion de declaraciones con informacion relacionada con costos de
produccion identificando y clasificando etapas y tipos de procesos como

base para el calculo de pérdidas y / o ganancias;

- Planificacion contemplando actividades de control sustentadas en analisis

de comportamiento de costos en el mercado;

- Calculo y preparacion de presupuestos con detalles de gastos y costos de

produccion para indicar el costo estandar de produccion;

- Indicacion y recomendacion de volumen de produccion, teniendo en cuenta
tanto el punto de equilibrio como la capacidad fisica de la organizacion.
(Carvalho, 2016)

Ademas de estos principios, existen pautas basicas para que la contabilidad se
oriente como fundamento de los procesos de toma de decisiones tal como lo

menciona Santos (2014):

- Estructuracién y composicion del valor de venta de productos y bienes;
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- Identificacién de la necesidad de ajustes en las lineas de produccion con la
recomendacion, por ejemplo, de retirar un determinado producto o

maximizar e invertir en otro frente;

- Determinacion de mejores formas operativas que tengan en cuenta la
organizacién interna de procesos y / o contratacion de la prestacion de

servicios especializados a través de recursos de outsourcing;

- Base de evaluacion para estructurar la produccion hacia el crecimiento a

partir del aumento de la demanda.

- Evaluacion de procesos que indiquen los mejores caminos para adquirir
bienes o contratar servicios, con la percepcion de practicas de alquiler o

compra.

Se considera que la gestion contable se entiende como la base para la toma de
decisiones, ya que proporciona elementos para las elecciones tacticas vy
estratégicas, ademas de apoyar el seguimiento y control de costos, evidenciando
marcos parametrizados previamente en el respectivo negocio estratégico. (Santos,
2014)

En esta linea, la gestion tributaria también debe ser considerada como parte de la
planificacion contable con adecuacién de eventos y cobranzas, con funciones
esenciales para estructurar este contexto. En este caso, la contabilidad actua en
conjunto con la interpretacion tributaria de cargos, con comparacion y verificacion
de transparencia y correccion en las opciones realizadas. Se pueden tener en
cuenta otras medidas exclusivamente administrativas, es decir, en base a
disposiciones legales, se encuadra en situaciones de mayor interés para la
empresa. También se pueden tomar medidas judiciales con miras a minimizar y

enmarcar tramos impositivos.

Otro avance que se aprecia en el alcance de las funciones y responsabilidades
contables apunta al uso de esta herramienta, como un instrumento de gestion,
mediante el cual, se reconocen las actividades bajo la responsabilidad del area

contable asi lo manifiesta Ros (2011):
- Controlar y establecer un valor para las existencias;
- Ayudar a establecer un limite a las reducciones de precios;
- Determinar los productos mas rentables y no rentables;

- Detectar pérdidas, despilfarro y robo;

44



- Establecer vinculos con cuentas financieras;
- Separar el costo de la inactividad del costo de producir bienes;

- Ayudar a identificar los precios de los productos, evaluar las posibilidades

de descuentos, promociones, entre otros. (pag. 11)

Considerando su mayor importancia que la mera informacién sobre costos y
medidas de desempeiio, los datos deben ser obtenidos y analizados dentro de un
contexto mas amplio, considerando también los objetivos estratégicos de la
organizacién y los resultados a largo plazo. El panel de indicadores de gestion debe
ir mas alla de los indicadores numéricos, por importantes que sean, para contribuir

eficazmente a los procesos analiticos y de toma de decisiones.

Por otra parte, Mendoza (2018) aclara que, para ayudar a los planes de mejora del
desempefio, en el entorno de gestibn moderno, se evoluciona hacia una evaluacion
en la que se identifican factores causantes de problemas, embargos, obstaculos,
dificultades, de modo que se adopte una postura de correccién. Por lo tanto, el
sistema de informacion de gestién contable debe generar estandares de evaluacion

adecuados.

La gestion de las empresas, hasta hace muy poco, se apoyaba fundamentalmente
en informes estadisticos, sin abordar el tema integral; pero, en el nuevo entorno de
excelencia administrativa, se necesitan informes adicionales, con diferentes
enfoques (Mendoza, 2018). La implementacion de esta filosofia resulté en cambios
importantes en el comportamiento gerencial, al exigir la participacion y el
compromiso de todos. El seguimiento y evaluacién de los resultados de una
organizaciéon no puede tomar en cuenta solo uno o pocos sectores y flujos de
trabajo, sino la institucion en su conjunto, su funcionamiento, gastos, inversiones y

procesos operativos, de control y gestion.
CONCLUSION

- Enbase a los hallazgos recopilados y en relacion a los objetivos, se destaca
la importancia de la contabilidad, que entre sus principales funciones es la
de llevar una cuantia de los bienes, deudas y el patrimonio que posee una
empresa, de tal forma que ayude a determinar las utilidades o pérdidas
obtenidas al finalizar el periodo contable. No solo se ocupa de la informacién
de caracter monetario, sino que tiene en cuenta una serie de factores tanto
fisicos, como concretos o abstractos que se incorporan para la toma de

decisiones.
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- En relacién a la evolucién de las practicas contables, se pudo precisar que
su desarrollo, va ligado a los cambios en la humanidad; de tal forma que la
contabilidad permita ser el elemento integrador y coordinador del sistema
de informacion contable, sus caracteristicas la potencializan,
contrarrestando con la rigidez de la contabilidad financiera, mejorando sus
practicas profesionales contables para la elaboracién y generacién de

informes.

- En cuanto a las funciones de control, mediante los hallazgos, se destaca
que, en el ambito empresarial, a través de las intervenciones del érgano de
control interno en su caracter preventivo coadyuvan a que cada empresa
alcance sus mas altos propésitos con economia, responsabilidad y dentro
del marco normativo establecido, acorde con las exigencias de fiscalizacion,

tanto federales como estatales.
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Resumen.

Ante el crecimiento en inversiones inmobiliarias en el estado de Yucatan, México, El analisis y la
evaluacién de proyectos de Inversién ha tomado mucha importancia. Principalmente por el tamafio
de las inversiones que deben realizarse para tal fin. Este trabajo presenta un estudio de caso de
construccion de 6 unidades bajo la categoria townhouses, donde se concluye que La tasa de
rentabilidad se incrementa en la medida en que se optimizan los flujos, es decir, se recupera la
inversion con mayor rapidez. Por lo que la gestion operativa, de marketing y financiera sera
fundamental para la obtencién de los resultados presentados.

Palabras clave: Analisis Financiero, Evaluacién de Proyectos de Inversidn, Inversién Inmobiliaria.

Abstract.

Given the growth in real estate investments in the state of Yucatan, Mexico, the analysis and
evaluation of investment projects has become very important. Mainly because of the size of the
investments that must be made for this purpose. This work presents a case study of the construction
of 6 units under the townhouses category, where it is concluded that the rate of return increases to
the extent that flows are optimized, that is, investment is recovered more quickly. Therefore,
operational, marketing and financial management will be essential to obtain the results presented.

Key Words: Financial Analysis, Evaluation of Investment Projects, Real Estate Investment.
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Objetivo y alcance.

El siguiente trabajo desarrolla un andlisis y evaluacion de un proyecto de inversiéon inmobiliario de
construccion para venta de 6 unidades de la categoria de townhouses con las siguientes
caracteristicas individuales:

Townhouse
Dimensiones 110 m2
Precio de Venta 2,600,000

Costo Construccion 935,000 8,500 x m2

El objetivo de este analisis sera el de mostrar esquemas de toma de decisiones para maximizar la
rentabilidad del proyecto inmobiliario, asi como la de presentar diversos escenarios dentro de las
estrategias analizadas (Preventa y Venta con enganche). De la misma forma, brinda informacion
para la toma de decisiones en materia de negociacion de las ventas individuales de cada unidad.

El objetivo de la evaluacion serd estimar una rentabilidad basada en diferentes escenarios y
compararla con los parametros deseados de cada indicador financiero con el fin de justificar la
aceptacion o rechazo de la inversion.

El alcance del estudio, cubre el andlisis especifico de cada unidad, bajo la modalidad de Preventa o
de Venta con enganche, asi como escenarios probables del flujo consolidado del proyecto que
consiste en la construccion y venta de las 6 unidades.

Premisas y Metodologia.

Premisas generales de inversion:

Concepto S Caracteristicas
Terreno 1,266,195 1,334 m2
Caseta 50,000 5,000 x m2
Desmonte 6,670 5xm2
Circulaciones 876,600 900x m2
Permisos 150,000
Planos Arq. 150,000
Consultoria 15,000

Total Inversion 2,514,465

La distribucion de los costos de construccion totales (lo referente a los $935,000.00), se realizaron
de la siguiente manera.

% Ponderacion Dias Ponderado
50% 150 75
25% 90 22.5
25% 60 15
100% 1125

De tal forma que el 50% se asigno al inicio de la obra, con duracién de 150 dias (5 meses), el 25%
se asignd 90 dias antes de terminar la obra, y el restante 25% a los 60 dias antes de la finalizacion



Para efecto, del ciclo total desde el inicio hasta la venta y cobro de unidad se utilizé un plazo de
hasta 7 meses.

Metodologia:

La primera estrategia financiera objeto de andlisis sera el de “PREVENTA”. Entendiéndose el de
otorgar un % de descuento sobre el precio base en funcién del pago anticipado.

Se presenta un andlisis de riesgo, basado en la metodologia de sensibilidad de las variables que a
continuacion se detallan.

1. Dias de pago por adelantado. Representa el nimero de dias anteriores a la fecha de
finalizacion de la obra con que se da la preventa.

2. Descuento. Representa el % de descuento sobre el precio Bruto determinado de
$2°'600,000.00

La segunda estrategia objeto de analisis sera la “VENTA CON ENGANCHE” (venta al 100% del
valor), recibiendo un % determinado de enganche.

Se presenta un andlisis de riesgo, basado en la metodologia de sensibilidad de las variables que a
continuacion se detallan.

1. % de enganche cobrado.
2. Mes en el que se obra dicho enganche.

Los indicadores financieros que servirdn como referencia de interpretacion, seran:

Margen de contribucion. El primer indicador objeto de analisis es el de margen de contribucién
(Utilidad bruta entre Ventas Totales). Por utilidad bruta se entiende el ingreso de la venta menos los
costos de construccién tanto directos como indirectos. Objetivo de rentabilidad 40%

Rentabilidad Financiera Neta. Considera la rentabilidad antes de impuestos y se le resta el costo
financiero de la inversidon. Aunque no considera plenamente el valor del dinero en el tiempo, si
considera el costo de capital de financiar la inversion hasta su venta. Objetivo de rentabilidad 18%

Tasa Interna de Retorno (TIR). Es entendida como el equivalente a la rentabilidad sobre la
inversion. Considera el valor del dinero en el tiempo. La rentabilidad objetivo seria la del 18%
(Tasa promedio ponderada de costo de capital).

Anadlisis de escenarios de PREVENTA.

Margen de contribucidn. El primer indicador objeto de analisis es el de margen de contribucién
(Utilidad bruta entre Ventas Totales).

Objetivo de rentabilidad 40%
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Margen de Contribucién Maximo
47.92% 47.92%

47.92% 47.92% 47.92% 47.92%
45.18% 45.18% 45.18% 45.18% Minimo
42.13% 42.13% 42.13% 42.13% 30.56%
38.73% 38.73% 38.73% 38.73%
34.90% 34.90% 34.90% 34.90% Promedio
30.56% 30.56% 30.56% 30.56% 39.90%

Con base en la tabla anterior podemos observar las diferentes rentabilidades resultantes de la
conjugacion de las variables. La decisién que maximizaria la rentabilidad seria la de lo no dar
descuento y poder obtener el 100% del valor de la venta. (47.92% de margen)

La decision que minimizaria la rentabilidad, seria la de otorgar un 25% de descuento sin cobro por
adelantado (obteniendo un 30.56% de rentabilidad)

Es importante mencionar que la variable de margen de contribucion NO considera la rentabilidad del
costo financiero de capital, asi como el de Valor del dinero en el tiempo.

Rentabilidad Financiera Neta. Considera el margen de contribucién y se le resta el costo financiero
de la inversién. Aunque no considera plenamente el valor del dinero en el tiempo, si considera el
costo de capital de financiar la inversion hasta su venta.

Objetivo de rentabilidad 18%

Rentabilidad Financiera Maximo
Neta 37.30% 41.80%
37.30% 38.80% 40.30% 41.80%
34.55% 36.05% 37.55% 39.05% Minimo
31.51% 33.01% 34.51% 36.01% 19.94%
28.10% 29.60% 31.10% 32.60%
24.28% 25.78% 27.28% 28.78% Promedio
19.94% 21.44% 22.94% 24.44% 31.53%

Con base en la tabla anterior observamos que la decision que maximizaria la rentabilidad financiera
es la de no otorgar descuento y recibir el 100% del valor de venta 90 dias antes de la terminacion de
obra (obteniendo un 41.80% de rentabilidad).

La decisién que minimizaria la rentabilidad seria el de tener que otorgar un descuento equivalente al
25% del valor de venta, recibiendo dicho valor hasta el momento en que se termine la obra
(obteniendo un 19.94% de rentabilidad).

En este caso es notable la mayor sensibilidad en el descuento sobre el precio final, que sobre el
plazo adelantado. Es decir, la rentabilidad se afecta en mayor proporcién por la disminucién del
precio de venta que por el financiamiento recibido.

Tasa Interna de Retorno (TIR). Es entendida como el equivalente a la rentabilidad sobre la
inversion. Considera el valor del dinero en el tiempo.



Larentabilidad objetivo seria la del 18% (Tasa promedio ponderada de costo de capital).

Tasa Interna de Retorno Maximo
TIR 120.87% 217.64%

120.87% 142.21% 172.31% | 217.64%
111.17% 130.79% 158.49% | 200.25% Minimo
100.97% 118.80% 143.98% | 182.01% 66.90%
90.24% 106.18% 128.71% | 162.79%
78.91% 92.85% 112.58% | 142.49% Promedio
66.90% 78.72% 95.49% | 120.95% 128.18%

De acuerdo a la tabla anterior, la decisiébn que maximizaria la rentabilidad seria la de no otorgar
descuento, y poder recibir el 100% del valor (obteniendo un 217.64% de rentabilidad). La decisién
que minimizaria la rentabilidad seria la de otorgar un descuento equivalente al 25% del valor de
venta, y recibir el ingreso hasta el momento de finalizacion de la obra (obteniendo un 66.90% de
rentabilidad).

Se puede observar que es practicamente equivalente la politica de no dar descuento y no recibir
pago adelantado (rentabilidad 120.87%), que dar un 25% de descuento con 90 dias de adelanto
(120.95%)

De este andlisis particular, se procede al analisis del proyecto en su conjunto, es decir, la
consolidacion de los flujos financieros de las 6 unidades (townhouses) y su optimizacion de efectivo.

Se consideraron tres escenarios, con los siguientes resultados:
Escenario Optimista. Un 10% de descuento pago 90 dias antes de finalizar la obra.

El resultado es como sigue:

TIR 161.71% Anual (Antes de Impuestos)
Pay Back 14 meses

Es decir, la inversion produciria una rentabilidad equivalente al 13.47% mensual, con un tiempo de
recuperacién de la inversion (payback) de 14 meses.

Escenario Conservador. Sin descuento y sin cobro por adelantado.

TIR 114.35% Anual (Antes de Impuestos)
Pay Back 17 meses

Es decir, la inversién produciria una rentabilidad equivalente al 9.5% mensual, con un tiempo de
recuperacion de la inversion (payback) de 17 meses.

Escenario Pesimista. Dando un 25% de descuento sin cobro adelantado.

TIR 65.29%  Anual (Antes de Impuestos)
Pay Back 17 meses
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Es decir, la inversién produciria una rentabilidad equivalente al 5.4% mensual, con un tiempo de
recuperacion de la inversion (payback) de 17 meses.

Analisis de escenarios de “VENTA CON ENGANCHE”

Margen de contribucién. El primer indicador objeto de andlisis es el de margen de contribucion
(Utilidad bruta entre Ventas Totales).

Margen del 47.92% en todos los casos, considerando el 100% del precio de la unidad.

Rentabilidad Financiera Neta. Considera el margen de contribucién y se le resta el costo financiero
de la inversién. Aungque no considera plenamente el valor del dinero en el tiempo, si considera el
costo de capital de financiar la inversion hasta su venta.

Objetivo de rentabilidad 18%

Rentabilidad Fra. Neta Maximo
33.31% 33.39%

33.31% | 33.32% | 33.34% | 33.35% | 33.37% | 33.38% | 33.39%
33.31% | 33.32% | 33.33% | 33.34% | 33.36% | 33.37% | 33.38% Minimo
33.31% | 33.32% | 33.33% | 33.34% | 33.35% | 33.36% | 33.36% 33.29%
33.31% | 33.32% | 33.32% | 33.33% | 33.34% | 33.34% | 33.35%
33.31% | 33.31% | 33.32% | 33.32% | 33.33% | 33.33% | 33.33% Promedio
33.31% | 33.31% | 33.31% | 33.31% | 33.32% | 33.32% | 33.32% 33.33%
33.31% | 33.31% | 33.31% | 33.31% | 33.31% | 33.31% | 33.30%
33.31% | 33.31% | 33.30% | 33.30% | 33.30% | 33.29% | 33.29%

Con base en la tabla anterior observamos que la decisién que maximizaria la rentabilidad financiera
es recibir el 30% de enganche en el primer mes de construccién de la unidad (obteniendo un 33.39%
de rentabilidad).

La decision que minimizaria la rentabilidad seria recibir el enganche al tiempo de finalizacién de la
obra, (obteniendo un 33.29% de rentabilidad).

Tasa Interna de Retorno (TIR). Es entendida como el equivalente a la rentabilidad sobre la
inversién. Considera el valor del dinero en el tiempo.

Larentabilidad objetivo seria la del 18% (Tasa promedio ponderada de costo de capital).

Tasa Interna de Retorno Maximo
TIR 114.51% 190.82%
114.51% | 122.69% | 132.13% | 143.15% | 156.17% | 171.77% | 190.82%
114.51% | 122.69% | 132.13% | 143.15% | 156.17% | 171.77% | 190.82% Minimo
114.51% | 120.89% | 127.97% | 135.87% | 144.72% | 154.69% | 165.98% 114.51%
114.51% | 119.30% | 124.46% | 130.02% | 136.03% | 142.54% | 149.59%
114.51% | 117.90% | 121.45% | 125.18% | 129.11% | 133.25% | 137.60% Promedio
114.51% | 116.64% | 118.84% | 121.09% | 123.42% | 125.82% | 128.29% 130.29%
114.51% | 115.52% | 116.54% | 117.58% | 118.63% | 119.69% | 120.77%
114.51% | 114.51% | 114.51% | 114.51% | 114.51% | 114.51% | 114.51%




De acuerdo a la tabla anterior, la decision que maximizaria la rentabilidad seria recibir un 30% de
enganche en el momento de iniciacion de la obra (obteniendo un 190.82% de rentabilidad). La
decisién que minimizaria la rentabilidad seria la de recibir el enganche en el momento de finalizacién
de la obra (obteniendo un 114.51% de rentabilidad)

De este andlisis particular, se procede al analisis del proyecto en su conjunto, es decir, la
concatenacion de los flujos financieros de las 6 unidades (townhouses) y su optimizacion de efectivo.

Se consideraron tres escenarios, con los siguientes resultados:

Escenario Optimista. Un 25% de enganche en el mes 1 de obra. Obteniendo el saldo al final del
mes 5 de iniciar la obra.

El resultado es como sigue:

TIR 135.91% Anual (Antes de Impuestos)
Pay Back 13 meses

Es decir, la inversion produciria una rentabilidad equivalente al 11.32% mensual, con un tiempo de
recuperacién de la inversion (payback) de 13 meses.

Escenario Conservador. Un 25% de enganche recibido en el mes 3 de la obra. Obteniendo el saldo
al final del mes 5 de iniciar la obra.

TIR 123.35% Anual (Antes de Impuestos)
Pay Back 15 meses

Es decir, la inversion produciria una rentabilidad equivalente al 10.28% mensual, con un tiempo de
recuperacién de la inversion (payback) de 15 meses.

Escenario Pesimista. Sin enganche. Vendiendo al final del mes 5 de iniciar obra.

TIR 114.35% Anual (Antes de Impuestos)
Pay Back 17 meses

Es decir, la inversién produciria una rentabilidad equivalente al 9.5% mensual, con un tiempo de
recuperacién de la inversion (payback) de 17 meses.

Conclusiones.

La tasa de rentabilidad se incrementa en la medida en que se optimizan los flujos, es decir, se
recupera la inversion con mayor rapidez. Por lo que la gestion operativa, de marketing y financiera
sera fundamental para la obtencion de los resultados presentados.

Con base en el estudio desarrollado podemos inferir que la rentabilidad esperada serd como minimo
una TIR equivalente al 114.35% antes de impuestos (9.5% de rentabilidad mensual), con un
tiempo de recuperacién de la inversion (payback) en 17 meses, y con un margen de contribucién
del 47.2%

Resulta importante considerar la estimacion de inflacién de la industria de la construccion estimada
para 2019 en un 5%. En contraste con el 10.3% de inflacion en 2018, principalmente por las politicas
arancelarias de los Estados Unidos de Norte América.

55



Dada la viabilidad financiera de acuerdo con los indicadores de desempefio seleccionados se puede

justificar la aceptacion del proyecto de inversién inmobiliario referente a la construccién y venta de 6
unidades tipo townhouse.
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RESUMEN
El objetivo de este analisis es identificar los ingresos no objeto que establece la ley del impuesto

al valor agregado de acuerdo al articulo 4-A, y que entré en vigor en el ejercicio 2022. Para esto se
requiere conocer los ingreso de actos o actividades que el contribuyente no realiza en territorio nacional,
establecidos en los articulo: 10, 16 y 21: asimismo la ley establece que tambien se consideran ingresos
no objeto; aquellos que no se encuentran en el articulo 1-A. Estas dos tipos de ingresos no objeto
carecen de claridad por el Legislador y para esto se requiere utilizar otros métodos o procedimientos para
entender la idea que el Legislador desea transmitir al contribuyente. Es muy profundo entender, pero
para recibir luz se aplicara como herramienta el criterio normativo numero 45/IVA/N que emite la
Secretaria de Hacienda y Credito Publico. La problematica surge cuando la ley no establece los tipos de
ingresos no objeto. Los resultados se presentan una vez identificados los ingresos no objeto que percibe
el contribuyente y esta limitada a los ingresos no objeto. La metodologia es descriptiva para desarrollar
los procedimientos en base a leyes y se presenta caso practico para que el gobernado perciba la idea
central como determinar la proporcion de los ingresos no objeto y cuente con capacidad para determinar
el acreditamiento segun la proporcion determinada. Para efecto de este estudio se limita a determinar el
impuesto acreditable en el supuesto que se vincule actos o actividades no objeto y actividades gravadas.
Palabras clave: ingresos no objeto, contribuyente, impuestos

CREDITABLE VAT REDUCTION WHEN DETERMINING THE PROPORTION, WHEN
TAXPAYERS OBTAIN INCOME NOT SUBJECT TO ARTICLE 4-A IN MEXCO
ABSTRACT

The objective of this analysis is to identify the non-object income established by the value added tax
law in accordance with article 4-A, and which entered into force in the year 2022. For this, it is necessary
to know the income from acts or activities that the taxpayer does not carry out in national territory,
established in articles: 10, 16 and 21: likewise the law establishes that non-object income is also
considered; those that are not found in article 1-A. These two types of non-object income lack clarity by
the Legislator and for this it is necessary to use other methods or procedures to understand the idea that
the Legislator wishes to convey to the taxpayer. It is very deep to understand, but to receive light, the
normative criterion number 45/IVA/N issued by the Ministry of Finance and Public Credit will be applied as
a tool. The problem arises when the law does not establish the types of non-object income. The results
are presented once the non-object income received by the taxpayer has been identified and is limited to
non-object income. The methodology is descriptive to develop the procedures based on laws and a
practical case is presented so that the governed perceive the central idea of how to determine the
proportion of non-object income and have the capacity to determine the accreditation according to the
determined proportion. For the purposes of this study, it is limited to determining the creditable tax in the

event that non-object acts or activities and taxable activities are linked.

Keywords: non-object income, taxpayer, taxes
Introduccion:
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La Ley del impuesto al valor agregado VA, se reformé y se adiciond el Articulo 4-A, asimismo
entrd en vigor a partir de enero de 2022, se adicioné el término los actos y actividades no objeto de IVA,
pero este tipo de ingresos no es claro en el articulo citado, lo cual afecta de manera directa a los
contribuyentes que obtienen ingresos no objeto y se considera negativa debido a que afecta en la
determinacion de la proporcion, al realizar el procedimiento disminuye el acreditamiento, aunado al
vinculo del articulo 5, de la citada ley el cual fué agregado el termino ingresos no objeto a partir del afio
2022.

El objetivo de esta reforma y en especifico el articulo 4-A, es disminuir la proporcion del
acreditamiento del IVA, de acuerdo a los procedimientos que establece el articulo 5, tambien modificado,
la cual se adiciond el término ingreso no objeto vy el legislador pretende aclarar el procedimiento para la
determinacion del acreditamiento del impuesto al valor agregado.

La disposicion del articulo 50. en su fraccion V, inciso d), numerales 2 y 3 de la ley IVA, y con el
fin de integrar los procedimientos para determinar la nueva proporcion de IVA a partir de 2022, y de
acuerdo a la nueva disposicion de la reforma del articulo 5-B de la LIVA, establece un nuevo elemento
para el calculo del factor de acreditamiento, la cual se incluy6 la actividad de no objeto de impuesto al
valor agregado. No obstante se considera como referencia el Criterio Normativo 45/IVA/N
“Acreditamiento de IVA, cuando se ubiquen los contribuyentes que realicen actividades distintas de las
establecidas en el articulo 1 de la ley de IVA” es decir cuando el contribuyente realice actividades que no
se ubiquen en el articulo 1 LIVA debera determinar la proporcion para el acreditamiento esta es la idea
central.

Hasta la fecha no existe precepto alguno que prevea los actos no objeto para la determinacion
de la propocion del IVA, toda vez que, como lo sefialé en su momento la SCJN, se considera que el IVA
grava la cadena productiva y la manera de no afectar al consumidor final con su efecto cascada de
impuestos indirectos, consiste en la mecanica del acreditamiento previsto en la propia ley, pero con la
idea que este impuesto se hay causado en toda la cadena productiva (Caudillo, 2022).

Se presentara un caso practico numerico del criterio 45/IVA/N en la cual se realizara el
procedimiento para determinar la proporcion y el calcular de areditamiento, se tomara como base la Ley
de Impuesto al valor agregado, el criterio normativo, Codigo, Fiscal de la Federacion, entre otra
herramientas fiscales.

Problematica, el criterio45/IVA/N es de dificil aplicacion para un contribuyente que efectua solo
actos gravados, podran presentarse casos muy especificos, los cuales su aplicacion exceda de forma
clara las disposiciones de la LIVA. Al incluir en la mecanica de acreditamiento los actos no objeto, esto
distorciona y deja de ser clara la carga fiscal, siendo incongruente con la esencia econémica del propio
impuesto (Urbina, 2022). EIl propésito es que el contribuyente capte la idea del legislador para estar en
condiciones de determinar la proporcion y aplicar el acreditamiento utilizando las herramientas que la
propia ley tiene, asi como los criterios que emite la Secretaria de Haciedna y Crédito Publico con
disposicion de lo que establece Cddigo Fiscal de la Federacion en Articulos 33 y 35.

Dentro del desarrollo de esta investigacion se presenta una Jurisprudencia en la que se identifica
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que los ingresos de la cartera vencida forma parte de un ingreso no objeto por lo tanto cuando un
contribuyente obtenga ingresos mixtos debera calcular la proporcién y por ende se reducira el impuesto
acreditable al aplicar la proporcion.

Es interesante mencionar que la Autoridad Hacendaria ha publicado de forma especifica otros
ingresos no objeto como son: Dividendos y ingresos por seguro de vida los cuales se encuentran
establecidos en la Legislacion Fiscal, no obstante para este analisis se seleccion6 ingresos de cartera
vencida, esto significa que cuando el contribuyente reciba ingresos mixtos debera determinar la

proporcion y el procedimiento previsto en la tabla mencionada en resultados.

Desarrollo

Exposicion de motivos.

La reforma, como lo sefiala el ejecutivo Federal en la exposicion de motivos, intenta otorgar
claridad en el procedimiento de acreditamiento, cuando lo que pretende es aplicar la reduccion de IVA a
traves de la proporcion del impuesto acreditable a los contribuyentes que realizan este tipo de actividades
ahora considerados como ingresos no objeto de IVA.

El término actos o actividades no objeto no existia en el texto hasta 2021, y tiene incidencia
directa y negativa en la determinacon del factor de acreditamiento del IVA de los contribuyentes que los
realizan, ya que disminuyen su derecho al acreditamiento de este impuesto. Cabe mencionar que la ley
es claro al mecionar que los actos gravados en la medida que se van generando en territorio nacional, los
cuales incluyen en el supuesto que la ley considera que se realizan dentro de la jurisdiccion. Por otra
parte los actos objeto que no se realizan dentro del territorio nacional quedan por lo tanto fuera del ambito
de regulacion de la ley del IVA, o fuera del ambito espacial de validez de la Norma Juridica (Villarreal,
2022).

Impuesto sobre la Renta

De acuerdo al articulo 4-A de la Ley de IVA, establece: para los efectos de esta ley, se entiende
por actos o actividades no objeto del impuesto, aquellos que el contribuyente no realiza en territorio
nacional en relacion a los articulo, 10, 16 y 21, asi como aquellos diferentes a los establecidos en el
articulo 10. de este ley realizados en Territorio Nacional (Calvo & Montes, 2022).

Esta adicion del Articulo para 2022, es muy amplio al establecer “aquellos que el contribuyente no
realiza en territorio nacional en relacion a los Articulos”, estos ingresos pueden ser indefinidos y no
mencionados por el Legislador, asimismo no menciona los ingresos no identificados en el multicitado
Articulo 1 de Renta IVA, para esta disposicion se requiere apoyarse en otras leyes oon argumentos que
no esten en contradiccion con las Leyes fiscales. Para entender la idea del legislador se acudira al
Articulo 5, de la misma ley asi como el criterio normativo 45 que se presentara de forma numerica.

Citerio Normativo No.45/N/
Acreditar el Impuesto, cuando el contribuyete obtenga ingresos por actos o actividades de este

impuesto cuando el sujeto de este impuesto perciba ingresos o0 actos que sean diferentes a los que
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mencional el multicitado Articulo 1 de la citada ley. Articulo 1. Fraccion I, Articulo 5 LIVA menciona; para
que sea acreditable el impuesto debera estar pagado y que este sea en la importacion que corresponda a
a bienes, servicios, uso o goce temporal de bienes, y que sea necesario para la actividad

Requisitos para el acreditamiento.

No sera acreditble cuando el destino de las erogaciones que se utilicen de forma exclsiva para
actividades por las que no se paga impuesto, se incluye actos o actividadesn no objeto del Articulo 4-A.

No sera acreditable cuando el destino cuando el destino de las erogaciones se utilicen de forma
exclusiva para actividades por las que no se paga el impuesto, que incluye actos o actividades no objeto
del articulo 4-A, que corresponden al Articulo 5 fraccién V, inciso b.

Cuando se utilicen de forma indistintamente bienes, servicios, uso o gocr para realizar
actividades 16%, TASA 0%, actividades por las que no se deba pagar el impuesto, que incluye actos o
actividades no objeto. El acreditamiento procedera en la proporcion en la que el valor de las actividades
gravadas, representen en el valor total de actividades, incluyendo actos o actividades no objeto de

acuerdo a la fraccion V, inciso C de la Ley de IVA. (Figueroa , 2022)

Jurisprudencia

Para recibir luz e identificar cuales pueden ser algunos ingresos que pueden estar ubicados dentro del
articulo 4-A, considerados como ingresos no objeto, y que no se encuentran en el articulo 1LIVA, que
establece el propio precepto, el cual se menciona a travez de una jurisprudencia, la cual aparece en

seguida.

Tipo: Jurisprudencia

Materia(s): Administrati
Registro digital: 2010745 ateria(s): Administrativa

Instancia: Segunda Sala Tesis: 2a./J. 170/2015 (10a.)

Instancia Segunda Sala
Fuente: Gaceta del Semanario Judicial de la Federacion

26, Enero de 2016, Tomo Il , pagina 1624

Décima Epoca

La presente Jurisprudencia corresponde al Impuesto al Valor Agregado, relacionado a los ingresos de
Cartera Vencida de una Institucion de Crédito, al que fue trasladado el impuesto el Impuesto Acreditable,
en la adquisicion de Insumos que empleo en forma indistinta en el desarrollo de la actividad mixta para
efectos del calcular el factor de prorrateo , la cual debe cosiderar la proporcion de las actividades no
gravadas en las que que se emplearon (SCJN, 2016).

Cadigo Fiscal Federacion CFF.

Segun el Articulo 33 de CFF penultimo parrafo; para mejorar el cumplimeinto de sus facultades, La

Autoridades daran a conocer a los ciudadanos por medio de difusion que se sefala en reglas de caracter
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interno que se emitan para el cumpliiento de las disposiciones fiscales, salvo que a juicio de la autoridad
sean confidenciales sin que con esto nazcan obligaciones y que solo deriven de derecho y se publiquen
en el Diario Oficial de la Federacion DOF (Calvo & Montes, CFF, 2022)

Método

Esta investigacion se realizé en el afio 2022, en la ciudad de Monclova, Coahuila, México, con enfoque
fiscal, se presentaron tres figuras numericas en el apartado de resultados con los procedimientos
Metodoldgicosl para determinar la proporcion del IVA acreditable y se utilizaron las herramientas de: una
Jurisprudencia para identificar un ingreso no objeto del Articulo 4-A, asi como el Criterio Normativo

Numero 45. Para sustentar el procedimiento del acreditamiento del impuesto al Valor Agregado.

Resultados

En este apartado se presentan datos de un sujeto o contribuyente que obtuvo ingresos del
articulo 4-A, es decir mixtos para tal efecto el desarrollo de un caso practico numerico con las figuras: 1,
2,y 3, y enlafigura 1: es la formula donde se determina la proporcion para el acreditamiento como
sigue: los ingresos gravados se divide entre el total de los ingresos gravados mas los ingresos que no
se paga impuesto, mas los ingresos no objeto, y se obtiene el factor o la proporcién acreditable. En la
figura 2: se observan los ingresos mixtos del contribuyente es decir los gravados, ingresos por los que no
se paga impuesto, y los ingresos no objeto con la idea de determinar el IVA acreditable. Y en la figura
3: se obtiene el IVA acreditable proporcional, al dividir el ingreso gravado entre el total de ingresos se
obtiene la proporcion 83.33 y 58.82, esta proporcion se multiplica por el IVA acreditable pagado y se
obtien el IVA acreditable proporcional menual, como se ha mencionado en diferentes rubros la
proporcion se determina cuando se obtienen ingresos mixtos, existe una reduccion en el 100% del IVA

como se menciono.

Figura 1: determinacion de la proporcion de acreditamiento.

Valor de las actividades gravadas a la tasa del 16 0 0%

Factor de el entre:
ST Valor de las actividades gravadas e Actividades mas. Actividades
alatasadel 16 0 0% * | exentas * | no objeto

En la figura 1: es la formula donde se determina la proporcion para el acreditamiento como sigue: los
ingresos gravados se divide entre el total de los ingresos gravados mas los ingresos que no se paga

impuesto, mas los ingresos no objeto, y se obtiene el factor o la proporcion acreditable,

62



Figura 2: datos para determinar la proporcién para acreditar

Ingresos por el uso o goce temporal de ofi- Ingresos por el uso o goce temporal de ofi-
cinas (16%) $500,000.00 cinas (16%) $500,000.00
Ingresos por el uso o goce temporal de casa Ingresos por el uso o goce temporal de casa
habitacién (exenta) $100,000.00 habitacién (exenta) $100,000.00
Ingresos por la recuperacién de seguros (no Ingresos por la recuperacién de seguros (no
objeto) $250,000.00 objeto) $250,000.00
IVA pagado en la adquisicién de mobiliario | $150,000.00 IVA pagado en la adquisicién de mobiliario | $150,000.00
IVA pagado en la adquisicion de he- IVA pagado en la adquisicion de he-
rramientas $30,000.00 rramientas $30,000.00

En esta figura 2: se observan los ingresos mixtos del contribuyente es decir los gravados, ingresos por
los que no se paga impuesto, y los ingresos no objeto con la idea de determinar el IVA acreditable.
Figura del Criterio Normativa 23 y 4545/IVA/N (SHCP, 2019)

Actividades gravadas por el IVA $500,000.00 Actividades gravadas por el IVA $500,000.00
entre: entre:

Actividades totales (previo a publicacién de Actividades totales (segin criterio de la

la Cuarta Resolucion de modificaciones ala Cuarta Resolucion de modificaciones a

RM para 2018) 600,000.00 la RM para 2018) 850,000.00
igual: igual:

Factor de acreditamiento 83.33% Factor de acreditamiento 58.82%
.~ Conepo  Importe  Concepto Importe
IVA acreditable del periodo $180,000.00 IVA acreditable del periodo $180,000.00

por: por:

Factor de acreditamiento 83.33% Factor de acreditamiento 58.82%
igual: igual:

IVA acreditable del mes 149,994.00 IVA acreditable del mes 105,876.00

En la figura 3: se obtiene el IVA acreditable proporcional, al dividir el ingreso gravado entre el
total de ingresos se obtiene la proporcion 83.33 en el Criterio Normativo No.23. Y para el gjercicio 2022,
se integré los ingresos no objeto en Ley lo cual disminuye la proporcion 58.82, esta proporcidon se
multiplica por el IVA acreditable pagado y se obtien el IVA acreditable proporcional menual, como se ha
mencionado en diferentes rubros la proporcion se determina cuando se obtienen ingresos mixtos, existe
una reduccion en el 100% del IVA como se mencioné (SHCP, 2019).
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Conclusiones

Esta investigacion se limité a identificar los ingresos no objeto LIVA de acuerdo al Articulo 4-A,
asi como la determinacion de la proporcion y el acreditamaiento del impuesto de acuerdo al Criterio
Normativo No.45. El problema es que el legislador no define especificamente los ingresos no objeto ni el
procedimiento para determinar el impuesto acrditable en el articulo mencionado. Saber que se pueden
aplicar otras disposiciones fiscales que se encuentren en armonia con las otras leyes en mencién y que
estos no contradiga el precepto legal mencionado. Asimismo se aplicaron herramientas que emiten luz
y permite al contribuyente cumplir las obligaciones fiscales. En el apartado de resultados se present6 un
caso practico con procedimientos numerico de la proporcion y se aplico como antecedente el Criterio
Normativo para determinar el acreditamiento del Articulo 4-A, aunado a lo que establece el articulo 5 de
la Ley de IVA. El hallazgo es que si hubo una afectaciéon o dafio al contribuyente cuando este reciba
ingresos mixtos es decir cuando obtenga ingresos no objeto, en lugar de acreditar el IVA al 100%, se
aplicara con reduccion al determinar la proporcion como se encuenta en elapartado de resultados, es

decir disminuye su acreditamiento de acuerdo con las figuras: uno, dos y tres.
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RESUMEN

Este trabajo busca valuar los rasgos del Perfil Psicoldgico que integran el Perfil Emprendedor de
las mujeres que se forman en la licenciatura en Mercadotecnia y Negocios Internacionales de la Facultad
de Contaduria y Administracion de la UADY a fin de realizar propuestas de mejora en la formacion de estas
alumnas. Los resultados indican que se perciben con los siguientes rasgos psicolégicos para emprender:
aventurera en un 82.61%, perseverante con un 82.61 %, receptiva para el 90.22%, se ve como flexible el
80.43%, como segura el 83.70%, analitica un 80.43 % y finalmente como activa un 70.65%. La metodologia
empleada fue de tipo cuantitativo y de corte transversal donde los datos fueron recabado por medio de la
técnica de encuesta, mediante un cuestionario denominado “El perfil emprendedor de los estudiantes
universitarios en México”, Para efecto de este estudio se consideré como limitaciéon de espacio y tiempo a
las estudiantes de licenciatura en Mercadotecnia y Negocios Internacionales de la FCA de la UADY ubicada

en la ciudad de Mérida, municipio de Mérida, Yucatan durante 2021-2022.

Palabras clave: Emprendimiento femenino, perfil emprendedor, perfil psicol6gico emprendedor, educacién

terciaria.

ENTREPRENEURIAL PSYCHOLOGICAL PROFILE OF FCA/UADY'S MARKETING AND
INTERNATIONAL BUSINESSES FEMALE STUDENTS
ABSTRACT

This work seeks to measure the Psychological Profile features part the Entrepreneurial Profile of
women studding Marketing and International Business at Yucatan's University Business School in order to
make proposals to improve the training of these female students Results indicate that they perceive
themselves with the following psychological traits: 82.61% adventurous, 82.61% persevering, 90.22%
receptive, 80.43% see themselves as flexible, 83.70% as confident, 80.43% analytical and finally as active
70.65%. Methodology used was quantitative and cross-sectional. Data was collected through the survey
technique, throughout a gquestionnaire called "The entrepreneurial profile of university students in Mexico",
For this study, space and time were limited to Marketing and International Business undergraduate students
enrolled at FCA, school located in the city of Mérida, Yucatan during 2021-2022.

Keywords: Female entrepreneurship, entrepreneurial profile, entrepreneurial psychological profile, tertiary

education.

O PERFIL PSICOLOGICO EMPREENDEDOR DAS ESTUDANTES DE MARKETING E NEGOCIOS
INTERNACIONAIS DA FCA/UADY

RESUMO

Este trabalho busca medir as caracteristicas do Perfil Psicolégico que fazem parte do Perfil
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Empreendedor de mulheres que estudam Marketing e Negdcios Internacionais na Escola de Negécios da
Universidade de Yucatan, a fim de fazer propostas para melhorar a formacéo dessas alunas. Os resultados
indicam que eles sdo percebidos com o0s seguintes tracos psicologicos para empreender: 82,61%
aventureiros, 82,61% perseverantes, 90,22% receptivos, 80,43% se consideram flexiveis, 83,70%
confiantes, 80,43% analiticos e finalmente ativos 70,65%. A metodologia utilizada foi quantitativa e
transversal, onde os dados foram coletados por meio da técnica de pesquisa, por meio de um questionario
denominado "O perfil empreendedor dos estudantes universitarios no México". aos alunos de graduacédo em
Marketing e Negdcios Internacionais da FCA da UADY localizada na cidade de Mérida, municipio de Mérida,

Yucatan durante 2021-2022..

Palavras-chave: Empreendedorismo feminino, perfil empreendedor, perfil psicolégico empreendedor, ensino

superior.
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Introduccién:

A juzgar por datos oficiales, el 46.3% de la juventud mexicana, cuyo rango de edad oscila entre los
18 y 34 afios, consideran buenas las expectativas para comenzar una empresa. De estos, 60.3% cree que
posee las habilidades apropiadas para emprender, sin embargo, el 26.8% de ellos no se atreve a realizar
el emprendizaje ya que la probabilidad de no alcanzar sus objetivos los previene de dar génesis al proyecto
corporativo. Actualmente, existen valoraciones que ubican la tasa efectiva de jovenes dedicados a alguna
actividad emprendedora naciente o nueva en un 12.2%, empero Unicamente el 16.4% de los jovenes de
México ha tratado en cierto momento comenzar su proyecto. De estos, el 49.4% lo consumé, con todo
Unicamente el 82.8% logro la sobrevivencia de su empresa (Enriquez, 2020).

Dando continuidad a la informacion proporcionada por Enriquez (2020), las principales razones por
las cuales la poblacién joven que radica en México inicia un proyecto de negocios son: la necesidad con el
61.7%, la vocacion el 37.3% y ya con porcentajes menores se mencionaron elementos como el apoyo
gubernamental, la informacién obtenda en las instituciones educativas y los eventos de emprendedurismo
que se efectllan en sus comunidades.

A nivel econémico, las mujeres forjan el 37% del PIB en México. Se estima que el 19% de mujeres
son emprendedoras y de esa participacién el 49% son jovenes, el 53% solteras y el 65% ha concluido
estudios de educacion superior. En cuanto a las motivaciones para iniciar sus proyectos empresariales,
29% de las mujeres emprendedoras manifestd hacerlo por obtener independencia econémica y contar con
su propia negociacion, 20% lo realiza por elevar su calidad de vida, en tanto otro 20% desea promover
transformacion en su sector industrial. Un 18% emprendio para dar continuidad a un negocio familiar, interin
el 13% lo concibié por hallar una beta de entradas econémicas posterior a verse carentes de su posicion
laboral (Prum, 2020).

Por lo anterior se plantea como objetivo de la presente investigacion el valuar los rasgos del Perfil
Psicolégico que conforman el Perfil Emprendedor de las mujeres que estudian la licenciatura en
Mercadotecnia y Negocios Internacionales de la Facultad de Contaduria y Administracién de la UADY a fin

de realizar propuestas de mejora en la formacién de estas alumnas.

Desarrollo.

La palabra emprendedor es franc6fona, derivada de ‘entrepreneur’, cuya significacion es precursor
y hoy en dia se utiliza, primordialmente, para designar a aquella persona que da génesis a una empresa,
proyecto o idea, con un talante innovador, flexible, dinamico, de asuncién de riesgos y abocado al progreso
a fin de convertir su vision en realidad (Alvites-Huamani, Lépez, Berra & Mufioz, 2020 y Gutiérrez-Mora,
Viteri-Medina, Castro-Lopez & Parra-Bustamante, 2021).

Consecuentemente la psicologia en este campo tiene un papel toral, puesto que examina al
emprendedor como individuo, y parte como punto de examen los principales rasgos de personas dedicadas

a los negocios que han triunfado en los mismos, quienes seran referentes para los néveles empresarios
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Gutiérrez-Mora et al, 2021).

Con fundamentacién en la Teoria de los Rasgos Psicolégicos, o de las Competencias, quien
emprende posee una gama de cualidades mentales que estatuyen la forma en que se ajustan a su entorno
gue la psicologia emprendedora busca comprender, tanto si el resultado es el éxito como el fracaso
(Alvarez, 2021).

A causa de lo que antes se ha dicho, diversos componentes de la personalidad han sido aludidos
como definitorios del logro de los objetivos del emprendedurismo como son: la asuncién de riesgos, la
autonomia e independencia, el liderazgo, la creatividad y la innovacién, la capacidad de negociacién la
autoeficacia, el locus de control interno, autoconfianza, autoestima, la necesidad de logro y la personalidad
proactiva (Morales-Rodriguez, Diaz-Barajas & Morales-Rodriguez, 2018 y Saboia & Martin, 2006.

Los rasgos que son necesarios para alcanzar las metas propuestas en un proyecto de creacion de
empresas se vinculan con conductas que pueden alterarse o ensefiarse por lo que el emprendimiento tiene
que integrarse al proceso educativo terciario. La instruccién conlleva que el aprendizaje sea asimilado por
el alumnado para el incremento de su capacidad emprendedora y suscitar el aprovechamiento de atributos
psicol6gicos propicios para la actividad emprendedora mencionados en el parrafo precedente. El objetivo
de una politica de esta naturaleza es arrogarse y adecuar la praxis de excelencia empresariales para
incorporarlas en sus planes y programas de estudio (Alvites-Huamani et al, 2020)

Finalmente capacitar para emprender no sélo debe considerar el aspecto psicolégico, sino también
otros criterios como lo son el cognitivo (informacion y habilidades), el comportamental (motivacion) y el

afectivo (emociones) con el fin de formar un empresario integral (Morales-Rodriguez et al, 2018).

Método.

Con una perspectiva de tipo cuantitativo y de corte transversal se llevo a cabo esta investigacion,
donde la poblacion estudiada fueron las estudiantes de la licenciatura en Mercadotecnia y Negocios
Internacionales de la Facultad de Contaduria y Administracion (FCA) de la Universidad Autbnoma de
Yucatan (UADY). La muestra se establecié por medo del uso de la formula general para muestras finitas,
el universo de estudio fueron las alumnas inscritos en los primeros y Ultimos semestres del curso lectivo de
primavera 2021 y otofio de 2022; que en Mercadotecnia y Negocios Internacionales son 309 inscritas con
una muestra de 92 de las cuales 46 corresponden a las registradas tanto en los primeros como en los
Ultimos semestres.

Los datos se obtuvieron gracias a la técnica de encuesta, por via de un cuestionario denominado
“El perfil emprendedor de los estudiantes universitarios en México”, el cual se proveyd en formato
electronico mediante un software de gestién de encuestas denominado Google Forms®, en un servicio de
alojamiento en nube designado como Google Drive®, donde se asentaron al corte un total de 92 respuestas
que concernieron a quienes estudian Mercadotecnia y Negocios Internacionales, con lo cual se logré una
muestra representativa.

Para efecto de este estudio se consider6 como limitacién de espacio y tiempo a las estudiantes de
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licenciatura en Mercadotecnia y Negocios Internacionales de la FCA de la UADY ubicada en la ciudad de
Mérida, municipio de Mérida, Yucatan durante 2021-2022.

Datos sociodemograficos de la poblacion de estudio

La mitad de las personas que contestaron la encuesta cursa alguno de los primeros semestres de
su licenciatura, en tanto que el 50% restante esta inscrita a los Ultimos semestres. Del mismo instrumento
se puede conocer que el 39% de ellas ha laborado en un puesto en empresas familiares y el 36% en
entidades privadas, uno y otros lugares en los cuales pueden ampliar sus actitudes hacia el
emprendimiento. Para finalizar este apartado, el 56% de las encuestadas manifesté haber cursado o estar
estudiando alguna materia (asignatura, taller, curso optativo) donde se desarrollan habilidades de

emprendimiento.

Perfil Psicolégico

Para estimar el Perfil Psicolégico de las alumnas se evaluaron las siguientes variables: aventurera,
receptiva, flexible, perseverante, analitica, activa y segura.

Los resultados exponen que, segln la percepcion de las alumnas inscritas a la licenciatura en
Mercadotecnia y Negocios Internacionales de la FCA de la UADY, existe un area de oportunidad para
fomentar acciones que permitan incrementar un perfil de activa, criterio con el que menos identificadas se
sienten en la encuesta con un 70.65% de las respuestas, segun se exhibe en la figura 1, por otro lado, la
que mayor acuerdo suscito fue el criterio receptiva con el 90.22% de las mencionas, tal y como se aprecia
en la figura 2.

Seguidamente, en la tabla 1, se exponen las percepciones de acuerdo de declaradas para cada

uno de los rasgos que componen el factor de Perfil Psicolégico, medidas como porcentaje:

Tabla 1.

Percepciones de Perfil Psicolégico

item Variable Porcentaje Percibido por las Estudiantes
D1 Aventurera 82.61
D2 Perseverante 82.61
D3 Receptiva 90.22
D4 Flexible 80.43
D5 Segura 83.70
D6 Analitica 80.43
D7 Activa 70.65

Nota: Porcentaje percibido por alumnas que con base en los resultados de la encuesta (2021 y 2022).
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El rasgo de Activa, fue con el que menor grado de identificacién se sefalaron las futuras
mercadologas, cuyo desglose se expone en la figura 1.
Figura 1. Perfil psicolégico Activa

D7. Me apego al dicho “Me gusta estar donde estala
accion”

Muy en
desacuerdo
4%

En
desacuerdo
10%

Totalmente
de acuerdo
28%

Ni de
acuerdo, ni en
desacuerdo
11%

De acuerdo
16%

Nota: Porcentaje percibido por alumnas del rasgo de perfil psicolégico D7. Me apego al dicho “Me gusta

estar donde esta la accién” con base en los resultados de la encuesta (2021-2022).

El hecho de tomar acciones, de dar un paso hacia la concrecion de la vision emprendedora. es una
competencia que debe ser fomentada en el alumnado a través de la trayectoria de su plan de educacion
superior, en este caso, Mercadotecnia y Negocio Internacionales, puesto que les otorgara la certeza de
gue son capaces de llevar ejecutar eficientemente una labor, abrir camino para la solucion de contratiempos
que surjan y arribar a las metas planteadas. Por consiguiente, la proactividad que las egresadas de la
licenciatura en Mercadotecnia y Negocios Internacionales tengan en si mismas seréa definitoria al momento
de realizar un emprendimiento. Una emprendedora proactiva, al tener la capacidad de visibilizar su vision
y fines, asi como saber formular estrategias, podra ser autbnoma, para llevar las riendas de su proyecto y
tomar las decisiones acerca del camino que tomara y, simultdneamente, conservara una gran facultad de
resolucion y actuacion de aquello que se desea obtener.

Otra competencia que debe fomentarse en la emprendedora activa, a fin de alcanzar sus fines son
la habilidad para confiar y relacionarse con sus colegas y colaboradores, puesto que emprender conlleva
laborar con un equipo y aprender a comisionar responsabilidades para alcanzar el éxito en un proyecto,
por tanto, es de suma importancia generar ocasiones para edificarla por conducto de experiencias

profesionales, servicio social, cursos, talleres, asesorias, tutorias e incluso apoyo psicolégico en caso de
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ser preciso. Lo antes sefialado permitird acrecentar las competencias y actitudes que favorezcan el
desarrollo de esta habilidad en las estudiantes.

El rasgo con que mayor grado de identidad manifestaron las alumnas encuestadas se presenta en
la figura 2.

Figura 2. Perfil psicolégico Receptiva

D3. Soy receptiva a las nuevasideas

Muy en En

desacuerdo desacuerdo
4% 2%

Ni de
acuerdo, ni en
desacuerdo
2%

De acuerdo
8%

Totalmente
de acuerdo
48%

Nota: Porcentaje percibido por alumnas del rasgo de perfil psicolégico D3. Soy receptiva a las nuevas ideas

con base en los resultados de la encuesta (2021-2022).

El aprender algo diariamente en la ruta hacia la concrecion de nuestros proyectos es de una
importancia béasica, quien no tiene una apertura hacia la autocapacitacion, el aprendizaje de sus
experiencias y a receptar criticas constructivas para ser mejor son algunos de los atributos que coadyuvan
al triunfo de los empresarios. Las instituciones deben esforzarse en que sus alumnas sepan ser receptivas
A fin de egresar emprendedoras asertivas, debe tomarse como base que cualquier critica es constructiva,
hasta que se posean datos que sefialen algo contradictorio. Si las IES logran que las futuras empresarias
las conciban de esta manera, les facultara para extraer informacién util de los comentarios recibidos.

La actitud que se tiene al momento de recibir y dar respuesta apropiada a una critica es primordial.
Es conveniente que la persona conserve la serenidad, a fin de no caer en querellas vacuas De ahi la
importancia de que los futuros emprendedores sean capaces de saber respirar, obtener suficiente distancia
emocional del evento, separar la critica de la persona que la realiza, realizar una escucha de forma activa
y como epilogo de este proceso, decidir si la critica es fundada o no. En el caso de ser una opinion valida,
realizar un intercambio de puntos de vista con el interlocutor, para lo cual debera de ser empético, con la

intencién de comprender su percepcién y solicitar mas referencias sobre sus convicciones, a fin de tomar
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decisiones para la mejora de nuestros procesos.

Conclusiones

El emprendedurismo es percibido hoy en dia como la puerta para que se lleve a efecto la movilidad
social en diversos grupos poblacionales. Razon por la cual en México las IES han dado alas a los
programas de emprendimiento y generacion de empresas estudiantiles. A sabiendas que en parte el
espiritu emprendedor se puede formar desde la academia, pero también que una parte fundamental se trae
como algo natural, se medi6 el perfil psicoldgico de las alumnas adscritas a la licenciatura en Mercadotecnia
y Negocios Internacionales para conocer la forma en que pudiesen ser apoyadas para mejorar en su
camino a la creacion de sus propios negocios o proyectos econémicos.

Al hacer un andlisis de los principales elementos sefialados por las estudiantes se puede observar
que, segun su percepcion, hay acciones por realizar para abonanzar el perfil de activa, rasgo con el que
profesan estar menos identificadas en el instrumento de medicién con un 70.65% de las respuestas, en
esa misma linea, la que mayor compenetracién produjé fue el atributo receptiva con el 90.22% de las
alusiones.

A continuacion, se presenta un comparativo entre las percepciones del perfil psicolégico del
emprendedor manifestadas por la poblacion general de la FCA UADY, conformada por hombres y mujeres
de cuatro licenciaturas (Alonso-Novelo, Salazar-Cantén, Barredo-Baqueiro, Barrera-Ramirez, & Sabido-
Dominguez, 2021), con la de las mujeres que estudian Mercadotechia y Negocios Internacionales obtenida
en este estudio.

Tabla 2.

Percepciones de Perfil Psicolégico Global vs Mujeres LMNI

item Variable Porcentaje Percibido Porcentaje Percibido por

por las Alumnas LMNI  los Estudiantes (General)

D1 Aventurera 82.61 84.47
D2 Perseverante 82.61 83.25
D3 Receptiva 90.22 83.74
D4 Flexible 80.43 88.59
D5 Segura 83.70 76.70
D6 Analitica 80.43 86.17
D7 Activa 70.65 86.83

Nota: Porcentaje percibido por alumnas del rasgo de perfil psicolégico D3. Soy receptiva a las nuevas ideas
con base en los resultados de la encuesta (2021-2022) y con datos de Alonso-Novelo, Salazar-Canton,

Barredo-Baqueiro, Barrera-Ramirez y Sabido-Dominguez (2021).
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Como se puede observar en la Tabla 2, las mujeres que estudian Mercadotecnia, son mas
receptivas y seguras que la poblacién general de estudiantes. Lo mas destacables es que fue el atributo
de seguridad el que tuvo una menor percepcién dentro del alumnado en el estudio previo y este segmento
de alumnas lo tiene altamente desarrollado.

Sin embargo, estan por debajo de la media en los otros factores como son aventurero,
perseverante, flexible, analitica y segura, donde despunta que el rasgo que mayor percepcion tiene la

poblacién general, que es activo, es el que menos se adjudican las mercaddlogas.

Recomendaciones

Deben tenerse presentes los resultados de esta investigacion como una valoracion, que posibilite
la instauracion de las medidas necesarias que apoyan en la construcciébn de un perfil psicologico
emprendedor en las alumnas de la licenciatura en Mercadotecnia y Negocios Internacionales impartida en
la Facultad de Contaduria y Administracién de la Universidad Auténoma de Yucatan.

Por lo antes mencionado se sugiere considerar:

a) Sopesar los proyectos de emprendimiento como viables para el desenvolvimiento de la alumna

en estancias de Practicas Profesionales.

b) Poner en marcha talleres y cursos de proactividad y otros relacionados a mover a las

estudiantes hacia la accion.

c) Detectar en tutorias a las alumnas de LMNI que necesiten reforzar la proactividad para

encauzarlas a los departamentos de orientacién psicoldgica.

d) Incrementar el nimero y diversidad de acciones que faculten el desenvolvimiento de la

totalidad de las competencias que son necesarias para una emprendedora.

Finalmente, es de descollarse que el emprendedurismo como eje transversal institucional esta en
evolucién constante y que probablemente este documento de soporte a la explicacion del fenémeno para

aprovechamiento de la sociedad y la nacién.

75



Trabajos citados

Alonso-Novelo, V., Salazar-Cantén, J. R., Barredo-Baqueiro, G. A., Barrera-Ramirez, L. M. & Sabido-
Dominguez, T. J. (2021). Resultados obtenidos en el Estado de Yucatan. En I. Real, F. J. Espinoza,
J. M. Medina, J. R. Salazar, J. P. Galindo, T. J. Hernandez, . . . S. Fernandez, Andlisis de la actitud
emprendedora en México como aportacion social: Principales hallazgos en estudiantes
universitarios de Administracion y Contaduria (pags. 404-435). México: Incunabula.

Alvarez, J. A. (2021). El emprendedor y su perfil psicologico. Gerencia, la revista del lider
actual(noviembre). Obtenido de https://revistagerencia.com.gt/el-emprendedor-y-su-perfil-
psicologico/

Alvites-Huamani, C. G., Lépez, O., Berra, E. & Muioz, S. |. (2020). Factores personales y psicoldgicos que
influyen en la Intencion Emprendedora en estudiantes de la Universidad de Panama. Lex, XVIII(25),
411-436.

Enriquez, J. R. (2 de diciembre de 2020). Iniciativa con Proyecto de Decreto por el que se reforma la
fraccion Xl del articulo 4 de la Ley del Instituto Mexicano de la Juventud. Obtenido de Senado de
la Republica: https://infosen.senado.gob.mx/sgsp/gaceta/64/3/2020-12-15-
1/assets/documentos/Inic_Morena_Sen_Enriquez_Art_4_Inst_Juventud.pdf

Gutiérrez-Mora, X. A., Viteri-Medina, A. A., Castro-Lopez, G. A. & Parra-Bustamante, M. F. (2021). El perfil
psicol6gico del emprendedor y su proyeccion ante tiempos de crisis. Revista Cientifica FIPCAEC
(Fomento de la investigacion y publicacion cientifico-técnica multidisciplinaria), 6(1), 76-90.
doi:https://doi.org/10.23857/fipcaec.v6il.429

Morales-Rodriguez, M., Diaz-Barajas, D. & Morales-Rodriguez, I. E. (2018). Psicologia del emprendedor:
Promocion de atributos psicolégicos asociados al emprendimiento en estudiantes de nivel superior.

Vinculatégica, 415-423. Obtenido de
http://www.web.facpya.uanl.mx/vinculategica/vinculat%C3%A9gica_2/52%20MORALES_DIAZ M
ORALES.pdf

Prum, B. (11 de marzo de 2020). Ellas mueven a México, un dato a la vez. Forbes. Obtenido de
https://lwww.forbes.com.mx/ellas-mueven-a-mexico-un-dato-a-la-vez/

Saboia, F. A. & Martin, N. (2006). Los rasgos psicolégicos del emprendedor y la continuidad del proyecto
Empresarial: un estudio empirico de los emprendedores brasilefios. REAd - Revista Eletrénica de
Administracéo, 12(2).

76



X Congreso Internacional Virtual sobre Transformacion e innovacién en las organizaciones,
celebrado del 1 al 22 de diciembre de 2022.

PERFIL DE LA INTENCION EMPRENDEDORA DE LAS ESTUDIANTES UNIVERSITARIAS

Laura Leticia Gaona Tamez

ORCID 0000-0002-8411-830X

Universidad Auténoma de Coahuila— Unidad Norte

e-mail lauragaonatamez@uadec.edu.mx

Rosa Hilda Hernandez Sandoval

ORCID 0000-0002-4304-1895
Universidad Auténoma de Coahuila — Unidad Norte

e-mail rosahernandezsandov@uadec.edu.mx

Gabriel Aguilera Mancilla

ORCID 0000-0002-0128-9155
Universidad Auténoma de Coahuila — Unidad Norte

e-mail g.aguilera.mancilla@uadec.edu.mx

Valentin Alonso-Novelo
ORCID 0000-0002-1970-6594
Universidad Autébnoma de Yucatan

e-mail valentin.alonso@correo.uady.mx

Maria Mayela Teran Cazares

ORCID 0000-0001-5089-3909

Universidad Auténoma de Nuevo Leén

e-mail mayela.teran@gmail.com

Diciembre 2022

7


mailto:lauragaonatamez@uadec.edu.mx
mailto:rosahernandezsandov@uadec.edu.mx
mailto:g.aguilera.mancilla@uadec.edu.mx
mailto:valentin.alonso@correo.uady.mx
mailto:mayela.teran@gmail.com

RESUMEN

El objetivo de esta investigacion es conocer la Intencion emprendedora de las estudiantes de la
licenciatura en Administracién de Empresas y Negocios Internacionales de la Facultad de Contaduria y
Administracién de la Universidad Autbnoma de Coahuila. La metodologia que se utilizé6 fue de tipo
cuantitativo y de corte transversal donde la informaciéon se generé a través de la aplicacion de encuestas
a una muestra de las estudiantes carreras antes sefialadas de los primeros y Gltimos semestres, mediante
un cuestionario denominado “El perfil emprendedor de los estudiantes universitarios en México”, Los
resultados para evaluar las variables de la intencion emprendedora muestran lo siguiente: creacion de
empresa propia en un 75.93%, ahorro para emprender con un 76.54 %, tiempo para emprender el 77.16%,
apoyos de financiamiento para emprender el 77.78%, oportunidad de negocio el 77.78% y desarrollo de
actitudes de emprendimiento un 78.40 %. Una propuesta es que las Instituciones de Educacion Superior,
redisefien sus programas educativos para brindar a las estudiantes los conocimientos, habilidades y

actitudes necesarias para desarrollar un perfil con intencién emprendedora.

Palabras clave: Perfil emprendedor, intencion emprendedora, emprendimiento en la muijer.

PROFILE OF THE ENTREPRENEURIAL INTENTION OF WOMEN UNIVERSITY STUDENTS

ABSTRACT

This research aims to know the entrepreneurial intention of women students of the degree in
Business Administration and International Business of the Faculty of Accounting and Administration of the
Autonomous University of Coahuila. The methodology used was quantitative and cross-sectional where
the information was generated through the application of surveys to a sample of the aforementioned career
students of the first and last semesters, through a questionnaire called "The entrepreneurial profile of
university students in Mexico", The results to evaluate the variables of entrepreneurial intention show the
following: creation of own enterprise in a75.93%, saving to undertake 76.54%, time to undertake 77.16%,
to support of financing to undertake 77.78%, or business unit port 77.78% and development of
entrepreneurial attitudes 78.40%. One proposal is that Higher Education Institutions redesign their
educational programs to provide students with the knowledge, skills and attitudes necessary to develop a

profile with entrepreneurial intent.

Keywords: Entrepreneurial profile, entrepreneurial intention, entrepreneurship in women.
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PERFIL DA INTENGCAO EMPREENDEDORA DOS ESTUDANTES UNIVERSITARIOS

RESUMO

A presente pesquisa tem como objetivo conhecer a intencdo empreendedora dos alunos da
licenciatura em Administracdo de Empresas e Negécios Internacionais da Faculdade de Contabilidade e
Administracdo da Universidade Auténoma de Coahuila. A metodologia utilizada foi quantitativa e
transversal, onde as informagfes foram geradas através da aplicacéo de pesquisas a uma amostra dos
estudantes de carreira acima mencionados do primeiro e Ultimo semestres, através de um questionario
denominado "O perfil empreendedor dos estudantes universitarios no México", Os resultados para avaliar
as variaveis de intencdo empreendedora mostram o seguinte: criacdo de empresa propria em um 75,93%,
poupanca para empreender com 76,54%, tempo para empreender 77,16%, para apoio de financiamento
para empreender 77,78%, ou unidade de negdcios portuaria 77,78%, desenvolvimento de atitudes
empreendedoras 78,40%. Uma proposta € que as Instituicdes de Ensino Superior redesenhem seus
programas educacionais para proporcionar aos alunos 0s conhecimentos, habilidades e atitudes

necessarias para desenvolver um perfil com intengdo empreendedora.

Palavras-chave: Perfil empreendedor, intencdo empreendedora, empreendedorismo em mulheres.
Introduccion:

Actualmente en México uno de los principales retos al que se enfrenta es el desempleo y la falta
de oportunidades para recién egresados, por lo que hoy en dia esta situacidén representa un reto para las
Instituciones de Educacion Superior, lo que implica redisefiar sus programas educativos en el cual se les
brinde a los estudiantes habilidades, actitudes y conocimientos para desarrollar las capacidades
emprendedoras para ser competente en este mundo globalizado y contribuir de esta forma con la creacién
de microempresas por estudiantes universitarios, generando la cultura del autoempleo y crecimiento
econdmico para su entorno.

En tal sentido, hay que promover que los estudiantes universitarios adquieran habilidades y
conocimientos elementales para una adecuada toma de decisiones e implementar acciones profesionales
con responsabilidad, compromiso y enfoque social. Lo que representa analizar la percepcién de los
alumnos en cada asignatura en adquirir los conocimientos y habilidades en emprendimiento. Con la
finalidad de convertir un proyecto en una empresa tangible lo que representa transformar los procesos e
intenciones emprendedoras de los estudiantes, (Sanchez Cafiizares S.M., 2015) (Sanchez Cafiizares
S.M., 2015).

Como resultado de su trabajo de investigacion (Almanza, 2017) sefialan que “El mayor reto del
emprendedurismo en México lo tienen las universidades quienes albergan millones de estudiantes en los
cuales se debe sembrar la inquietud de desarrollar proyectos viables econémicamente y socialmente

responsables”. De tal forma que la educacidn, experiencia y destrezas motivan al emprendedor a mostrar
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conductas de emprendimiento. Por lo que se concibe el emprendimiento como un proceso dinamico (Baron
& Shane Scott, 2008). Por tanto, los emprendedores son esenciales en el proceso de creacion de la
empresa ya que son ellos los que se aventuran a descubrir, evaluar y explorar nuevas oportunidades de
negocio (Morales, 2010).

Debido a la dificil situacién econémica es ahora cuando la iniciativa empresarial resulta uno de los
factores prioritarios para salir de la crisis. La necesidad de abrir nuevas vias en el mercado laboral, de
tomar iniciativas creativas e innovadoras que posibiliten puestos de trabajo, se ha convertido en una
necesidad urgente. Es por ello que surge la necesidad de conocer las variables que explican intension
emprendedora de las estudiantes universitarias, con el objetivo de identificar aquellas que mayor influencia
ejercen para desarrollarlas como emprendedoras.

Por lo antes expuesto, el presente trabajo de investigacion tiene como objetivo conocer la Intencién
emprendedora de las estudiantes de la licenciatura en Administracion de Empresas y Negocios

Internacionales de la Facultad de Contaduria y Administracion de la Universidad Autonoma de Coahuila.

Desarrollo.
Para lograr el objetivo del presente trabajo, es necesario conocer los conceptos de diferentes autores sobre
el emprendimiento y emprendedor, la ensefianza en emprendimiento y el rol del docente, actitud

emprendedora, cultura emprendedora, lo cual proporcionara una visién mas amplia del tema.

1. Emprendedor

El emprendedor es el que se arriesga en la creacion de una empresa, realiza y organiza sus tareas,
busca financiamiento para obtener recursos y toma los riesgos que se generados, asi como también las
ganancias obtenidas (L6pez & Montilla, 2012).

De acuerdo con la enciclopedia econdmica la definicion técnica de emprendedor es: "Una persona
que tiene la capacidad de descubrir e identificar algun tipo de oportunidad de negocios. Asi, con base en
ello, organiza una serie de recursos con el fin de darle inicio a un proyecto empresarial”. (Sanchez
Cafiizares S.M., 2015).

La palabra emprendedor es francéfona, derivada de ‘entrepreneur’, cuya significacion es precursor
y hoy en dia se utiliza, primordialmente, para designar a aquella persona que da génesis a una empresa,
proyecto o idea, con un talante innovador, flexible, dinamico, de asuncién de riesgos y abocado al progreso

a fin de convertir su vision en realidad (Alvites-Huamani, 2020) (Gutiérrez-Mora, 2021).

2. Emprendimiento
El Libro Verde de la Comision de las Comunidades Europeas (2003.), define el emprendimiento
como una técnica para crear y desarrollar una actividad econémica que conjunte habilidades gerenciales,
riesgo, creatividad e innovacion, en una organizacion. El emprendimiento es relacionado con

enriquecimiento, compafiias, cambio, empleo, valor, crecimiento, pero probablemente, lo que mas lo
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representa o se asocia con este concepto es la innovaciéon” (Toca, 2010).
Se entiende el emprendimiento como el suceso que lleva a convertir en realidad las ideas y
oportunidades que identificaron los personas en un entorno determinado. Dentro de esto se puede decir

que el actor esencial del emprendimiento y el progreso financiero es el emprendedor.

3. Intencién emprendedora

Los conocimientos y las habilidades de los estudiantes universitarios contribuyen con su intencién
emprendedora, considerando aspectos como la actitud ante el emprendimiento, el control de la conducta,
el factor social, las ventajas y los obstaculos para emprender.

Analizar esta variable permitird evaluar si los programas educativos son relevantes, asi como el
apoyo en la definiciéon de politicas publicas encaminadas a ser una universidad emprendedora. En esta
variable se evaluaron los siguientes aspectos: creacion de empresa propia, ahorro para emprender, tiempo
para emprender, apoyos de financiamiento para emprender, oportunidad de negocio y desarrollo de

actitudes de emprendimiento. (Gutiérrez G. L., 2021)

METODOLOGIA

La presente investigacion es del tipo cuantitativa y de corte transversal, donde la poblacion de
estudio son las estudiantes de las licenciaturas en Administracion de Empresas y Negocios Internacionales
en la Facultad de Contaduria y Administracion Unidad Norte de la Universidad de Autbnoma de Coahuila,
la muestra se determiné utilizando la formula general para muestras finitas, el universo de estudio
corresponde a alumnas inscritas en las carreras en el semestre 2021-1, en Administracion de empresas
191 con una muestra de 76 de los cuales 45 corresponden a primero y segundo, 31 al octavo y noveno
semestre, en Negocios Internacionales 223 con una muestra de 85 de los cuales 46 corresponden a los a
primero y segundo y 39 a octavo y hoveno semestre.

Los datos se recabaron mediante la técnica de encuesta, utilizando un cuestionario denominado
“El perfil emprendedor de las estudiantes universitarias en México”, y se suministré en formato electronico
a través de un software de administracion de encuestas llamado Google Forms®, registrandose al corte un
total de 127 respuestas, de las cuales 66 correspondieron a las estudiantes de Licenciatura en Negocios
Internacionales y 61 correspondieron a las estudiantes de Licenciatura en Administracién de Empresas,

logrando una muestra representativa.

Datos sociodemogqraficos de la poblacion de estudio

Del total de las estudiantes encuestadas el 48% cursé la licenciatura en Administracion de
Empresas y el 52% la licenciatura en Negocios Internacionales, el 22% cursé el primer semestre, el 34%
el segundo, el 31% el octavo y el 12% el noveno semestre, el 100% son mujeres, de las cuales el 42% han

laborado en un puesto de una empresa familiar propia donde se apoye al desarrollo de las actitudes de
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emprendimiento y el 58% en empresas privadas y el 45% cursé o cursa alguna materia (asignatura, taller,
optativa) donde se desarrollen habilidades de emprendimiento.

De acuerdo al objetivo de investigaciébn que es conocer la Intenciébn emprendedora de las
estudiantes la licenciatura en Administracion de Empresas y Negocios Internacionales de la Facultad de
Contaduria y Administracién de la Universidad Autonoma de Coahuila. Para evaluar la Intencién
Emprendedora se considero las siguientes variables: creacion de empresa propia, ahorro para emprender,
tiempo para emprender, apoyos de financiamiento para emprender, oportunidad de negocio y desarrollo

de actitudes de emprendimiento.
RESULTADOS

Los resultados demuestran que, segun la percepcion de las estudiantes en la Facultad de
Contaduria y Administracién de Monclova, existe un area de oportunidad que permita desarrollar la actitud
en la creacion de empresas propias, fue la variable menos percibida en la encuesta con un 75.93%, y la

mas percibida fue Desarrollo de actitudes de emprendimiento con 78.40%.

A continuacion, en la Tabla 1, se muestran los porcentajes percibidos de las variables para
el factor Intencién Emprendedora.

Tabla 1: Percepciones de Intencion Emprendedora
item Variable Porcentaje Percibido de

los Estudiantes

C1 Creacion de empresa propia 75.93
Cc2 Ahorro para emprender 76.54
C3 Tiempo para emprender 77.16
C4 Apoyos de financiamiento para emprender 77.78
C5 Oportunidad de negocio 77.78
C6 Desarrollo de actitudes de emprendimiento 78.40

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje del factor de Intencién emprendedora percibido por los alumnos con base a los

resultados de la encuesta (2021).

La variable menos percibida fue la creacion de empresas propias, como se muestra en la figura 1.

Figura 1: Intencion menos percibida
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C1. ME INTERESA TENER O CREAR MI PROPIA

— Muy en desacuerdo
Totalmente en EMP ESA J W 29% !

desacuerdo
4%

Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo
9%

De acuerdo
5%

Totalmente de
acuerdo
62%

Fuente: Elaboracion propia.

Porcentajes de alumnos percibido de la variable C1 Me interesa tener o crear mi propia empresa, con base
a los resultados de las encuestas (2021).

La percepcion de las estudiantes sobre la creacién de su propia empresa no constituye una
prioridad, considerando que no han visualizado la posicion que les otorga obtener competencias para dirigir,
generar empleos y trabajar de manera independiente, por lo que aqui se presenta un area de oportunidad
en la ensefianza universitaria de generar un perfil emprendedor en las mujeres estudiantes para que se
genere en ellas la intencién de crear su propia empresa. Para la profesionista el crear una empresa
representa un incremento en satisfaccion personal y laboral que contribuya a lograr una mejor calidad de

vida y esto apoya al desarrollo econémico del pais y por ende generan fuentes de empleos formales.

La intenciébn mas percibida de las variables de intencion emprendedora de las estudiantes

encuestadas se presenta en la figura 2.

Figura 2: Intencion mas percibida
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C6. ME INTERESA LABORAR EN UNA EMPRESA
DONDE PUEDA DESARROLLAR MIS ACTITUDES DE
EMPRENDIMIENTO

Muy en desacuerdo
4%

Ni de acuerdo, ni
en desacuerdo
6%

De acuerdo
4%

Totalmente en
desacuerdo
3%

Totalmente de
acuerdo
60%

Fuente: Elaboracion propia.
Porcentajes de alumnos percibido de la variable C6 Estoy dispuesto a desarrollar mis actitudes de

emprendimiento, con base a los resultados de las encuestas (2021).

El estudio de una carrera universitaria constituye un proceso de formacién y de maduracion de las
estudiantes, en este proceso las actividades contenidas dentro de los programas de la materia de
emprendedor van encaminadas a generar la intencién de crear su propia empresa, el objetivo es sembrar
la inquietud en las estudiantes de iniciar su empresa y a la vez generen fuentes de empleo. Sin embargo,
la percepcion de las estudiantes sobre este item muestra que les interesa mas laborar en una empresa

donde pueda desarrollar sus actitudes de emprendimiento adquiridas.

Conclusiones

El emprendimiento es parte fundamental de la formacién del profesionista en las universidades del
pais, por lo que, para la Facultad de Contaduria y Administracion de Monclova, dentro de sus programas
de estudio en las diferentes licenciaturas que oferta, considera la orientacidn asertiva, de liderazgo, holistica
gue conduzca a sus egresados a obtener una formacion integral, en beneficio de la sociedad; considerando
lo anterior es importante generar conocimientos sobre competencias adecuadas y necesarias para lograr
una formacién exitosa y de calidad.

Esta investigacion esta limitada a las mujeres estudiantes de la Universidad Autonoma de Coahuila

de la Facultad de Contaduria y Administracién unidad Norte que cursan el primer, segundo, octavo y
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noveno semestre de las carreras de Licenciado en Administracién de Empresas y Licenciado en Negocios
Internacionales. De acuerdo con el objetivo se identifican los factores que influyen en la intencion
emprendedora en las alumnas del area econémico-administrativa. Para lo que se midieron las variables
para conocer la intencién emprendedora de las alumnas universitarias de la licenciatura de Administracion
de Empresas y Negocios Internacionales y se encontr6 existe un area de oportunidad que permita
desarrollar la actitud en la creacién de empresas propias, ya que fue la variable menos percibida en la
encuesta con un 75.93%, y la mas percibida fue desarrollo de actitudes de emprendimiento con 78.40%.
Con estos resultados se observa que existe debilidad en la creacion de su propia empresa prefieren esperar
una oportunidad de trabajo para desarrollar sus actitudes de emprendimiento.

La propuesta para solucionar esta situaciébn que se esta presentando en las estudiantes es
que promueva la innovacion y el emprendimiento en sus estudiantes, de manera que sean capaces de

desarrollar negocios creativos y afrontar los nuevos retos.

Recomendaciones

Tomando en consideracion el resultado generado en la presente investigacion se deben adoptar
las medidas necesarias que ayuden a formar un perfil con intencién emprendedora en las de la licenciatura
en Administracion de Empresas y Negocios Internacionales de la Facultad de Contaduria y Administracién
de la Universidad Auténoma de Coahuila.

Una propuesta es que las Instituciones de Educacién Superior, redisefien sus programas
educativos para brindar a las estudiantes los conocimientos, habilidades y actitudes necesarias para
desarrollar un perfil con intencion emprendedora, incluyendo en los programas las siguientes acciones:

a) Fomentar su espiritu emprendedor. Desarrollar el pensamiento critico, para que sean capaces de

identificar las oportunidades de negocio.

b) Desarrollar la creatividad. Los métodos de ensefianza son importantes para promover la

creatividad. Para lo que se requiere utilizar dindmicas que fomenten el ingenio, la innovacion, la
creatividad, el conocimiento y las habilidades.

¢) Instituir espacios de emprendimiento. Las universidades proporcionen espacios fisicos para que la

elaboracién de los proyectos a través de incubadoras de negocios.
d) Programas de asesoramiento. Los docentes son muy importantes en este proceso, ya que son

guienes asesoran a las estudiantes en la realizacién de sus planes de negocio para sacar el
maximo provecho al emprendimiento.

e) Eventos de emprendimiento. La institucion realice eventos para que las estudiantes presenten sus

proyectos de emprendimiento ante la comunidad o posibles inversionistas.
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RESUMEN

La tecnologia para el comercio ha crecido rapidamente en los Ultimos afios y se ha vuelto asequible a
precios realmente bajos para duefios de negocios y consumidores. El comercio en tiendas tradicionales
hace cada vez mas uso de herramientas tecnol6gicas para hacer mas rapido y mas eficiente sus
operaciones, a | par de incrementar la satisfaccion de los consumidores. Las tienditas, o pequefios
comercios de barrio, no siempre tienen los recursos econdmicos y el conocimiento para incorporar la
tecnologia en sus negocios, lo que las sitia en una situacion de desventaja frente al comercio formal de
denominado canal moderno.

El presente estudio hace una evaluacion exploratoria de 20 tienditas de la ciudad de Saltillo, México, para
determinar el grado de implementacion de la tecnologia en sus operaciones. A través de la observacién
del tipo Fly-on-the-wall, se valord, a través de una lista de cotejo el avance en la implementacion de
sistemas para el procesamiento de pagos y otros servicios financieros, sistemas para la seguridad y
herramientas para el marketing. Los resultados muestran que en las areas de pago y seguridad ha habido

un avance significativo, pero no asi en el area de la publicidad por medios digitales.

Palabras clave: Tecnologia en punto de venta, tienditas, retail.

TECHNOLOGY IN LITTLE STORES, AN UNDEVELOPED POTENTIAL

ABSTRACT

Technology for commerce has grown rapidly in recent years and has become affordable at really low prices
for business owners and consumers as well. Traditional retail stores have adopted the use of technological
tools to make their operations faster and more efficient, while increasing consumer satisfaction. The little
shops, or small neighborhood stores, do not always have the financial resources and knowledge to
incorporate technology into their businesses, which places them at a disadvantage compared to the formal
commerce of the so-called modern channel.

This study makes an exploratory evaluation of 20 stores in the city of Saltillo; Mexico, to determine the degree

of implementation of technology in their operations. Through Fly-on-the-wall observation research, we
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assess the progress in implementing payment processing and other financial services systems, security
systems and tools for marketing. Results show that there has been significant progress in the areas of

payment and security, but not in the area of advertising through digital media.

Keywords: Point of purchase technology, little shops, retail.

Introduccion

La revolucién digital aparte de conseguir cambios en la manera en que funcionan las empresas también
ha provocado una gran transformacion en los habitos de compra, lo que provoca que aparezcan nuevas
tendencias que pueden resultar determinantes para el futuro del retail. La implementacion de las nuevas
tecnologias dentro de los pequefios negocios, tiene una relacion directa con las nuevas maneras en las
que se debe interactuar con los consumidores.

Segun (InStoreView, 2019) la incursién de la tecnologia en el punto de venta se da en todos lo frentes.
Se estima que para el 2025, la venta de comestibles via online representara el 20% de las ventas totales
de toda la industria. a eso se le suma la presencia cada vez mayor de tiendas de conveniencia o
supermercados mayoristas con altas inversiones en tecnologia, ademas de aplicaciones como Uber Eats
0 Rapi, que literalmente, llevan el supermercado al teléfono movil de los compradores.

El foco de alerta esta prendido para las tienditas, esos pequefios establecimientos familiares que operan
de manera empirica, y que constituyen la base econdmica para muchas familias. La incorporacion de la
tecnologia es un paso obligado, aunque represente muchas dificultades.

Las marcas han realizado un esfuerzo por apoyar a las tienditas a incorporar la tecnologia. Por ejemplo,
PEPSICO se ha comprometido con la inclusién financiera de dichos establecimientos al promover y
apoyar el pago digital a través de CODI, la plataforma de cobro y pago creada por el Banco de México
(PEPSICO, 2022). Coca Cola y otras empresas de ramos similares también han emprendido campafias
para incorporar a las tienditas a la ola tecnolégica.

La poblacion esta preparada para ello, pues como lo muestran diversos estudios recientes méas del 70%
de la poblacién mexicana cuenta con teléfonos celulares inteligentes, y acceden a través de ellos a internet
tanto para buscar informacién como para realizar sus compras (ENDUTIH, 2021; KANTAR, 2021).
Estudios previos han analizado las necesidades de las tienditas de tecnologias de la informacion y para
el comercio para la generacion de aplicaciones digitales (Guerrero Guevara, et al., 2017), la utilizacion de
métodos de pagos electrénicos (Juarez Rivera et al., 2020), el uso de plataformas de plataformas para
realizar compras o “hacer el super” (Garcia Garcia et al., 2021). Clasificacion de las tecnologias utilizadas
en los puntos de venta (Grewal et al., 2020),

El presente estudio exploratorio hace una evaluacion de algunas tienditas de la ciudad de Saltillo para ver
el grado en que han implementado la tecnologia en sus operaciones comerciales. A través de la
observacion no intrusiva se determind, a través de una lista de cotejo los sistemas tecnoldgicos que han

implementado en las areas de pagos/servicios financieros, seguridad y marketing. Los resultados

88



muestran que en las areas de pago y seguridad ha habido un avance significativo, pero no asi en el area

de la publicidad por medios digitales.

Revisién de Literatura

El sector de comercio tradicional ha estado sometido en los Ultimos afios a un profundo proceso de
transformacion impulsado entre otras cosas por el crecimiento exponencial del comercio electrénico como
un canal alternativo para los consumidores. La aceptacién del comercio electrénico ha sido tal que ha
puesto bajo amenaza a los negocios de tiendas fisicas tradicionales, especialmente las pequefias
(Rodriguez, 2022).

Las tienditas

Las tienditas tradicionales se han consolidado como un canal de distribucion expansivo y de conveniencia.
La rapidez y la variedad de productos de consumo diario que ofrecen, les permite muchas veces ser la
primera opcion al momento de comprar (Rodriguez, 2022). Su papel ha sido clave en el suministro y
distribucion de articulos de primera necesidad para los consumidores (PEPSICO, 2022).

Las tienditas o los pequefos comercios, llamados también “de la esquina”, “de barrio”, “abarrotes” o
“miscelaneas” son parte de lo que se denomina canal tradicional, constituyen junto con el canal moderno
(i.e. supermercados, tiendas de conveniencia y de autoservicio) son responsables de la distribuciéon de
los productos dirigidos al ultimo consumidor (Rodriguez, 2022).

Sin duda alguna, han logrado subsistir sin adoptar ningun tipo de tecnologia, a diferencia de grandes
supermercados independientes que ya estan mas avanzados en la inclusion de medios tecnoldgicos, lo
que puede generar que el servicio que se brinda en las tienditas sea mas lento o mas desinteresado por
parte del consumidor.

Generalmente, las tienditas son negocios microempresariales que son desarrollados por una familia, en
las que se puede encontrar articulos de primera necesidad, como comestibles, bebidas, productos de
aseo, etc. Se desarrollan en la residencia de sus propietarios, en las que en promedio trabajan familiares
de los propietarios o los mismos propietarios. Se podria decir, que este emprendimiento es la forma de
generar ingresos y ser el sustento de un individuo o familia, el cual se sostiene a través de la venta de
dichos articulos. Se estima que las tienditas en México emplean a mas de un millén de personas y son la
principal fuente de ingresos para mas de tres millones de familias en México, siendo el 60% de ellas
propiedad de mujeres quienes también las administran (PEPSICO, 2022).

Segun la Alianza Nacional de Pequefios Comerciantes en México (ANPEC), en promedio, una tienda de
abarrotes vende 40 mil pesos mensuales y su utilidad neta es de entre 8 mil y 9 mil pesos mensuales, por
lo que su margen de ganancia ronda el 20 por ciento (Rodriguez, 2022, Sanchez, 2020).

El perfil del consumidor de las tienditas segln la compafiia investigadora de mercados, Nielsen, es una
persona que tiene en promedio 30 afios, permanece 3 minutos, 87% llega sola a la tienda, camina 4

cuadras para llegar al punto de venta y compra 39 ocasiones al mes (Hernandez Lopez, 2021).
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Durante el primer semestre de este afo, las pequefias tiendas de abarrotes han perdido importancia
dentro de los canales de venta, pues pasaron de una participacién de 40.2% en el primer semestre del
afio pasado a 39.4% en este afio, revelé Kantar Wordpanel México. (Rodriguez, 2022).

La pérdida de participacion del pequefio comercio tradicional, es en parte debido al crecimiento de marcas
de tiendas reconocidas en canal moderno: tanto tiendas de conveniencia (e.g. Oxxo, Seven Eleven) como
tiendas de autoservicio (e.g. Walmart, Soriana, Chedraui, etc.). De acuerdo, con estadisticas de ANPEC

las ventas de las tienditas han caido un 30% en los Ultimos afios

El uso de la tecnologia movil
El Interactive Advertising Bureau (IAB) es un organismo surgido en 1996 en los Estados Unidos y que
ahora tiene presencia en mas de 45 paises para representar y analizar a la industria de la publicidad
digital y el marketing en medios digitales o interactivo. En especial, IAB México, analiza el marketing
interactivo digital en nuestro pais desde el 2005 lo que ha permitido conocer el crecimiento en el consumo
de medios digitales y entender el comportamiento de los usuarios de Internet. IAB de la mano de Kantar,
agencia lider en el mundo en la investigacién de mercados, realizaron el estudio de Consumo de Medios
y Dispositivos en México en el 2021 que nos permite conocer los siguientes datos en relacién al uso de
las tecnologias de comunicacién digital que pudieran ser aprovechadas por las tienditas (KANTAR, 2021):
- El internauta mexicano posee en promedio 4.83 dispositivos (teléfono inteligente, laptop,
computadora de escritorio, television inteligente, consola de videojuegos, reloj inteligente, y Smart
TV) y se conecta a internet con la mayoria de ellos (3.86 dispositivos).
- La poblacion ha incrementado el uso de los dispositivos inteligentes, en particular teléfonos
celulares 92% y Televisiones 74% (Smartphones y Smart TV).
- ElI'73% se los usuarios de internet estan dispuestos a comprar en las paginas web o redes sociales
de la marca.
- La musica junto con las peliculas y series son las categorias de producto con posibilidad mayor
al 50% de ser comprados en linea. Articulos como ropa, electronicos y comida preparada han
crecido en su probabilidad de compra (16-24%).
Las estadisticas anteriores muestran que en el mercado mexicano existe un segmento cada vez mayor
de consumidores que gusta de utilizar la tecnologia para realizar sus compras. Segmento que puede ser
aprovechado por las tienditas.
Estos datos son corroborados por la Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologias de la
Informacién en los Hogares (ENDUTIH, 2021). La estadistica arrojada por la ENDUTIH, muestra que el
78.3% de los usuarios de internet lo hacen a través de sus teléfonos celulares y que el 81.6% de ellos son

poblacién urbana.

La tecnologia en las Tienditas
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La principal diferencia entre el canal tradicional (i.e., tienditas) y el canal moderno (i.e., tiendas de
conveniencia y autoservicio) es que estos Ultimos pertenecen a empresas reconocidas y operan bajo un
sistema centralizado basado en la tecnologia (Rodriguez, 2022).

Grewal et al (2020) proponen una tipologia de la tecnologia que se utiliza en los puntos de venta. Una de
ellas se refiere a la tecnologia que facilita la resolucién de problemas concretos como por ejemplo el
escaneo de productos, el pago electrénico, etc., es decir aumenta la conveniencia para el consumidor, La
conveniencia significa la reduccion del tiempo y el esfuerzo que los consumidores deben realizar para
comprar o utilizar productos y servicios, debido a la ayuda de la tecnologia (Berry et al. 2002). El segundo
tipo de tecnologia tiene que ver con la experiencia de los consumidores y la interaccién social (e.g., entre
consumidores, con el personal de ventas). La presencia social también se refiere al grado en que la
tecnologia hace que los consumidores sientan que estan en presencia de otros individuos aunque no sea
asi realmente; lo que podria resultar de interacciones con maquinas (e.g.robots) (Van Doorn et al. 2017),
conexiones humanas respaldadas por la tecnologia (Zhu, Benbasat y Jiang 2010) (e,g,, publicaciones en
redes sociales o compras en linea colaborativas) o alguna caracteristica tecnologica que humaniza la
marca (Schroll et al. 2018 ).

La tecnologia ha sido a lo largo de toda la historia, y sigue siendo actualmente, parte importante de los
procesos econoémicos, es decir, de la producciéon e intercambio de bienes y servicios. Las estadisticas
muestran que, en México, sélo 2 de cada 10 tienditas incorporan tecnologia a sus actividades comerciales
(Rodriguez, 2022).

Frente a los nuevos cambios tecnoldgicos, es necesario que las tienditas busquen implementar
mecanismos mas efectivos para ser mas competitivos y sobresalir, generar fortalecimiento del servicio
que brindan, reduciendo los tiempos de compra y costos asociados a errores que pueden surgir
manualmente y que signifiquen un detonante en sus ingresos. Afirma (Manzur Quiroga et al., 2020).

La tecnologia ha permitido mejorar la experiencia del cliente, proporcionando informacién o comunicaciéon
de forma personalizada y siendo dindmica, reduciendo tiempos de espera o produciendo interacciéon entre
el cliente y los productos mediante tecnologias de proximidad (Hernandez Lopez, 2021).

Algunas tienditas son conscientes del cambio tecnolégico de los Ultimos afios y se han dado cuenta que
necesitar evolucionar para no desaparecer, haciendo uso de herramientas mas eficientes que les permitan
trabajar de manera rapida y sencilla para ofrecer un mejor servicio, sin necesidad de estimar una gran
suma de dinero.

En el caso de las tienditas, pertenecer a lo que se ha llamado una “ciudad inteligente” (i.e., interconectada
digitalmente) les permite ganar autonomia e independencia, puesto que el mundo globalizado tiende a
desplazar a aquellos que no ofrecen ventajas tecnolégicas en los procesos de compra venta, por lo tanto,
las tienditas se ven vulnerables y pueden perder competitividad si no buscan alternativas que las ponga
en la tendencia tecnologia del mercado (Milan s.f.).

Gracias a la rapida penetracion de los teléfonos y dispositivos tecnoldgicos en el mercado, han cambiado

los habitos y el comportamiento de millones de personas en todo el mundo y ha permitido el surgimiento
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de aplicaciones moviles, herramientas virtuales que se valen de diversas tecnologias para facilitar la
gestién de un sinfin de tareas y actividades cotidianas.

Segun José Fierro de la empresa consultora NielsenlQ, la tecnologia esta cambiando la forma de
relacionamiento con los clientes, pero de manera significativa en las que operan para responder a sus
nuevas demandas. No importa donde se ponga la atencion en la cadena de suministro, en ese lugar
seguramente existira una nueva opcion tecnoldgica que se debe evaluar y analizar para decidir como
integrarla dentro del complejo mundo de las cadenas digitales. Este autor afirma que todos los procesos
que conforma la cadena de suministro estan sufriendo amplios cambios relevantes como consecuencia
de la adopcion de las nuevas tecnologias que modifican las formas tradicionales de trabajar, y cuyo fin es
poder dar paso a un mundo digital totalmente conectado (Hernadndez L6pez, 2021).

Segun la pagina web, Transformacién digital (Nouvel, 2017), a pesar de las ventas brindadas por la
tecnologia, las tienditas de barrio no superan el nivel medio de escolaridad. Por eso es necesario que el
disefio de las aplicaciones e iniciativas tecnologicas futuras sean sencillas, practicas para que las integren
de forma rapida y eficazmente. Por ejemplo, CODI la aplicaciéon para el cobro y pago electrénico
desarrollada por el Banco de México ha demostrado que por su facilidad de uso y su rapidez ha significado
un incremento del 30% en las ventas de aquellos establecimientos que las utilizan (PEPSICO, 2022)

Sin duda, la necesidad de incorporar la tecnologia al comercio de las tienditas aln existe un largo camino
por explorar pues, aunque puede resultar ser una herramienta til que solucione y facilite la comunicacion
de compra y venta, aln se desconoce la percepcién que tienen los encargados de las tienditas frente a

estas disposiciones tecnolégicas para su negocio.

Metodologia

Este es un estudio exploratorio cualitativo mediante una observacién pasiva tipo fly-on-the-wall que
permite al investigador recolectar datos al ver y escuchar de una manera discreta, es decir, sin una
participacion directa o que interfiera con las personas o los comportamientos que estan siendo observados
(Martin y Hanington, 2012). De esta manera se puede obtener informacién sobre las personas, sus
acciones e interacciones, asi como con los objetos que se encuentran en el lugar y del contexto en
general, sin el potencial sesgo ocasionado por la presencia de un investigador tradicional.

Para esta investigacién, los observadores entraron a las tienditas como compradores y mientras
realizaban la compra, comprobaban la existencia de articulos tecnolégicos que facilitaran el proceso de
compra.

En base a la experiencia personal de los investigadores se elabor6 un instrumento estructurado para
marcar a manera de check list los elementos con los que contaba el establecimiento (ver anexo A).
También se entregaron notas con observaciones de los investigadores. Todos los instrumentos fueron
llenados al salir de la tiendita.

Se evaluaron 20 tienditas de barrio, en diferentes areas de la ciudad de Saltillo, Coahuila. Las colonias
elegidas son de nivel socioecondmico medio. La informacion fue recolectada del 10 al 20 de noviembre
del 2022.
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Resultados

Se visitaron 20 tienditas en 13 colonias de nivel socioeconémico medio, de la ciudad de Saltillo, Coahuila.

De las observaciones realizadas se pudo constatar que la principal clientela de las tienditas son personas

gue viven en las cercanias del establecimiento y que adquieren productos de de uso frecuente y bajo

costo (i.e. productos de conveniencia), desde detergente hasta comida, la mayor parte procesada. Otros

productos de frecuente compra son refresco, botanas y pastelillos o galletas. Una constante, es que la

visita a la tiendita es bastante rapida, el cliente no pasa mas de 10 minutos dentro de la tienda.

Asi mismo y a pesar de ser un estudio exploratorio basado en la observacion, se pueden sacar algunas

estadisticas que representan la base del analisis para evaluar el grado de uso de la tecnologia en las

tienditas.

La tabla 1 muestra los tipos de tienditas evaluadas, la mayoria de ellas son abarrotes o ministper

constituyendo el principal rubro que integra la categoria de las tienditas.

Tabla 1 Tipo de negocios evaluados

Tipo de negocio Frecuencia Porcentaje
Abarrotes 16 80%
Boutique 1 5%
Ferreteria 1 5%
Tortilleria 2 10%
Total 20 100%

La tabla 2 muestra que las tienditas se encuentran ubicadas tanto en calles interiores de las colonias,

como en las calles principales de las mismas. El menor nimero de las tienditas visitadas se encuentran

en avenidas principales.

Tabla 2 Ubicacion - Tipo de calle

Tipo de calle Frecuencia Porcentaje
Calle interior 8 40%
Calle principal 7 35%
Avenida 5 25%
Total 20 100%

La tabla 3 muestra el tamafio de las tienditas. Esta variable es importante pues el tamafio del

establecimiento es un proxy de la cantidad de productos que puede manejar una tienda (i.e. surtido,

tamafio del inventario) y que se relaciona directamente con las ventas. A mayor inventario y surtido de
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producto, mayores ventas. Los establecimientos con ventas mayores tienen un margen de ganancia tal,
que les permite invertir en sus establecimientos, instalando entre otras cosas, recursos tecnoldgicos que
poye su operacion. En las visitas realizadas el 50% de las tienditas tienen un espacio de venta superior a
los 60 metros cuadrados, lo que, a pesar de ser suficiente para generar un adecuado nivel de ventas,
siguen estando muy por debajo del tamafio de las tiendas de conveniencia de canal moderno. Por
ejemplo, en promedio una tienda Oxxo tiene 184 m2, incluyendo el area de refrigeracion y

almacenamiento (Zertuche, 2017).

Tabla 3 Tamafo del negocio

Tamafo Frecuencia Porcentaje
Hasta 39 m2 4 20%
De 40 a 59 m2 6 30%
60 0 mas m2 10 50%
Total 20 100%

Entrando al tema de la tecnologia, para el presente estudio se analizaron diferentes atributos dentro de 3
rubros: la tecnologia para el pago de mercancias, asi como de otros servicios de terceros (incluyendo los
depodsitos 0 pagos a comercios tradicionales y en linea), la tecnologia para la seguridad del
establecimiento y la tecnologia para la publicidad y promocion de la tiendita y sus productos o servicios.

La tabla 4, muestra el nimero de tienditas que utilizan diferentes sistemas para la gestion de pagos y
cobranzas. El 70% acepta el pago con tarjetas bancarias, sean de débito o crédito y el 40% acepta pagos
o transferencias electronicas. Estos resultados muestran un avance en la adopcién de la tecnologia de
pago por las tienditas y se debe entre otros factores a la aparicién de sistemas de pago digital como las
terminales no bancarias que aceptan pagos de tarjetas de débito, crédito y vales de despensa (e.g. clip)
cuyo costo para la tiendita es bastante accesible comparado con las terminales bancarias. El otro
elemento es la aparicion y promocion del pago electrénico que esta haciendo realmente accesible la
digitalizacion de los pagos y cobros. Entre ellos estan, CoDi la plataforma impulsada por el Banco de
México y todos los sistemas “Pay” como Paypal, Mercado Pago, Kueski Pay y PayU por mencionar los 4
mas populares en México (Gallegos, 2022) y que estan haciendo realmente asequibles y rapidos los

pagos digitales para los consumidores.
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Tabla 4 Sistemas de Pagos y servicios financieros

Sistemas Frecuencia Porcentaje

Efectivo 20 100%
Tarjeta bancaria 14 70%
Pago electrénico 8 40%
Software de administracion 13 65%
Pago de servicios (Agua, luz,

etc.) 4 20%
Depdsitos, transferencias o p 4 20%

La tabla 5 evalla la tecnologia de seguridad instaladas en las tienditas. El 75% de las tienditas visitadas

contaban con cdmaras de vigilancia y el 70% con alarma, aunque la mayoria de ellas son sistemas locales

que no permite el monitoreo remoto, a través de internet.

Tabla 5 Sistemas de Seguridad

Sistemas de seguridad Frecuencia Porcentaje
Camaras de seguridad 15 75%
Alarma 14 70%
Detector antirrobos 5 25%
Camara o alarma al celular 4 20%

La tabla 6, muestra los medios digitales que las tienditas utilizan para promocionarse. Las redes sociales

y los sistemas de mensajeria como el WhatsApp se han convertido en herramientas esenciales para los

emprendedores y duefios de pequefios negocios. Su crecimiento se debe en parte a su facil operacién,

en la capacitacion que reciben de las mismas empresas y al bajo presupuesto requerido para una

campafia de comunicacién. Sin embargo, los resultados de este trabajo exploratorio, demuestra que sélo

un 20% utiliza las redes sociales para promocionar su negocio y un 35% utiliza el WhatsApp para los

mismos fines. Solo el 5% tiene una pagina web.

Tabla 6 Publicidad en medios digitales

Medios digitales Frecuencia Porcentaje
Redes sociales 4 20%
Mensajeria (WhatsApp) 7 35%
Pagina web 1 5%
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Estos resultados muestran que existe una gran area de oportunidad para que las empresas de la
tecnologia digital incursionen con mayor fuerza en las tienditas, especialmente en el area de la
mercadotecnia. La importancia de las tienditas para la economia local es evidente, asi como que los
consumidores lo consideran un espacio adecuado para las compras menores y de Ultimo momento. Sin
embargo, el potencial de las tienditas, no se ha explotado lo suficiente y la tecnologia juega un papel

determinante en ello.

Conclusiones y Recomendaciones

Las tienditas son lugares de encuentro entre vecinos, amigos y la poblacién, inmediata a su ubicacion, lo
gue les ha permitido permanecer vigentes en los mercados actuales. Sin embargo, el avance tecnoldgico
de los ultimos afios se ha convertido en una sutil advertencia hacia quienes lideran negocios que siguen
el esquema tradicional de una tienda de abarrotes, y que en cierta manera los obliga a adaptarse o a
perder clientes.

Podemos ver que las tienditas que tienen dispositivos electrénicos, estos estan mas dirigidos hacia la
mejora de la operacion. Sin embargo, es probable que las tienditas que aprovechen las oportunidades
que ofrece la tecnologia y experimenten con ellas para determinar cuales tecnologias contribuyen a la
eficiencia operativa y cuales mejoran la experiencia del cliente seran las mas exitosas.

La experiencia en la tienda es parte del viaje del cliente o0 Consumer Journey (Lemon y Verhoef 2016) y
las tecnologias pueden servir como puntos de contacto importantes para los consumidores, que ayuden
a mejorar las ventas. Estas tecnologias pueden cambiar la experiencia del cliente al hacer que la
experiencia de compra sea mas conveniente y mas rapida cambiando la forma en que el cliente lleva a
cabo la compra.

Este estudio exploratorio resalta el rezago que, en materia de tecnologia para el punto de venta, muestran
las tienditas en la ciudad de Saltillo, lo que las coloca en desventaja frente a la fuerza que representa el
comercio de canal moderno que si cuenta con una alta inversién en tecnologia para el retail.

Entre las futuras lineas de investigacion que se derivan de este estudio, podemos identificar la valoracion
de los duefios de las tienditas para identificar las principales barreras a alas que se enfrentan para instalar
y hacer uso de la tecnologia disponible para el punto de venta. Asi mismo, seria conveniente analizar la
percepcion de los consumidores en su experiencia de compra en las tienditas y en la necesidad de que
incorporen mas tecnologias en sus establecimientos. Finalmente y no menos importante, seria
conveniente replicar este estudio en diversas regiones del pais para ver si los resultados son similares o
si existen regiones con mayor o menor adelanto en la adopcion de la tecnologia para el punto de venta,
que permita aumentar su eficiencia operativa y desempefio financiero, asi como incrementar la

satisfaccion de sus consumidores.
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Anexo A

Check list parala Observacion no intrusiva Fly in the Wall

Check list
Tienditas

SECCIONES

COBRO

Caja registradora

Punto de venta
Etiquetadora de precios
Efectivo

Pago con tarjeta
Transferencia

Software de ventas
Acceso a pagos electronicos
SEGURIDAD

Céamaras de vigilancia
Alarma

Detectores antirrobos
Control desde el celular

PUBLICIDAD

Redes sociales( Facebook, Instagram,
Tiktok)

WhatsApp (personal o bussines)

Pagina Web

DELIVERY

Propia entrega

Apps (Rappi, Uber Eats, Didi, Cornershop
ILUMINACION

Led

Luces Tradicionales

Anuncios luminosos

Control desde el celular (Smart Bulb)

Nombre del local:

Ubicacion

Tipo de tienda

Tamafo

Local propio

CHECK

NOTAS
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