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Prólogo

El siglo XXI ha sido testigo de transformaciones profundas en el 
ámbito empresarial. Las empresas, en particular las pequeñas y 
medianas (PYMES), se han visto obligadas a adaptarse a un en-
torno cada vez más globalizado, digitalizado e interconectado.  
La presente obra aborda el impacto que tiene sobre las PYMES en Mexi-
cali, Baja California las tecnologías de la información y la comunica-
ción en ámbitos tales como la inteligencia artificial (IA), el comercio 
electrónico entre otros; no solo en las organizaciones de la ciudad, sino 
que incluso en el medio rural, la digitalización y el uso adecuado de la 
información pueden transformar radicalmente las prácticas empresariales. 

La adopción y el uso de herramientas de IA no solo han mejorado la 
eficiencia operativa, sino que también han abierto nuevas oportunidades 
para la innovación y la optimización de procesos. No obstante, también 
se examinan los retos que la implementación de estrategias basadas en 
TIC conlleva, desde las dificultades en la implementación hasta la brecha 
de conocimientos y recursos que afecta a muchas de estas organizaciones 
de la localidad. 

Los capítulos contenidos en la obra nos permiten confirmar que 
la correcta gestión de variables tecnológicas y estratégicas determi-
na el éxito de los negocios en un entorno globalizado, promoviendo 
una mayor competitividad y sostenibilidad en un contexto desafiante. 
Aunado a lo anterior es importante el análisis de actores como la cultura 
tributaria y el comportamiento fiscal de los jóvenes universitarios, la 
cual, se analiza desde una perspectiva de largo plazo, entendiendo que 
la educación financiera es un pilar fundamental para la construcción de 
una economía sólida y la generación de ingresos sostenibles para el país.  
Este libro, Innovación, Finanzas y Tributación en el Siglo XXI, explora 
cómo las tecnologías emergentes, la evolución de las prácticas finan-
cieras y las políticas tributarias están redefiniendo la manera en que las 
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empresas operan, crecen y se relacionan con su entorno, específicamente 
en el contexto de Baja California, México. A través de la experiencia de 
sectores clave como el turismo, la innovación en el capital intelectual, 
este libro nos ofrece una mirada integral a las oportunidades y desafíos 
que enfrentan las organizaciones en el siglo XXI. En particular, resalta 
cómo la innovación no solo es una cuestión de tecnología, sino también 
de gestión estratégica y cultura organizacional.

Adelaida Figueroa Villanueva

https://doi.org/10.61728/AE24002196  
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Resumen

Este estudio analiza la aplicación de la Inteligencia Artificial (IA) en la 
optimización de procesos y la toma de decisiones en micro, pequeñas y 
medianas empresas (MIPYMES) comerciales en Mexicali, Baja Califor-
nia. La investigación busca identificar los desafíos y oportunidades que 
enfrentan estas empresas al implementar IA, con el objetivo de mejorar 
su eficiencia operativa, reducir costos y fortalecer su competitividad. 
La metodología empleada es cuantitativa, descriptiva, no experimental 
y transversal, recolectando datos en un solo momento para ofrecer una 
visión precisa del uso de IA en las MIPYMES. Los hallazgos destacan 
la relevancia de la IA en la mejora de la toma de decisiones y en la opti-
mización de procesos administrativos. Además, se proponen recomen-
daciones para facilitar la adopción efectiva de la IA en estas empresas, 
proporcionando un marco teórico y práctico que podría beneficiar a otras 
regiones y sectores.

Introducción

El avance constante de la tecnología ha llevado a la integración de la 
Inteligencia Artificial (IA) en diversas áreas del ámbito empresarial, par-
ticularmente en la optimización de procesos y la toma de decisiones. La 
IA ofrece a las empresas la capacidad de mejorar la eficiencia operativa, 
reducir errores y generar decisiones más informadas basadas en el análisis 
de grandes volúmenes de datos. Este estudio se centra en la aplicación de 
IA en las micro, pequeñas y medianas empresas (MIPYMES) comerciales 
de Mexicali, Baja California, con el objetivo de analizar cómo esta tec-
nología puede optimizar sus operaciones y fortalecer su competitividad.

El valor añadido de esta investigación radica en su enfoque local y en 
la implementación de IA en las MIPYMES, un sector tradicionalmente 
rezagado en términos tecnológicos. A diferencia de otras técnicas con-
vencionales de gestión empresarial, la IA permite la automatización de 
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tareas repetitivas y el análisis predictivo, lo que no solo reduce costos, 
sino que también mejora la calidad de la toma de decisiones.

El problema a resolver en este estudio es cómo las MIPYMES pueden 
superar las barreras de adopción tecnológica, como la falta de infraes-
tructura y el conocimiento técnico limitado. La hipótesis central plantea 
que la integración de IA en los procesos administrativos y de decisión en 
las MIPYMES mejora significativamente sus indicadores operacionales 
y estratégicos.

El libro se divide en varias secciones clave. En la primera sección, se 
presenta una revisión de la literatura y los antecedentes sobre la IA en 
el contexto empresarial. La segunda sección desarrolla el marco teórico 
y contextual que respalda la investigación. En la tercera, se explica la 
metodología utilizada para analizar los datos recopilados. Posteriormente, 
se discuten los resultados y su impacto en las MIPYMES. Finalmente, 
en la última sección, se presentan las conclusiones y recomendaciones 
prácticas para la implementación efectiva de la IA en las pequeñas em-
presas comerciales.

Cada epígrafe y subepígrafe está diseñado para guiar al lector a través 
del análisis teórico y práctico de la implementación de la IA, proporcio-
nando una visión detallada del impacto de esta tecnología en la compe-
titividad y el desarrollo de las MIPYMES en Mexicali.

Productos en desarrollo 

La implementación de la Inteligencia Artificial (IA) en las micro, pe-
queñas y medianas empresas (MIPYMES) ha generado el desarrollo de 
productos innovadores que buscan optimizar los procesos operativos y 
mejorar la toma de decisiones. Estos productos se centran en automatizar 
tareas administrativas, analizar grandes volúmenes de datos y proporcio-
nar recomendaciones en tiempo real que permiten a los gerentes tomar 
decisiones estratégicas más informadas.

Uno de los principales productos en desarrollo es un sistema de gestión 
automatizada que utiliza IA para analizar los datos de inventario, ventas 
y contabilidad. Este sistema puede predecir tendencias en el consumo de 
productos, optimizar el stock y reducir los costos operativos.
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Además, se están desarrollando plataformas de soporte a la toma de 
decisiones, donde la IA sugiere acciones basadas en el análisis predictivo, 
permitiendo a las MIPYMES ajustar sus estrategias en tiempo real según 
las demandas del mercado.

Metodología

La investigación que se presenta tiene un enfoque cuantitativo, descriptivo 
y longitudinal, con el objetivo de analizar el impacto de la implemen-
tación de un sistema basado en inteligencia artificial (IA) en las micro, 
pequeñas y medianas empresas (MIPYMES) comerciales de Mexicali, 
Baja California. El estudio se desarrolla en dos fases, aunque hasta el 
momento solo se ha llevado a cabo la primera fase, que corresponde a 
la evaluación inicial de la situación actual de las MIPYMES en cuanto 
a la adopción de tecnologías como la IA.

Tipo de investigación

El diseño de la investigación es cuantitativo, no experimental y longi-
tudinal. La razón para elegir este enfoque es la necesidad de evaluar 
los cambios en las empresas en dos momentos distintos: primero, antes 
de la implementación del sistema de IA, y posteriormente, después de 
su adopción. Sin embargo, la segunda fase, que medirá los efectos de 
la implementación, aún no ha sido aplicada, por lo que este capítulo se 
enfoca en describir la primera fase de la investigación, ya completada.

Población y muestra

La población objetivo del estudio son las MIPYMES comerciales de 
la ciudad de Mexicali, Baja California. La población fue identificada a 
través del Instituto Nacional de Estadística y Geografía (INEGI), que 
proporciona un registro detallado de las empresas activas en la región. 
Para la primera fase del estudio, se seleccionó una muestra de 350 MI-
PYMES, utilizando la fórmula para población finita. Este tamaño de 
muestra fue determinado para garantizar una representación adecuada 
de la diversidad de sectores comerciales en Mexicali.
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Fórmula para determinar la muestra

La fórmula utilizada para determinar el tamaño de la muestra fue la 
siguiente:

Donde:
•	 n es el tamaño de la muestra,
•	 N es la población total de MIPYMES en Mexicali, de acuerdo con 

el INEGI,
•	 Z es el valor correspondiente al nivel de confianza (1.96 para un nivel 

de confianza del 95 %),
•	 p es la proporción esperada (0.5 al no disponer de una estimación 

previa),
•	 q es 1 – p,
•	 E es el margen de error (en este caso, 5 %).
Este cálculo resultó en una muestra de 350 empresas, lo que asegura que 

los datos obtenidos sean representativos de la población total.

Primera fase: evaluación inicial

En la primera fase del estudio, se aplicó una encuesta a las 350 MIPY-
MES seleccionadas con el objetivo de evaluar su situación actual en 
cuanto a la adopción de tecnologías, especialmente IA, y su influencia 
en los procesos administrativos. El cuestionario incluyó preguntas so-
bre el nivel de digitalización de las empresas, los sistemas tecnológicos 
utilizados, las áreas operativas que presentan mayores dificultades, y 
la percepción de los empresarios sobre los beneficios que la IA podría 
aportar a sus procesos.

Esta fase del estudio sirvió como diagnóstico para identificar las barre-
ras y oportunidades que enfrentan las MIPYMES en Mexicali al adoptar 
nuevas tecnologías. Los resultados obtenidos en esta fase proporcionan 
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una base sólida para comparar los cambios una vez que se implemente 
el sistema de IA en la segunda fase del estudio.

Segunda fase: evaluación posimplementación (aún no 
aplicada)

La segunda fase del estudio se llevará a cabo una vez que el sistema de 
IA haya sido implementado en un grupo reducido de 5 MIPYMES. Este 
número limitado de empresas permitirá realizar un seguimiento deta-
llado del impacto del sistema en sus procesos operativos y en la toma 
de decisiones estratégicas. La justificación para reducir la muestra en 
esta fase responde a la necesidad de realizar un análisis más profundo y 
exhaustivo en un entorno controlado.

Este enfoque ha sido utilizado en estudios similares, como el de Rans-
botham et al. (2017), que destaca la importancia de reducir el tamaño de 
la muestra en la fase experimental para evaluar de manera más precisa 
los efectos de las tecnologías disruptivas.

Instrumentos de recolección de datos

Para la primera fase de la investigación, el instrumento principal utili-
zado fue un cuestionario estructurado, que se aplicó a los propietarios, 
gerentes o responsables de tecnología de las MIPYMES participantes. 
El cuestionario incluyó preguntas cerradas y de opción múltiple, y se 
diseñó para obtener información sobre:
•	 Nivel de adopción tecnológica en las empresas.
•	 Procesos administrativos que podrían beneficiarse de la IA.
•	 Percepción sobre la IA como herramienta para mejorar la eficiencia 

operativa.
•	 Retos y limitaciones en la adopción de nuevas tecnologías.
•	 El cuestionario fue aplicado tanto de manera presencial como en línea, 

dependiendo de la disponibilidad de los participantes.
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Procedimiento

La primera encuesta se aplicó a las 350 MIPYMES en un periodo de 
tiempo determinado. El proceso de recolección de datos fue llevado a 
cabo por un equipo de encuestadores capacitados, quienes aseguraron 
que los participantes comprendieran el propósito de la investigación y 
respondieran de manera adecuada.

Para la segunda fase, que aún no ha sido implementada, se selecciona-
rán 5 MIPYMES que hayan adoptado el sistema de IA, y se les aplicará 
una nueva encuesta para medir los cambios observados después de la 
implementación del sistema.

Análisis de datos

Los datos obtenidos en la primera fase se procesaron utilizando el sof-
tware SPSS, el cual permitió realizar análisis descriptivos y correlacio-
nales que ayudaron a identificar patrones y tendencias en la adopción 
tecnológica de las MIPYMES. Se evaluaron variables como el nivel de 
digitalización, la percepción de la IA y las áreas de oportunidad para la 
implementación de tecnologías avanzadas.

En la segunda fase, se prevé realizar un análisis comparativo entre 
los datos recolectados antes y después de la implementación de la IA, lo 
que permitirá identificar los cambios en la eficiencia operativa y la toma 
de decisiones de las empresas seleccionadas.

Justificación de la segunda encuesta a 5 empresas

La segunda encuesta, que se aplicará únicamente a 5 MIPYMES, busca 
obtener un análisis más profundo de los efectos del sistema de IA en un 
entorno controlado. Este enfoque es justificado, ya que permite observar 
de manera más detallada los cambios que se producen en las empre-
sas tras la implementación de tecnologías disruptivas. Investigaciones 
previas, como el estudio de Ransbotham et al. (2017), sugieren que un 
enfoque experimental en muestras pequeñas es adecuado para analizar 
con mayor precisión los beneficios y desafíos de la adopción tecnológica 
en entornos empresariales.
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Resultados

La primera aplicación de la encuesta mostró que la mayoría de las empre-
sas participantes consideran que sus procesos de inventario son efectivos. 
En promedio, 3.95 en una escala de 0 a 5, indican que los productos se 
venden y reponen con rapidez. Esta tendencia se refleja también en el 
nivel de satisfacción con la rotación de inventario, donde el promedio fue 
de 3.88. Sin embargo, la confianza en los sistemas actuales de inventario 
es algo menor, con una media de 3.86, lo que sugiere áreas potenciales 
de mejora.

En cuanto al proceso de selección de proveedores, los participantes 
están generalmente satisfechos, con un promedio de 4.11 para la sa-
tisfacción general y 4.17 para la claridad de los criterios de selección. 
Sin embargo, el aspecto de negociación para obtener mejores precios 
muestra un promedio más bajo (3.91), indicando una oportunidad para 
fortalecer esta área.

Respecto a las estrategias de marketing y promoción, los resultados 
del primer tiempo indican que estas estrategias han impactado favorable-
mente en la tasa de conversión, con un promedio de 3.80 en satisfacción 
general. La capacitación del personal también fue valorada positivamente 
por su influencia en las ventas, con una puntuación promedio de 3.83.

Los resultados sobre la percepción y adopción de la IA en este primer 
tiempo muestran que, aunque las empresas reconocen el potencial de la 
IA, su implementación es todavía limitada. El promedio en la percepción 
de la IA para resolver problemas fue de 3.35, mientras que la preparación 
tecnológica y la formación del personal reflejan niveles moderados de 
implementación, con medias de 2.95 y 2.79 respectivamente. Esto indica 
una disposición inicial, pero también señala la necesidad de mayor in-
fraestructura y capacitación para aprovechar plenamente los beneficios 
de la IA.
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Indicador N Mínimo Máximo Me-
dia

Desv. Est.

Venta y reposición rápida de 
productos

456 0 5 3.95 1.036

Rotación de inventario adecuada 454 0 5 3.88 1.047
Confianza en sistema de inven-
tario

453 0 5 3.86 1.060

Tablas de resumen del primer tiempo
Tabla 1. 
Nivel de eficiencia en procesos de inventario (primer tiempo)
(Elaboración propia)

Indicador N Mínimo Máximo Media Desv. Est.
Satisfacción en selección de 
proveedores

454 0 5 4.11 1.003

Claridad de criterios de selec-
ción

457 0 5 4.17 0.954

Eficacia en negociación de pre-
cios

451 1 5 3.91 1.019

Tabla 2. 
Satisfacción en proceso de selección de proveedores (primer tiempo)
(Elaboración propia)

Indicador N Mínimo Máximo Media Desv. Est.
Impacto de marketing en tasa 
de conversión

454 1 5 3.80 1.056

Impacto de capacitación del 
personal

453 0 6 3.83 1.124

Tabla 3. 
Impacto de estrategias de marketing en ventas (primer tiempo)
(Elaboración propia)



Innovación, finanzas y tributación en el siglo XXI20

Indicador N Mínimo Máximo Media Desv. Est.
Consideración de IA para re-
solver problemas

451 0 5 3.35 1.247

Infraestructura tecnológica 
para IA

452 0 5 2.95 1.311

Capacitación en tecnología 
de IA

452 0 5 2.79 1.424

Tabla 4. 
Preparación e implementación de ia (primer tiempo)
(Elaboración propia)

Conclusiones

La implementación de la inteligencia artificial (IA) en las micro, pe-
queñas y medianas empresas (MIPYMES) comerciales de Mexicali ha 
mostrado un potencial significativo para optimizar procesos administra-
tivos y mejorar la toma de decisiones. En esta primera fase del estudio, 
enfocada en la situación actual de las empresas, se identificaron tanto 
fortalezas como áreas de oportunidad para el desarrollo tecnológico en 
estas organizaciones.

Uno de los principales hallazgos fue el nivel moderado de eficiencia en 
los procesos de inventario. Aunque los empresarios reportan satisfacción 
general en la reposición y rotación de productos, también se perciben 
deficiencias en la confianza en los sistemas de inventario actuales. Estos 
resultados sugieren que la adopción de herramientas avanzadas, como los 
sistemas basados en IA, podría abordar estas deficiencias al proporcionar 
mayor precisión y eficiencia en el manejo de inventarios.

Asimismo, el proceso de selección de proveedores se destaca como 
uno de los puntos fuertes entre las MIPYMES encuestadas. La mayoría 
de los empresarios informaron claridad en los criterios de selección y 
satisfacción general con sus proveedores actuales. No obstante, la ne-
gociación de precios continúa siendo un desafío, lo que sugiere que la 
IA podría desempeñar un papel relevante en mejorar las condiciones de 
negociación y optimizar costos, un aspecto crítico para la competitividad 
de las MIPYMES en el mercado.
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En cuanto a las estrategias de marketing y ventas, las empresas reco-
nocen los beneficios de la capacitación del personal y las estrategias de 
marketing digital para aumentar la tasa de conversión. Sin embargo, los 
resultados indican que el impacto de estas estrategias podría potenciarse 
aún más con la ayuda de IA, permitiendo un análisis más preciso de las 
preferencias de los clientes y una segmentación de mercado efectiva que 
derive en una mayor competitividad.

Finalmente, el estudio revela una actitud receptiva hacia la IA en 
las MIPYMES de Mexicali, aunque con una implementación limitada 
hasta el momento. Los resultados muestran que los empresarios ven con 
optimismo la capacidad de la IA para resolver problemas y optimizar 
procesos; sin embargo, la falta de infraestructura tecnológica y de ca-
pacitación en IA destaca como una barrera importante. Este diagnóstico 
inicial evidencia la necesidad de fortalecer la infraestructura y las com-
petencias digitales de los empleados, de manera que puedan aprovechar 
completamente las ventajas que ofrece la IA.

En conclusión, los hallazgos de esta primera fase sientan las bases para 
la implementación de un sistema basado en IA que pueda responder a 
las necesidades identificadas en las MIPYMES de Mexicali. La segunda 
fase de este estudio, que evaluará el impacto de dicha implementación 
en una muestra más reducida de empresas, permitirá obtener una visión 
más clara sobre los beneficios tangibles de la IA en la optimización de 
los procesos administrativos y en la mejora de la toma de decisiones. Con 
el tiempo, esta tecnología tiene el potencial de transformar significativa-
mente el entorno operativo de las MIPYMES, mejorando su eficiencia, 
competitividad y capacidad de adaptación en un mercado cada vez más 
digital y dinámico.

Anexos

El cuestionario utilizado en esta investigación incluyó un total de 60 ítems 
medidos con una escala Likert de 1 a 5. Este cuestionario fue diseñado 
para evaluar variables clave en la implementación de inteligencia artificial 
(IA) y su impacto en los procesos administrativos de las MIPYMES de 
Mexicali. A continuación, se detallan las variables evaluadas:
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Variable Independiente: Inteligencia Artificial (IA)
Indicadores: Grado de implementación, percepción de utilidad para resol-

ver problemas, nivel de preparación tecnológica y capacitación en IA.
Variable Dependiente 1: Procesos Administrativos
Subdimensiones evaluadas:
Procesos Contables: Eficiencia en el registro y procesamiento de tran-

sacciones.
Compras y Proveedores: Claridad en los criterios de selección, satisfac-

ción en las relaciones con proveedores y eficacia en la negociación 
de precios.

Almacén y Gestión de Inventarios: Nivel de rotación de inventarios, con-
fianza en sistemas de inventario, rapidez en la reposición de productos.

Implementación de IA en Operaciones: Impacto en optimización y pre-
cisión en la administración diaria.

Variable Dependiente 2: Toma de Decisiones
Indicadores: Eficiencia y rapidez en la toma de decisiones estratégicas, 

apoyo de la IA para decisiones basadas en datos y satisfacción general 
con el proceso de toma de decisiones.

Este cuestionario permitió identificar tanto el estado actual de la IA en 
las MIPYMES como su influencia en áreas administrativas críticas, 
sentando las bases para la fase de evaluación posimplementación.
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Resumen

Esta investigación examina dentro de una primera fase de análisis la 
influencia que tiene el capital intelectual a través de sus principales di-
mensiones sobre la capacidad de innovación de las organizaciones de 
salud y además como las mismas se relacionan para generar entornos 
innovadores. Utilizando un enfoque cuantitativo, se analizan las rela-
ciones entre el capital humano, estructural y relacional, y su influencia 
en la capacidad de innovación y el desempeño en hospitales privados. 

Introducción

En las últimas décadas, la gestión del conocimiento ha emergido como 
un campo de estudio crítico en la administración organizacional. Den-
tro de este ámbito, el concepto de capital intelectual ha adquirido una 
relevancia significativa como un activo intangible capaz de potenciar 
el desempeño organizacional (Nawaz y Haniffa, 2017). La evolución 
histórica del concepto de capital intelectual se remonta a los inicios del 
comercio, donde los mercaderes ya reconocían implícitamente el valor 
de las relaciones con sus clientes (Brooking, 1996). Sin embargo, su 
conceptualización formal y su incorporación al discurso académico y 
empresarial no se consolidaron hasta finales del siglo XX. John Kenneth 
Galbraith, en 1969, fue uno de los pioneros en utilizar el término, refi-
riéndose a la posesión de conocimientos y habilidades como un activo 
de creciente importancia. No obstante, el desarrollo sistemático del con-
cepto se atribuye principalmente a los trabajos de Sveiby y Edvinsson 
a principios de la década de 1990 (Sveiby, 1997; Edvinsson y Malone, 
1997). El capital intelectual, como concepto integral y para la realización 
de esta investigación, se compone de tres dimensiones interrelacionadas 
que, en conjunto, conforman el núcleo de los activos intangibles de una 
organización. Estas dimensiones, identificadas y analizadas por nume-
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rosos investigadores, son el capital humano, el capital estructural y el 
capital relacional (Bueno et al., 2011). Cada una de estas dimensiones 
aporta un valor único a la organización y, cuando se gestionan de manera 
efectiva, pueden convertirse en poderosos impulsores de la innovación 
y el desempeño organizacional. 

Por otro lado, la capacidad de innovación se ha convertido en un factor 
determinante para el éxito y la sostenibilidad de las organizaciones. Esta 
capacidad, que va más allá de la mera invención, se refiere a la habilidad 
de una organización para transformar continuamente el conocimiento y 
las ideas en nuevos productos, procesos y sistemas que beneficien tanto a 
la organización como a sus grupos de interés (Lawson y Samson, 2001). 
La capacidad de innovación adquiere una dimensión particularmente 
crítica. Como señalan Romijn y Albaladejo (2002), esta capacidad no 
solo implica la creación de nuevas tecnologías, sino también la habilidad 
para absorber, dominar y mejorar las existentes. En un sector como el de 
la salud donde los avances tecnológicos y los cambios son constantes, la 
capacidad de una organización para adaptarse e innovar puede marcar 
la diferencia entre ofrecer una atención de vanguardia o quedarse atrás 
ante la competencia. Slater, Hult y Olson (2010) argumentan que, en 
diferentes entornos y bajo su perspectiva mercadológica y como parte 
de las dimensiones de la capacidad de innovación, la habilidad de una 
organización para fomentar la innovación se convierte en el elemento de 
mayor importancia para lograr una ventaja competitiva sostenible. Para 
ciertas organizaciones, esto puede traducirse en la implementación de 
nuevos protocolos, la adopción de tecnologías avanzadas, o la creación 
de modelos más eficientes y centrados en el cliente. La importancia y 
objetivo de esta investigación busca examinar cómo las dimensiones 
del capital intelectual se manifiestan en los hospitales privados y cómo 
influyen en su capacidad de innovación y desempeño. Al hacerlo, es-
peramos no solo contribuir al cuerpo de conocimiento académico sobre 
el capital intelectual en el sector salud, sino también proporcionar ele-
mentos prácticos que puedan guiar a los administradores hospitalarios 
en la optimización de sus activos intangibles más valiosos. A diferencia 
de otros estudios, este tiene un enfoque en el cual se pretende medir la 
variable de capital intelectual y sus tres dimensiones directamente con 
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la capacidad de innovación y como esta influye en el desempeño de las 
organizaciones de salud. En esta fase inicial de análisis se explora, ana-
liza y se construye el instrumento de medición para su aplicación a una 
muestra especifica. La construcción del instrumento y validación se llevó 
a cabo por una revisión de literatura adaptando el contexto y sujeto de 
análisis y asesoramiento por parte de un panel de expertos, logrando así 
la validación del instrumento para su aplicación a una parte de la muestra.

Desarrollo del Tema

Capital intelectual en las organizaciones

El capital intelectual ha emergido como un concepto fundamental en la 
gestión estratégica de las organizaciones modernas, incluyendo las del 
sector salud. Edvinsson y Malone (1997) lo definieron como la posesión 
de conocimientos, experiencias aplicadas, tecnología organizacional, 
relaciones con clientes y destrezas profesionales que proporcionan a 
una empresa una ventaja competitiva en el mercado. Dentro de sus di-
mensiones que se toman en cuenta para esta investigación, el capital 
humano constituye el corazón pulsante de cualquier organización. Este 
componente engloba el vasto repertorio de conocimientos, habilidades y 
actitudes y motivaciones que residen en la mente y en las acciones de los 
empleados (Bontis, 1999). Se trata de un activo intangible de naturaleza 
tácita, difícil de codificar, pero inmensamente valioso. En el contexto de 
un hospital, por ejemplo, el capital humano se manifiesta en la experticia 
clínica de los médicos, la destreza técnica de las enfermeras, la capacidad 
de gestión de los administradores y la empatía del personal de atención al 
paciente. Es la suma de años de formación, experiencia práctica y apren-
dizaje continuo que permite a estos profesionales ofrecer una atención de 
calidad y resolver problemas complejos. El capital humano no se limita 
a las capacidades individuales, sino que también abarca las sinergias que 
surgen cuando los equipos trabajan en conjunto. Por su parte, el capital 
estructural representa la infraestructura que permite al capital humano 
funcionar de manera óptima. Este componente abarca una amplia gama 



2 Influencia del capital intelectual... 31

de elementos, desde los sistemas y procesos organizativos hasta los ac-
tivos de propiedad intelectual (Beltramino et al, 2020). 

En el ámbito hospitalario, el capital estructural podría incluir los pro-
tocolos de atención al paciente, los sistemas de gestión de historias clíni-
cas electrónicas, las metodologías de mejora de la calidad, e incluso las 
patentes de dispositivos médicos desarrollados internamente. El capital 
estructural también engloba la cultura organizacional, esos valores y nor-
mas no escritos que guían el comportamiento de los empleados y definen 
como se realizan las actividades en un lugar determinado (Edvinsson y 
Malone, 1999). En un hospital, una cultura que fomenta la seguridad 
del paciente, la innovación y el aprendizaje continuo sería un ejemplo 
de capital estructural valioso. Un aspecto crucial del capital estructural 
es que, a diferencia del capital humano, permanece en la organización 
incluso cuando los empleados individuales se van. Finalmente, el capital 
relacional amplía el alcance del capital intelectual más allá de los límites 
de la organización. Este componente abarca todas las relaciones valiosas 
que la organización mantiene con sus grupos de interés externos: pa-
cientes, proveedores, socios de investigación, autoridades sanitarias y la 
comunidad en general (Cabrita y Bontis, 2008). En el caso de un hospital, 
el capital relacional podría manifestarse en la lealtad de los pacientes, 
las alianzas estratégicas con instituciones de investigación, las relacio-
nes colaborativas con proveedores de equipos médicos, o la reputación 
del hospital en la comunidad. El capital relacional es particularmente 
importante en el sector salud, donde la confianza y la reputación juegan 
un papel crucial. La capacidad de un hospital para atraer a los mejores 
talentos médicos, participar en ensayos clínicos de vanguardia, o ser el 
proveedor de elección para los pacientes, depende en gran medida de la 
fortaleza de su capital relacional. Es importante destacar que estas tres 
dimensiones del capital intelectual no existen de forma aislada, sino que 
interactúan y se refuerzan mutuamente.

Capacidad de innovación 

La capacidad de innovación se ha convertido en un factor crítico para el 
éxito de las organizaciones de salud, caracterizado por rápidos avances 
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tecnológicos y cambios en las necesidades de atención médica. Lawson 
y Samson (2001) definen la capacidad de innovación como la habilidad 
para transformar continuamente el conocimiento y las ideas en nuevos 
productos, procesos y sistemas que beneficien a la organización. En el 
contexto de los servicios de salud, la capacidad de innovación puede 
manifestarse de diversas formas. Thakur et al. (2012) identificaron di-
ferentes áreas clave de innovación en el sector salud, incluyendo la tele-
medicina, los registros de salud electrónicos, y las tecnologías de apoyo 
a la decisión clínica. Los autores argumentan que estas innovaciones 
tienen el potencial de mejorar significativamente la calidad y eficiencia 
de la atención médica. La capacidad de innovación en el sector salud 
no se limita a la adopción de nuevas tecnologías. Un estudio reciente 
de Karadag et al. (2023) exploró la relación entre el capital intelectual y 
la capacidad de innovación en el contexto de las empresas emergentes. 
Aunque no se centró específicamente en el sector salud, sus hallazgos 
sugieren que el capital humano y el capital social tienen un impacto 
significativo en la capacidad de innovación de las organizaciones. Estos 
resultados podrían tener implicaciones importantes para los hospitales 
que buscan mejorar su capacidad de innovación. En diferente contexto, 
Wu et al. (2013) demostraron que existe una relación positiva entre el 
capital intelectual, la capacidad de innovación y el desempeño organiza-
cional. Los autores argumentan que las organizaciones que son capaces de 
gestionar eficazmente su capital intelectual tienen más probabilidades de 
desarrollar una fuerte capacidad de innovación, lo que a su vez conduce 
a un mejor desempeño.

Metodología

Este estudio adopta un enfoque cuantitativo con un diseño no experi-
mental y de corte transversal (Hernández, 2014). El alcance de la inves-
tigación es explicativo, buscando determinar la relación entre el capital 
intelectual y las variables de capacidad de innovación y desempeño en 
hospitales privados de Baja California, México. Para la recolección de 
datos, se diseñó un cuestionario estructurado compuesto por 68 ítems, 
que miden las variables de capital intelectual (capital humano, estructural 
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y relacional), capacidad de innovación (innovación de productos, proce-
sos, marketing y gerencial) y desempeño organizacional (no financiero). 
Las respuestas se miden en una escala Likert de 5 puntos, siguiendo las 
recomendaciones de Hernández (2014) para este tipo de instrumentos. 
El proceso de construcción del instrumento incluyó una exhaustiva re-
visión de la literatura, seguida de una validación de contenido mediante 
el juicio de expertos, utilizando el coeficiente V de Aiken (Aiken, 1985). 
Se contó con la participación de 4 expertos en las áreas relevantes. Tras 
este proceso, el instrumento se modificó, reconfigurando 11 ítems que 
no cumplieron con los criterios establecidos.

Resultados

Como parte del proceso de validación del instrumento, se llevó a cabo 
una prueba piloto con una muestra de 20 hospitales privados, lo que 
representa aproximadamente el 14 % de la población total del estudio. 
Este tamaño de muestra para la prueba piloto se considera adecuado 
según las recomendaciones de Hertzog (2008), quien sugiere que, para 
estudios piloto destinados a evaluar la fiabilidad de una medida, una 
muestra de 10 a 40 participantes puede ser suficiente. La prueba piloto 
se realizó con el objetivo principal de evaluar la confiabilidad inicial del 
instrumento, siguiendo las directrices de Johanson y Brooks (2010) para 
el desarrollo y prueba de cuestionarios. Los datos recolectados durante 
esta fase inicial se analizaron utilizando el software estadístico SPSS 
versión 25, una herramienta ampliamente reconocida en la investigación 
cuantitativa (Field, 2013). Para medir la confiabilidad del instrumento, 
se utilizó el coeficiente alfa de Cronbach, que es una medida de consis-
tencia interna ampliamente aceptada en las ciencias sociales (Cronbach, 
1951; Tavakol y Dennick, 2011). Este coeficiente se calculó para cada 
una de las dimensiones de las variables del instrumento. Para la variable 
independiente de capital intelectual a través de sus dimensiones se ob-
tuvieron los siguientes resultados: Capital humano: α = 0.820, Capital 
estructural: α = 0.849, Capital relacional: α = 0.770
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Dimensiones Alfa de Cronbach N de elementos
Capital Humano .820 20
Capital Estructural .849 20
Capital relacional .770 20

Tabla 1.
 Análisis de fiabilidad del instrumento para la variable Capital intelectual por dimensión

Fuente: Elaboración propia.

Dentro de los resultados para el análisis de la variable dependiente de 
capacidad de innovación sus dimensiones arrojaron los siguientes pará-
metros: Capacidad de innovación de productos: α = 0.915, Capacidad 
de innovación de procesos: α = 0.795, Capacidad de innovación de mer-
cadotecnia: α = 0.912, Capacidad de innovación gerencial: α = 0.811.

Dimensiones Alfa de Cronbach N de elementos
C.I Productos .915 20
C.I Procesos .795 20
C.I Mercadotecnia .912 20
C.I. gerencial .811 20

Tabla 1. 
Análisis de fiabilidad del instrumento para la variable Capacidad de innovación por 
dimensión

Fuente: Elaboración propia.

Para la variable de Desempeño no financiero, se tomó en cuenta como 
una variable unidimensional y los resultados fueron los siguientes: 

Dimensiones Alfa de Cronbach N de elementos
Desempeño .611 20

Tabla 1. 
Análisis de fiabilidad del instrumento para la variable Desempeño

Fuente: Elaboración propia.
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Discusión

Estos resultados se interpretaron siguiendo los criterios establecidos por 
Nunnally y Bernstein (1994), quienes sugieren que un valor de alfa de 
Cronbach superior a 0.7 indica una buena consistencia interna. 

De acuerdo con estos criterios, la mayoría de las dimensiones del 
instrumento mostraron una confiabilidad satisfactoria, con valores de alfa 
que oscilan entre 0.711 y 0.915. Es importante destacar que la dimensión 
de desempeño no financiero obtuvo un valor de alfa de Cronbach relati-
vamente bajo (α = 0.611). Aunque este valor está por debajo del umbral 
de 0.7 generalmente aceptado, algunos autores como Loewenthal (2001) 
sugieren que un valor de alfa de 0.6 puede ser considerado aceptable para 
escalas con menos de 10 ítems, como es el caso en esta dimensión. No 
obstante, este resultado indica la necesidad de una revisión más deta-
llada de los ítems correspondientes a esta dimensión. Los altos valores 
de alfa de Cronbach obtenidos para las dimensiones de capacidad de 
innovación (productos, procesos, mercadotecnia y gerencial) son parti-
cularmente alentadores, ya que sugieren una fuerte coherencia interna en 
la medición de estos constructos. Esto es consistente con los hallazgos 
de estudios previos en el campo de la innovación, como los de Calik et 
al. (2017), cuyos instrumentos sirvieron como base para el desarrollo de 
estas secciones del cuestionario. En cuanto a las dimensiones del capital 
intelectual (humano, estructural y relacional), los valores de alfa obteni-
dos son comparables a los reportados en estudios similares, pero dentro 
com diferentes contextos, lo que respalda la validez del instrumento. 
Estos resultados de la prueba piloto proporcionan en esta fase inicial 
la confiabilidad del instrumento desarrollado. Sin embargo, también 
señalan áreas de mejora, particularmente en la medición del desempeño 
no financiero. Como siguiente paso, se planea realizar un análisis más 
detallado de los ítems de esta dimensión, considerando la posibilidad 
de reformular o añadir ítems para mejorar su consistencia interna antes 
de la aplicación final del instrumento a toda la población del estudio.
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Conclusión

Esta investigación, aunque aún en su fase preliminar, ha arrojado in-
formación importante a través del desarrollo y validación inicial de un 
instrumento de medición, la comprensión de cómo estos constructos se 
manifiestan y se relacionan en el contexto específico del sector salud 
ayuda a al entendimiento de los mismos. Los resultados de la prueba 
piloto sugieren que el capital intelectual, en sus dimensiones de capital 
humano, estructural y relacional, así como la capacidad de innovación 
en productos, procesos, mercadotecnia y gestión, son constructos bien 
definidos y medibles en el sector que se pretende. Esta constatación no 
solo valida el enfoque metodológico, sino que también respalda la premisa 
central de nuestra investigación: que estos elementos intangibles juegan 
un papel crucial en el funcionamiento y éxito de las organizaciones de 
salud. Sin embargo, nuestro estudio también ha puesto de manifiesto 
los desafíos inherentes a la medición del desempeño no financiero en el 
sector salud. La menor consistencia interna observada en esta dimen-
sión subraya la complejidad de evaluar el rendimiento más allá de los 
indicadores financieros tradicionales, y nos sugiere refinar los métodos 
de medición para entender de manera precisa esta variable.
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Resumen

Esta investigación analiza variables de gestión en el comercio electrónico 
mexicano para optimizar la experiencia de compra en línea. Se plantean 
tres preguntas clave: cómo la seguridad en las transacciones influye en la 
lealtad del cliente, la relación entre la confianza del cliente y su intención 
de compra, y el impacto de la percepción de seguridad en la satisfacción 
del cliente en México. La metodología se basa en la revisión de datos 
secundarios, seleccionando fuentes confiables, análisis de tendencias y 
síntesis de hallazgos. Se abordan limitaciones y consideraciones éticas, 
y se ofrecen recomendaciones para las empresas de e-commerce. Los 
resultados muestran que la seguridad transaccional y la confianza están 
estrechamente vinculadas, siendo esenciales para fomentar la lealtad, la 
intención de compra y la satisfacción del cliente en el comercio electró-
nico en México.

Introducción

En los últimos años, el valor de las compras en línea ha experimentado 
un notable incremento. Este proceso implica que los consumidores ex-
ploren, busquen, comparen y adquieran productos a través de Internet. 
La digitalización ha reconfigurado de manera profunda nuestra forma 
de vida, revolucionando la manera en que llevamos a cabo transaccio-
nes comerciales y compras (Hasan, et.al 2021). En la actualidad, el co-
mercio electrónico (e-commerce) se ha consolidado como una opción 
cada vez más común para los consumidores a nivel global, gracias a sus 
múltiples ventajas (Narvaez y Ortega, 2020). La comodidad de adquirir 
productos desde el hogar, la amplia gama de opciones disponibles y el 
acceso a ofertas exclusivas son solo algunos de los atractivos que hacen 
del comercio electrónico una alternativa popular entre los consumidores 
(Taher, 2021). Esto ha impulsado la necesidad de investigar de manera 
más profunda el comercio electrónico; un número creciente de empresas 
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optan por establecer una presencia en línea para llegar a un público más 
amplio y brindar una experiencia de compra más accesible y eficiente 
(Csoban, 2020).

Sin embargo, el comercio electrónico también presenta limitaciones 
que deben ser consideradas. Una de las principales preocupaciones es la 
falta de interacción física con los productos antes de la compra, lo cual 
puede generar escepticismo en los consumidores. Asimismo, las dificul-
tades vinculadas al envío, la entrega y la protección de la información 
personal y financiera representan barreras que no se pueden ignorar. Por 
otro lado, la lealtad del usuario ha emergido como un factor crítico para 
el triunfo del comercio electrónico, dado que la satisfacción del cliente 
no garantiza automáticamente su fidelidad (Rahman, et al. 2022). Otra 
variable a considerar es la intención de compra, misma que está vinculada 
a la percepción de utilidad y la facilidad de uso para los clientes (Lim, 
et.al.  2016). El e-commerce, como una forma de comercio en expansión, 
se caracteriza por tener mayores niveles de incertidumbre y riesgo en 
comparación con el comercio convencional, lo que afecta la confianza 
del consumidor. (Aranda, Rebolledo, y Cantú, 2019).

Para fomentar una mayor participación en el comercio electrónico, 
es crucial estudiar y evaluar la relación entre la satisfacción del cliente y 
sus distintos factores determinantes. Diversos estudios sostienen que la 
satisfacción del consumidor surge de la comparación entre lo que espera 
y la experiencia obtenida tras interactuar con un producto o servicio. 
Dicho de otra forma, un cliente se siente satisfecho cuando la entrega 
del producto o servicio cumple o supera sus expectativas. (Mofokeng, 
2021) (Vasić, Kilibarda, y Kaurin, 2019).

El comercio electrónico ha transformado profundamente el panorama 
del consumo a nivel global, y su importancia radica en su capacidad de 
facilitar transacciones rápidas y eficientes. Dada la creciente dependencia 
de los consumidores hacia las compras en línea, estudiar las variables que 
influyen en su experiencia resulta vital para garantizar la sostenibilidad y 
el éxito de las plataformas de e-commerce. Comprender aspectos como 
la seguridad, la confianza y la satisfacción del cliente es esencial para 
mejorar la lealtad y asegurar la repetición de compras, especialmente 
en mercados como el mexicano, donde el comercio digital continúa 
expandiéndose.
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A diferencia de otros enfoques, este estudio se distingue por examinar 
de manera integral la seguridad transaccional y su impacto directo en la 
lealtad del cliente, la confianza y la satisfacción y la intención de compra. 
La investigación no solo aborda estas variables de manera aislada, sino 
que explora su interconexión, lo que permite obtener una visión más pro-
funda sobre cómo la seguridad en las transacciones influye directamente 
en el comportamiento de compra de los usuarios.

Las principales características que se investigan en este estudio in-
cluyen la seguridad en las transacciones, entendida como la percepción 
que tiene el cliente sobre la protección en sus compras, lo que contribuye 
a generar confianza y fomentar la lealtad. La confianza del cliente está 
relacionada con su disposición a realizar compras recurrentes en la misma 
plataforma. La satisfacción del cliente, que se refiere a su experiencia 
con el proceso de compra y la seguridad percibida, influye directamente 
en su intención de seguir utilizando la plataforma y su lealtad.

El problema que se pretende resolver en esta investigación se centra en 
los riesgos percibidos por los consumidores en relación con la seguridad 
de las transacciones en línea y su impacto en la confianza y satisfacción 
del cliente, lo que a su vez fomenta su lealtad y la intención de realizar 
compras recurrentes en la misma plataforma de e-commerce. A lo largo 
del documento, se analizan diversas variables de gestión en el comercio 
electrónico mexicano para optimizar la experiencia de compra en línea. 
Se examina cómo la seguridad en las transacciones afecta la lealtad de los 
clientes, la relación entre la confianza y la intención de compra en línea, 
y cómo la percepción de seguridad influye en la satisfacción del cliente. 
Además, se presentan los resultados de un análisis de tendencias y una 
encuesta aplicada a 2085 personas en México, proporcionando valiosas 
recomendaciones para las empresas de comercio electrónico en función 
de los hallazgos obtenidos.
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Desarrollo del tema

Seguridad en las transacciones en línea

La seguridad en el ámbito del comercio en línea se refiere a la aptitud de 
una página web para evitar revelar información no autorizada mientras 
se realizan transacciones por medios electrónicos. (Guo, Choon y Liu, 
2012). Este aspecto es de fundamental importancia para los consumi-
dores que realizan compras en línea, ya que les proporciona confianza 
y garantía al momento de llevar a cabo una transacción. En el contexto 
de una experiencia digital, la seguridad y la privacidad se convierten en 
factores cruciales para establecer la confianza y evitar posibles fraudes 
o mal uso de la información personal (Yusak, Fidita y Nirmala, 2022). 

Por lo anterior, la seguridad adquiere una destacada relevancia du-
rante el proceso de pago, dado que en este momento los consumidores 
tienden a proporcionar información delicada, como números de tarjetas 
de crédito o débito, junto con otros datos personales. (Ardiansaha, et. 
al, 2020). Los sitios web que brindan medidas de seguridad cuentan con 
una base de consumidores confiables y satisfechos (Vasić, Kilibarda, y 
Kaurin, 2019). 

Para mitigar la percepción de inseguridad, resulta primordial que los 
sitios web de comercio electrónico implementen rigurosas medidas de 
seguridad diseñadas para preservar la privacidad de los usuarios, garan-
tizando así la integridad de las transacciones. Además, los consumidores 
también otorgan importancia tanto a la seguridad del sitio web en sí como 
a las políticas adoptadas por la empresa en cuanto a la protección de la 
privacidad, al momento de efectuar compras en línea. Estos elementos 
externos pueden tener un impacto crucial en la consolidación de la con-
fianza y la satisfacción de los clientes, lo cual a su vez actúa como un 
estímulo para que opten por realizar compras repetidas (Dat y Dat, 2022).

Lealtad

En el ámbito de la investigación sobre la lealtad en el contexto de las 
compras en línea, se destaca una propuesta de conceptualizan de la lealtad 
electrónica como “una actitud positiva por parte del consumidor hacia 
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una entidad comercial en línea, lo que se traduce en un comportamien-
to repetitivo de compras” (Anderson y Srinivasan, 2003) (Aldoghan 
y Albarq, 2022). La base de esta conceptualización puede verse en la 
propuesta de Oliver (1999), quien aborda la lealtad del cliente y la define 
como “un arraigado compromiso de continuar comprando de manera 
constante un producto/servicio preferido en el futuro, lo que deriva en 
compras repetitivas de la misma marca o conjunto de marcas. Esto ocu-
rre a pesar de las influencias situacionales y los esfuerzos de marketing 
que podrían potencialmente provocar un cambio en el comportamiento 
del consumidor”

En la literatura, se identifican diversos factores influyentes en la leal-
tad del cliente (tabla 1). Entre ellos, los productos tienen una influencia 
crucial, demostrada en estudios de Devaraj, Matta y Conlon (2011), al 
configurar la disposición del cliente a mantener su fidelidad. Los pre-
cios, según investigaciones de Vinita, Prasad y Sharma (2015), también 
juegan un papel importante al influir en la percepción del valor de la 
marca y, por ende, en la lealtad. La calidad del servicio emerge como 
esencial, respaldada por investigaciones de Devaraj, Matta y Conlon 
(2011) y Vinita y Sharma (2015), destacando cómo una experiencia 
positiva fortalece la conexión emocional y la lealtad. La confianza, en 
estudios de Pan et al. (2012) y Yap et al. (2012), se revela como pilar 
fundamental en la relación cliente-empresa para fomentar la lealtad. En 
un entorno dinámico, la innovación, como demostró Yeh (2015), retie-
ne la lealtad al mantener la relevancia de la marca. La satisfacción del 
cliente, según múltiples investigaciones (Santouridis y Trivellas, 2010; 
Pan et al., 2012; Yap et al., 2012), se perfila como precursor clave, ya 
que un cliente satisfecho tiende a continuar respaldando y adquiriendo 
productos. Mantener la lealtad de los clientes en el comercio electrónico 
resulta un desafío considerable, dado el entorno altamente competitivo 
en el que se desenvuelve esta industria (Yun y Good, 2007).

Intención de compra

La intención de compra, especialmente en relación con la compra en 
línea, se refiere a la predisposición de una persona a adquirir un producto 
o servicio. Esta intención es influenciada por las actitudes de los clientes, 
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su percepción del valor social, la facilidad, la utilidad y el disfrute (Hasan, 
Sumon, Islam y Hossain, 2021). En los estudios realizados por Lim, et 
al. (2016) y Hu, et al. (2016) indican que las intenciones de compra en 
línea están influenciadas por factores internos como deseos y búsqueda de 
novedades, así como por experiencias previas, actitudes y socialización. 
Además, señalan que aspectos como la libertad de elección, la flexibilidad 
en la compra y los atributos de ahorro de tiempo también influyen en las 
intenciones de compra en línea de los clientes. 

Los clientes que se sienten contentos con los servicios de los minoris-
tas en línea tienden a seguir participando en la compra por esta vía. En 
relación con el impulso de compra en línea (e-impulso), la satisfacción 
del cliente determina su intención de persistir en dicho comportamiento 
(Goel, et al. 2022). Sin embargo, un requisito fundamental radica en que 
los minoristas en línea deben recibir retroalimentación de sus clientes 
existentes y mantener un diálogo con ellos para lograr mejoras. Investi-
gaciones experimentales, como la realizada por Chang y Tseng (2014), 
indican que la comunicación posterior a la compra tiende a disminuir 
la disonancia cognitiva que es la contradicción o discordancia entre 
las creencias, actitudes o valores de una persona, lo que puede generar 
una sensación de incomodidad o conflicto interno, en los compradores 
impulsivos y a aumentar su satisfacción en el ámbito electrónico. Esta 
comunicación puede ayudar a calmar esa sensación de conflicto y, por 
lo tanto, aumentar su satisfacción con la compra.

Confianza

En el contexto de las compras en línea, la confianza se define como la 
convicción del comprador de que el vendedor electrónico está actuando 
de manera ética, según lo definido por Pavlou y Fygenson en 2006. En 
las etapas iniciales, cuando un cliente está recopilando información sobre 
un producto o servicio en línea, la confianza en el vendedor o plataforma 
puede no ser un factor crucial o de gran importancia. Sin embargo, a me-
dida que el cliente avanza hacia la fase en la que está a punto de realizar 
una compra, la confianza se vuelve fundamental y de suma importancia. 
Los clientes deben experimentar una sensación de seguridad y protección 
al realizar compras en línea, y es responsabilidad del vendedor forjar y 
mantener esta confianza (Palvia, 2009).
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La efectividad del comercio electrónico radica en la confianza que 
los consumidores otorgan a los vendedores y productos que no pueden 
experimentar físicamente, así como a los sistemas electrónicos que utili-
zan para concretar sus compras (Davis, Gnanasekar y Parayitam, 2021).

Lee y Turban (2021) han concebido un marco teórico que explora las 
principales influencias que inciden en la confianza del consumidor en 
las compras en línea. Estas influencias incluyen la fiabilidad del comer-
ciante en línea, la confianza en internet como medio de compra, factores 
infraestructurales como la seguridad y certificaciones de terceros, y otros 
elementos como el tamaño de la empresa o variables demográficas. Estas 
variables están moderadas en el modelo por la propensión individual del 
consumidor a confiar, la cual abarca aspectos como rasgos de persona-
lidad, cultura y experiencia. Si un cliente experimenta satisfacción con 
sus compras en línea, existe una mayor probabilidad de que continúe 
realizándolas en el futuro.

Satisfacción del cliente

La satisfacción del cliente se establece como una variable de gran re-
levancia en la investigación de marketing. Los investigadores dedican 
atención a esta variable debido a que los clientes satisfechos tienden 
a mantener su participación en la adquisición de productos y marcas, 
mientras que los clientes insatisfechos tienden a distanciarse tanto de 
los productos como de las marcas (Goel et al. 2022).

Godefroit-Winkel et al. (2020) conceptualizan la satisfacción como 
un estado mental psicológico que surge en respuesta a una experiencia. 
Los minoristas persiguen el cumplimiento de las necesidades y deseos 
de sus clientes para alcanzar este estado de satisfacción. Se recomienda 
a las organizaciones comerciales establecer interacciones personales con 
los clientes con ese mismo objetivo (Cui, Niu y Tang, 2017). Por su parte, 
la “e-satisfacción” o satisfacción electrónica representa el sentimiento de 
satisfacción de un consumidor en relación con su experiencia de compra 
en un sitio web de comercio electrónico (Anderson y Srinivasan, 2003).

Varios autores indican que la satisfacción del consumidor emerge de 
la comparación entre sus expectativas y la vivencia al interactuar con un 
producto o servicio. En términos simples, un consumidor experimenta 
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satisfacción cuando la entrega del producto o servicio satisface o supera 
sus expectativas (Mofokeng, 2021) (Vasić, Kilibarda y Kaurin, 2019).

Metodología

En esta investigación se adopta un enfoque metodológico basado en 
la revisión exhaustiva de la literatura existente y el análisis de datos 
recogidos en una encuesta electrónica cuya muestra total fue de 2085 
personas distribuidos en todo el país. Mediante la recolección, análisis 
y síntesis de información pertinente y actualizada extraída de fuentes 
académicas, estudios previos y documentos afines al tema de estudio, 
se logra identificar los conceptos y teorías clave en torno al escenario 
actual del comercio electrónico en México (Hernández, Fernández, y 
Baptista, 2010). Esta etapa fue esencial para comprender patrones, ten-
dencias, desafíos y las mejores prácticas que caracterizan al ámbito del 
comercio electrónico en México. En este contexto, la metodología cua-
litativa basada en la revisión de literatura arrojó una visión panorámica 
captando las necesidades inherentes a las empresas de e-commerce en 
el contexto mexicano. 

Por otro lado, la recolección de datos primarios a través de la en-
cuesta permitió obtener información cuantitativa precisa sobre el objeto 
de estudio que se analizó forma rigurosa. A través de un análisis de las 
tendencias emergentes y hallazgos clave, se revela el panorama actual 
del comercio electrónico en México. Las recomendaciones que emergen 
como resultado de este análisis están adaptadas a las necesidades de las 
empresas de e-commerce.

Resultados

La presente sección destaca los resultados obtenidos a raíz de la inves-
tigación que explora la interacción entre varios aspectos cruciales en el 
comercio electrónico: la seguridad en las transacciones en línea, la con-
fianza del consumidor, la satisfacción del cliente, la lealtad y la intención 
de compra. Los hallazgos surgen después de un minucioso análisis de 
la literatura, la síntesis de los descubrimientos de estudios previos que 
proporcionan una comprensión sólida de la manera en que estos elemen-



Innovación, finanzas y tributación en el siglo XXI50

tos se entrelazan y contribuyen a la dinámica de las compras en línea y 
los resultados de la encuesta aplicada a una muestra de 2085 personas 
distribuidos en todo el país. En este sentido, este apartado profundiza en 
la siguiente exposición de resultados:

Seguridad en el comercio en línea y su impacto en la 
confianza del consumidor

La seguridad en el comercio en línea, definida como la capacidad de un 
sitio web para proteger la información confidencial durante transacciones 
electrónicas (Guo, Choon y Liu, 2012), emerge como un pilar para es-
tablecer la confianza del consumidor en el entorno digital. Yusak, Fidita 
y Nirmala (2022) subrayan la importancia de la seguridad y la priva-
cidad para prevenir fraudes y establecer una base sólida de confianza, 
especialmente durante el proceso de pago cuando se comparten datos 
sensibles (Ardiansaha, et al., 2020). Las medidas de seguridad en línea 
son reconocidas por Vasić, Kilibarda y Kaurin (2019) como una manera 
eficaz de fomentar clientes confiables y satisfechos.

La encuesta reveló (tabla 2) que la confianza depositada en la seguridad 
proporcionada por los portales web y bancos durante las transacciones 
de compra, los datos revelan diferencias significativas entre hombres y 
mujeres. Aproximadamente dos tercios de los hombres (66 %) y la mitad 
de las mujeres (50 %) muestran un nivel de confianza en estos aspectos. 
Estos resultados ponen de manifiesto la importancia de comprender las 
percepciones de seguridad de los usuarios según su género y pueden tener 
implicaciones significativas en la toma de decisiones y la formulación 
de estrategias en el ámbito de la seguridad en línea y las transacciones 
financieras.

Lealtad y la intención de compra en el comercio en línea

La investigación sobre la lealtad en compras en línea presenta definiciones 
clave como la de Anderson y Srinivasan (2003) y Aldoghan y Albarq 
(2022), que conceptualizan la lealtad electrónica como una actitud po-
sitiva del consumidor hacia una entidad comercial en línea, manifestada 
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en comportamientos repetitivos de compra. Esta lealtad, basada en el 
compromiso arraigado de los consumidores con productos/servicios 
preferidos, resiste influencias situacionales y esfuerzos de marketing, 
según la definición de Oliver (1999). La lealtad sienta las bases para 
impulsar la intención de compra continua, ya que los consumidores 
leales son más propensos a optar por una marca o conjunto de marcas 
en futuras adquisiciones.

En los resultados de la encuesta (tabla 3), los hombres muestran una 
mayor propensión a la reincidencia en los establecimientos donde realizan 
habitualmente sus compras. Además, valoran la amplitud del catálogo 
de productos como una ventaja significativa y buscan evitar la necesidad 
de buscar en otros lugares para satisfacer sus necesidades. Casi la mitad 
de los hombres que prefieren realizar compras por internet (tabla 4), al 
buscar un producto o servicio, optan por efectuar la transacción en el 
mismo sitio web o portal. En contraste, en el caso de las mujeres, esta 
tendencia es ligeramente menos frecuente, con menos del 40 % de ellas 
tomando la misma decisión. 

Asimismo, los hombres expresan su intención de continuar realizando 
compras en línea (tabla 5), incluso en la misma página o portal, con una 
frecuencia significativamente mayor en comparación con las mujeres, 
alcanzando cifras del 65 % y el 68 %, respectivamente. Por otro lado, 
las mujeres muestran una mayor inclinación a ser influenciadas por la 
publicidad en su decisión de continuar realizando compras por internet 
(tabla 6), con un 48 % de ellas, en contraste con el 46 % de los hombres.

Estos resultados subrayan las disparidades en los patrones de compor-
tamiento de género en lo que respecta a las compras en línea. Además, 
enfatizan la inclinación de los hombres a mantener su compromiso con 
las compras en línea y el hecho de que la publicidad ejerce una mayor 
influencia en las mujeres en cuanto a su intención de continuar compran-
do. Estos hallazgos tienen implicaciones significativas para la industria 
del comercio electrónico y la retención de clientes en este contexto.
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Influencia de la confianza y la satisfacción en la intención 
de compra

La confianza se construye en factores como la fiabilidad del comerciante, 
la confianza en internet y los factores de seguridad, como se destaca en 
el marco teórico de Lee y Turban (2021). Y la satisfacción del cliente 
con servicios en línea tiende a fomentar su persistencia en la compra 
en línea (Goel et al., 2022). La relación directa entre la confianza y la 
satisfacción se manifiesta en cómo la confianza previa en el vendedor y 
en el proceso de compra puede impactar en la percepción de satisfacción 
del cliente. Los consumidores que confían en la integridad del vendedor 
y en la seguridad de la transacción están más inclinados a experimentar 
una mayor satisfacción después de la compra. Este vínculo entre con-
fianza y satisfacción fortalece la disposición del consumidor a seguir 
comprando en línea, contribuyendo a la continuidad de las transacciones 
en el comercio electrónico.

Los resultados mostrados en la tabla 7, indican que cuando se trata de 
compras en línea, los hombres logran alcanzar un nivel de satisfacción 
similar al que experimentan al comprar en un establecimiento físico, con 
una incidencia del 42 % entre aquellos que están de acuerdo o totalmente 
de acuerdo con esta afirmación. Mientras que, en hombres y mujeres por 
igual, un 50 % de las personas se ven influenciadas por comentarios, 
reseñas y experiencias compartidas en diversos medios y redes sociales 
al considerar la compra en línea (tabla 8). Esta similitud en la influencia 
de las opiniones compartidas sobre productos y servicios en línea resalta 
la importancia de la interacción de los consumidores en estos espacios 
y su impacto en las decisiones de compra.

Satisfacción con la experiencia de compra en línea como 
resultado de la confianza 

La satisfacción del cliente, surgida de la constante evaluación entre expec-
tativas y experiencias (Mofokeng, 2021) (Vasić et al., 2019), se convierte 
en un motor clave de la lealtad a largo plazo. Los hombres experimentan 
un nivel de satisfacción más alto en sus experiencias de compra en línea 
en comparación con las mujeres (tabla 9), registrando un 58 % y un 55 
%, respectivamente. 
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De manera similar, dos de cada tres hombres y mujeres que han efec-
tuado compras por internet perciben que disponen de amplias alternativas 
para seleccionar productos (tabla 10), lo que contribuye en gran medida 
a su nivel de satisfacción.

La repetición de compras y la preferencia por determinados productos 
y marcas son resultados directos de la satisfacción. Por otro lado, la con-
fianza en el vendedor electrónico y en los sistemas tecnológicos, sumada 
a la satisfacción, estimula la intención continua de compra en línea, un 
fenómeno respaldado por el análisis de Davis et al. (2021).

Discusión

El presente estudio ha destacado la interdependencia profunda entre la 
lealtad, la confianza, la satisfacción y la intención de compra en el con-
texto del comercio en línea. Estos elementos fundamentales interactúan 
de manera dinámica y contribuyen a la construcción de una experiencia 
positiva y duradera para los consumidores en el entorno digital. Los 
resultados obtenidos en esta investigación respaldan y amplían las defi-
niciones y teorías clave propuestas en estudios previos.

La lealtad en las compras en línea juega un rol fundamental en la 
intención de compra continua (Pappas, et al., 2014). La confianza surge 
como un pilar esencial en el comercio en línea, construida sobre la base 
de la lealtad al comercio o la marca, la confianza en Internet y factores 
de seguridad (Prahiawana, et al. 2021). Además de influir directamente 
en la intención de compra, la confianza desempeña un papel fundamental 
en la satisfacción del cliente, donde la percepción de satisfacción se ve 
influenciada por la confianza previa en el vendedor y en el proceso de 
compra, llevando a una mayor satisfacción posterior a la transacción. Por 
su parte, la satisfacción del cliente, generada a través de la comparación 
entre expectativas y experiencias, emerge como un impulsor clave de 
la lealtad a largo plazo. La repetición de compras y la preferencia por 
productos y marcas específicas se derivan directamente de la satisfacción 
del cliente (Pappas, et al. 2014). Además, la satisfacción tiene un impacto 
en la disposición del consumidor a mantener una intención continua de 
compra en línea.
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Se recomienda tener en cuenta las posibles restricciones de este es-
tudio para evaluar la aplicabilidad de los resultados en un contexto más 
amplio. Una limitación significativa reside en la variabilidad, la evolución 
constante del conocimiento y actualidad de las fuentes bibliográficas que 
podrían llevar a la omisión de información más reciente y relevante que 
no haya sido incorporada en la literatura existente, esto podría impactar 
en la pertinencia de los hallazgos y conclusiones.

Conclusiones

Este estudio ha revelado la fuerte interdependencia entre la lealtad, la 
confianza, la satisfacción y la intención de compra en el contexto del 
comercio en línea. Estos elementos esenciales no solo interactúan de 
manera dinámica, sino que también colaboran en la construcción de 
experiencias positivas y duraderas para los consumidores en el entorno 
digital. Los resultados obtenidos respaldan y amplían definiciones y 
teorías fundamentales previamente expuestas, así como también contri-
buyen a una comprensión más profunda de las interacciones complejas 
entre estos factores.  

El estudio revela una estrecha relación entre la seguridad y la lealtad 
del cliente. Cuando los clientes perciben un entorno seguro, esta sen-
sación los impulsa a mantener su lealtad tanto al producto o servicio, 
como a la marca en general. Asimismo, dentro de los descubrimientos 
más sobresalientes de esta investigación, se destaca que un cliente que 
deposita confianza en la seguridad de las transacciones en línea del co-
mercio electrónico tiende a mantener una lealtad duradera hacia este. 
Por su parte, la intención de compra de los consumidores también es 
un factor que se ve afectado de manera positiva por la confianza del 
cliente ya que facilita y alienta a que se concrete la compra. Cuando los 
clientes confían en la plataforma y en la seguridad de sus datos, están 
más dispuestos a realizar compras recurrentes.

Por otro lado, la satisfacción del cliente actúa como el vínculo entre la 
confianza y la lealtad. La experiencia de compra satisfactoria, en la que las 
expectativas se cumplen y se superan, refuerza la relación de confianza y 
contribuye significativamente a la retención del cliente a largo plazo. La 
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percepción de seguridad previa a la transacción y durante el proceso de 
compra también se relaciona directamente con la satisfacción del cliente.

Los hallazgos de esta investigación ofrecen valiosas herramientas 
para las empresas que aspiran a elevar su presencia en línea y potenciar 
su conexión con los clientes dentro del comercio electrónico. Al tener 
en cuenta estos factores y tomar medidas pertinentes, las empresas tie-
nen la oportunidad de fomentar la confianza y la lealtad de sus clientes, 
lo que, a su vez, se traduce en la repetición de compras y un consumo 
recurrente de sus productos y servicios. Este enfoque no solo consolida 
su posición en el mercado, sino que también contribuye a incrementar 
su rentabilidad a largo plazo.

Anexos

Factor/Au-
tor

(Devaraj, 
Matta, y 
Conlon, 

2011)

(Vinita, 
Prasad, y 
Sharma, 

2015)

(Pan, 
Sheng, 
y Xie, 
2012)

(Yap, Ra-
mayah, y 

Sha-
hidan, 
2012)

(Yeh, 
2015)

(Santou-
ridis y 

Trivellas, 
2010)

Productos x
Precios x
Calidad del 
servicio

x x

Confianza x x
Innovación x
Satisfacción 
de los clien-
tes

x x x

Productos x
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Al comprar por internet recibo más promociones y mejores precios
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Creo que las 
tiendas por 
internet im-
plementan 
medidas de 
seguridad 
para  pro-
teger a los 
comprado-
res.

Total-
mente 
en des-
acuerdo

11 3 4 1 1 20

En des-
acuerdo

5 16 12 15 5 53

Ni de 
acuerdo 

ni en 
des-

acuerdo

9 41 143 100 56 349

De 
acuerdo

7 19 116 242 103 487

Total-
mente 

de 
acuerdo

6 8 35 78 211 338

Total 38 87 310 436 376 1247

M
as
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lin

o

Creo que las 
tiendas por 
internet im-
plementan 
medidas de 
seguridad 
para  pro-
teger a los 
comprado-
res.

Total-
mente 
en des-
acuerdo

12 0 3 3 1 19

En des-
acuerdo

3 5 3 7 1 19

Ni de 
acuerdo 

ni en 
des-

acuerdo

5 14 79 43 23 164

De 
acuerdo

2 13 97 175 60 347

Tabla 2. 
Seguridad en el Comercio en Línea y su Impacto en la Confianza del Consumidor
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Al comprar por internet recibo más promociones y mejores precios
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3 6 39 72 169 289

Total 25 38 221 300 254 838
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Creo que las 
tiendas por 
internet im-
plementan 
medidas de 
seguridad 
para  pro-
teger a los 
comprado-
res.

Total-
mente 
en des-
acuerdo

23 3 7 4 2 39

En des-
acuerdo

8 21 15 22 6 72

Ni de 
acuerdo 

ni en 
des-

acuerdo

14 55 222 143 79 513

De 
acuerdo

9 32 213 417 163 834

Total-
mente 

de 
acuerdo

9 14 74 150 380 627

Total 63 125 531 736 630 2085

Fuente: Elaboración propia con base a la revisión de la literatura.
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Aunque existen otras alternativas, siempre compro en las mismas páginas por 
internet
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Si la tienda por 
internet que 

utilizo ofrece 
otros servicios 

(boletos de 
avión, servi-
cios de pago, 
renta autos, 

etc.) también 
los compro 
cuando los 
necesito.

Totalmente en 
desacuerdo

11 6 32 57 66 172

En desacuerdo 2 21 36 81 51 191
Ni de acuerdo 
ni en desacuer-

do

1 25 128 120 96 370

De acuerdo 2 7 41 155 62 267
Totalmente de 

acuerdo
3 2 33 47 161 246

Total 19 61 270 460 436 1246

M
as
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o

Si la tienda por 
internet que uti-
lizo ofrece otros 
servicios (bole-
tos de avión, 
se rv ic ios  de 
pago, renta au-
tos, etc.) tam-
bién los com-
pro cuando los 
necesito.

Totalmente en 
desacuerdo

8 5 15 18 34 80

En desacuerdo 3 14 36 46 33 132
Ni de acuerdo 
ni en desacuer-

do

5 10 74 83 43 215

De acuerdo 1 8 33 115 52 209
Totalmente de 

acuerdo
3 6 16 36 141 202

Total 20 43 174 298 303 838

Tabla 3. 
Lealtad de Compra en el Comercio en Línea
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Aunque existen otras alternativas, siempre compro en las mismas páginas por 
internet
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Si la tienda por 
internet que uti-
lizo ofrece otros 
servicios (bole-
tos de avión, 
se rv ic ios  de 
pago, renta au-
tos, etc.) tam-
bién los com-
pro cuando los 
necesito.

Totalmente en 
desacuerdo

19 11 47 75 100 252

En desacuerdo 5 35 72 127 84 323
Ni de acuerdo 
ni en desacuer-

do

6 35 202 203 139 585

De acuerdo 3 15 74 270 114 476
Totalmente de 

acuerdo
6 8 49 83 302 448

Total 39 104 444 758 739 2084

Fuente: Elaboración propia con base a la revisión de la literatura.

Tabla 4. 
Lealtad de compra en el comercio en línea
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Cuando realizo 
compras, mi pri-
mera opción es 
hacerlo por inter-
net

Totalmente en 
desacuerdo

15 16 25 29 42 127

En desacuerdo 2 23 40 89 38 192
Ni de acuerdo 
ni en desacuer-

do

0 15 152 132 100 399

De acuerdo 1 2 36 168 59 266
Totalmente de 

acuerdo
1 5 17 42 197 262

Total 19 61 270 460 436 1246
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Aunque existen otras alternativas, siempre compro en las mismas páginas por 
internet
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Cuando realizo 
compras, mi pri-
mera opción es 
hacerlo por inter-
net.

Totalmente en 
desacuerdo

9 5 11 16 12 53

En desacuerdo 5 10 29 39 30 113
Ni de acuerdo 
ni en desacuer-

do

3 19 92 82 55 251

De acuerdo 0 5 21 128 48 202
Totalmente de 

acuerdo
3 4 21 33 158 219

Total 20 43 174 298 303 838
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Cuando realizo 
compras, mi pri-
mera opción es 
hacerlo por inter-
net

Totalmente en 
desacuerdo

24 21 36 45 54 180

En desacuerdo 7 33 69 128 68 305
Ni de acuerdo 
ni en desacuer-

do

3 34 244 214 155 650

De acuerdo 1 7 57 296 107 468
Totalmente de 

acuerdo
4 9 38 75 355 481

Total 39 104 444 758 739 2084

Fuente: Elaboración propia con base a la revisión de la literatura.
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Seguiré compro por internet con frecuencia	
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Continuaré com-
prando por inter-
net en el futuro.

Totalmente en des-
acuerdo

11 2 0 1 0 14

En desacuerdo 3 8 4 1 0 16
Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo
5 25 73 13 0 116

De acuerdo 1 33 132 195 9 370
Totalmente de 

acuerdo
4 16 94 158 459 731

Total 24 84 303 368 468 1247

M
as
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o

Continuaré com-
prando por inter-
net en el futuro.

Totalmente en des-
acuerdo

12 1 2 0 1 16

En desacuerdo 2 5 4 0 0 11
Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo
3 7 44 7 3 64

De acuerdo 3 10 76 125 11 225
Totalmente de 

acuerdo
3 10 71 115 323 522

Total 23 33 197 247 338 838

To
ta

l

Continuaré com-
prando por inter-
net en el futuro.

Totalmente en des-
acuerdo

23 3 2 1 1 30

En desacuerdo 5 13 8 1 0 27
Ni de acuerdo ni en 

desacuerdo
8 32 117 20 3 180

De acuerdo 4 43 208 320 20 595
Totalmente de 

acuerdo
7 26 165 273 782 1253

Total 47 117 500 615 806 2085

Tabla 5. 
Intención de compra en el comercio en línea

Fuente: Elaboración propia con base a la revisión de la literatura.
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Seguiré compro por internet con frecuencia

Se
xo

To
ta

lm
en

te
 e

n 
de

sa
cu

er
do

E
n 

de
sa

cu
er

do

N
i d

e 
ac

ue
rd

o 
ni

 
en

 d
es

ac
ue

rd
o

D
e 

ac
ue

rd
o

To
ta

lm
en

te
 d

e 
ac

ue
rd

o

To
ta

l

Fe
m

en
in

o

Los anuncios y 
ofertas. Me in-
centivan a vol-
ver a comprar 
por Internet.

Totalmente en 
desacuerdo

10 11 19 17 11 68

En desacuerdo 5 27 44 20 21 117
Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo

4 21 129 88 68 310

De acuerdo 3 20 81 200 118 422
Totalmente de 

acuerdo
2 5 30 43 250 330

Total 24 84 303 368 468 1247

M
as

cu
lin

o

Los anuncios y 
ofertas. Me in-
centivan a vol-
ver a comprar 
por Internet.

Totalmente en 
desacuerdo

17 7 14 5 15 58

En desacuerdo 1 6 24 27 23 81
Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo

2 12 90 53 72 229

De acuerdo 1 5 56 125 66 253
Totalmente de 

acuerdo
2 3 13 37 162 217

Total 23 33 197 247 338 838

To
ta

l

Los anuncios y 
ofertas. Me in-
centivan a vol-
ver a comprar 
por Internet.

Totalmente en 
desacuerdo

27 18 33 22 26 126

En desacuerdo 6 33 68 47 44 198

Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo

6 33 219 141 140 539

De acuerdo 4 25 137 325 184 675
Totalmente de 

acuerdo
4 8 43 80 412 547

Total 47 117 500 615 806 2085

Tabla 6. 
Intención de compra en el comercio en línea

Fuente: Elaboración propia con base a la revisión de la literatura.
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Estoy satisfecho con la calidad de los productos disponibles en Internet
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Es igual de satis-
factorio comprar 
por internet que 
comprar física-
mente.

Totalmente en 
desacuerdo

9 13 37 45 33 137

En desacuerdo 1 13 68 125 36 243
Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo

1 8 97 150 102 358

De acuerdo 1 2 32 146 71 252
Totalmente de 

acuerdo
0 2 22 65 168 257

Total 12 38 256 531 410 1247

M
as
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lin

o

Es igual de satis-
factorio comprar 
por internet que 
comprar física-
mente.

Totalmente en 
desacuerdo

8 4 18 26 28 84

En desacuerdo 0 7 19 76 32 134
Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo

4 5 48 110 68 235

De acuerdo 0 2 18 102 50 172
Totalmente de 

acuerdo
0 1 11 45 156 213

Total 12 19 114 359 334 838

To
ta

l

Es igual de satis-
factorio comprar 
por internet que 
comprar física-
mente.

Totalmente en 
desacuerdo

17 17 55 71 61 221

En desacuerdo 1 20 87 201 68 377
Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo

5 13 145 260 170 593

De acuerdo 1 4 50 248 121 424
Totalmente de 

acuerdo
0 3 33 110 324 470

Total 24 57 370 890 744 2085
Fuente: Elaboración propia con base a la revisión de la literatura.

Tabla 7.
 Satisfacción en la intención de compra
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Confío en los comentarios vertidos en redes sociales, youtubers, ynfluencers al 
momento de comprar por internet
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Confío en las 
reseñas y califi-
caciones de los 
clientes al mo-
mento de com-
prar un producto 
por internet.

Totalmente en 
desacuerdo

15 3 2 0 0 20

En desacuerdo 6 22 12 12 2 54
Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo

16 31 130 38 9 224

De acuerdo 17 46 135 245 33 476
Totalmente de 

acuerdo
16 29 91 98 239 473

Total 70 131 370 393 283 1247

M
as

cu
lin

o

Confío en las 
reseñas y califi-
caciones de los 
clientes al mo-
mento de com-
prar un producto 
por internet.

Totalmente en 
desacuerdo

11 3 4 0 0 18

En desacuerdo 4 9 12 5 1 31
Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo

11 21 108 39 3 182

De acuerdo 9 27 84 169 33 322
Totalmente de 

acuerdo
12 14 36 49 174 285

Total 47 74 244 262 211 838

To
ta

l

Confío en las 
reseñas y califi-
caciones de los 
clientes al mo-
mento de com-
prar un producto 
por internet.

Totalmente en 
desacuerdo

26 6 6 0 0 38

En desacuerdo 10 31 24 17 3 85
Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo

27 52 238 77 12 406

De acuerdo 26 73 219 414 66 798
Totalmente de 

acuerdo
28 43 127 147 413 758

Total 117 205 614 655 494 2085

Tabla 8. 
Satisfacción en la intención de compra

Fuente: Elaboración propia con base a la revisión de la literatura.
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Cuando compro por internet, quedo muy satisfecho
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Al comprar por in-
ternet recibo más 
promociones y me-
jores precios.

Totalmente en 
desacuerdo

10 7 7 5 9 38

En desacuerdo 3 15 36 25 8 87
Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo

1 13 128 135 33 310

De acuerdo 0 5 86 273 72 436
Totalmente de 

acuerdo
0 1 25 91 259 376

Total 14 41 282 429 381 1247

M
as

cu
lin

o

Al comprar por in-
ternet recibo más 
promociones y me-
jores precios.

Totalmente en 
desacuerdo

5 6 7 6 1 25

En desacuerdo 3 6 20 7 2 38
Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo

1 3 91 97 29 221

De acuerdo 0 6 43 193 58 300
Totalmente de 

acuerdo
0 2 10 64 178 254

Total 9 23 171 367 268 838

To
ta

l

Al comprar por in-
ternet recibo más 
promociones y me-
jores precios.

Totalmente en 
desacuerdo

15 13 14 11 10 63

En desacuerdo 6 21 56 32 10 125
Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo

2 16 219 232 62 531

De acuerdo 0 11 129 466 130 736
Totalmente de 

acuerdo
0 3 35 155 437 630

Total 23 64 453 896 649 2085

Tabla 9. 
Experiencia de compra en línea

Fuente: Elaboración propia con base a la revisión de la literatura.
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Cuando compro por internet, quedo muy satisfecho
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Cuando com-
pro por internet, 
pienso que tengo 
más de donde es-
coger.

Totalmente en des-
acuerdo

9 4 8 7 2 30

En desacuerdo 2 17 21 22 9 71
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo

1 8 113 94 31 247

De acuerdo 1 8 98 269 41 417
To ta lmen te  de 
acuerdo

1 4 42 137 298 482

Total 14 41 282 529 381 1247

M
as

cu
lin

o

Cuando com-
pro por internet, 
pienso que tengo 
más de donde es-
coger.

Totalmente en 
desacuerdo

7 6 4 3 2 22

En desacuerdo 2 5 13 13 3 36
Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo

0 3 63 63 15 144

De acuerdo 0 4 66 176 36 282
Totalmente de 

acuerdo
0 5 25 112 212 354

Total 9 23 1771 367 268 838

To
ta

l

Cuando com-
pro por internet, 
pienso que tengo 
más de donde es-
coger.

Totalmente en 
desacuerdo

16 10 12 10 4 52

En desacuerdo 4 22 34 35 12 107
Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo

1 11 176 157 46 391

De acuerdo 1 12 164 445 77 699
Totalmente de 

acuerdo
1 9 67 249 510 836

Total 23 64 453 896 649 2085

Tabla 10. 
Experiencia de compra en línea

Fuente: Elaboración propia con base a la revisión de la literatura.
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Resumen

Las empresas del Valle de Guadalupe, Ensenada, Baja California, México 
presentan problemas en su operación y procesos de comercialización, la 
gestión administrativa de atención a la demanda y control de ingresos así 
como la limitada comunicación y seguimiento al cliente. El objetivo es 
determinar la influencia que la web a través de implementar redes sociales 
en la promoción de productos y/o servicios ejerce sobre la percepción 
de los clientes en comparación con la obtención de ingresos. El método 
es mixto, no experimental, transversal y exploratorio, donde se utiliza 
la valoración a través de modelos de ecuaciones estructurales (SEM), 
mediante la técnica de mínimos cuadrados parciales (PLS). Las hipótesis 
de estudio son: H1 la infraestructura tecnológica influye significativa-
mente en la obtención de ingresos en las empresas del medio rural y H2 
la infraestructura tecnológica influye significativamente en la relación 
con los clientes en las empresas del medio rural.

Introducción

Las dificultades que las empresas del campo enfrentan en la obtención de 
ingresos y la relación con los clientes se encuentra estrechamente relacio-
nado con la adopción de tecnologías. En este sentido, Sheetal et al., (2012) 
proponen que los pequeños negocios requieren desarrollar estrategias de 
posicionamiento selectivo del producto y a su vez requieren mejorar los 
canales de distribución con la finalidad de tener mayor alcance con los 
clientes y mercados. Parkin y Loria (2010), distinguen que la demanda 
implica considerar el precio y compra, así como gustos y preferencias 
de los consumidores. A través de la utilización del marketing que según 
Villalobos (2015) es fundamental en las pequeñas y medianas empre-
sas, por lo que deben estar seguros de que sus esfuerzos son adecuados 
para el logro de sus metas. Además de que la adopción de la innovación 
tecnológica permite según Quijano (2013) que las pequeñas y medianas 
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empresas logren ser más competitivas, generar mayor calidad, y contar 
con una  administración adecuada de sus recursos. 

La aplicación de las tecnologías para aumentar las ventas y mejorar 
la relación con los clientes según Durango, (2014) consiste en imple-
mentar el uso de las redes sociales en el marketing, actualmente esta 
herramienta digital ha tomado mayor relevancia, debido a su alcance 
y fuerza. Álvarez, Cisneros y Barraza (2015) consideran que las re-
des sociales permiten a las empresas atender y dar una solución ágil y 
efectiva a sus clientes, siendo esta plataforma un opción para que los 
consumidores expresen una recomendación o inconformidad de manera 
inmediata. Nelly (2013) propone que existen herramientas tecnológicas 
que apoyan a las empresas para contactar y segmentar a los clientes, tal 
es el caso de correo electrónico y uso de redes sociales; todo lo expuesto 
deja de manifiesto que la adopción de las tecnologías promueven mayor 
fuente de ingresos y una relación cercana con los clientes. Este trabajo 
analiza el uso y disponibilidad de las tecnologías en las microempresas 
ubicadas en el Valle de Guadalupe, Ensenada, Baja California, ejercen 
para competir con mayor fuerza en su localidad.  

El problema que la presente investigación analiza es la dificultad 
que presentan las empresas del medio rural del Valle de Guadalupe en 
aumentar sus ingresos debido a la débil infraestructura tecnológica con 
la que cuentan, o bien, el escaso conocimiento sobre el potencial del uso 
de las tecnologías de información y comunicación, específicamente en 
el manejo de redes sociales, lo que impacta directamente en la demanda 
y seguimiento sobre las opiniones que los clientes perciben del negocio. 
El objetivo consiste en determinar la influencia que la utilización de la 
web a través del uso de redes sociales en la promoción de productos 
y/o servicios en línea ejerce sobre la detección de la satisfacción que 
los clientes perciben en comparación con la obtención de ingresos en 
las empresas del medio rural. La pregunta refiere si, ¿La adopción de 
tecnologías en las empresas rurales promueve mayormente el aumento 
de sus ingresos o mejora la relación con los clientes?, planteando las 
hipótesis: H1 La infraestructura tecnológica influye significativamente 
en la obtención de ingresos en las empresas del medio rural, y H2 La 
infraestructura tecnológica influye significativamente en la relación con 
los clientes en las empresas del medio rural.
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Marco teórico

Infraestructura tecnológica

Las empresas no pueden desestimar el hecho de invertir en tecnología, 
debido a que la aplicación de estas herramientas aumenta la productividad, 
ahorra recursos y simplifica procesos. Para SAP Concur Team (2022) 
la adopción de herramientas tecnológicas y la utilización de sistemas, 
permite a las empresas ser más eficientes, lograr objetivos y metas con 
éxito. Las pequeñas empresas desde el inicio de sus operaciones hasta 
lograr su consolidación, deben considerar la importancia en la aplicación 
de nuevas tecnologías, debido a que el desarrollo tecnológico empresa-
rial otorga la aceptación de nuevos productos y la incursión a mercados 
innovadores. ESI, Escuela de Management (2023) expresa que aquellas 
empresas que se centran en realizar entregas rápidas, reducir gastos y 
mejorar la experiencia de los usuarios, deberán considerar el adoptar 
tecnologías. El Centro Digital México, (2022) menciona que aquellas 
empresas que integren las tecnologías a través del uso de sistemas infor-
máticos, software y conectividad, mejorarán la productividad así como 
las conexiones entre cada actor de la sociedad.

Las empresas que busquen potenciar su presencia en línea y mejorar 
su eficiencia operativa podrán implementar herramientas digitales tales 
como blogs de HubSpot, Google Analytics, Hootsuite, Mailchimp (Piz-
cueta, 2014); además de las mencionadas existen otras herramientas de 
apoyo como; Evernote, YouTube, Dropbox, entre otras (Araiza, 2013). 
Las herramientas de marketing ayudan a las empresas a captar clientes 
con boletines, ofertas promocionales y recordatorios de abandono de 
carritos, lo que ayuda a comprender el comportamiento de los clientes y 
a mejorar los esfuerzos de marketing, permitiendo incrementar usuarios 
y convertirlos en clientes fieles (Semrush Team, 2024).

Una de las tendencias en la demanda de productos y/o servicios en 
México se centra en el manejo de tecnologías, debido a que según el re-
porte Digital 2021 de Hootsuite y We Are Social, en México existen 92.3 
millones de usuarios de internet (Ortiz, 2023), lo que permite observar 
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la necesidad de que los negocios consoliden el uso de las tecnologías; 
en el caso de las empresas rurales, estas herramientas deberán ser vistas 
como una posibilidad de incremento en la demanda de clientes. Cerón 
y Vantara, (2023) menciona que existen algunos retos en la gestión de 
infraestructura tecnológica, entre los que se destacan la inseguridad, la 
falta de flexibilidad de los sistemas, la complejidad para consolidarse 
como empresas “data driven”, y las limitaciones de la infraestructura 
heredada u obsoleta; estos retos que también son enfrentados en el día 
a día por las empresas rurales deberán sumar a su ubicación geográfica 
problemas de acceso a internet, falta de servicios tecnológicos, entre otros.

La incorporación de tecnología en las empresas del medio rural les 
permitirá tener un mayor alcance para competir en diferentes mercados; 
SAP Concur Team, (2022) considera que la tecnología de información 
y comunicación debe ser vista como una estrategia que no solamente 
aumente la productividad, sino que también genere ahorro en los recursos 
y la simplificación de los procesos comerciales. IKUSI Velatia (2024) 
afirma que la utilización de las tecnologías de la información mantiene 
vínculos más estrechos con los clientes mediante una comunicación 
efectiva; además de lograr más oportunidades y formalizar mayores 
ventas. Por lo cual las empresas del medio rural deberán atender el tema 
de la transformación digital, favoreciendo con ello el proceso de comer-
cialización de productos y/o servicios utilizando diferentes canales que 
conlleven a generar ingresos y mayor rentabilidad.

 Para abordar las necesidades comerciales de manera regular Aparisini 
(2021) fundamenta que el acceso a la información es indispensable para 
la gestión de resultados y con ello garantizar el buen funcionamiento de 
las empresas. La necesidad de implementar equipos y programas adecua-
dos a los requerimientos de la empresa ofrece el ordenamiento, control 
y almacenamiento de datos para la optimización de la gestión interna 
y la seguridad de la información (Imagar, 2021). Para Martínez (2024) 
el considerar que las empresas cuenten con infraestructura tecnológica 
sólida y eficiente les permitirá tener una mejoría en productividad, agi-
lidad y capacidad de adaptación a los cambios del mercado, llevando a 
la empresa a ser competitiva y sostenible.
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Relación con los clientes

Las formas de comunicación con el paso del tiempo han evolucionado, 
las empresas han adoptado nuevas vías de comunicación con los clientes, 
haciendo uso de la internet y redes sociales; Palma, et al., (2021) obser-
van que en la actualidad existe una revolución tecnológica aplicable a 
los negocios que beneficia la toma de decisiones, teletrabajos, ventas, 
entre otros; con ello se tiene la oportunidad de adaptar sus operaciones 
comerciales y de servicios de manera eficiente. Por su parte, Alcántara y 
Vega (2017) expresan que el uso de las redes sociales se ha incrementado 
como una herramienta para conocer, publicitar, promocionar e inclusive 
posicionar los productos y/o servicios de una empresa. De igual manera 
Hütt (2012) considera que las redes sociales otorgan una interacción 
con los clientes, posibilitando una retroalimentación de satisfacción del 
producto y/o servicio, además de contar con espacios virtuales para el 
registro de seguidores de la página empresarial.

La página oficial de la Asociación Mexicana de Venta Online (AMVO, 
2023) menciona que las redes sociales han transformado la manera de 
interactuar con las personas e incluso se han convertido en el modelo 
más influyente en las prácticas de marketing, lo que ha permitido a los 
negocios brindar interacciones en tiempo real entre clientes y vendedo-
res, apoyando así a la generación de confianza en el proceso de compra. 
Según Morán y Cañarte (2017) las redes sociales son un referente para 
la promoción masiva de alcance y características sin precedentes, debido 
a que se puede generar una comunicación interactiva y dinámica, lo que 
permite que los seguidores mantengan su atracción a los productos y la 
fidelización hacia la empresa.

La percepción del consumidor aplica al concepto de percepción sen-
sorial del marketing y se refiere a cómo los seres humanos perciben y 
procesan a través de sus cinco sentidos; lo que influye en la opinión que 
observan sobre la empresa, producto y/o servicio (Zárraga, et al., 2018). 
Guadarrama y Rosales (2015) refieren a Liu y Shin (2005) quienes resal-
tan las potencialidades del uso de filtros colaborativos, orientados a las 
recomendaciones para satisfacer a un cliente basado en las opiniones de 
otros, así como las recomendaciones sustentadas, donde estas aparecen a 
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partir de las compras de un cliente específico. Esto direcciona a focalizar 
las recomendaciones con el propósito de conseguir aumentar ventas, 
establecer lealtad y determinar los productos en los que el cliente puede 
estar interesado. De acuerdo con Chase y Heskett (1995) el cliente tiene 
cada vez mayor protagonismo. Budon (2024) destaca que las opiniones 
de los clientes contribuyen a mejorar los productos y servicios de las 
empresas, lo que favorece en la toma de decisiones, mejora la experien-
cia del usuario, permite identificar oportunidades y tendencias, ayuda a 
otros clientes a tomar decisiones y mide la satisfacción de los clientes.

Fuentes de ingresos

Rodríguez (2021) plantea que los ingresos pueden provenir de diferentes 
productos y/o servicios que oferta la empresa, y dependerá del tipo de 
clientes, de la cantidad de dinero que inviertan o gasten, así como de las 
ofertas que se promueven. El ingreso en las empresas es considerado 
como una variable económica, la cual mide el desempeño empresa-
rial a través de los niveles de ganancias o pérdidas (Samuelson, 1983). 
Gutiérrez (2020) concreta que las finanzas empresariales se orientan a 
determinar la capacidad de cubrir las necesidades de operación para ga-
rantizar el bienestar económico a largo plazo, lo que significa que cuando 
las empresas comprenden el origen de los ingresos, les permitirá tomar 
decisiones informadas sobre cómo aumentarlos, cómo gestionarlos de 
manera efectiva y cómo protegerlos.

Gomar (2021) plantea que la modernización de los patrones de compra 
ha evolucionado drásticamente, actualmente los mercados globales se han 
trasladado al comercio virtual, lo que hereda a las empresas la necesidad 
de conocer cuáles son los productos y/o servicios con más demanda por 
los consumidores en el comercio electrónico, posibilitando la creación de 
negocios en línea y vender por internet por medio de páginas web o tien-
da virtual, con el propósito de conseguir más clientes y aumentar venta. 
Torres (2024) expresa que el entender la demanda permite aumentarla, 
condición fundamental que conlleva a una planificación estratégica y a 
la toma de decisiones efectiva, debido a que permite ajustar la produc-
ción, el marketing y otras actividades empresariales para satisfacer las 
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necesidades y deseos de los clientes. Cruzial Seo (2014) propone que 
el encontrar los productos que generan mayores ingresos puede maxi-
mizar las ventas y minimizar el tiempo de permanencia en stock de los 
productos, lo que significa que el conocer qué productos tienen una alta 
demanda es fundamental para el éxito empresarial.

Utilizar diferentes canales y contenidos como página de ventas, blogs, 
videos y redes sociales que sean útiles para compartir información y atraer 
y retener a los clientes, es recomendable realizar acciones que permitan 
comprender a tu audiencia, para crear contenido idóneo que satisfaga 
sus expectativas y necesidades, por lo cual Ramírez (2023) considera 
que todas las estrategias, acciones, plataformas y tecnologías, necesitan 
de contenidos relevantes y valiosos que destaquen las características y 
beneficios para conectar con los clientes; y de esta manera promocionar 
productos y/o servicios certeros para la retención o captación de clientes. 
A su vez, Rodríguez (2024) afirma que la comprensión de los diferentes 
tipos de demanda, se consideran como aquella fuerza que impulsa la 
economía y el comercio. Ortega (2024) promueve que el entendimiento 
de la demanda genera un impacto significativo en la toma de decisiones 
y en última instancia para la generación de una ventaja competitiva en 
el mercado.

Metodología

Esta investigación es de corte mixto, no experimental, transversal y 
exploratorio, donde se utiliza la valoración a través de modelos de ecua-
ciones estructurales (SEM), mediante la técnica de mínimos cuadrados 
parciales (PLS), en la versión de Smartpls 4.0. Las variables latentes se 
analizaron a través de los resultados de la aplicación de un instrumento 
tipo encuesta, integrado por 60 ítems y evaluados mediante una escala 
tipo likert de cinco puntos de amplitud de siempre a nunca. Los sujetos 
de estudio considerados, fueron las empresas del medio rural del Valle 
de Guadalupe del municipio de Ensenada, Baja California, México. El 
presente estudio analizó los constructos; fuentes de ingreso (FI) con tres 
ítems validados de cinco; infraestructura tecnológica (INFRATICS) con 
cinco ítems validados de diez; y relación con los clientes (RC) con 3 ítems 
válidos de seis; la tabla 1 muestra el análisis factorial exploratorio (AFE), 
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oscilando los valores por constructo en un rango para: FI 0.738:0.863; 
INFRATICS 0.712:0.838) y RC 0.470;0.895. 

Variables Laten-
tes

Indicadores Ítems No. de ítems Vali-
dados por análisis 

factorial (AFE)
Fuentes de ingreso 
(FI)

1¿Conoce los productos/servi-
cios que  generan mayor ingreso 
en su negocio?

3/5 0.738

2¿Conoce los productos/servi-
cios que tienen mayor demanda  
en su negocio?

0.800

3 ¿Promueve los productos/ser-
vicios de mayor demanda  en su 
negocio?

0.863

Infraestructura tec-
nológica (INFRA-
TICS)

1¿Su negocio utiliza su sitio 
web o presencia en línea de ma-
nera regular para promocionar 
sus productos o servicios?

5/10 0.790

2¿Su negocio utiliza aplicacio-
nes móviles o herramientas di-
gitales para interactuar con sus 
clientes de manera regular?

0.838

3¿Su negocio ha experimentado 
un aumento significativo en la 
demanda de servicios en línea 
por parte de sus clientes en los 
últimos años?

0.797

4¿En qué medida la adopción de 
tecnologías de la información 
ha mejorado la eficiencia de sus 
operaciones comerciales?

0.712

5¿Qué tan satisfecho se siente 
con la infraestructura tecnoló-
gica actual de su negocio para 
abordar sus necesidades comer-
ciales de manera regular?

0.774

Tabla 1
Operacionalización de la variable
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Variables Laten-
tes

Indicadores Ítems No. de ítems Vali-
dados por análisis 

factorial (AFE)
Relacio?N con los 
clientes (RC)

1¿Utiliza redes sociales para 
ofrecer sus productos o servicios 
a los clientes?

3/6 0.895

2¿Conoce el impacto que las re-
des sociales tienen en la atrac-
ción de clientes?

0.812

3¿Considera los comentarios/
opiniones de sus clientes para 
mejorar sus productos?

0.470

 Fuente: Elaboración propia del autor. 

El modelo de segundo orden propuesto contiene indicadores reflectivos 
para cada una de las variables exógenas y endógenas (Chin y Gopal, 
1995), donde se analizan las correlaciones bivariadas entre los indicadores 
reflectivos, así como la relación que existe entre las variables latentes 
marcadas en las hipótesis: H1: INFRATICS –> FI y H2: INFRATICS –> 
RC. La figura 1 muestra las cargas factoriales de cada ítem, el coeficiente 
de trayectoria Path y el AVE de cada una de las variables latentes.

Figura 1
Análisis de las MiPyMes rurales a través de la adopción de tecnologías 

Fuente: Elaboración propia del autor.
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Resultados

Los modelos de medida valorados a través de las cargas factoriales mues-
tran que los ítems cumplen con el prerrequisito de fiabilidad, debido a que 
las cargas son mayores a 0.7 y las medidas consistentes superiores a 0.8 
(Henseler et al., 2016), en el caso de que el modelo contenga ítems con 
menor carga, Hair, et al., (1999) indican que puede prevalecer una carga 
inferior debido a que ofrece fortaleza al conjunto de ítems que integran 
la variable latente; en este modelo el ítem RC4 presenta una λ:0.470. Los 
modelos de medida que se presentan son valorados a través de la validez 
convergente (AVE), consistencia interna (Fiabilidad compuesta y Alfa 
de Cronbach), para el coeficiente AVE Hair et al., (2019) consideran que 
esta medida proporciona la varianza entre un constructo y sus indicadores, 
siendo para este modelo su valor superior a 0.50 en todos los casos; la 
fiabilidad compuesta (pc), propone que todos los constructos medidos 
de forma reflectiva deben ser mayores que 0.60 (Chin, 1998; Steenkamp 
y Geyskens, 2006), la fiabilidad compuesta en las variables latentes 
analizadas arrojan valores en FI:0.821, INFRATICS:0.852, RC:0.806, 
cumpliendo con este parámetro de medida; para Fornell y Lacker (1981) 
el alfa de cronbach para cada uno de los constructos propuestos debe 
colocarse entre valores de (α)0.70-0.90, teniendo como resultado valo-
res de FI:0.748, INFRATICS:0.843, RC:0.730, cumpliendo así con la 
consistencia interna requerida en los modelos propuestos (Ver tabla 2).
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Variable  
Latente

Ítem o 
indicador

Carga
Factorial

>0.70

Validez 
Conver-

gente
AVE
>.50

Consistencia interna
Fiabilidad 
compuesta 

(FC)
0.70-0.90

Alfa de 
Cronbach
0.70-0.90 

(?)
Fuentes de 
ingreso (FI)

FI2 0.738 0.643 0.821 0.748
FI3 0.800
FI4 0.863

Infraes-
tructura 

tecnológica 
(INFRA-

TICS)

INFRA-
TICS2

0.790 0.613 0.852 0.843

INFRA-
TICS3

0.838

INFRA-
TICS5

0.797

INFRA-
TICS7

0.712

INFRA-
TICS8

0.774

Relación 
con los 
clientes 

(RC)

RC2 0.895 0.561 0.806 0.730
RC3 0.812
RC4 0.470

Tabla 2
Modelos de medida reflectivos: validez convergente y discriminante

Fuente: Elaboración propia del autor.

Para evaluar la validez discriminante se realizaron dos pruebas estadísti-
cas: Fornell y Larcker (1981) afirman que lograr la validez discriminante 
consiste en calcular la raíz cuadrada del AVE, donde un constructo debe 
ser mayor que la correlación que este tenga con cualquier otro constructo; 
por lo que Campbell y Fiske (1959) constatan que existe validez discri-
minante si todas las correlaciones entre los indicadores del modelo son 
significativas y cada una de esas correlaciones son mayores que todas 
las correlaciones entre indicadores de las otras variables, caso que en 
este modelo los constructos presentan (Ver tabla 3).
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FI INF RC
(FI) Fuentes de ingreso (0.802)
(INFRATICS) Infraestructura tecnológica 0.307 (0.783)
(RC) Relación con los clientes 0.222 0.742 (0.749)

Tabla 3
Validez discriminante (criterio de Fornell-Larcker)

Fuente: Elaboración propia del autor.

Para Henseler (2018) la validez discriminante a través del Criterio de 
Fornell y Larcker y la relación heterotrait-monotrait (HTMT) recomien-
dan un valor de 0.08, indicando así la existencia de validez discriminante 
de las escalas de medición; sin embargo, Gold, et al., (2001) consideran 
un valor aceptable de 0.90, en este modelo el resultado fue de FI:0.000; 
INFRATICS:0.000; RC:0.000, a través del uso del bootstrapping para 
probar si la ratio HTMT es significativamente diferente de uno mediante 
el intervalo de confianza, situación que se cumple con los resultados 
mostrados en la tabla 4. 

FI INF RC
(FI) Fuentes de ingreso 0.000
(INFRATICS) Infraestructura tecnológica 0.335 0.000
(RC) Relación con los clientes 0.244 0.884 0.000

Tabla 4
Validez discriminante por la prueba HTMT

Fuente: Elaboración propia del autor.

Los coeficientes de regresión estandarizados (coeficientes path) muestran 
las relaciones de las hipótesis en el modelo de investigación, la magnitud 
de los coeficientes path se observan como valores estandarizados en un 
rango +1 a -1; entre mayor sea el valor denota mayor relación (predicción) 
entre constructos y entre más cercana a 0, menor será la convergencia al 
constructo (Martínez y Fierro, 2017); en este modelo el resultado fue para 
la comprobación de las hipótesis: H1: ß:0.307; t:1.325, P-Valor:0.150 y 
H2: ß:0.742; t:2.528, P-Valor:0.020, valores que permiten la aceptación 
de H1 y el rechazo de la H2 (Ver tabla 5). 
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Relación de Hipó-
tesis

Coeficientes 
de Path (es-

tandarizados 
ß) rango +1 

a -1

Estadístico 
de t Student 

(Boostraping)

Valor P Aceptada/Re-
chazada

H1: INFRATICS -> 
FI

0.307 1.325 0.150 Rechazada

H2: INFRATICS -> 
RC

0.742 2.528 0.020 Aceptadas

Tabla 5
Coeficientes de Path (coeficientes de regresión estandarizados)

Fuente: Elaboración propia del autor.
Nivel de significancia donde, * p <0.05, ** p <0.01, *** p <0.001

Para la evaluación del modelo estructural en su conjunto se corrieron 
las pruebas de f2 para conocer la relevancia predictiva del modelo, la 
R2 que estima la capacidad predictiva y el criterio del modelo del ajuste 
global SRMR; los valores para evaluar el f2 según Cohen (1998) son: 
0.02 es un pequeño efecto, 0.15 es un efecto medio, y 0.35 es un efecto 
grande; este modelo calculó para H1: 0.104 y H2:1.223. La intensidad 
de la asociación o el porcentaje de explicación del modelo se define con 
el coeficiente de determinación (R2), Falk y Miller (1992) observa que 
la (R2) debería ser mayor o igual a 0.10; Este modelo presenta una aso-
ciacion para H1:0.094 y en H2:0.550. Por último, Hu y Bentler (1998, 
1999) proponen que el único criterio de ajuste del modelo global es la 
normalización de la raíz cuadrada media residual (SRMR), el cual re-
comienda un punto de corte menor o igual a 0.09 para ser considerado 
como un adecuado ajuste (Cho et. al., 2020), el resultado del modelo 
analizado presentó un SRMR de 0.90 (Ver tabla 6).

Variables latentes (constructos) f2 R2 SRMR
H1: INFRATICS -> FI 0.104 0.094 0.090
H2: INFRATICS -> RC 1.223 0.550

Tabla 6 
Título capacidad predictiva (R2), relevancia predictiva (f2) y el criterio de ajuste del 
Modelo Global (SRMR)

Fuente: Elaboración propia del autor.
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Conclusiones

Bajo la opinión de los empresarios rurales del Valle de Guadalupe la 
influencia que ejerce el uso de las redes sociales en su negocio se centra 
en mejorar la relación con el cliente, en promover de forma efectiva sus 
servicios y/o productos, en atraer un mayor número de clientes potencia-
les, así como en contar con una plataforma de información en donde se 
pueda consultar las opiniones que los clientes tienen sobre la satisfacción 
al adquirir sus productos y/o servicios, sin embargo, se deberá atender 
en estas empresas el fortalecimiento de su infraestructura tecnológica, 
como el contar con sitio web de manera regular, el utilizar aplicaciones 
móviles y herramientas digitales que les permitan interactuar con los 
clientes, así como el utilizar servicios en línea que promuevan sus pro-
ductos y/o servicios que mejoren su comercialización. Se recomienda que 
las empresas del medio rural transformen su infraestructura tecnológica 
a través de inversiones que les permitan la adquisición de equipos ade-
cuados y programas de cómputo que generen información idónea para 
el seguimiento de sus clientes y promover la fidelización de estos, lo que 
generará un mayor aumento en sus ingresos.
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Resumen

Actualmente, la tendencia mundial en el campo de la inteligencia ar-
tificial (IA) es estudiar y difundir las principales aplicaciones de esta 
tecnología, subrayando las potencialidades en ámbitos muy variados, con 
sus aspectos positivos y negativos. En México, es indispensable que las 
Micro, pequeñas y medianas empresas (MiPymes) adquieran la capacidad 
de adaptarse a los cambios tecnológicos y entiendan la importancia de 
incorporar las tecnologías mencionadas en su operación y estrategia, así 
como dentro de su planeación, lo cual garantiza el éxito y la supervivencia 
dentro del mercado. Una MiPyme que encuentre la forma de ser capaz 
de incorporar tecnologías innovadoras podría ser capaz de aumentar su 
productividad, eficiencia y competitividad en el mercado actual y al usar 
estas herramientas de progreso tecnológico pueden preguntarse sobre la 
“naturaleza de su negocio al que se dedica y el proceso utilizado para 
la producción de bienes y servicios” (Pacheco-Ruíz et al., 2020) y está 
capacitada para afrontar cualquier cambio del entorno. Las MiPymes son 
el grupo al que pertenecen más del 99.8 % de las empresas en el país. 
(Gobierno de México, s.f.).

Contexto de las MiPymes en Mexicali, Baja California

El tejido empresarial que sostiene el empleo en Baja California está de-
finido como el establecimiento MiPymes y en esta entidad existen 105 
215 Mipymes, (Gobierno de México, s.f.), de las cuales más de 34 000 
operan en Mexicali. (Solano, 2024). El sector privado está ofreciendodos 
vertientes a los puestos de trabajo, el estándar por un salario normado 
o el impredecible informal, contexto que no discrimina al intenso flujo 
migratorio que se ha convertido en pilar para la economía local (Ramírez 
y Moreno, 2022).

En la actualidad las empresas han desarrollado un interesante factor 
de adaptación ya que han tenido que incorporar los avances tecnológi-
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cos generados por la denominada cuarta revolución industrial entre los 
que destaca la llamada inteligencia artificial (IA), que se asume será la 
principal destructora de empleos en el futuro ya que incluye sistemas 
intensivos en el uso de datos, algoritmos y el enorme desarrollo de la 
informática (Benhamou, 2022).

En el mundo empresarial la utilización de la inteligencia artificial 
se apunta hacia forjar cadenas logísticas inteligentes, tecnológicas y 
sostenibles y la integración resulta ser un factor crítico de éxito para los 
entornos de la cadena de suministro mediante el empleo de aplicaciones 
inteligentes como el Data Mining o la Optimización. Todo ello promete 
beneficios notables en términos de eficiencia, flexibilidad, robustez y 
agilidad mientras se abordan múltiples demandas a menudo conflictivas 
como la eficacia del costo, la sostenibilidad y la gestión de los riesgos. 

Definición y conceptos clave de inteligencia artificial

La primera mención de la que se tiene registro sobre el concepto de 
inteligencia artificial fue en la Conferencia de Dartmouth en 1956, en 
la que se acuñó el término “Inteligencia Artificial” y se formalizó como 
un campo de estudio interdisciplinario (Baños, 2024). Al pasar de los 
años y con los avances continuos tanto en hardware como en software 
e impulsada por el análisis de procesos cognitivos, es a mediados del 
siglo XX que la IA emergió como una disciplina científica. También de 
acuerdo con el Parlamento Europeo en su Propuesta de ley de inteligencia 
artificial, esta se define como “Un sistema que está diseñado para operar 
con elementos de autonomía y que, basándose en datos proporcionados 
por máquinas y/o humanos, infiere cómo lograr un conjunto determinado 
de objetivos definidos por humanos utilizando el aprendizaje automático” 
European Union (2021).

La operatividad de la IA se logra a través de un algoritmo que se basa 
en el aprendizaje automático, el cual ofrece la posibilidad a los sistemas 
informáticos de hacer observaciones, extraer reglas y llegar a conclusiones 
sobre un tema concreto, sin intervención de un programador. Por tanto, 
es una estrategia más rápida y precisa para los sistemas de gestión en los 
negocios, en tanto que les permite ser competitivos ante la evolución del 
Mercado Quinto et al. (2021).
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Categorías de inteligencia artificial

De manera general se identifican cuatro categorías reconocidas que son 
la IA reactiva, IA de memoria limitada, IA de teoría de la mente y la IA 
autoconsciente (Tucci, 2024). A continuación, se detalla la clasificación 
anterior.

Las IA reactivas representan la categoría más básica, caracterizadas 
porque únicamente responden a estímulos específicos preprogramados 
sin la habilidad de formar recuerdos o aplicar experiencias previas en 
decisiones futuras.

En contraste, la IA de memoria limitada se basa en nuestra compren-
sión sobre cómo funciona el cerebro humano, puede manejar tareas 
complejas, usar datos históricos para hacer predicciones, referenciar 
experiencias anteriores para la toma de decisiones y tareas delicadas 
como conducción autónoma. Estas IA almacenan y aprenden de las in-
teracciones recientes para mejorar su desempeño en tareas similares, lo 
que se conoce como Machine Learning.

Por otro lado, la IA de teoría de la mente (Gómez-Tabares, 2022) 
denota un avance significativo, ya que puede entender e interpretar emo-
ciones, creencias y deseos ajenos. Utiliza esta comprensión para ajustar 
sus acciones, permitiéndole desenvolverse adecuadamente en entornos 
sociales complejos y prever los estados mentales de otros.

Finalmente, la IA autoconsciente (Suárez-Muñoz, 2023) es la forma 
más sofisticada de IA, dotada de conciencia propia y la capacidad de en-
tender su existencia y propósito. Esta categoría puede razonar, aprender 
y tomar decisiones autónomas basadas en su comprensión del mundo. 
Cada uno de estos tipos de IA posee distintos niveles de habilidades y 
son idóneos para diversas aplicaciones organizacionales, dependiendo de 
las necesidades y objetivos específicos. El conocimiento cabal de estas 
diferencias es esencial para las entidades que desean integrar la IA en 
sus procesos operativos.

Otros autores mencionan como otra más el aprendizaje profundo 
(Quirumbay et al., 2022) que utiliza técnicas avanzadas para analizar 
extensos volúmenes de datos y extraer insights valiosos mediante redes 
neuronales artificiales. Esta tecnología es fundamental para tareas de 
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reconocimiento de voz, análisis de imágenes y procesamiento de len-
guaje natural.

Adopción de inteligencia artificial en las empresas

La IA ofrece múltiples aplicaciones dentro de las organizaciones, transfor-
mando radicalmente sus operaciones desde la optimización de procesos 
hasta el fortalecimiento de la toma de decisiones. Un uso destacado de 
la IA en las empresas es en el área de servicio al cliente (Garibay, 2020), 
donde los chatbots y asistentes virtuales, impulsados por IA, son cada 
vez más empleados para gestionar consultas, ofrecer recomendaciones 
personalizadas y automatizar funciones rutinarias, lo cual mejora la 
satisfacción del cliente y disminuye los costos operativos. Según una 
encuesta realizada por Gartner Group (2023), el 47 % de las empresas 
están enfocando la IA en funciones de atención a clientes.

Fuente: Gartner (Septiembre, 2024).

En diciembre de 2023 IBM publicó el estudio IBM Global AI Adoption 
Index Report, que a través de la empresa consultora Morning Consult 
recabó datos de una muestra de 8584 profesionales de tecnología de la 
información (TI) de países diversos como Australia, Canadá, China, 
Francia, Alemania, India, Italia, Japón, Singapur, Corea del Sur, España, 
Emiratos Árabes Unidos, Reino Unido, Estados Unidos, Argentina, Brasil, 
Chile, Colombia, México y Perú. En dicho estudio se reporta que el 59 % 
de las empresas participantes han acelerado la inversión en inteligencia 
artificial, y esta tendencia se ha mantenido desde 2022 (figura 2).
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Figura 2

Fuente: IBM Global AI Adoption Index Report (diciembre, 2023).

Factores que influyen en la adopción de tecnologías en 
MiPymes

En la teoría de difusión de tecnologías, incluidos en el sistema de adop-
ción, tres factores determinan la prontitud con la que se adopta una in-
novación: las características innatas de la tecnología (tradicionalmente 
denominadas visibilidad, ventaja relativa, compatibilidad, sencillez y 
posibilidad de ensayo); las características del contexto y del clima de 
procesos empresariales abiertos al cambio; y la percepción por parte de 
los tomadores de decisión acerca de las dos anteriores. Desde una pers-
pectiva más práctica, la aceptación/uso de las TIC por parte del usuario 
final ha tenido múltiples definiciones a lo largo del tiempo; actualmente 
se entiende como la incorporación voluntaria de una tecnología por su 
usuario previsto e individual dentro de su contexto real de aplicación. 
La adopción de las TIC es lo que la gente hace de ese avance. Las ac-
titudes de toma de decisiones y los procesos de adopción de tecnología 
han sido un importante ámbito de estudio a lo largo de la historia de las 
organizaciones. (Benhamou, 2022)
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Marco metodológico

Este estudio es de carácter cuantitativo, transversal no experimental 
debido a que, mediante la aplicación de un instrumento de recolección 
de información, se estableció un acercamiento con el objeto de estudio 
y se recabaron datos referentes al tema en 68 empresas de la localidad 
en cuestión, sobre el grado de implementación e impacto de la IA en 
sus negocios. 

En lo relativo a los sujetos de estudio es importante resaltar que Mé-
xico presenta una serie de barreras que han dificultado la adopción y 
aprovechamiento de IA, tales como la falta de habilidades digital o la 
falta de una robusta infraestructura para proporcionar servicios como el 
cómputo en la nube y el big data, entre otros elementos. (Casalet y Ste-
zano, 2020). Es apenas que se empezó a poner un gran interés y esfuerzo 
para adentrarse e integrar procesos impulsados por inteligencia artificial 
en las organizaciones.

Ante la falta de claridad de la realidad actual que viven con este nue-
vo paradigma las Micro, Pequeñas y Medianas empresas de la ciudad 
de Mexicali en el estado de Baja California, se llevó a cabo el presente 
estudio cuya intención es aportar información que permita a todas las 
MIPyMEs interesadas en seguir una forma de innovación basada en 
la inteligencia artificial realizar análisis estratégico a fin de mejorar su 
desempeño. Para tal fin, se llevó a cabo estudio de campo que permite 
constatar, mediante la aplicación de entrevistas apoyadas de un cues-
tionario, el uso, aplicación e impacto de la inteligencia artificial a una 
muestra de MiPymes de la ciudad de Mexicali, Baja California. 

A fin de contextualizar el estudio es importante describir el sector 
empresarial en Mexicali, el municipio de Mexicali se localiza en el estado 
de Baja California, México. Este se destaca por la calidad de su mano de 
obra, con niveles superiores a la media del país, así como un incremento 
en la productividad de las empresas manufactureras que radican en él. 
Un sector económico importante es el de la pequeña y mediana empresa 
(Pyme). Existe un 89.7 % de micro, pequeñas y medianas empresas, 
es decir, que existen 32 776 empresas que generan un total de 166 718 
empleos formales. En cuanto al sector económico, se destaca la dedica-
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ción a la agricultura, minería, construcción, industria manufacturera y la 
generación de electricidad, agua y gas; comercio, servicios, entre otros. 
El 80 % del empleo que existe en Mexicali se genera en el área terciaria 
o de servicios (Inegi, 2019).

Resultados

A continuación, se detallan los hallazgos derivados del análisis de los 
datos obtenidos.

En la pregunta ¿Cuál consideras que es tu nivel de conocimiento acer-
ca de uso de herramientas de inteligencia artificial generativa (IA)? Se 
observa que el 94 por ciento de los encuestados afirmó contar con algún 
tipo de conocimiento en el uso de la IA generativa, observándose una 
curva ascendente hasta el nivel medio para posteriormente descender al 
nivel alto y acabar en un porcentaje mínimo de usuarios expertos. Solo 
el 5.88 afirma no tener conocimiento alguno de la IA generativa.

Gráfica 1. 

Fuente: Elaboración propia basada en los resultados de la encuesta aplicada.

En la pregunta ¿Qué tan integrada considera que está la IA en su or-
ganización? El 32 % por ciento de los encuestados afirma que no está 
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integrada a sus operaciones diarias, por lo que se entiende que se usa de 
manera desarticulada, un 33.8 % está considerando hacerlo como parte 
de su rutina y un 32 % solo la usa en algunas áreas. Es muy pequeño el 
porcentaje que afirma tenerla en todas las áreas (1.47 %), lo que signifi-
caría un enfoque tecnológico muy importante en esas empresas.

Gráfica 2. 

Fuente: Elaboración propia.

En la pregunta ¿Para que utiliza la IA en su organización actualmente? El 
44.12 % expresa que la usa para automatizar tareas, el 27.94 % manifestó 
usarla para mejorar flujos de trabajo y se observa un porcentaje muy 
pequeño (5.88) que la aplica para innovar en la creación de productos 
o servicios.
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Gráfica 3. 

Fuente: Elaboración propia.

Para la pregunta “¿Cómo ha impactado el uso de la IA en la eficiencia 
operativa de su organización?”, el 66 % refiere que ha impactado de 
mayor o menor grado. Sin embargo, el 13 % de los encuestados dice no 
haber notado impacto a pesar de su uso. Esto podría ser indicador de 
una implementación deficiente o desarticulada de la IA en los procesos.

Gráfica 4.

Fuente: Elaboración propia basada en los resultados de la encuesta aplicada.
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Para la pregunta “¿Ha afectado el uso de la IA en la toma de decisiones?, 
se observa que casi el 53% manifiesta que se ha visto una mejora en la 
toma de decisiones, de los cuales un porcentaje muy bajo (5.88%) indica 
que ha transformado la forma de tomar decisiones. 

Gráfica 5.

Fuente: Elaboración propia.

Para la pregunta “¿Qué tan satisfechos están los empleados con la Im-
plementación de la IA? se observa que el 52 % sienten algún nivel de 
satisfacción por la aplicación de las IA en sus áreas de trabajo. Solo el 
4.41 % no están satisfechos, siendo una interrogante interesante el saber 
por qué.
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Gráfica 6.

Fuente: Elaboración propia.

Para la pregunta “¿Cuáles son las expectativas de crecimiento de la IA 
en su organización en los próximos 3 años? El 10.2 % considera que 
incorporará un crecimiento significativo en su implementación, mientras 
que el 27.76 % estima un crecimiento en mayor o menor grado. Solo el 
8.16 % no planea crecer su inversión en IA para los próximos 3 años.

Gráfica 7. 

Fuente: Elaboración propia.
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Para la pregunta “¿Qué barreras han enfrentado en la adopción de IA? es 
sumamente interesante que el 66.17 % expresen como razón principal la 
falta de conocimiento técnico, en tanto que el resto de las barreras como 
el costo elevado, la resistencia al cambio, la falta de infraestructura tec-
nológica, los temas de ética y privacidad, no son considerados como un 
obstáculo importante que les impida adoptar la IA en sus organizaciones.

Gráfica 8.

Fuente: Elaboración propia.

Conclusiones y recomendaciones

La inteligencia artificial actualmente es una tecnología clave para el con-
sumo masivo de los productos digitales. Sin embargo, las micro, pequeñas 
y medianas empresas (MiPymes) no están aprovechando el potencial de 
esta herramienta para acelerar el crecimiento de sus empresas, apoyar 
su posicionamiento y la toma de decisiones o crear nuevos productos 
o servicios, esto a pesar de que están adoptando productos digitales. El 
estudio muestra que, en Mexicali, Baja California, las MiPymes aún les 
falta mucho para adoptar esta tecnología debido a la falta de información, 
tiempo y recursos tanto humanos como financieros.
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Un dato a resaltar es la percepción sumamente elevada en cuanto a la 
falta de conocimiento técnico especializado en IA, lo que indica un área 
de oportunidad a explotar para las entidades educativas o de capacitación 
que deben formar ese talento experto en IA. 

A nivel empresarial, en el mundo de los negocios siempre han apare-
cido tecnologías y tendencias disruptivas que conllevan a la implemen-
tación de grandes y rápidos cambios, motivando la competencia, control 
de costos, búsqueda de la rentabilidad, la determinación de nuevas áreas 
de negocio, entre otros. Una fortaleza es que se observa interés en el 
crecimiento a corto y mediano plazo en invertir en la implementación 
de IA en las organizaciones.

Se recomienda establecer en las organizaciones una hoja de ruta que 
les permita planear una estrategia de implementación coordinada y arti-
culada, con objetivos medibles y claros para lograr una adopción estable 
de la inteligencia artificial generativa.
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Resumen

El turismo ha sido un pilar crucial en la economía mexicana, aportando 
significativamente a las finanzas nacionales a través de la generación 
de divisas, empleo y desarrollo regional. Este capítulo ofrece un aná-
lisis detallado de la relevancia del sector turístico en las finanzas de 
México. Además, se discuten los retos y oportunidades que enfrenta la 
industria turística en un contexto pospandemia, resaltando su potencial 
como catalizador de crecimiento económico y financiero a largo plazo. 
El estudio utiliza un enfoque cuantitativo basado en datos recientes de 
fuentes gubernamentales y organizaciones internacionales para evaluar 
la relación entre el turismo y la estabilidad financiera del país. 

Introducción

El turismo ha sido históricamente un sector clave para la economía mexi-
cana, representando una fuente significativa de ingresos a través de la 
generación de divisas, la creación de empleos y el desarrollo regional. 
Este sector ha permitido a México posicionarse como uno de los princi-
pales destinos turísticos a nivel mundial, consolidando su rol como un 
pilar fundamental del crecimiento económico. No obstante, a pesar de 
su relevancia, el turismo en México enfrenta una serie de desafíos que 
limitan su capacidad para promover un desarrollo homogéneo y equitativo 
en todas las regiones del país.

La alta concentración de la actividad turística en destinos consolida-
dos como Quintana Roo y la Ciudad de México, en contraste con otras 
regiones que no han logrado maximizar su potencial, evidencia una des-
igualdad en la distribución de los beneficios del turismo. Además, la falta 
de infraestructura, la baja competitividad de ciertos destinos emergentes 
y la informalidad en la gestión de negocios turísticos, especialmente en 
áreas rurales e indígenas, restringen el impacto positivo del turismo en 
el desarrollo económico y social de estas comunidades.
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Este estudio ofrece un análisis cuantitativo sobre la relación entre el 
turismo y la estabilidad financiera de México, utilizando datos recientes 
de fuentes gubernamentales y organizaciones internacionales. A través 
de indicadores clave, se busca comprender cómo el gasto de los visitan-
tes internacionales y factores económicos como la inflación impactan 
el crecimiento del PIB. El estudio concluye que, si bien el turismo es 
un catalizador del crecimiento económico, es fundamental implementar 
políticas públicas que promuevan un desarrollo turístico inclusivo y sos-
tenible para asegurar que los beneficios se distribuyan equitativamente 
en todas las regiones.

Planteamiento del problema

El turismo en México ha sido un pilar fundamental en la economía del 
país, contribuyendo significativamente a la generación de divisas, la 
creación de empleo y el desarrollo regional. No obstante, a pesar de su 
relevancia, el sector enfrenta múltiples desafíos que limitan su impacto 
positivo de manera homogénea en todas las regiones y segmentos de la 
sociedad. A nivel nacional, se ha observado una alta concentración de la 
actividad turística en destinos como Quintana Roo y la Ciudad de México, 
que aportan gran parte del Producto Interno Bruto Turístico (PIBT) del 
país, mientras que otras regiones con potencial, especialmente las áreas 
rurales y las comunidades indígenas, no logran aprovechar plenamente 
los beneficios de esta actividad (Ceron Monroy, Madrid Flores, y Silva 
Urrutia, 2022).

La falta de infraestructura adecuada, la baja competitividad de cier-
tos destinos y la informalidad en la gestión de negocios turísticos son 
factores que han restringido el crecimiento económico y la mejora en 
la calidad de vida de muchas comunidades receptoras de turismo. En 
estudios realizados en comunidades rurales, como los Pueblos Mágicos 
y los destinos turísticos indígenas, se ha identificado que, aunque el 
turismo puede actuar como una herramienta para el desarrollo local, su 
impacto económico y social es limitado debido a la falta de planificación 
estratégica y la escasa inversión en infraestructura y promoción turística 
(Pérez-Romero et al., 2024; Ramos-García et al., 2023).
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El problema se agrava en el contexto pospandemia, donde la crisis 
sanitaria global reveló la vulnerabilidad del sector turístico ante even-
tos inesperados. Durante 2020, el PIB turístico en México sufrió una 
contracción del 25.44 %, evidenciando la dependencia del país en el 
turismo internacional y la falta de resiliencia de las empresas turísticas, 
especialmente las pequeñas y medianas empresas (pymes), que constitu-
yen una gran parte del tejido empresarial en el sector (Suárez Espinosa, 
2023). Aunque ha habido una recuperación gradual, esta ha sido desigual. 
Mientras que destinos turísticos consolidados han comenzado a retomar 
el crecimiento, otras regiones, como las comunidades indígenas y los 
pequeños destinos rurales, siguen enfrentando dificultades para atraer 
visitantes y generar ingresos (Gaytán Alfaro, Fuentes Flores, y Brugués 
Rodríguez, 2023).

Otro aspecto problemático es la falta de integración del turismo con 
otros sectores económicos clave, como el comercio exterior. Si bien algu-
nos estudios sugieren una relación positiva entre el turismo y la balanza 
comercial de México, especialmente con países como Estados Unidos 
y Canadá, las estrategias actuales no logran aprovechar plenamente esta 
sinergia para promover un crecimiento económico más equilibrado y 
sostenible (Soura, 2024). Además, el turismo, aunque contribuye a la 
reducción del desempleo en algunas regiones, también ha sido criticado 
por generar empleos precarios, estacionales y mal remunerados, lo que 
limita su capacidad para mejorar el bienestar social de manera signifi-
cativa (Pachón Ballesteros, Apolinar Cárdenas, y Díaz Castro, 2020).

El problema radica en que, aunque el turismo es una fuente clave de 
ingresos y desarrollo, su impacto positivo no es homogéneo en todas las 
regiones del país. Las diferencias en competitividad turística, infraes-
tructura y acceso a mercados limitan la capacidad de muchas regiones 
para integrarse plenamente en la cadena de valor del turismo. En este 
contexto, la presente investigación busca realizar un primer acercamien-
to a la relación entre el turismo y la estabilidad financiera de México, 
empleando un enfoque cuantitativo que permita evaluar dicha relación 
a través de datos recientes de fuentes gubernamentales y organizaciones 
internacionales. Se utilizarán variables clave como el Producto Interno 
Bruto Turístico (PIBT), los ingresos por divisas generados por el turis-
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mo internacional, la ocupación hotelera, el gasto promedio por turista y 
otros indicadores económicos, obtenidos de fuentes como el Banco de 
México, y el Sistema Nacional de Información Estadística del Sector 
Turismo (DATATUR).

Marco teórico

El turismo internacional ha sido un pilar clave en la economía mexicana, 
contribuyendo significativamente al ingreso de divisas y consolidándose 
como un factor esencial para la estabilidad financiera y la balanza co-
mercial del país. México se ha posicionado como uno de los principales 
destinos turísticos a nivel global, manteniendo un crecimiento constante 
en la llegada de visitantes internacionales desde la última década (Rodrí-
guez-Marin, 2024). Este flujo de turistas ha permitido una notable entrada 
de divisas, lo que refuerza su rol como motor económico. Incluso tras 
la crisis ocasionada por la pandemia de COVID-19, el turismo mostró 
una destacada capacidad de recuperación, con un incremento sostenido 
en los ingresos derivados de esta actividad (Rodríguez-Marin, 2024).

El uso de modelos predictivos, como el ARIMA, ha sido crucial para 
estimar los ingresos futuros del turismo internacional, lo que facilita la 
planificación estratégica del sector. Este enfoque cuantitativo permite 
proyectar los beneficios a largo plazo y diseñar políticas públicas que 
maximicen el impacto económico del turismo. La capacidad del turis-
mo para generar divisas y fortalecer la balanza comercial de México, 
especialmente en relación con socios clave como Estados Unidos y Ca-
nadá, subraya su relevancia dentro de la estructura económica del país 
(Rodríguez-Marin, 2024; Soura, 2024).

A nivel nacional, el turismo también ha mostrado ser un motor de 
crecimiento económico. Pérez Figueroa et al. (2024) señalan una rela-
ción bidireccional entre el Producto Interno Bruto Nacional (PIBN) y 
el Producto Interno Bruto Turístico (PIBT), donde las fluctuaciones en 
el sector turístico impactan directamente el crecimiento de la economía 
nacional y, a su vez, el crecimiento económico general fomenta la ex-
pansión del sector turístico. Esta interacción implica que el turismo no 
solo es un contribuyente al crecimiento económico, sino que también se 
beneficia de la mejora de las condiciones macroeconómicas.
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Además de su impacto en el PIB, el turismo ha demostrado ser una 
herramienta eficaz para la reducción del índice de miseria, que combina 
tasas de inflación y desempleo como un indicador de malestar económico. 
Un estudio reciente muestra que un incremento del 1 % en el PIB turístico 
puede reducir el índice de miseria en un 2.26 % (Sánchez, 2024). Este 
hallazgo resalta la capacidad del turismo para crear empleo y mejorar 
el bienestar social, particularmente en regiones que dependen significa-
tivamente de esta actividad. Sánchez (2024) destaca que el crecimiento 
del turismo es especialmente efectivo para reducir el desempleo, dado 
que el sector es una fuente importante de generación de empleo tanto en 
áreas urbanas como rurales.

El caso de Mazatlán, Sinaloa, es un claro ejemplo del poder del tu-
rismo para impulsar el desarrollo regional. En 2021, la llegada de más 
de 1.35 millones de turistas generó más de 4 mil millones de dólares en 
divisas, lo que no solo demuestra la posibilidad que tiene el turismo para 
generar ingresos directos, sino también su impacto en la inversión en 
infraestructura local (Cervantes Martínez et al., 2023). El turismo también 
ha fomentado la creación de pequeñas y medianas empresas en sectores 
como la hospitalidad, el transporte y el entretenimiento, fortaleciendo 
las cadenas de valor locales y promoviendo la integración productiva en 
la economía regional (Cervantes Martínez et al., 2023).

En regiones como Baja California, los residentes perciben el turismo 
como una fuente significativa de ingresos y como un motor para atraer 
inversiones extranjeras, especialmente en los sectores de hotelería y 
servicios turísticos (López Torres, 2024). Esta percepción positiva crea 
un entorno favorable para la expansión del turismo y contribuye a que 
se apliquen políticas públicas para impulsar su crecimiento.

Por último, el turismo cultural se ha manejado y propuesto como una 
estrategia clave para el desarrollo económico y social en áreas rurales de 
México. En comunidades como San Miguel del Milagro y San Miguel 
Xochitecatitla en Tlaxcala, el turismo cultural ha generado oportunidades 
de empleo e ingresos para los residentes locales. Sin embargo, el po-
tencial de este tipo de turismo sigue limitado por la informalidad de los 
pequeños negocios y la baja inversión en infraestructura, lo que impide 
que el turismo cultural alcance su máximo impacto económico (Juárez 
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Ramírez-Valverde y Méndez-Serrano, 2024). Esta es una problemática 
común en muchas comunidades rurales, donde la estacionalidad y la 
falta de formalización de las actividades turísticas limitan los beneficios 
potenciales del turismo en el desarrollo local.

Metodología

El modelo de regresión lineal se construyó utilizando datos trimestrales 
que abarcan el periodo comprendido entre enero de 1995 y diciembre 
de 2022, cubriendo un total de 27 años. Esta amplia ventana temporal 
permite captar tanto las tendencias de largo plazo como las fluctuaciones 
coyunturales de las variables económicas analizadas. Los datos relacio-
nados con el gasto de los visitantes internacionales fueron obtenidos de 
Datatur, una plataforma administrada por la Secretaría de Turismo de 
México que ofrece información confiable sobre la actividad turística. 
Este conjunto de datos es esencial para evaluar el impacto del turismo 
en la economía mexicana, particularmente en términos de generación de 
divisas por parte de los visitantes internacionales.

Adicionalmente, los datos macroeconómicos sobre el Producto Interno 
Bruto (PIB), la inflación y el tipo de cambio fueron obtenidos del Banco 
de México (Banxico). El PIB trimestral se tomó a precios de mercado, 
asegurando la inclusión de todas las actividades económicas del país. 
Los índices de inflación permiten medir la evolución de los precios, 
mientras que el tipo de cambio ofrece una perspectiva sobre cómo las 
fluctuaciones monetarias impactan tanto en la competitividad del sector 
turístico como en la estabilidad macroeconómica.

El uso de estas fuentes oficiales asegura la validez y fiabilidad de los 
datos, ofreciendo una perspectiva integral de la relación entre turismo y 
estabilidad financiera en México. Además, la frecuencia trimestral de los 
datos permite captar con mayor precisión los efectos de corto y mediano 
plazo en la dinámica de las variables.
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Resultados

El análisis de regresión lineal realizada muestra que el modelo presenta un 
ajuste robusto, tal como lo indica el coeficiente de correlación de 0.918, 
que refleja una alta correlación positiva entre las variables independientes 
(gasto de visitantes internacionales y la inflación) y el Producto Interno 
Bruto (PIB). El R cuadrado de 0.844 implica que el 84.4 % de la varia-
bilidad del PIB es explicada por estas dos variables, lo que demuestra 
que el modelo tiene un buen poder explicativo. El error estándar de la 
estimación es de 1 000 661.56, lo que refleja la dispersión de los datos 
en torno a la línea de regresión, aunque este valor debe contextualizarse 
dado que los valores del PIB son muy grandes.

En cuanto a los coeficientes, el gasto de visitantes internacionales 
tiene un coeficiente no estandarizado de 51.903, lo que significa que, 
por cada aumento de un millón de pesos en el gasto de los visitantes, el 
PIB se incrementa en 51.9 millones de pesos, y esto es estadísticamente 
significativo con un p-valor de 0.000. Por otro lado, la inflación tiene un 
coeficiente negativo de -1 042 450.88, indicando que un aumento de un 
punto porcentual en la inflación reduce el PIB en promedio en 1042.45 
millones de pesos, también con alta significancia estadística (p-valor 
de 0.000). Los coeficientes estandarizados muestran que el impacto del 
gasto de visitantes internacionales es mayor que el de la inflación en la 
variación del PIB, con un valor Beta de 0.768 frente a -0.329.

Modelo R R Cuadrado R Cuadrado 
Ajustado

Error es-
tándar de la 
estimación

1 0.918 0.844 0.841 1 000 661.56

Tabla 1.
Modelo de regresión lineal

Fuente: Elaboración propia con datos de Banxico (2024) y DATATUR (2022).
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Modelo Coeficientes no estandari-
zados

Coeficientes 
estandariza-

dos

t Sig

(Constante) B Error Están-
dar

Beta

13 030 879.23 196 440.08 66.34 0.00
Gasto de Visitantes 
Internacionales (mi-
llones de pesos)

51.9 2.68 0.768 19.4 0.00

Inflación -1 042 450.88 125 224.15 -0.329 -8.33 0.00

Table 2.
Coeficientes del modelo

Fuente: Elaboración propia con datos de Banxico (2024) y DATATUR (2022).

Los resultados del modelo confirman que el gasto de los turistas inter-
nacionales tiene un impacto positivo y significativo en el crecimiento 
económico de México, mientras que la inflación ejerce un efecto nega-
tivo sobre el PIB. El análisis sugiere que el turismo es un motor clave 
del crecimiento económico, particularmente debido a la significativa 
contribución del gasto de los visitantes extranjeros. A su vez, la inflación 
emerge como un factor que disminuye la capacidad de crecimiento del 
país, reduciendo el poder adquisitivo y afectando de manera adversa 
la economía. Estos hallazgos refuerzan la relevancia del turismo como 
una herramienta crucial para la estabilidad financiera de México en el 
largo plazo.

Conclusiones

El presente estudio confirma la importancia crítica del turismo como mo-
tor del crecimiento económico en México. Los resultados del modelo de 
regresión lineal demuestran que el gasto de los visitantes internacionales 
tiene un impacto positivo y significativo en el Producto Interno Bruto 
(PIB), lo que corrobora las teorías que establecen una relación estrecha 
entre el sector turístico y el desempeño económico nacional (Pérez et 
al., 2024). Este hallazgo subraya la necesidad de continuar impulsando 
políticas que fomenten el turismo internacional como estrategia para 
fortalecer las finanzas mexicanas.
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Paralelamente, se evidencia que la inflación ejerce un efecto negativo 
significativo sobre el PIB, alineándose con el marco teórico que advierte 
sobre los riesgos que la inflación representa para el poder adquisitivo y la 
competitividad del sector turístico. Este resultado enfatiza la importancia 
de implementar políticas macroeconómicas que mantengan la inflación 
bajo control para no obstaculizar el potencial del turismo como generador 
de crecimiento económico.

No obstante, se reconoce que el crecimiento del turismo no ha benefi-
ciado de manera equitativa a todas las regiones y sectores de la sociedad 
mexicana. La alta concentración de la actividad turística en destinos 
consolidados y la falta de infraestructura y competitividad en otras áreas 
limitan la capacidad del turismo para actuar como una herramienta de 
desarrollo inclusivo (Ceron et al., 2022). Los resultados sugieren que, 
aunque el turismo contribuye significativamente al PIB, es esencial abor-
dar las disparidades regionales para maximizar su impacto positivo en 
todo el país.

Además, la vulnerabilidad del sector turístico ante factores externos 
como la inflación y eventos globales inesperados, como la pandemia de 
COVID-19, pone de manifiesto la necesidad de fortalecer la resiliencia del 
turismo mexicano. Esto implica diversificar la oferta turística, promover 
la integración con otros sectores económicos y apoyar a las pequeñas 
y medianas empresas que son fundamentales para la sostenibilidad del 
sector.

Por lo tanto, el turismo desempeña un papel fundamental en las finan-
zas mexicanas, contribuyendo al crecimiento económico y a la genera-
ción de divisas. Sin embargo, para aprovechar plenamente su potencial, 
es imprescindible implementar políticas públicas que promuevan un 
desarrollo turístico inclusivo, sostenible y resiliente, asegurando que 
los beneficios del turismo se distribuyan equitativamente y que el sector 
pueda resistir y adaptarse a desafíos futuros.
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Resumen

El desarrollo del turismo médico en la frontera norte de México implica 
procesos complejos y la participación de diversos actores, destacando la 
comunicación institucional como clave. Este trabajo analiza las estrategias 
de comunicación en el turismo de salud en la frontera norte de México, 
resaltando la importancia de una comunicación efectiva para atraer y 
fidelizar a pacientes internacionales, y asegurar el crecimiento sostenible 
del sector. El objetivo es examinar las dinámicas socioeconómicas del 
mercado de servicios de salud con movilidad internacional en Mexicali, 
Baja California, México, con el fin de identificar las estrategias de co-
municación implementadas. A través de técnicas etnográficas y análisis 
documental de estudios y medios especializados, se identificaron las 
estrategias de comunicación empleadas. Persisten desafíos relacionados 
con problemáticas sociales y la necesidad de ampliar el alcance hacia 
otros mercados internacionales. Es fundamental establecer normativas 
y certificaciones que refuercen la confianza en la calidad y seguridad 
del sector.

Introducción

El turismo se ha consolidado como una de las industrias más dinámicas 
y fundamentales para el desarrollo económico de cualquier nación. A 
nivel global, representa una de las principales actividades económicas, 
contribuyendo con un 9 % al producto interno bruto (PIB) mundial. En 
México, el turismo es un pilar clave de la economía nacional, según datos 
del INEGI de 2021, el sector aportó el 7.5 % del PIB del país (INEGI, 
2022).

En los últimos años, México ha emergido como una potencia en el 
ámbito turístico, con un notable incremento en el número de visitantes 
extranjeros. En 2022, la Organización Mundial del Turismo (OMT) 
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posicionó a México en el sexto lugar mundial en cuanto a llegadas de 
turistas internacionales, con más de 38.3 millones de visitantes. Esto lo 
convierte en el país de América Latina con el mayor número de turistas 
internacionales. Los motivos para visitar México son variados, desde 
el turismo de placer, ecoturismo, turismo cultural, hasta el turismo de 
naturaleza. Sin embargo, ha habido un crecimiento notable en el sector 
del turismo médico y de salud. El desarrollo del turismo médico está 
estrechamente relacionado con la implementación de estrategias de co-
municación eficaces, las cuales son cruciales para atraer y retener a 
pacientes internacionales. 

El turismo médico y de salud es un término utilizado para describir 
el fenómeno de las personas que viajan intencionalmente a través de las 
fronteras internacionales para adquirir atención médica privada (Con-
nell, J. 2020). Este concepto sigue evolucionando y las definiciones más 
recientes reflejan las transformaciones y desafíos del sector. Según el 
Acuerdo General sobre el Comercio de Servicios (AGCS) de la Organi-
zación Mundial del Comercio (OMC), el turismo médico implica viajar 
fuera del país de residencia para recibir atención médica. Este fenómeno 
ha sido impulsado por factores como los altos costos de la atención mé-
dica en los países desarrollados y las largas listas de espera para ciertos 
procedimientos, lo que lleva a los pacientes a buscar alternativas más 
accesibles y rápidas en otros destinos (Organización Mundial de Salud, 
2021).

Las estrategias de comunicación son complejas y multidimensionales, 
involucrando a diversos actores y factores. Este tipo de turismo, que 
abarca tanto servicios médicos como de bienestar, ha crecido significa-
tivamente debido a la competitividad en precios y la facilidad de acceso. 
Sin embargo, enfrenta desafíos como el bajo nivel de bilingüismo entre 
los proveedores de atención médica y las dificultades de comunicación 
entre los pacientes internacionales y los médicos locales (Carrión, et 
al. 2022). Por tanto, las estrategias de comunicación en este sector son 
fundamentales para atraer y retener a los pacientes internacionales, ase-
gurando que se aborden sus necesidades tanto de salud como turísticas.
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Objetivos 

Esta investigación analiza el desarrollo y las estrategias de comunica-
ción en el turismo de salud en la frontera norte de México, resaltando 
su importancia para atraer y retener a pacientes internacionales y ase-
gurar el crecimiento del sector. El objetivo es examinar las dinámicas 
socioeconómicas del mercado de salud con movilidad internacional en 
Mexicali, Baja California, identificando las estrategias de comunicación 
empleadas. Las preguntas que orientaron la investigación fueron: ¿cómo 
se caracteriza el turismo médico en esta zona fronteriza de México? y 
¿qué papel desempeñan las actividades de comunicación en los distintos 
procesos necesarios para el desarrollo de este tipo de turismo? 

Metodología

El método empleado en la investigación consistió en una combinación 
de etnografía del lugar, específicamente en la ciudad de Mexicali y el 
poblado de los Algodones, Baja California, y análisis cualitativo de 
documentos. Este enfoque permitió una comprensión profunda y contex-
tualizada del turismo de salud en Mexicali y sus alrededores. El estudio 
se llevó a cabo durante un año, y el análisis cualitativo de documentos 
complementó la observación etnográfica al proporcionar un contexto 
más amplio. Se revisaron diversas fuentes de información, incluidos 
artículos académicos, revistas médicas, reportajes en periódicos locales 
e informes de entidades oficiales como el observatorio turístico y la 
Secretaría de Turismo del Estado (SECTURE). La etnografía del lugar 
implicó la observación y participación directa en el entorno de estudio, 
particularmente en el centro de Mexicali, donde se encuentra el distrito 
médico y en el poblado de los Algodones. 

Se realizaron visitas a clínicas, hospitales y centros de atención médica 
especializados en turismo de salud. Las categorías de análisis incluye-
ron el movimiento de personas y vehículos, áreas urbanas, desarrollos 
inmobiliarios, infraestructura vial y urbana, como el alumbrado público 
y las señalizaciones. Durante estas visitas, se realizaron entrevistas y 
conversaciones informales con diversos actores del sector turismo. Se re-
copilaron experiencias y percepciones de los pacientes sobre los servicios 
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recibidos, sus razones para elegir Mexicali y los Algodones como destino 
médico y sus expectativas y niveles de satisfacción. También se incluyó 
la perspectiva de profesionales de la salud, como médicos, enfermeras 
y personal administrativo, para entender su visión sobre la llegada de 
pacientes internacionales y los desafíos y beneficios del turismo médico. 

Desarrollo de la Investigación

Desarrollo del turismo de salud en la frontera norte de 
México

México es el segundo destino más popular para el turismo de salud a 
nivel mundial, debido a su proximidad a Estados Unidos y la calidad de 
los servicios ofrecidos. Según Patients Beyond Borders, México atrae a 
más de un millón de pacientes internacionales al año, principalmente de 
origen hispano de estados como California, Arizona y Texas. La frontera 
norte de México ha sido históricamente una región de intercambio eco-
nómico y cultural con los Estados Unidos. Este dinamismo ha facilitado 
el desarrollo de diversas industrias, incluido el turismo de salud. Los 
factores clave que han impulsado este sector en la región incluyen: a) 
Proximidad Geográfica: La cercanía con los Estados Unidos facilita el 
acceso de pacientes que buscan tratamientos médicos a menor costo. b) 
Calidad y Costo: La combinación de servicios médicos de alta calidad 
con precios más bajos que en EE. UU. ha sido un atractivo significativo. 
C) Infraestructura Médica: Ciudades fronterizas como Tijuana, Mexi-
cali y Ciudad Juárez cuentan con hospitales y clínicas de primer nivel, 
equipados con tecnología avanzada y personal altamente capacitado 
(Dávila-Aragón, 2020).

Un estudio de Bloomberg (2023) comparó los sistemas de salud más 
eficientes del mundo, basándose en la esperanza de vida y el porcenta-
je del costo de atención médica. Los resultados destacaron qué países 
obtenían los mejores resultados en términos de salud poblacional en 
relación con los recursos invertidos. Este tipo de análisis es crucial para 
identificar buenas prácticas y políticas efectivas que otros países pueden 
adoptar para mejorar la eficiencia y efectividad de sus sistemas de salud. 
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Un informe de Deloitte de 2019 reveló las oportunidades y perspectivas 
del turismo de salud en México, destacando un crecimiento anual del 
12.8 % en este sector y una contribución del 10.7 % al turismo general.

En términos del Producto Interno Bruto (PIB), México ocupa el 12º 
lugar, superando a países como Estados Unidos, Canadá y Alemania, 
gracias a sus bajos costos de servicio y alta calidad en la atención mé-
dica. De esta manera, cualquier extranjero interesado en tratar algún 
padecimiento en México, ahorrará una cantidad considerable de dinero 
y contará con la misma calidad en el servicio o incluso superior que los 
servicios médicos de sus respectivos países. A continuación, se muestra 
la tabla comparativa de precios en pesos mexicanos y el porcentaje de 
ahorro de para los turistas, vigente en el 2021. (Tabla 1).

Procedimiento médico USA MÉXICO Ahorro
Reemplazo de Válvula Cardiaca 170 000 10 000- 35 000 92 %
Cirugía de Columna 110 000 16 000 86 %
Bypass Cardiaco 123 000 15 000-35 000 78 %
Histerectomia 15 400 6 500 71 %
Reemplazo de Cadera 40 364 13 500 67 %
Implante Dental 1500 975 64 %
Angioplastia 28 200 5500- 6200 63 %
Reemplazo de Rodilla 35 000 12 500 63 %
Resurfing de Cadera 28 000 12 000 55 %
Levantamiento facial 11 000 6200 55 %
Banda Gástrica 14 000 5000 54 %
Manga gástrica 16 500 6500 46 %
Liposucción 5500 2500 45 %
Abdominoplastia 8000 4500 44 %
Rinoplastia 6500 3600 42 %
Implante de busto 6400 4200 41 %

Tabla1.
Comparativa de precios en pesos mexicanos y el porcentaje de ahorro de los extranjeros

Fuente: Elaboración propia a partir del Medical Tourism Association Medical Tourism 
(2021).
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Las cifras muestran la evidente ventaja para los pacientes viajar a México 
con el fin de realizarse alguno de estos procedimientos, incluso si a estas 
cantidades se suman otros costos como vuelo, hospedaje y demás viáti-
cos, sigue siendo una alternativa muy atractiva para ellos, dependiendo 
de sus necesidades o capacidad adquisitiva. 

El turismo médico y/o de salud en Baja California

Baja California recibe anualmente 15.8 millones de visitantes internacio-
nales, quienes llegan principalmente por motivos como la gastronomía, 
compras, salud, entretenimiento, negocios y el sol y la playa. Dentro 
de este turismo, el turismo de salud y bienestar ocupa el tercer lugar en 
importancia, atrayendo a 2.8 millones de pacientes y generando una de-
rrama económica de 700 millones de dólares (Plan Estatal de Desarrollo 
de Baja California 2022-2027). Este crecimiento significativo comenzó 
en la década de 1980, cuando se desarrolló de manera más intensa la 
infraestructura médica y turística en la región. El estado tiene una amplia 
experiencia en la atención a pacientes extranjeros, lo que le da una ven-
taja competitiva sobre otros destinos de turismo médico en México. Esta 
ventaja se debe a su ubicación geográfica estratégica, su infraestructura 
turística y la presencia de centros hospitalarios y clínicas de renombre, 
que consolidan a Baja California como un líder en turismo médico.

El Plan de Desarrollo de Baja California 2022-2027 promueve el 
turismo médico, enfocándose en la oferta competitiva de servicios de 
salud y bienestar. Su objetivo es ser reconocido por la especialización 
en procedimientos médicos, la calidad y tecnología de los servicios, las 
ventajas económicas de la atención en el estado y la atención posopera-
toria, así como la oferta de servicios complementarios en toda la cadena 
de valor del turismo (Periódico Oficial, 2022). Tijuana y Mexicali son 
dos ciudades fronterizas en Baja California que destacan en turismo 
médico, ofreciendo servicios como cirugías especializadas, tratamientos 
dentales y estéticos.

En Baja California, un estado del noroeste de México fronterizo con 
Estados Unidos, el turismo médico se ha convertido en uno de los pilares 
fundamentales para su desarrollo y crecimiento. Este sector sigue ex-
pandiéndose, dado que cada día cientos de pacientes de Estados Unidos 
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y Canadá cruzan la frontera para consultar con especialistas, adquirir 
medicinas y realizar estudios en laboratorios. Entre las razones que im-
pulsan este aumento en el turismo médico se encuentran: los costos más 
bajos en honorarios médicos, hospitalización y medicinas en México, y 
la falta de cobertura de seguros médicos para una porción significativa 
de la población en esos países, especialmente entre los latinos que re-
quieren servicios médicos accesibles. Actualmente, los turistas médicos 
están elevando sus expectativas en cuanto a la calidad de la atención que 
reciben, exigiendo mayor confiabilidad en los servicios de hospitales 
y clínicas, así como en los tratamientos realizados (COTUCO, 2019).

Distrito médico de Mexicali

En la ciudad de Mexicali, se estableció un distrito médico como parte de 
una iniciativa para fortalecer la infraestructura de salud y promover el 
turismo médico. La primera fase de este proyecto, completada en junio 
de 2015, incluyó la remodelación urbana en áreas clave donde se con-
centra el 70% de los servicios médicos de la ciudad. La reforma abarcó 
la Avenida Reforma y calles adyacentes, con mejoras que incluyen la 
modernización del cableado subterráneo, adaptación de aceras para ac-
cesibilidad, y vialidades diseñadas para personas con discapacidad visual 
(Plan Estatal de Desarrollo de Baja California 2022-2027). 

Por otro lado, se implementó el “medical pass”, un carril exclusivo 
en la frontera, establecido en 2012 para facilitar el regreso de pacientes 
extranjeros a Estados Unidos tras recibir atención médica. Este pase 
especial, disponible para aquellos que utilicen servicios de salud en la 
ciudad, reduce significativamente el tiempo de espera en la frontera. La 
infraestructura médica avanzada y la proximidad con California han 
hecho de Mexicali un destino atractivo para pacientes internacionales 
en busca de tratamientos médicos de alta calidad, generando un impacto 
económico positivo al estimular la ocupación hotelera y el consumo en 
servicios relacionados. Estas iniciativas reflejan el esfuerzo continuo 
por mejorar la infraestructura y los servicios relacionados con el turismo 
médico en Mexicali, fortaleciendo su posición como un destino clave en 
la región para este tipo de turismo. 
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El observatorio Turístico de Baja California (2013) señala que el perfil 
del turista médico que llega a la ciudad de Mexicali caracterizado por 
ser un conjunto de personas de nacionalidad o residencia extranjera con 
movilidad, el 95 % cruza con la finalidad de acudir a una visita médica, 
en tanto que el 5 % restante lo hace exclusivamente para adquirir medi-
camentos. El 87 % provienen de los condados de Imperial y Riverside 
California. En el caso del condado de Imperial, proceden principalmente 
de Calexico, El Centro y Brawley. En relación con las especialidades 
médicas procuradas por los turistas médicos, se encontró que la mayoría 
acuden a recibir servicios dentales o de medicina general, seguido de 
especialidades tales como la cirugía, oftalmología, pediatría, ortopedia 
y cirugía plástica. En el 45 % de los casos, los gastos son cubiertos por 
una compañía de seguros; un 12.9 % refiere tratarse de una primera 
visita, mientras que el 87.1 % de los mismos, corresponden a una visita 
subsecuente, típicamente la 5ta o 6ta asistencia, lo cual evidencia su 
satisfacción con los servicios recibidos. 

4.2.2 Los Algodones, Baja California 

Otro destino relevante es Los Algodones delegación perteneciente al 
municipio de Mexicali, ubicado a 73 kilómetros al noreste de la ciudad, 
tiene poco más de 122 años de fundada. Este poblado se ha transformado 
en los últimos 40 años en un destino con circunstancias privilegiadas al 
recibir turismo de retirados, mejor conocidos como Snow Birds o “Pája-
ros de la Nieve” provenientes de las zonas frías del norte de los Estados 
Unidos y de Canadá que demandan servicios médicos odontológicos, de 
optometría, medicina general y de especialidad, así como la adquisición 
de medicamentos y otros productos afines. Este grupo de retirados, rea-
lizan ceremonialmente una visita cada año, asentándose principalmente 
en Trails Park donde acuden para instalar sus casas rodantes, en lugares 
cercanos a la frontera con México. Hoy en día, Los Algodones es una 
comunidad multicultural, donde personas de diferentes partes de México 
y EUA residen. Los Algodones recibe entre 3000 y 4000 pacientes dia-
rios durante la temporada alta que es de octubre a abril, el lugar ocupa el 
tercer puesto en términos de derrama económica en turismo médico en 
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el estado, debido a su ubicación estratégica cerca de Nevada y Arizona 
y su fácil acceso peatonal (COTUCO, 2019). 

En términos generales, el sector del turismo médico en Baja California 
enfrenta varios desafíos críticos, como la falta de coordinación entre los 
actores clave de la industria, la persistente percepción de inseguridad entre 
los visitantes, y una promoción ineficiente de los servicios disponibles. 
Además, la carencia de procedimientos sólidos para la recopilación de 
datos estadísticos limita la capacidad de tomar decisiones informadas, y 
la ausencia de estándares claros de regulación y certificación dificulta la 
estandarización y mejora de la calidad en este sector (Periódico Oficial 
del Estado de Baja California, 2022).

Asimismo, los problemas de comunicación representan un obstáculo 
significativo para el crecimiento y la eficacia del turismo médico en la 
región. La falta de información clara y accesible sobre los costos y la 
calidad de los servicios médicos disponibles genera incertidumbre en-
tre los potenciales turistas médicos, afectando su capacidad para tomar 
decisiones informadas (Ramírez, et al. 2021). Además, la dependencia 
excesiva de los medios tradicionales para la difusión de información 
carece de la fuerza persuasiva necesaria para atraer a pacientes que con-
sideran opciones de atención médica en el extranjero (Zermeño, 2020). 
Esta situación subraya la necesidad urgente de desarrollar estrategias 
integradas y mejoradas de comunicación y promoción, así como de es-
tablecer normativas y certificaciones que fortalezcan la confianza en la 
calidad y seguridad del sector.

Estrategias de comunicación en el turismo de salud en la 
frontera norte

La intersección entre el desarrollo del turismo médico y la comunicación 
estratégica es un área de gran interés tanto académico como profesional. 
Este vínculo resulta crucial por tres razones principales. Primero, en 
términos de marketing y promoción, una comunicación estratégica efec-
tiva es clave para atraer a turistas médicos. Esto abarca desde campañas 
publicitarias hasta la participación en ferias internacionales de salud y la 
colaboración con agencias especializadas en turismo médico. Segundo, la 
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información y educación del paciente son esenciales: los turistas médicos 
necesitan tener acceso a información clara y precisa sobre los procedi-
mientos, costos, credenciales de los profesionales y las instalaciones 
médicas. Tercero, el manejo de la reputación es vital; la reputación de los 
destinos de turismo médico depende en gran medida de las experiencias 
y testimonios de los pacientes. Las estrategias de comunicación deben 
centrarse en gestionar y mejorar esta reputación mediante la satisfacción 
del paciente y la calidad del servicio proporcionado. 

Los pacientes que viajan internacionalmente en busca de atención 
médica, motivados por factores como el costo, la calidad de la atención 
y el acceso a tecnologías avanzadas requieren una interacción efectiva 
entre proveedores de servicios médicos y otros actores relevantes como 
agencias de viajes especializadas, aseguradoras y autoridades de salud. 
La comunicación juega un papel fundamental en asegurar la calidad y 
seguridad de la atención, destacando la importancia de entrenar al per-
sonal médico en habilidades de comunicación y competencia cultural 
para mejorar la percepción de los servicios de salud. Por lo tanto, la 
comunicación efectiva es crucial para transmitir información sobre los 
servicios médicos, procedimientos, costos y otros aspectos relevantes 
para los pacientes (Crooks, 2022).

Las estrategias de comunicación del turismo de salud son cruciales 
para atraer y retener de manera efectiva a los pacientes internacionales al 
abordar sus necesidades de salud y turismo. La integración de herramien-
tas de comunicación digital, como las redes sociales, la realidad virtual y 
la realidad aumentada, se ha vuelto esencial para promover los destinos 
y servicios del turismo de salud, ya que estas herramientas potencian 
el alcance y el compromiso con los posibles turistas (Lacárcel, 2023). 

El aprovechamiento eficiente de las plataformas de redes sociales 
puede incrementar considerablemente la cantidad de turistas internacio-
nales al ofrecer contenido específico y atractivo. Al mismo tiempo, la 
gestión estratégica y la creación de redes entre las partes interesadas del 
turismo de salud, incluidos los acuerdos y contratos formales, aseguran 
un enfoque cohesivo y sostenible para el desarrollo y la prestación de 
servicios (Banevicius, 2019). La marca es otro aspecto crítico, ya que 
los países necesitan establecer una identidad competitiva para destacarse 
en el mercado global (Yildirim, 2020).
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Las estrategias de comunicación también deben considerar la ade-
cuación cultural y la alfabetización en salud para satisfacer las diver-
sas expectativas y preferencias de los turistas médicos (Kaur, 2020). 
Además, la alfabetización en comunicación sanitaria juega un papel 
importante en el empoderamiento de la salud pública, especialmente en 
las zonas turísticas, al influir en las actitudes y comportamientos hacia 
el mantenimiento de la salud (Putri, 2022). En general, una estrategia 
de comunicación integral que aproveche las herramientas digitales, la 
gestión estratégica y la sensibilidad cultural es esencial para el éxito y 
crecimiento del turismo de salud.

Estrategias de comunicación y su impacto social por parte 
de gestores o stakeholders

La comunicación estratégica se emplea para promocionar destinos médi-
cos, clínicas y servicios de salud a nivel internacional, utilizando campa-
ñas de marketing, presencia en medios digitales y relaciones públicas para 
captar pacientes potenciales (Smith, 2009). El crecimiento de las redes 
sociales y la comunicación digital ha cambiado drásticamente la manera 
en que los pacientes obtienen información sobre servicios médicos en el 
extranjero. Clínicas y destinos médicos se apoyan en plataformas en línea 
no solo para promocionarse, sino también para establecer conexiones 
con posibles pacientes. Además de las páginas web, las redes sociales 
se han convertido en una herramienta esencial para ampliar la cobertura 
tanto del turismo en general como del turismo médico, facilitando el 
contacto entre clientes y proveedores de servicios médicos, así como el 
intercambio de experiencias y recomendaciones (Connolly, 2013).

Dado que los pacientes provienen mayoritariamente de países desa-
rrollados, donde las tecnologías de la comunicación son parte integral de 
la vida cotidiana, es esencial que las clínicas del sector salud cuenten al 
menos con una página informativa en internet para ser visibles y accesi-
bles a la hora de elegir servicios médicos. Según la consultora Marketing 
Exchange, los negocios no pueden permitirse ignorar las búsquedas mó-
viles, ya que el 90 % de los usuarios de smartphones acceden a internet 
diariamente desde sus dispositivos, y un 68 % utiliza buscadores para 
localizar productos y servicios (Canalís, 2018). Además, la mayoría de 
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estos usuarios busca negocios locales y toma decisiones influenciadas 
por la geolocalización (Exchange, 2018). En este sentido, la Secretaría 
de Turismo de Baja California, ha lanzado un plan de acción para el tu-
rismo médico y de salud en colaboración con la iniciativa privada, cuyos 
objetivos incluyen una serie de estrategia de comunicación:

a) Aumentar el número de visitantes: Promocionar Baja California como 
un destino médico a través de plataformas digitales, ferias internacio-
nales y colaboraciones con agencias especializadas.

b) Mejorar la calidad de los servicios: Asegurar altos estándares de ca-
lidad y seguridad en la atención médica.

c) Diversificar la oferta: Ampliar la gama de servicios médicos para cubrir 
las necesidades de diversos segmentos de mercado.

d) Promover la sostenibilidad: Fomentar prácticas sostenibles para pre-
servar el entorno natural y cultural.

e) Fortalecer la colaboración público-privada: Crear alianzas estratégicas 
entre el gobierno, el sector privado y organizaciones sin fines de lucro 
para impulsar esta industria.

No obstante, los problemas de comunicación representan un obstáculo 
significativo para el crecimiento y la eficacia del turismo médico en la 
región. La falta de información clara y accesible sobre los costos y la 
calidad de los servicios médicos disponibles genera incertidumbre entre 
los potenciales turistas médicos, afectando su capacidad para tomar deci-
siones informadas (Ramírez, et al. 2021). Además, la dependencia exce-
siva de los medios tradicionales para la difusión de información carece 
de la fuerza persuasiva necesaria para atraer a pacientes que consideran 
opciones de atención médica en el extranjero (Zermeño, et al. 2020).

Estrategias y acciones de comunicación implementadas

En el ámbito de la colaboración público-privada, se llevan a cabo las 
siguientes estrategias:

Primero, se ha promovido la creación y desarrollo del clúster de turis-
mo de salud denominado “Health Care Mexicali”, que agrupa a diversas 
empresas, tanto hospitalarias como turísticas, así como a asociaciones 
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civiles. Su principal objetivo es incorporar más unidades médicas de la 
ciudad, capacitarlas y modernizar sus instalaciones para garantizar la 
prestación de servicios de salud con altos estándares de calidad. Este 
clúster recibe el respaldo del gobierno de Baja California, el ayunta-
miento de Mexicali, la Secretaría de Turismo, el Comité de Turismo y 
Convenciones, el Fideicomiso de Promoción Turística, la Secretaría de 
Desarrollo Económico, la Asociación de Hoteles y Moteles, la Cámara 
Nacional de Restaurantes y la Cámara Nacional de Comercio (Health 
Care Mexicali, 2017). Entre las acciones destacadas de esta asociación 
civil se incluyen:

a). La implementación del Carril o Línea Médica, conocido como “medi-
cal pass”. Este fue puesto en marcha en mayo de 2012 por el Comité 
de Turismo y Convenciones (COTUCO) como parte de una estrategia 
para impulsar el turismo médico en Mexicali. El carril ofrece un ac-
ceso exclusivo a la garita internacional para extranjeros que utilicen 
servicios de salud, como hospitales, clínicas, doctores, farmacias o 
laboratorios afiliados. Los pacientes reciben un pase que les permite 
regresar a Estados Unidos por esta vía, reduciendo el tiempo de espera 
en la frontera. Para acceder al carril, los usuarios deben tener placas 
extranjeras, presentar una identificación de residencia en otro país y 
un comprobante que valide su tratamiento médico o una compra de 
medicinas de hasta 400 pesos.

b). La implementación de políticas públicas para modernizar la urbani-
zación en Mexicali, mejorando la imagen urbana del distrito médico 
de la ciudad. La adecuación de banquetas, preparación para cableado 
subterráneo, jardinería, estampado de vialidades alusivo al distrito, y 
mejora de la iluminación.

En el segundo ámbito, el área de Marketing y promoción, se llevan a 
cabo las siguientes estrategias:

a) Campañas de marketing dirigidas específicamente al turismo médico 
y de salud en mercados clave, resaltando la calidad de los servicios 
y la accesibilidad de los precios.



7 Desarrollo y estrategias de comunicación del turismo de salud... 137

b) Participación en ferias y eventos internacionales de turismo médico 
para posicionar a Baja California como un destino destacado en este 
sector.

c) Finalmente, en el área de calidad y seguridad, se desarrollan programas 
de certificación y acreditación para proveedores de servicios médicos 
y de salud, asegurando el cumplimiento de estándares internaciona-
les. Además, se han establecido mecanismos de retroalimentación y 
seguimiento para evaluar la satisfacción de los pacientes y mejorar 
continuamente la calidad de los servicios. Se monitorean indicadores 
relevantes, generando información para satisfacer las necesidades de 
los clientes y fortalecer la oferta de este sector económico.

Conclusiones y recomendaciones

Enfrentar los desafíos de comunicación es crucial para asegurar el éxito 
y el crecimiento sostenido del turismo de salud. Este aspecto es clave, 
ya que la adecuación cultural y la calidad de las interacciones personales 
desempeñan un papel fundamental. Las percepciones de los pacientes 
sobre la calidad del servicio están profundamente influenciadas por la 
experiencia y las habilidades lingüísticas del personal médico, lo que 
destaca la necesidad de una formación continua y una correcta asigna-
ción de recursos para mejorar estos elementos. Además, el intercambio 
constante de información entre pacientes, profesionales de la salud y 
otros empleados puede verse afectado por conflictos internos, estrés y 
factores externos, lo que con frecuencia provoca crisis de comunicación 
dentro de las instituciones médicas.

Dado el impacto significativo que el turismo médico y de salud en 
Baja California puede tener en el desarrollo económico y social de la 
región, es crucial continuar fortaleciendo una estrategia integral basada 
en la comunicación. Esta estrategia debe no solo promocionar al destino, 
sino también mejorar la calidad de los servicios y fomentar la sostenibi-
lidad del sector. Los resultados obtenidos subrayan que Mexicali posee 
ventajas competitivas importantes, como su ubicación estratégica en la 
frontera con Estados Unidos y su liderazgo en tecnología y servicios de 
salud. Estos avances han sido posibles gracias a una gestión intersec-
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torial efectiva y a la implementación de mecanismos de comunicación 
innovadores, como el carril o línea médica “medical pass” en la garita 
internacional. Además, la remodelación de la imagen urbana, la mo-
dernización de las infraestructuras viales y de servicios públicos en el 
distrito médico, y las iniciativas de investigación y evaluación de la 
percepción de la calidad del servicio han sido cruciales para posicionar 
a Mexicali como un destino líder en turismo médico. Es imperativo 
seguir impulsando estas iniciativas para mantener la competitividad de 
la región y asegurar que el turismo médico continúe siendo un motor de 
crecimiento económico y bienestar social. A través de una comunicación 
efectiva y una mejora continua de la calidad de los servicios, Mexicali 
puede seguir atrayendo a pacientes internacionales y consolidarse como 
un referente en el sector del turismo de salud. Los mensajes clave en la 
comunicación del turismo de salud se deben enfocar en la calidad del 
servicio, ya que es fundamental destacar la capacitación y experiencia 
de los profesionales médicos, así como la acreditación de las institu-
ciones por organismos internacionales. Los testimonios de pacientes 
son claves ya que se comparten experiencias exitosas de pacientes, esto 
genera confianza y credibilidad. Y por último enfatizar las medidas de 
seguridad y los protocolos de atención para garantizar la tranquilidad 
de los pacientes. En términos generales, el sector del turismo médico en 
Baja California enfrenta varios desafíos críticos, como la falta de coor-
dinación entre los actores clave de la industria, la persistente percepción 
de inseguridad entre los visitantes, y una promoción ineficiente de los 
servicios disponibles. Además, la carencia de procedimientos sólidos 
para la recopilación de datos estadísticos limita la capacidad de tomar 
decisiones informadas, y la ausencia de estándares claros de regulación 
y certificación dificulta la estandarización y mejora de la calidad en este 
sector (Periódico Oficial del Estado de Baja California, 2022). Por lo 
anterior se hacen las siguientes recomendaciones:

1. Mejorar la seguridad: Implementar medidas adicionales de seguridad 
y promoverlas eficazmente para tranquilizar a los pacientes interna-
cionales sobre su bienestar durante su estancia.
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2. Fortalecer la marca: Desarrollar una marca sólida que resalte los be-
neficios y las fortalezas del turismo médico en la frontera norte de 
México, utilizando estrategias de branding efectivas.

3. Capacitación continua: Asegurar que los profesionales de salud se 
mantengan actualizados con las últimas técnicas y tecnologías a través 
de programas de formación continua.

4. Ampliar la oferta de servicios: Incluir servicios adicionales como 
alojamiento, transporte, y paquetes de recuperación posoperatoria 
para ofrecer una experiencia integral al paciente.

5. Campañas de marketing digital: Invertir en campañas de marketing 
digital dirigidas a audiencias específicas en Estados Unidos y otros 
mercados potenciales, utilizando SEO, SEM y redes sociales.

6. Programas de fidelización: Desarrollar programas de fidelización para 
pacientes que puedan incluir descuentos en tratamientos futuros o 
incentivos por referir nuevos pacientes.

7. Establecer alianzas estratégicas: Formar alianzas con hospitales y 
clínicas en Estados Unidos para facilitar la referencia de pacientes y 
crear programas de seguimiento postratamiento.

8. Mejorar la comunicación: Asegurar que toda la comunicación, tanto 
en línea como fuera de línea, esté disponible en varios idiomas para 
superar la barrera idiomática.

Es urgente desarrollar estrategias integradas y mejoradas de comunica-
ción y promoción, así como establecer normativas y certificaciones que 
fortalezcan la confianza en la calidad y seguridad del sector. La comu-
nicación es crucial en el ámbito sanitario, particularmente en el turismo 
médico, donde la adaptación cultural y las dinámicas relacionales juegan 
un papel determinante.
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Resumen

Por todo el mundo, es una realidad que la recesión económica ralentiza 
los esfuerzos de los países en desarrollo por generar recursos. En virtud 
de ello se ha encontrado que una forma de impulsar la generación de 
ingresos de un país de una forma sostenible y con menores costos, es la 
implementación de iniciativas de educación de cumplimiento tributario 
en la sociedad. Como parte de este proceso, los gobiernos se encuentran 
interesados en comunicar y enseñar esta cultura tributaria a su población. 
La presente investigación analiza la cultura tributaria de los estudiantes 
de una universidad de Mexicali, Baja California. Asimismo, destaca la 
cultura tributaria como una forma sostenible de generación de ingresos, 
resalta la importancia de establecer herramientas como la implementa-
ción de una educación cívica-tributaria en niveles educativos tempranos, 
identifica los principales obstáculos en su implementación, y sus posibles 
soluciones, lo cual es crucial para el crecimiento de México.

Introducción

Hoy día, alcanzar un desarrollo sostenible es el sueño de todo país, en 
aras de lograrlo, los países han multiplicado esfuerzos y se han apegado 
incluso a objetivos globales con la finalidad de lograr la prosperidad 
para todos. En este sentido, el cumplimiento en materia de impuestos 
desempeña un papel importante para la generación de ingresos de un País, 
mismos que son imprescindibles para alcanzar sus objetivos y a la vez, 
derivar en un crecimiento económico. En vista de la gran trascendencia 
del tema, los gobiernos se encuentran interesados en que toda la sociedad 
contribuya adecuadamente en el pago de sus impuestos, lo que implica, 
cumplir con la obligación del pago y estar consciente de la importancia 
de hacerlo en tiempo y de manera correcta. Los gobiernos, en los úl-
timos años han hecho un esfuerzo por realizar campañas de educación 
tributaria inculcando en la sociedad una cultura de cumplimiento, sin 
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embargo, las mismas no han tenido los resultados esperados, por ello, 
la presente investigación resalta la importancia de una educación y una 
cultura tributaria desde la niñez y reforzada en los niveles de educación 
superior. Dicha cultura tributaria busca apelar a la moral del individuo y 
se basa en sus derechos y sus responsabilidades. Por otra parte, se apoya 
en el Desarrollo Sostenible como pilar, mediante la implementación de 
un enfoque estratégico en la recaudación de impuestos, con la finalidad 
de generar ingresos sostenibles para el país, permitiendo abordar los 
desafíos sociales que se surgen hacia la realización de los Objetivos de 
Desarrollo Sostenible. 

La generación de ingresos sostenibles no es solo una necesidad, sino 
una oportunidad de cambio, por ello, en 2015, los países miembros de 
las Naciones Unidas incluido México, ratificaron un acuerdo para el 
Desarrollo Sostenible, mismo que tiene la intención de promover una 
acción transformadora que garantice el cumplimiento de 17 objetivos 
en el transcurso de 15 años, entre las prioridades establecidas para cum-
plir con los objetivos se encuentran: el bienestar, el medioambiente, la 
reactivación económica y el impulso de la equidad y justicia social, de 
acuerdo con la Secretaría de Economía en el documento, Conocer los 
Objetivos de Desarrollo Sostenible y el plan de acciones en México 
(2023), publicado en su portal de internet. Uno de los objetivos que le 
interesa a la presente investigación, es la reactivación económica, pues 
esto implica, construir un modelo económico adecuado, que refleje un 
crecimiento en los ingresos y en la economía del país. Al respecto, la 
Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económicos por sus 
siglas en español OCDE, publicó en el Libro Estudios Económicos de 
la OCDE: México 2022, que nuestro país tiene un gran potencial para 
convertirse en una economía de alto crecimiento, sin embargo, es nece-
saria una agenda integral de reformas, que proporcionen a México de 
una mayor fortaleza y calidad, pues esto sería el detonante perfecto para 
el crecimiento del país (OCDE, 2022).

Encontramos pues, que todo desarrollo y crecimiento de un país re-
quiere de una recaudación de impuestos eficiente, misma que beneficiará 
a la sociedad al brindar bienes y servicios públicos en áreas como la 
educación, salud, seguridad, obras públicas, entre otras, además fomen-



ta el impulso a los sectores económicos los cuales son fundamentales 
para el crecimiento del país. No obstante, se ha percibido por parte de 
la sociedad una falta de participación, compromiso, ética y moral al 
momento de pagar los impuestos y por ende una captación menor del 
ingreso que redunda en beneficios económicos para el país. Diversos 
autores coinciden que entre los principales motivos de los contribuyen-
tes para evitar pagar los impuestos se encuentran la evasión fiscal, una 
distribución inequitativa del impuesto, estructuras tributarias complejas 
para el pago de impuestos y una grave falta de ética y cultura tributaria 
en la sociedad, entre otros, esto ha llevado a que la sociedad no acepte 
como necesario e indispensable el pago de tributos, generando con ello 
una disminución a los ingresos del erario. 

Reafirmando lo antedicho, y con información de la revista Forbes, 
en 2021, la evasión fiscal en México alcanzó niveles muy altos, se ha-
bla de 1.4 millones de pesos, equivalentes al 6 % del Producto Interno 
Bruto (PIB), estas cifras resultan alarmantes pues, aun así, los gobiernos 
continúan invirtiendo en servicios públicos como hospitales, escuelas, 
transporte, entre otros, lo que genera precariedad y falta de calidad en 
dichos servicios (Forbes, 2021). Derivado de la alta importancia del 
tema, las escuelas se convierten en un punto focal vital, pues se busca 
que, mediante la educación, se refuercen conceptos de ética y valores, 
además que la aplicación de dichos conceptos se realice en el marco de 
una cultura tributaria pues la educación en materia de cumplimientos 
fiscales es fundamental para el crecimiento del país.

Justificación

La justificación principal de este estudio versa en identificar la percep-
ción que tienen los jóvenes universitarios sobre la importancia de una 
cultura tributaria, destacándola como una forma sostenible de genera-
ción de ingresos mediante el cumplimiento voluntario, correcto y en la 
época correspondiente del pago de impuestos, situación que da pie a un 
crecimiento económico sostenible de los ingresos del país.



Hipótesis

Entre mayor importancia se dé a mejorar la cultura tributaria en los jó-
venes universitarios, mayor será el crecimiento del país, lográndose un 
ingreso y crecimiento de manera sostenible.

Objetivo general

Examinar la importancia de mejorar la cultura tributaria en los jóvenes 
universitarios, para generar un crecimiento económico sostenible del país.

Objetivos específicos

Los objetivos específicos permitirán:

1. Comprender concepto e implicaciones de una cultura tributaria.
2. Examinar e identificar la importancia de la sostenibilidad y su relación 

con el cumplimiento y valores en una cultura tributaria.
3. Analizar su importancia para el crecimiento del país.

El presente capítulo abordará la revisión de la literatura respecto a defi-
niciones de cultura tributaria, Desarrollo Sostenible y crecimiento eco-
nómico del País a partir de la implementación de una cultura tributaria, 
posteriormente aborda la metodología que se siguió en la investigación 
y finalmente analiza los resultados y conclusiones del presente estudio.

Revisión de la literatura

Todo país busca el fortalecimiento de su economía, y México no es 
la excepción, para ello se vale de diversas estrategias como políticas 
económicas, hacendarias, financieras y políticas comerciales respon-
sables, sin embargo, dichas estrategias de desarrollo económico no son 
solo responsabilidad de los gobiernos, también exigen por parte de la 
sociedad una mayor responsabilidad. De acuerdo con cifras del Institu-
to Nacional de Estadística y Geografía (INEGI), entre los años 2010 y 



2018, la economía mexicana tuvo un crecimiento promedio de 2.8 %, 
sin embargo, situaciones como la caída en los precios del petróleo en 
2019 y la crisis económica global ocasionada por el COVID-19 en 2020, 
provocaron serias afectaciones en el crecimiento de nuestro país, lo que 
llevo a México a robustecer y reestructurar sus estrategias de desarrollo 
económico, mediante el fortalecimiento del consumo, a través de mejorar 
la inclusión financiera, así como impulsar a un grado mayor la inversión 
privada, entre otras estrategias, (INEGI, 2023).

La Secretaria de Hacienda y Crédito Público por sus siglas (SHCP), 
destaca por su parte, que entre las medidas para el fortalecimiento de 
los ingresos tributarios 2019-2023, no se crearon nuevos impuestos, más 
bien, las medidas tributarias implementadas fueron encaminadas a cerrar 
brechas para prácticas de evasión y elusión fiscal, así como acrecentar 
la eficiencia recaudatoria, esto según el documento Criterios generales 
de política económica para la iniciativa de Ley de Ingresos y el proyecto 
de presupuesto de egresos de la Federación correspondientes al ejercicio 
fiscal 2024 publicado por dicha dependencia, (SHCP, 2023). Actualmente, 
la eficiencia recaudatoria, permite robustecer la recaudación tributaria 
de nuestro país y para ello un elemento clave se base en la reducción de 
la informalidad, lo que, a su vez, provocará una ampliación en la base 
tributaria, implica combatir la evasión y la elusión fiscal e incluso, en-
vuelve el pago de deudas tributarias. En relación con el pago de deudas 
tributarias, López (2023), destaca que la actual administración Federal, 
se ha caracterizado por realizar acciones administrativas que fortalezcan 
los ingresos tributarios por medio de la recaudación secundaria, pues por 
citar un ejemplo, para 2022, el 16.2 % del total recaudado correspondió 
a recaudación secundaria, como lo muestra la figura 1 a continuación:



Figura 1.
Recaudación tributaria primaria y secundaria

Fuente: Elaboración propia con datos de López, 2023 con información de la SHCP.

El citado autor, explica que la recaudación secundaria está formada por 
los ingresos que obtiene el erario mediante acciones que le permitan 
identificar omisiones o inconsistencias por parte de los contribuyentes 
en el cumplimiento de sus obligaciones fiscales, también surge de una 
cobranza coactiva e incluso de las acciones propias de fiscalización del 
gobierno. Al realizar este tipo de acciones, los gobiernos se abocan a 
generar ingresos de una forma sostenible y no mediante la creación de 
nuevos impuestos, sino mediante la recuperación de ingresos que se están 
fugando de las arcas del erario. A pesar de los avances, México enfrenta 
grandes desafíos en materia de cultura tributaria pues, como bien puede 
observarse, las acciones de fiscalización e incluso la detección de incon-
sistencias en el cumplimiento del pago de los impuestos es derivada de 
una falta de cultura tributaria por parte de los contribuyentes, pues mu-
chos de ellos, insisten en no pagar impuestos, o no consideran importante 
pagar en tiempo o de manera correcta incluso muchos contribuyentes 
deciden trabajar en la informalidad, omitiendo el pago de los impuestos.

En virtud de lo anterior, una cultura tributaria es indispensable en la 
sociedad. Diversos autores han aportado definiciones sobre el concepto de 
cultura tributaria, en dichas acepciones siempre se identifican elementos 
como los valores, la ética y la responsabilidad, elementos que sin duda 
son vitales para el crecimiento de un país. Para Méndez (2004), la cultura 



tributaria, es percibida como la agrupación de valores, conocimientos y 
actitudes coincidentes en los miembros de una sociedad respecto a las 
contribuciones y al cumplimiento de las legislaciones que la conducen, 
es decir, la sociedad evidencia su cultura tributaria al dar cumplimiento a 
sus compromisos de pago de impuestos reafirmando con ello, su respon-
sabilidad, sus valores, su ética y el respeto hacia las leyes. De acuerdo con 
Bromberg (2009), la cultura tributaria es un cúmulo de acciones sistema-
tizadas, que se diseñan con objetivos directos e impactos indirectos con 
la finalidad de mejorar un sistema político mediante la contribución de 
tributos. (Bromberg, 2009). Para Rodríguez (2011), la cultura tributaria 
surge del problema de la justicia tributaria, es decir, la sociedad debe estar 
convencida de la necesidad y conveniencia de una fiscalidad justa, pues 
solo así se logrará una cultura de cumplimiento oportuno. (Rodríguez, 
2011). Por otro lado, para Méndez (2002) la cultura tributaria expresa 
una parte de la cultura nacional, pues tiene un contenido individual al 
contemplar que cada ente miembro de una colectividad hace una con-
tribución justa, indispensable y de beneficio, mediante los impuestos, al 
ser aprovechados para la satisfacción de necesidades colectivas.

En este mismo sentido Cortázar (2000), sostiene que en la lucha contra 
la evasión tributaria es indispensable desarrollar una cultura tributaria 
pues, solo mediante ella los ciudadanos lograran concebir las obligaciones 
fiscales como un deber sustantivo, de lo contrario sí solo se concentran 
en vencer las prácticas de evasión, el camino para lograr la estabilidad 
económica y desarrollar estrategias de crecimiento será complejo. Con 
relación a la evasión tributaria, en 2020, la Comisión Económica para 
América Latina y el Caribe (CEPAL), realizó un importante estudio en 
países de América Latina y el Caribe a fin de identificar las estrategias 
necesarias para reducirla. Como herramienta central y pieza clave en la 
implementación de políticas públicas, se encontró la tributación, pues 
el motivar a las personas a contribuir adecuadamente en el pago de sus 
impuestos mejoraría sin duda alguna las finanzas del erario. (Gómez, 
J. y Moran, D., 2020). En este contexto, resulta necesario implementar 
programas de educación tributaria, dichos programas no solo fomentarán 
en la sociedad el cumplimiento, sino que también elevarán su moral y 
ética y esto se puede lograr en las universidades concientizando a los 



jóvenes universitarios sobre la importancia de los impuestos, resaltando 
el valor de la ética, y de cumplimiento. Múltiples autores afirman que 
una cultura tributaria adecuada en la sociedad es la base para que la 
economía de un país este sana, al respecto, el Instituto Mexicano para 
la Competitividad por sus siglas IMCO, resalta que la educación será 
la mayor fortaleza de las siguientes generaciones para incorporarse al 
mercado laboral, en los últimos años 17 años el porcentaje de jóvenes 
que acceden a universidades va en aumento pues mientras en 2005 apro-
ximadamente 2.2 millones de jóvenes concluyó una licenciatura; en 2022 
la cifra se incrementó a 4.1 millones de jóvenes con mayor preparación. 
Lo anterior resalta la trascendencia de fomentar una cultura tributaria en 
niveles educativos universitarios pues se ha detectado que los jóvenes no 
dan la importancia adecuada a este tema, incluso el hablar de una cultura 
tributaria es una temática nula o poco abordada entre ellos. Desde 2019 
las autoridades fiscales han realizado acciones conjuntas con la Secre-
taría de Educación Pública (SEP), acciones que permitan la promoción 
de la cultura tributaria y la formalidad para beneficio del país, sin em-
bargo, falta mucho por construir. La cultura tributaria debe alentar a los 
ciudadanos a cumplir de manera voluntaria sus obligaciones tributarias, 
además debe involucrar todos los sectores, empresarial, profesional y 
gobierno. Adicional a ello, la cultura tributaria requiere valerse de la ética, 
como engranaje principal para la aplicación y desarrollo de valores, así 
como de responsabilidad, solidaridad y la transparencia, de esta forma, 
la cultura tributaria contribuirá a crear un sistema fiscal sólido y eficaz, 
que fomente el bien común y sea el detonante para generar el desarrollo 
económico político y social de México. 

Metodología

El método de estudio utilizado para el desarrollo del presente trabajo de 
investigación fundamenta de manera descriptiva, documental y transver-
sal, las variables para el logro de los objetivos. Su orientación es mixta, 
pues de manera cuantitativa y analíticamente, toma el problema en lo 
específico y descompone sus unidades, para entenderlos y relacionarlos 
con el entorno (Bernal, 2016) y por otra parte es cualitativa pues analiza 
documentos relativos a la cultura tributaria y estadísticas de tributación. 



La hipótesis que se verificó fue que entre mayor importancia se dé a 
mejorar la cultura tributaria en los jóvenes universitarios, mayor será 
el crecimiento del país, lográndose un ingreso y crecimiento de manera 
sostenible. Para el método deductivo se empleó el instrumento de encues-
ta y el tipo de investigación fue no experimental, pues no se simularon 
las variables, sino que se consideró el contexto de cada universitario, 
según Bernal (2016). Es transversal al permitir recolectar Información 
en un solo momento y periodo de tiempo, (Hernández, et al., 2014). Los 
elementos de estudio fueron estudiantes universitarios, que cursan de 
primer a octavo semestre una carrera perteneciente a los 6 programas 
educativos y un tronco común en turno matutino y vespertino, de una 
Universidad del Estado, cuya población es de 4658 alumnos. 

La muestra fue probabilística, con un error de 5 % y un nivel de 
confianza de 95 %, se utilizaron los programas de internet DATAtab 
y QuestionPro para conocer el tamaño requerido para que la muestra 
sea representativa, quedando la misma en 356 estudiantes. Mediante el 
muestreo aleatorio simple se seleccionaron los 356 estudiantes al azar 
para realizar la encuesta, sin embargo, en el momento en el que se estaba 
aplicando la encuesta a los jóvenes, muchos se mostraron interesados en 
participar y se fueron incorporando también sus respuestas, de tal manera 
que se obtuvieron 156 participaciones de manera voluntaria, modificando 
la muestra de estudiantes encuestados a 512. La encuesta se compuso por 
20 preguntas de diferentes estilos, cerradas, dicotómicas y de escala de 
Likert. Las primeras 3 preguntas, permiten al investigador determinar la 
edad, género y carrera del estudiante. Las siguientes 17 preguntas per-
miten identificar datos importantes sobre cultura tributaria y su conexión 
con los impuestos y el cumplimiento fiscal tributario. La aplicación de 
la encuesta se llevó a cabo los meses de abril a junio de 2023. 

Resultados

Para generar un cambio de pensamiento, sentimientos y acciones, la edu-
cación es imprescindible, por ello es importante que entre los principales 
ejes para una cultura tributaria se encuentren: uno, la información, dos 
la concientización y finalmente, la formación de los ciudadanos, esto 
estimulara la participación corresponsable de la ciudadanía. Guaiquirima 



(2004), afirma que la formación de la conciencia tributaria no es una 
tarea fácil, requiere tiempo, implica un proceso continuo de aprendizaje 
y asimilación por parte de la sociedad. En la búsqueda de esa concien-
tización de la cultura tributaria la investigación realizada a los jóvenes 
universitarios abordó el primer eje, la información, entre los principales 
datos obtenidos de la encuesta se identificó las edades de los estudiantes 
universitarios, de los cuales, el 62.5 % se encuentra entre los 20 a 30 
años, el 36.3 % oscila entre los 17 a 20 años y un 1.2 % entre las edades 
de 30 a 40 años, otro dato informativo importante fue el género de los 
encuestados, encontrándose que el 61 % fueron mujeres y el 39 % hom-
bres. Una de las preguntas significativas de la encuesta permite conocer 
si los jóvenes saben que son los impuestos y la importancia de pagarlos, 
al respecto, el 97.8 % dijo que sí lo sabe, mientras que el 2.2 % dijo que 
no. Respecto a si creían importante pagar impuestos, el 91.8 % dijo que 
sí, mientras que el 8.2 % dijo que no.

Continuando con el eje informativo, la encuesta permitió identificar 
la importancia e impacto que tiene el tema de la cultura tributaria en la 
obtención de ingresos, por ello se les pregunto ¿cómo consideraban los 
impuestos, si como una exigencia impuesta por parte del gobierno o como 
el recurso necesario para que los gobiernos cuenten con recursos propios y 
hagan obras?, el 70.8 % lo consideró como un recurso necesario, mientras 
que el 29.2 % lo consideró como una exigencia. Otra pregunta importante 
fue el conocer si consideran la recaudación de impuestos necesaria para 
el logro de objetivos de un país y las respuestas manifestaron en un 81.5 
% que sí, un 18.5 % que no, como se muestra en el siguiente gráfico 2:

Figura 2.
Recaudación de impuestos, necesaria para lograr objetivos de un país

Fuente: Elaboración propia.



Es importante conocer si los jóvenes identifican el significado de cultura 
tributaria, al respecto se obtuvieron las siguientes respuestas, 51.3 % dijo, 
si conocer el término y un 48.7 % dijo no saber el significado, como lo 
muestra el siguiente gráfico 3:

Figura 3
Significado de cultura tributaria

Fuente: Elaboración propia.

Abordando el segundo eje para el establecimiento de una cultura tributa-
ria se encuentra la concientización, es decir, generar en el contribuyente 
la conciencia del bien y el mal que genera el realizar o no realizar una 
acción, por ello se les preguntó a los jóvenes si consideraban que los 
contribuyentes deben pagar impuestos de manera voluntaria, conscientes 
de su obligación o si deben ser forzados para cumplir con sus impuestos, 
al respecto, el 64.6 % contesto que, de manera voluntaria, mientras que 
un 35.4 % contestó que debe ser de manera forzada, como lo muestra el 
siguiente gráfico 4:

Figura 4.
Pago de impuestos ¿voluntario o forzado?

Fuente: Elaboración propia.



La ética, es fundamental para una cultura tributaria, pues mediante ella, 
valores como la responsabilidad, solidaridad y transparencia, se fortale-
cen, motivando al ciudadano a colaborar voluntariamente en la solidez de 
su país. Por ello, se les preguntó si consideraban que una cultura tributaria 
adecuada, facilitaría el cumplimiento de las obligaciones tributarias por 
parte de los contribuyentes, al respecto, el 80.2 % contestó que sí, mien-
tras que un 19.8 % dijo no estar de acuerdo, como lo muestra el gráfico 5:

Figura 5.
La cultura tributaria ¿facilita el cumplimiento tributario?

Fuente: Elaboración propia.

En el abordaje de la investigación, se preguntó a los jóvenes universi-
tarios mediante una pregunta de escala Likert, sobre la percepción que 
tienen o las razones acerca de porque las personas no pagan impuestos, 
entre las posibles opciones de respuesta se encontraban las siguientes: 
una carga tributaria excesiva, sistemas que benefician a los privilegiados, 
historia larga de corrupción, opresión y violencia de las Instituciones del 
Estado, falta de simplicidad y precisión de la legislación tributaria, bajo 
nivel educacional de la población, existencia de una economía informal 
significativa, falta de difusión del uso de los recursos provenientes de 
los tributos, falta de conciencia y cultura tributaria de los ciudadanos, 
economía digital y dificultades de gravar y controlar el tributo derivado 
del crecimiento tecnológico y finalmente, sistema tributario injusto e 
ineficiente (o la percepción de que este es así), las respuestas anteriores 
fueron ponderadas, asignando valor de 1 a la principal razón y valor de 
10 a la que consideran la última razón por la cual las personas no pagan 
impuestos, el resultado se muestra en el gráfico 6:



Figura 6.
Posibles causas por las que las personas deciden no pagar impuestos

Fuente: Elaboración propia.

Entre las cinco principales razones a las que los jóvenes universitarios 
aluden como las causantes de la falta de contribución se encuentran en 
primer lugar una historia larga de corrupción, opresión y violencia de las 
Instituciones del Estado, al respecto es interesante mencionar el comenta-
rio de la Cámara de Diputados en donde señala que el sistema impositivo 
mexicano, está lejos de cumplir con principios tales como equidad, neu-
tralidad y justicia, y concluye relacionando la falta de cumplimiento de 
la autoridad con el incumplimiento de los ciudadanos, destacando que la 
carencia de dichos principios se ha reflejado en incrementos importantes 
de evasión fiscal, (Cámara de Diputados,2023). En segundo lugar, los 
jóvenes posicionaron el bajo nivel educacional de la población, como una 
de las razones por las cuales no se contribuye adecuadamente al pago de 
impuestos. Según Soto (2024), en 2023, la divergencia educacional en 
México superó la media de los países de América Latina y del mundo. 
De acuerdo con la misma autora de los 34.8 millones de niños, niñas y 
jóvenes en edad escolar, es decir, con edades entre 3 y 18 años, el 18 % 
no acude a la escuela. Otra razón importante y que ocupa el tercer lugar, 
según la encuesta realizada, es la falta de conciencia y cultura tributaria 



de los ciudadanos, y esto no es nuevo para este organismo fiscalizador, de 
hecho, el SAT en colaboración con organismos educativos ha desarrolla-
do estudios para identificar las causas principales de evasión en nuestro 
país. Un ejemplo de dichos estudios fue realizado en 2014 por el SAT en 
colaboración con la Universidad Panamericana y coordinado por el Dr. 
Benavides, en dicho estudio, se mostraban las principales conductas de 
incumplimiento y evasión de los impuestos. Es interesante resaltar que 
el estudio en comento mostró una alta correlación entre la tendencia de 
evadir y la falta de civismo, evidenciando que la sociedad no se siente 
comprometida con el pago de impuestos. 

Entre las principales consideraciones que el antedicho estudio men-
ciona se destaca la moral como pieza fundamental para evitar la evasión 
fiscal, sin embargo, resalta el hecho de que dichas normas no se desarro-
llan de un momento a otro, sino que son la consecuencia de mecanismos 
de socialización a largo plazo. Por ello, la presente investigación coincide 
con la declaración del citado autor, quien declara que es trascendental 
que se solidifique la cultura tributaria desde la niñez, pues solo así una 
persona estará más dispuesta a cumplir con sus obligaciones fiscales y 
más si confía en que los demás lo hacen (Benavides, et al., 2013). Por 
último, el gráfico 6 sitúa la economía informal significativa como una 
cuarta razón para no cumplir con el pago de impuestos y en quinto lu-
gar los jóvenes universitarios señalaron un sistema tributario injusto e 
ineficiente.

Finalmente, en el tercer eje para el establecimiento de una cultura 
tributaria, se encuentra la formación de los ciudadanos, es de gran im-
portancia resaltar que formar implica educar, es decir, la educación es 
la pieza central del establecimiento de una cultura de cumplimiento, sin 
embargo, educar no es solo responsabilidad de las administraciones tri-
butarias, sino también de diversos actores, como escuelas, pues se precisa 
que desde pequeños, los niños conozcan la importancia de contribuir 
para el gasto público pero sobre todo que identifiquen la trascendencia 
de su participación, por supuesto las universidades también deben hacer 
sinergia con estas instituciones a fin de fomentar la cultura tributaria en 
los jóvenes universitarios a través de materias, que les enseñen a vivir en 
sociedad y no de manera individual, es decir, ayudándolos a identificar 



el impacto de sus acciones, pues todo lo que hagan dejara una huella 
en la sociedad en la que se desarrollan, se busca crear una conciencia 
social que permita su participación en el desarrollo económico nacional 
y esto será mediante el cumplimiento voluntario y oportuno de sus obli-
gaciones fiscales. Al respecto la respuesta de los jóvenes universitarios 
al preguntarles si consideran adecuado que en las escuelas se impartan 
materias que expliquen la importancia del pago de impuestos, el 93.5 
% dijo que lo considera necesario, mientras que un 6.5 % dijo que no.

Por otra parte, la evasión fiscal en México merma de manera signi-
ficativa los ingresos del erario, por ejemplo, en 2016 la tasa de evasión 
fiscal en México representó 2.6 por ciento del PIB, lo que implicó que 
el gobierno dejara de recaudar alrededor de 510 mil millones de pesos 
(Aguirre y Sánchez, 2019). En 2021, Morales publicó en el periódico el 
economista con datos de la OCDE; la CEPAL, así como el Banco Inte-
ramericano para el Desarrollo (BID), que la tasa de evasión en México 
sobre el Impuesto sobre la Renta de Personas Físicas fue de 18.7 %; 
generando pérdidas de ingresos tributarios equivalentes al 0.8 % del PIB. 
Por otro lado, la tasa de evasión en impuestos por parte de las empresas 
asciende a 19.9%, lo que supone pérdidas de ingresos tributarios supe-
riores al 4% del PIB. Mientras que, en 2021, considerando el documento 
Estadísticas tributarias en América Latina y el Caribe 2023 – México, la 
recaudación tributaria como porcentaje del PIB de México fue del 16.7 
%, por debajo del promedio de los países de América Latina y el Caribe 
(ALC), que sostienen un 21.7 % y por debajo del promedio de la OCDE 
con un 34.1 %. Pese a las estadísticas tan duras citadas anteriormente, en 
el primer trimestre de 2023, la SHCP, publicó en su informe tributario y 
de gestión, que el programa de fiscalización a Grandes Contribuyentes 
tuvo como resultado una recaudación de 49 340 millones de pesos, dicha 
recaudación se logró mediante la regularización total o parcial de 293 
Grandes Contribuyentes, dicha recaudación no se debe al cumplimiento 
oportuno y correcto de los contribuyentes, sino, a los actos de fiscaliza-
ción que las autoridades hacendarias han emprendido. 



Conclusiones

Entre las principales conclusiones encontramos que una cultura tribu-
taria es vital para los sistemas impositivos, pues la mayor parte de los 
ingresos de los gobiernos dependen del cumplimiento voluntario de las 
obligaciones fiscales, también que las consecuencias por evasión de 
impuestos en la sociedad afectan las políticas públicas y los beneficios 
gubernamentales a la población, como acceso a servicios de salud, edu-
cación, apoyo a la vivienda, entre otros. 

Por otra parte, se subraya la importancia de crear en escuelas y/o 
universidades, programas que fomenten una cultura tributaria adecua-
da, pues esto pudiera mitigar algunos de los problemas que desgastan 
la moral tributaria del país. Y aunque las percepciones sobre el pago de 
impuestos pueden ser difíciles de modificar, también es importante los 
mecanismos de transparencia que las autoridades hacendarias realizan, 
pues entre más clara se encuentre la información será mucho más fácil 
que un contribuyente informado se sume a la formalidad. 

Adicionalmente, la simplificación en los sistemas tributarios es pieza 
clave para una mayor generación de ingresos del erario, pues entre más 
sencilla sea la forma de calcular y pagar impuestos, menos contribuyentes 
navegarán en la informalidad, pues se facilitarán los procesos de pago 
por parte del contribuyente y por ende los mecanismos de rendición de 
cuentas producirán una recaudación más efectiva. 

Finalmente, la enseñanza del cumplimiento fiscal debe ser una prio-
ridad en nuestro país a fin de generar una mayor captación del ingreso 
de una manera sostenible, así como acrecentar el desarrollo económico 
de nuestro país. Para lograr esto se deberá concebir un programa de 
cultura tributaria que, como punto de partida, considere incorporar a la 
educación cívica, los componentes de la fiscalidad y tributación, mismos 
que permiten al Estado generar los recursos para que garantice que el 
ciudadano acceda a sus derechos, disfrute de ellos y encuentre calidad 
en los bienes y servicios públicos.  Asimismo, será importante que las 
autoridades echen mano de otras alternativas que abarquen a la población 
en general, como la realización de talleres sobre la importancia de los 
impuestos, talleres de debates con la población con apoyo de organiza-
ciones políticas y de masas, en donde se informe sobre el destino de la 



recaudación en función de la satisfacción de las necesidades colectivas, 
divulgación por la radio y la televisión de estos temas y sobre el papel 
otorgado a la administración tributaria.
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Resumen

A partir del ejercicio fiscal 2020, las unidades administrativas que con-
forman la Comisión Estatal de Servicios Públicos de Mexicali, en Baja 
California, iniciaron diversos programas de cobro. Se da el caso de que, 
con la intención de no afectar sus actividades comerciales, los gobernados 
realizaron pagos a la Comisión, por lo que se desarrolló un protocolo 
para obtener la devolución de lo indebidamente pagado a la Comisión 
Estatal de Servicios Públicos de Mexicali. 

Introducción

La Comisión Estatal de Servicios Públicos de Mexicali, es un Organis-
mo Público Descentralizado de la Administración Pública Estatal que 
tiene como objeto proporcionar servicios de agua potable, de alcanta-
rillado sanitario y de tratamiento de aguas residuales a los gobernados. 
(Reglamento Interno de la Comisión Estatal de Servicios Públicos de 
Mexicali, 2021). 

Dicha Comisión, se organiza y funciona a través de Unidades Admi-
nistrativas, como son la Dirección General y Subdirecciones y entre ellas, 
la Subdirección Comercial que se conformó a su vez con diversos depar-
tamentos de control comercial y técnico, así como Zonas Comerciales. 

Las Subdirecciones y las Zonas Comerciales se encuentran en fun-
cionamiento, desarrollando aquellas funciones asignadas por el propio 
Reglamento Interno de la Comisión Estatal de Servicios Públicos de 
Mexicali, en lo sucesivo, Reglamento de la Comisión. 

A partir de diversas reformas efectuadas en el año 2019 y 2021,1 el 
Organismo Público Descentralizado de la Administración Pública Estatal, 
es decir la Comisión Estatal de Servicios Públicos de Mexicali (CESPM), 

1  Reformas propuestas por el entonces Gobernador de Baja California, Jaime Bonilla 
Valdez.
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por medio de la empresa denominada FISAMEX2, inició una serie de 
acciones y gestiones acorde al Plan de Desarrollo del Estado, tendientes 
al cumplimiento de su objeto, es decir, “proporcionar los servicios de 
agua potable, alcantarillado sanitario y tratamiento de aguas residuales, 
en cantidad y calidad adecuadas al menor costo, fomentando el ahorro y 
la cultura del agua como medio indispensable para la vida y desarrollo de 
la comunidad”. (Reglamento Interno de la Comisión Estatal de Servicios 
Públicos de Mexicali, 2021b).

Dichos actos de la autoridad, tendientes al cobro de Derechos por la 
prestación de Servicios Públicos, en específico por Servicios de Agua, 
contenidos en el Título Cuarto de los “Derechos por la prestación de los 
siguientes servicios públicos”, en su Capítulo I, “Servicios de Agua”, de la 
Ley de Ingresos para el Estado de Baja California para el Ejercicio Fiscal 
del año 2022, y aún más específico, los “Derechos de conexión al sistema 
de agua potable y alcantarillado Sanitario” contenidos en el 9 inciso D), 
último párrafo, de la mencionada Ley, serán estudiados en el presente 
trabajo de investigación. 

 A partir del ejercicio 2020, las unidades administrativas que integran 
la Comisión Estatal de Servicios Públicos de Mexicali, en Baja California, 
iniciaron diversos programas para efectuar cobros por concepto de “de-
rechos de conexión al sistema de agua potable” y “derechos de conexión 
al sistema”, por lo que se determinaron cantidades líquidas a pagar a los 
contribuyentes y/o gobernados, al señalar supuestos aumentos en las 
necesidades de abasto de agua potable de los mismos. 

Por lo que, entregaron a los usuarios diversos presupuestos emitidos 
por los jefes de la Zona Comercial competentes por territorio y las Sub-
direcciones comerciales, mismos que contenían cantidades determinadas 
y se pretendía se efectuara su pago dentro de los 2 días siguientes, con el 
apercibimiento de que en caso de incumplimiento se les suspendería el 
servicio de agua potable al contribuyente y/o usuario del servicio. 

Es el caso que, con la intención de no ver afectadas sus actividades 
comerciales, los gobernados efectuaban pagos a dicha Comisión, por 
lo que se pretende con esta investigación establecer un protocolo para 

2  Empresa que fue contratada en el Gobierno Estatal del Gobernador Jaime Bonilla 
para calcular cobros de derechos de agua, relacionado a los Anexos.
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los gobernados, con la intención de obtener en devolución los montos 
pagados.

En la presente se plantea la hipótesis: Los cobros por concepto de De-
rechos de conexión al sistema de agua potable y alcantarillado Sanitario, 
emitidos por la Comisión Estatal de Servicios Públicos de Mexicali en los 
ejercicios 2020, 2021 y 2022 son ilegales, por lo que se puede obtener una 
devolución de lo pagado indebidamente, determinando como objetivo 
general el establecer una estrategia para que las empresas ubicadas en la 
ciudad de Mexicali, Baja California, puedan obtener una devolución de 
lo indebidamente pagado a la Comisión Estatal de Servicios Públicos 
de Mexicali, por conceptos de Derechos de conexión al sistema de agua 
potable y alcantarillado Sanitario. 

Las técnicas utilizadas para obtener el resultado que se plasmará en 
este capítulo son la revisión documental, el análisis comparativo de la 
información obtenida por la empresa “X” y “Y” con domicilio en la ciudad 
de Mexicali, Baja California y la revisión comparada con los sistemas de 
información pública del Poder Judicial de la Federación.  

Además, la investigación realizada parte fundamentalmente del con-
cepto del acto administrativo que es una manifestación de voluntad, 
conocimiento, juicio o deseo, emitida por una autoridad pública en ejer-
cicio de sus funciones, con efectos jurídicos directos sobre los derechos u 
obligaciones de los administrados (García Martínez, 2005). Se trata de una 
herramienta fundamental en la administración pública, ya que permite 
la realización de las políticas y decisiones del Estado en su relación con 
los particulares (González Pérez, 2007).

Por lo que el presente artículo, toma como referencia los estudios rea-
lizados respecto de la legalidad de los actos administrativos de diversos 
autores.

Metodología

El diseño de la investigación realizada fue de tipo cualitativo, con un en-
foque documental descriptivo y comparativo. Este enfoque se seleccionó 
debido a que la investigación implica un análisis detallado y profundo 
de un caso único de la empresa “x” y de un número limitado de casos. 
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Este método es especialmente útil para examinar contextos específicos 
y fenómenos complejos, permitiendo la recolección de datos ricos y 
contextualmente relevantes. (Avolio Alecchi, 2016). 

El objetivo fue determinar una estrategia efectiva que podrá aplicar 
una empresa para obtener la devolución de pagos indebidos efectuados 
a la Comisión Estatal de Servicios Públicos de Mexicali en los ejercicios 
de 2020, 2021 y 2022, por concepto de Derechos, una vez depuradas las 
diversas estrategias que existen. 

Procedimiento

Con base en el desarrollo del objetivo general y de los objetivos espe-
cíficos para esta investigación, se realizaron las actividades siguientes:

I. Se realizó un análisis comparativo de las diversas formas de cobro que 
efectuó la Comisión Estatal de Servicios Públicos de Mexicali para 
obtener un pago por concepto de “derechos de conexión al sistema de 
agua potable” y “derechos de conexión al sistema”, de los gobernados 
en la ciudad de Mexicali, Baja California. 

II. Dicha comparativa se efectuó en primer término, con la informa-
ción obtenida de diversas empresas afectadas y posteriormente, de 
la recopilación de la información del Portal del Poder Judicial de la 
Federación, en específico de su recopilador de sentencias emitidas.  

III. Se determinó el fundamento aplicable del procedimiento de cobro 
emitido por la Comisión Estatal de Servicios Públicos de Mexicali para 
obtener un pago por concepto de “derechos de conexión al sistema de 
agua potable” y “derechos de conexión al sistema”. 

IV. Se analizó la legislación mexicana, para determinar si dicho proce-
dimiento de cobro se efectuó legalmente. 

V. Una vez determinada la ilegalidad de dichos procedimientos de cobro, 
al emitirse en desapego a las disposiciones legales y fiscales aplica-
bles, se realizó un estudio de los medios de impugnación procedentes, 
considerando las necesidades de la empresa “X”. 

VI. Se realizó un estudio comparativo de las resoluciones existentes, 
determinando cual es el medio de impugnación factible para que las 



Innovación, finanzas y tributación en el siglo XXI168

empresas puedan obtener una devolución de lo indebidamente pagado 
a Comisión Estatal de Servicios Públicos de Mexicali por concepto 
de “derechos de conexión al sistema de agua potable” y “derechos 
de conexión al sistema”. 

VII. Una vez comprobada la efectividad de dicho procedimiento, se 
emite a las empresas o personas físicas Baja Californianas afectadas, 
un protocolo de actuación efectivo para obtener en devolución lo 
pagado indebidamente a la Comisión Estatal de Servicios Públicos 
de Mexicali, por conceptos de “derechos de conexión al sistema de 
agua potable” y “derechos de conexión al sistema”. 

VIII. Se redactaron las conclusiones con base en el protocolo obtenido.
IX. Se procedió a proporcionar recomendaciones sobre el tema de in-

vestigación. 

Resultados

Se realizó la revisión documental, efectuando un análisis comparativo 
de la información, con enfoque en un caso de estudio de la empresa “X”, 
a quien se le aplicó el protocolo aquí señalado, el presente capítulo se 
describen los resultados obtenidos de la aplicación de las técnicas de 
investigación descritas en las Técnicas e Instrumentos Aplicados de la 
Sección anterior. La información recabada fue suficiente para alcanzar 
el objetivo de investigación y confirmar la hipótesis propuesta.

Se presentan los resultados obtenidos de la aplicación del procedi-
miento señalado en el capítulo de metodología, mismo que se relaciona 
con la revisión documental y efectuando un análisis comparativo, además 
aplicando la legislación fiscal vigente.

Como resultado se plasmaron dos diversas formas de cobros reali-
zadas por la Comisión Estatal de Servicios Públicos de Mexicali, por 
lo que, el enfoque de la presente investigación serán los sujetos delimi-
tados en el capítulo de metodología, es decir únicamente las empresas 
mexicalenses que efectuaron pagos indebidos a la Comisión Estatal de 
Servicios Públicos de Mexicali en los ejercicios de 2020, 2021 y 2022, 
por concepto de Derechos. 
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En cuanto a la determinación del fundamento aplicable al procedi-
miento de cobro emitido por la Comisión Estatal de Servicios Públicos 
de Mexicali para obtener un pago por concepto de “derechos de cone-
xión al sistema de agua potable” y “derechos de conexión al sistema” 
y la determinación de ilegalidad de dichos procedimientos de cobro, es 
necesario señalar que, acorde a las disposiciones fiscales aplicables los 
actos de la autoridad, tendientes al cobro de Derechos por la prestación 
de Servicios Públicos, en específico por Servicios de Agua, se encuentran 
contenidos en el Título Cuarto de los “Derechos por la prestación de los 
siguientes servicios públicos”, en su Capítulo I, “Servicios de Agua”, 
de la Ley de Ingresos para el Estado de Baja California para el Ejercicio 
Fiscal del año 2022, y aún más específico, los “Derechos de conexión 
al sistema de agua potable y alcantarillado Sanitario” contenidos en el 
9 inciso D), último párrafo, de la mencionada Ley. 

Se determinó que las actuaciones plasmadas previamente, desahogadas 
por la autoridad, no cumplen con los requisitos del acto administrativo que 
fueron plasmados en el marco legal y fiscal de la presente investigación. 

Se determinó la factibilidad de acudir directamente a la autoridad ad-
ministrativa, solicitando la devolución de lo pagado indebidamente, para 
formar un expediente enriquecido con las consideraciones de la autoridad 
fiscal/administrativa que se obtengan, lo que se establece derivado del 
siguiente procedimiento aplicado a la empresa “X”.

En fecha 29 de junio de 2022 y en virtud de considerar la gobernada 
que el cobro fue ilegal, y por lo tanto el pago fue indebido, se presentó 
ante la Zona Comercial IV de la Comisión Estatal de Servicios Públicos 
de Mexicali, un escrito de solicitud de devolución del pago de lo indebido, 
en virtud de la evidente falta de un debido sustento legal.

En fecha 15 de julio de 2022, nos fue notificado el oficio SC-0603/22, 
con número de folio 419067, de fecha 07 de julio de 2022, emitido por 
el Subdirector comercial de Control Comercial de la Comisión Estatal 
de Servicios Públicos de Mexicali, Baja California, mismo que señala 
que el pago efectuado en fecha 26 de mayo de 2022, fue efectuado por 
concepto de Derechos de Conexión al Sistema de Agua Potable y Al-
cantarillado Sanitario, Constancia y Revalidación Anual, así como por 
el concepto IVA convenios, que supuestamente adeudaba el gobernado. 
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En el oficio descrito, señala la autoridad responsable, que el supuesto 
adeudo se desprendió después de que ejerciera sus facultades de compro-
bación establecidas en el artículo 14 bis del código fiscal del estado de 
baja california.es decir, la autoridad administrativa admitió expresamente 
haber ejercido facultades de comprobación en términos del artículo 14bis 
del código fiscal del estado de baja california.

Por lo que se concluyó que el oficio emitido por la Comisión real-
mente fue un acto de ejecución de créditos fiscales, toda vez que ya se 
encontraba determinado el crédito fiscal y fue realizada por un notifica-
dor ejecutor. Por lo anterior, con la resolución de la autoridad en la que 
señala las causas y fundamentación del cobro efectuado a la moral “X”, 
se apertura de nueva cuenta la posibilidad de accesar a cualquiera de los 
dos medios factibles de impugnación señalados previamente 

Lo anterior, al hacerse del conocimiento del gobernado afectado, la 
fundamentación y motivación de los actos administrativos mediante los 
cuales se dio inicio a las facultades de comprobación que desahogó la 
autoridad, acorde al oficio que se anexa al presente escrito.

Derivado de lo anterior implica que la responsabilidad de probar la 
existencia del inicio del ejercicio de las facultades de comprobación 
supuestamente efectuadas, así como las supuestas notificaciones efec-
tuadas a los gobernados. 

Luego entonces, para la empresa “X” se determinó la factibilidad del 
juicio de amparo, mismo que fue interpuesto en fecha 08 de agosto de 
2022 ante los Juzgados de Distrito competentes, turnándose dicho ex-
pediente para su resolución 9 meses después a su ingreso, así, se obtuvo 
en fecha 24 de noviembre de 2023, una sentencia en la que se ordenó a 
la autoridad administrativa devolver lo indebidamente pagado, así como 
sus actualizaciones correspondientes. Por lo anterior, quedó debidamente 
comprobado el procedimiento para obtener la devolución de lo indebi-
damente pagado a las empresas mexicalenses. 

Es recomendable que las empresas que fueron afectadas por la Comi-
sión Estatal de Servicios Públicos de Mexicali, en los ejercicios 2020, 
2021 y 2022, se asesoren para obtener una devolución de lo indebida-
mente pagado, tomando en consideración un plazo no mayor a 5 años 
del pago efectuado. 
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Conclusiones

Tomando como base los resultados que se obtuvieron en la presente in-
vestigación, a continuación, se describen las conclusiones encontradas.

Respecto de la hipótesis señalada “Los cobros por concepto de Dere-
chos de conexión al sistema de agua potable y alcantarillado Sanitario, 
emitidos por la Comisión Estatal de Servicios Públicos de Mexicali en los 
ejercicios 2020, 2021 y 2022 son ilegales, por lo que se pueden impugnar 
y obtener una devolución de lo pagado indebidamente”, la misma fue 
confirmada a través de los resultados planteados, por lo que se aplicó 
debidamente un protocolo y el mismo tuvo resultados favorables. 

Derivado de lo anterior, se comprobó debidamente que los cobros 
efectuados a la Comisión Estatal de Servicios Públicos de Mexicali 
pueden ser devueltos a las morales y personas físicas. 

Por lo anterior se recomienda a las empresas que fueron afectadas por 
la Comisión Estatal de Servicios Públicos de Mexicali, en los ejercicios 
2020, 2021 y 2022, se asesoren para obtener una devolución de lo in-
debidamente pagado, tomando en consideración un plazo no mayor a 5 
años del pago efectuado. 

Anexos

Anexo único: Copia de la resolución y cumplimiento al recurso de re-
visión RR/056/2021, emitido por Instituto de Transparencia de Baja 
California, por medio del cual hacen del conocimiento del gobernado los 
contratos celebrados con FISAMEX y la omisión Estatal de Servicios 
Públicos de Tijuana.  
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Resumen 

El envejecimiento de la planta docente en México y la falta de preparación 
financiera para la jubilación son preocupaciones crecientes. Con una edad 
promedio de 40 años entre los docentes y una concentración significativa 
entre los 30 y 44 años, la jubilación representa un desafío importante, 
tanto para los individuos como para las universidades. La débil cultura 
financiera en el país, combinada con sistemas de pensiones insostenibles, 
pone en riesgo la estabilidad de las instituciones educativas. Este capítulo 
tiene como objetivo validar un instrumento de medición para identificar 
los factores que influyen en la planificación para el retiro de los profesores 
universitarios. El estudio examina el papel del conocimiento financiero, 
así como los hábitos de ingreso, gasto y presupuesto. La ausencia de 
políticas públicas que promuevan una adecuada planificación financiera 
agrava la marginación de la tercera edad. La validación de este instru-
mento busca contribuir al desarrollo de estrategias que garanticen una 
jubilación segura y sostenible en un entorno que cambia rápidamente.

Resumen gráfico

Los autores deben proporcionar una imagen original que represente 
claramente el trabajo descrito en el libro. Los resúmenes gráficos deben 
presentarse en un archivo aparte. Tenga en cuenta que, al igual que cada 
artículo, debe ser único. Tipo de archivo: los tipos de archivo son archi-
vos de MS Office. No debe incluirse ningún texto adicional, esquema o 
sinopsis. Cualquier texto o pie de foto debe formar parte del archivo de 
imagen. No utilice espacios en blanco innecesarios ni un encabezado de 
“resumen gráfico” dentro del archivo de imagen.
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Introducción

En el panorama actual, caracterizado por crecientes desafíos socioeco-
nómicos, la planificación para la jubilación se ha convertido en un tema 
de suma importancia, especialmente dentro del sector educativo. Los 
profesores universitarios, que juegan un papel crucial en la formación 
de nuevas generaciones y en la producción de conocimiento, a menudo 
enfrentan un déficit en cuanto a su preparación financiera para el retiro. 
En el contexto de las universidades públicas en México, la educación 
financiera y la planificación para el retiro adquieren una relevancia crítica, 
dado que las decisiones tomadas durante la vida laboral pueden impactar 
significativamente en su calidad de vida posterior.

La educación financiera se presenta como el pilar fundamental para 
la toma de decisiones acertadas a lo largo de la vida laboral, aunque su 
integración en la formación de los docentes aún es limitada. De igual 
manera, el bienestar financiero se perfila como un objetivo que debe ser 
gestionado de manera continua, considerando tanto factores económicos 
como emocionales y psicológicos. Por último, la transición al retiro cons-
tituye un proceso que, si no es planificado con cuidado, puede generar 
incertidumbre y estrés en una fase clave de la vida de los docentes.

Este capítulo, además de explorar la interrelación entre la educación 
financiera, la seguridad económica y la transición al retiro de los pro-
fesores universitarios, se enfoca en la validación del instrumento utili-
zado para medir dichas variables. El proceso de validación incluye un 
análisis exhaustivo de los ítems que componen el cuestionario, así como 
la evaluación de su consistencia interna mediante el coeficiente alfa de 
Cronbach, para garantizar la confiabilidad y precisión de los resultados 
obtenidos. De esta forma, se busca asegurar que las mediciones reflejen 
de manera fiel las percepciones y realidades financieras de los docentes, 
permitiendo identificar áreas clave para la intervención y mejora en la 
planificación para la jubilación.
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Justificación

En México, el envejecimiento de la planta docente ha sido un tema re-
currente en la discusión pública. La jubilación, como derecho adquirido 
tras cumplir una serie de requisitos, es una etapa que marca el final de la 
vida laboral para los profesores universitarios. Este derecho está condi-
cionado principalmente por los años de servicio, los cuales varían según 
la institución de educación superior. Según datos del INEGI (2021), la 
edad promedio de los docentes en México es de 40 años, concentrándose 
mayormente entre los 30 y 44 años. En un segundo grupo, se encuentran 
aquellos con edades entre 45 y 59 años, siendo los hombres mayoría a 
partir de los 60. Sin embargo, entre los 45 y 49 años, la proporción entre 
hombres y mujeres es similar.

Aunado a esto, México enfrenta una cultura financiera débil, caracteri-
zada por la falta de preparación para manejar adecuadamente las finanzas 
personales, especialmente en lo que respecta a la jubilación. En 2015, 
durante el Foro para el Análisis y Propuestas de Mejora de los Sistemas 
de Pensiones de las Universidades Públicas Estatales, se destacó que 
el envejecimiento de la academia, junto con los sistemas de pensiones, 
representan una carga financiera insostenible para las universidades, lo 
que pone en riesgo su estabilidad.

Las organizaciones, tanto públicas como privadas, deben enfrentar 
nuevos retos en términos de operatividad, esquemas de trabajo, remu-
neración y jubilación, mientras navegan en un entorno donde emergen 
nuevos modelos de negocio. En este contexto de modernización, la plani-
ficación financiera y el rumbo hacia la jubilación cobran un papel crucial. 
Sin embargo, las decisiones financieras, en muchos casos, se basan en 
suposiciones vagas o hipotéticas, cuando deberían fundamentarse en 
hechos concretos y objetivos.

Esta investigación tiene como objetivo identificar los factores que 
influyen en la planificación de la jubilación de los profesores universi-
tarios en México, considerando el impacto del conocimiento financiero, 
las actitudes hacia el dinero y los hábitos de ingreso, gasto y presupuesto. 
La planificación de la jubilación no es solo una estrategia para quienes 
están en la última etapa de su vida laboral, sino que puede aplicarse en 
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diferentes momentos, proporcionando seguridad y claridad sobre lo que 
se espera hacer una vez que se concluye esta etapa.

Actualmente, México carece de políticas públicas que promuevan la 
planificación financiera para la jubilación. A ello se suma la marginación 
que enfrenta la tercera edad, un problema social significativo que requiere 
atención inmediata. Además, la Afore, aunque es una herramienta impor-
tante, no puede considerarse como el único medio de soporte financiero 
para el retiro. Por ello, resulta pertinente desarrollar investigaciones que 
aborden este tema.

Analizar la planificación de la jubilación en los profesores universita-
rios no solo permitirá explorar esta etapa crucial de su vida, sino también 
comprender mejor las dimensiones que influyen en este proceso, como 
la educación financiera, el bienestar financiero y la transición al retiro. 
Esta investigación no solo tiene relevancia en el ámbito académico, sino 
que también puede generar aportes valiosos para el diseño de políticas 
públicas que mejoren la calidad de vida de los profesores universitarios en 
México, abriendo la puerta a nuevas líneas de investigación en el futuro.

Marco conceptual

Planeación para la jubilación

La planeación para la jubilación es un componente fundamental en la 
gestión eficiente de los recursos financieros. Su objetivo es formular y 
aplicar estrategias que permitan alcanzar metas y objetivos personales 
a largo plazo, asegurando el control adecuado durante todo el proceso. 
Según Apaza (2017), esta planificación resulta esencial para garantizar la 
estabilidad financiera futura y la calidad de vida durante la etapa de retiro.

Educación financiera

La educación financiera se define como un proceso que promueve el de-
sarrollo de habilidades y actitudes para la toma de decisiones económicas 
acertadas. A través de la adquisición de conocimientos y herramientas 
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básicas de administración y planeación de recursos, los individuos pueden 
tomar decisiones financieras informadas en su vida diaria (Banco del 
Ahorro Nacional y Servicios Financieros, 2010). Además de promover 
habilidades y actitudes para la toma de decisiones económicas acertadas, 
la educación financiera se estructura en tres dimensiones fundamentales 
según diferentes autores. Huston (2010) destaca la importancia de los 
comportamientos financieros, mientras que Chowa y Despard (2014) 
añaden el análisis de las actitudes financieras junto con los comporta-
mientos. Por su parte, Sherraden (2013) también hace énfasis en estas 
dimensiones. A continuación, se definirán estas categorías que permiten 
una comprensión más completa de la educación financiera.

•Conocimientos financieros: Según Huston (2010), el conocimiento fi-
nanciero implica adquirir y aplicar conceptos esenciales relacionados 
con las finanzas personales. No solo es importante que los individuos 
comprendan esta información, sino también que puedan utilizarla de 
manera efectiva en su vida cotidiana.

•Actitudes financieras: Chowa y Despard (2014) definen las actitudes 
financieras como el conjunto de creencias y percepciones que un 
individuo tiene sobre su situación financiera personal.

•Comportamientos financieros: Sherraden (2013) señala que los com-
portamientos financieros no solo dependen del conocimiento y las 
habilidades adquiridas a través de la educación financiera, sino también 
de las oportunidades que brindan los productos y servicios financieros 
disponibles.

Bienestar financiero

El bienestar financiero está relacionado con la capacidad de una persona 
para generar ingresos suficientes que le permitan satisfacer sus necesida-
des, así como con la percepción de control sobre sus asuntos financieros y 
el nivel de riesgo que está dispuesto a asumir (Fuenzalida y Ruiz, 2009).
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•Gasto y presupuesto: El gasto se refiere a cómo se utilizan los recursos 
financieros para satisfacer necesidades o deseos, siendo estos fijos o 
variables (Neme y Forero, 2018). El presupuesto, por su parte, es una 
herramienta clave que ayuda a evitar el endeudamiento innecesario y 
a tomar decisiones financieras más inteligentes (Salumintao, 2019).

Transición al retiro

La transición al retiro representa el paso de una persona del ámbito laboral 
a la jubilación, respaldada por una pensión o sustento económico, pro-
ducto de años de trabajo y cotización a un sistema de pensiones (Alpízar, 
2011). La transición al retiro es un proceso multifacético que involucra 
diversas dimensiones interrelacionadas, las cuales son fundamentales 
para comprender la experiencia de los profesores universitarios. A con-
tinuación, se definirán estas dimensiones que permiten una comprensión 
más completa de la transición al retiro.

•Salud: Filomena y Picchio (2023) subrayan que comprender las impli-
caciones de la jubilación para la salud es fundamental para diseñar 
políticas públicas efectivas. En el marco teórico de Grossman (1972), 
la salud se concibe como un activo que proporciona tiempo saludable, 
lo que tiene repercusiones importantes durante la etapa de retiro.

•Estilo de vida: Wanka (2020) plantea que la jubilación transforma sig-
nificativamente el estilo de vida, afectando las actividades cotidianas 
y las relaciones entre el trabajo, el ocio y la identidad personal. En 
este sentido, las personas mayores deben renegociar su propósito y 
la manera en que manejan su tiempo y recursos.

•Aspectos psicosociales: Wang, Henkens y van Solinge (2011) destacaron 
la complejidad del ajuste psicológico a la jubilación, señalando que 
este proceso es dinámico y varía con el tiempo. McVittie y Goodall 
(2012) agregan que las concepciones culturales de la jubilación tam-
bién evolucionan, impactando las percepciones individuales sobre 
esta etapa.
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Metodología

Desarrollo del instrumento de investigación

Es fundamental para este estudio diseñar un instrumento de medición 
adecuado que permita capturar de manera precisa las percepciones y 
experiencias de los profesores en relación con la planificación para la 
jubilación. Por lo tanto, se desarrollará un cuestionario estructurado que 
aborde aspectos clave como la preparación financiera, la salud emocional, 
la satisfacción laboral y las expectativas de la jubilación. Este instrumento 
se diseñará cuidadosamente para garantizar la validez y confiabilidad de 
los datos obtenidos, proporcionando así una base sólida para el análisis 
y las conclusiones de la investigación.

Diseño inicial

En esta etapa, se desarrolló un borrador preliminar del instrumento con 
base en una exhaustiva revisión de la literatura relevante y en los obje-
tivos específicos de la investigación. Se establecieron las dimensiones y 
los ítems que conformarían el cuestionario, asegurando que abarcara de 
manera integral los aspectos clave a evaluar. El diseño del instrumento 
se sustentó en diversas fuentes de investigación y datos, entre ellas: la 
Encuesta Nacional de Inclusión Financiera (2021), los estudios de Silva 
Díaz y Vargas Vilca (2020), la Encuesta Nacional de Ocupación y Empleo 
(2023), así como los trabajos de Henríquez y Cintado (2013), Estacio 
(2013), y Romano y Torres (2018). Además, se ajustaron el lenguaje y 
los contenidos para adecuarlos al contexto específico de los profesores 
de universidades públicas mexicanas (Autónomas Estatales y Nacionales, 
Interculturales, Tecnológicas, Politécnicas y Centros de Investigación). 
En el cuestionario se incluyeron elementos clave como la educación 
financiera, el bienestar financiero, y aspectos relacionados con la transi-
ción al retiro, abordando los efectos de la planeación para la jubilación. 
Se diseñó un cuestionario inicial compuesto por 124 ítems, el cual fue 
sometido a una revisión posterior por parte de expertos para garantizar 
su validez y relevancia.
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Validación

Durante esta fase, se realizó la validación del contenido del instrumento. 
Se consultó a un panel de cuatro expertos, todos ellos académicos univer-
sitarios con edades entre 45 y 65 años, y más de 10 años de experiencia 
como profesores de tiempo completo en universidades públicas mexicanas 
(tanto autónomas como estatales). Conforme a los criterios señalados por 
Skjong y Wentworth (citado en Dorantes et al., 2016), los expertos debían 
contar con una reputación destacada en su comunidad, ser imparciales, 
estar dispuestos a colaborar en la tarea y mostrar motivación para par-
ticipar. Cada uno de ellos recibió una Matriz de Validación en la que se 
les solicitaba evaluar la pertinencia de las dimensiones e ítems, opciones 
de respuesta (escala), instrucciones, secuencia y realizar observaciones 
individuales. Aportaron retroalimentación sobre la relevancia, claridad 
y adecuación de cada ítem (véase Tabla 1).

Prueba piloto

Para analizar la consistencia interna del instrumento, se realizó una prueba 
piloto en la que participaron 39 profesores universitarios, quienes presen-
taban características comparables a las de los participantes de la muestra 
final. Cada uno de los docentes fue contactado de manera individual, y 
se les entregó el cuestionario junto con instrucciones claras y detalladas 
para su correcta administración, además de contar con su consentimiento 
informado. Para optimizar la recolección de los cuestionarios, se diseñó 
una versión en línea que facilitó el proceso de respuesta.

De acuerdo con las recomendaciones de Nullay y Bernstein (1994) 
y Hernández et al. (2010), se tomaron medidas cautelares para asegurar 
tanto la confiabilidad como la validez del instrumento. Se cuidó que no 
hubiera improvisaciones y que el cuestionario se aplicara en un contexto 
adecuado. Asimismo, se empleó un lenguaje claro y preciso, adaptado a 
la realidad de los profesores universitarios públicos en México, dentro 
del ámbito financiero. El diseño del instrumento incluyó preguntas de 
perfil sociodemográfico como género, edad, estado civil, nivel educati-
vo, tiempo de servicio, régimen de pensión, cantidad de dependientes, 
disciplina académica, y otros datos relevantes como el tipo de institución 
y si los participantes pertenecían al Sistema Nacional de Investigadores.
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Cada docente participó de forma voluntaria y completó el cuestionario 
bajo las condiciones que más le convenían, siguiendo las mismas instruc-
ciones para asegurar la consistencia en la administración. El instrumento 
consta de 126 ítems basados en una escala Likert de 5 puntos, que van 
desde “Totalmente de acuerdo” hasta “Totalmente en desacuerdo”. Las 
preguntas se estructuraron en torno a tres variables principales: (1) Edu-
cación Financiera, (2) Bienestar Financiero, y (3) Transición al retiro, con 
el fin de analizar las relaciones entre estos factores en la planeación para 
la jubilación de los profesores. Finalmente, se hicieron las correcciones 
y ajustes necesarios a partir de la retroalimentación obtenida en la etapa 
de validación. Después, se diseñó el cuestionario titulado: “Planeación 
Financiera para la Jubilación: Encuesta para Profesores de Universida-
des Públicas de México”, el cual se aplicaría en una prueba piloto. El 
cuestionario quedó conformado por 9 dimensiones, 1 escala y 126 ítems, 
como se detalla a continuación (Véase Tabla 2).

Resultados

A continuación, se presentan los resultados obtenidos tras la validación 
del instrumento, enfocado en medir diversas dimensiones relacionadas 
con la planeación para la jubilación de los profesores de universidades 
públicas en México. Cada una de las dimensiones fue evaluada mediante 
el análisis de consistencia interna utilizando el coeficiente de Alfa de 
Cronbach, lo que permitió depurar y seleccionar los ítems más represen-
tativos para la versión final del cuestionario. A continuación, se detallan 
los resultados obtenidos para cada dimensión clave del estudio.

Conocimientos financieros: Esta dimensión, basada en los trabajos de Enif 
(2021) y Silva Díaz y Vargas Vilca (2020), comenzó con 29 ítems y 
mide el nivel de entendimiento que los individuos tienen sobre temas 
financieros como inversiones, ahorro y crédito. Esta dimensión está 
relacionada con la variable independiente Educación Financiera, ya 
que se considera que los conocimientos financieros de los profesores 
pueden influir en sus actitudes y comportamientos financieros, ade-
más de impactar su bienestar económico general. Después de aplicar 
el análisis de consistencia interna mediante el Alfa de Cronbach, se 
seleccionaron 12 ítems para la versión final del cuestionario.
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Actitudes financieras: Esta dimensión, compuesta inicialmente por 15 
ítems, aborda las creencias, valores y emociones que los individuos 
asocian con el dinero y las decisiones financieras. Al igual que en la 
dimensión anterior, se relaciona con Educación Financiera, pues se 
considera que las actitudes influyen directamente en el comportamiento 
y el bienestar financiero. Tras el análisis de consistencia interna, se 
decidió reducir la dimensión a un total de 8 ítems en la versión final 
del instrumento.

Comportamientos financieros: Referida a las acciones que los individuos 
realizan respecto a sus finanzas, como el ahorro o el manejo del crédito, 
esta dimensión incluyó inicialmente 12 ítems. También vinculada a 
la variable Educación Financiera, su propósito es analizar cómo los 
conocimientos y las actitudes financieras afectan los comportamientos 
financieros. Tras la validación de consistencia interna, la versión final 
se conforma por 7 ítems.

Hábitos de ingreso: Con 4 ítems en su versión inicial, esta dimensión se 
basa en datos de la ENOE (2023) y aborda los patrones de ingresos, 
estabilidad laboral y suficiencia de ingresos para cubrir necesidades 
básicas. Durante el proceso de validación, se fusionaron ítems de la 
dimensión Gastos y Presupuestos por redundancia, y la versión final 
cuenta con 7 ítems.

Salud: Esta dimensión, que incluye 7 ítems basados en los estudios de 
Henríquez y Cintado (2013) y datos de la ENOE (2023), analiza el 
estado de salud física y mental de los individuos en la transición al 
retiro. Forma parte de la variable independiente Transición para el 
Retiro.

Estilo de vida: Inicialmente compuesta por 10 ítems, esta dimensión, 
también fundamentada en los trabajos de Henríquez y Cintado (2013) 
y la ENOE (2023), analiza los hábitos y comportamientos cotidianos 
durante la transición al retiro. Tras el análisis de consistencia, se se-
leccionaron 7 ítems para la versión final.

Psicosocial: Esta dimensión, con 25 ítems en su fase inicial, examina los 
aspectos emocionales, cognitivos y sociales que afectan el bienestar 
durante el proceso de transición al retiro. Tras la validación, se redujo 
a 13 ítems para la versión final del cuestionario.
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Planeación para la jubilación: Esta variable dependiente incluye 16 ítems 
basados en los trabajos de Estacio (2013) y Romano y Torres (2018). 
Aborda las políticas y sistemas de jubilación en México, y cómo estos 
afectan la planificación de los profesores para su retiro. Después del 
análisis de consistencia interna, la versión final consta de 13 ítems.

Conclusiones

En esta fase de la investigación, se logró avanzar hasta la validación 
del instrumento a través de una prueba piloto, lo que constituye un paso 
fundamental en el desarrollo de un medio confiable para medir la pla-
neación para la jubilación entre los profesores de universidades públicas 
en México. Se recomienda ajustar la redacción para que refleje mejor 
el contexto y público mexicano, integrando expresiones y referencias 
culturales locales que hagan más comprensible y relevante cada ítem en 
sus respectivas dimensiones. Además, es importante clarificar los ítems 
para garantizar que sean fáciles de entender y precisos, evitando cualquier 
redundancia con ítems anteriores. También se evaluó la posibilidad de 
reubicar algunos ítems en otras dimensiones, con el fin de simplificar 
su contenido y mejorar su accesibilidad para los participantes. Como 
parte de este proceso, se eliminaron aquellos ítems que presentaban un 
alfa de Cronbach muy elevado o inferior a .600, así como aquellos con 
correlaciones por ítem menores a .300, asegurando así la consistencia 
interna y relevancia de las preguntas seleccionadas.

La importancia de validar este instrumento radica en asegurar que 
las variables clave, como la educación financiera, el bienestar financiero 
y la transición al retiro, sean evaluadas de manera precisa y relevante 
para este grupo demográfico. Este proceso de depuración garantiza la 
recolección de datos fidedignos, lo que permitirá generar conocimiento 
útil para diseñar estrategias de apoyo más efectivas en la planeación para 
la jubilación de los profesores de universidades públicas de México. Al 
optimizar la estructura del instrumento y asegurar su fiabilidad, se faci-
lita la toma de decisiones basada en resultados concretos, lo que podría 
influir positivamente en la calidad de vida de los profesores durante 
su transición al retiro. El instrumento resultante de esta investigación 
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ofrece una herramienta sólida y adaptada al contexto específico de los 
profesores de universidades públicas en México, proporcionando un 
medio confiable para evaluar de manera integral aspectos cruciales como 
la educación financiera, el bienestar financiero y la transición hacia el 
retiro. Alineado con las particularidades de este grupo, permitirá ob-
tener información precisa y relevante para el desarrollo de estrategias 
personalizadas que respondan a sus necesidades en la planificación de 
la jubilación, facilitando su adaptación a esta nueva etapa de vida con 
mayor seguridad y bienestar.

Anexos

Variable (tipo) Promedio por 
variable

Dimensión No. Ítems Promedio por 
dimensión

Educación finan-
ciera (variable 
independiente)

0.93 Conocimien-
tos financieros

27 0.93

Actitudes 
financieras

16 1.00

Compor-
tamientos 
financieros

14 .98

Bienestar finan-
ciero (variable 
independiente)

1.00 Hábitos de 
ingreso

4 .96

Gastos y pre-
supuestos

8 1.00

Transición al 
retiro (variable 
independiente)

0.99 Salud 10 .96
Estilo de vida 8 .97
Psicosocial 26 .99

Planeación para la 
jubilación 

(Variable depen-
diente)

0.99 Planeación 
para la jubila-

ción

13 .99

Tabla 1.
Valores V de Aiken Cuestionario Inicial

Fuente: Elaboración propia.
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Variable (tipo) Dimensión No. Ítems (ver-
sión inicial) 

No. Ítems (ver-
sión final)

Educación finan-
ciera (variable 
independiente)

Conocimientos 
financieros

29 12

Actitudes finan-
cieras

15 8

Comportamientos 
financieros

12 7

Bienestar finan-
ciero (variable 
independiente)

Hábitos de ingreso 4 7
Gastos y presu-

puestos
7 0

Transición al retiro 
(variable indepen-

diente)

Salud 10 7
Estilo de vida 10 7
Psicosocial 25 13

Planeación para la 
jubilación 

(Variable depen-
diente)

Planeación para la 
jubilación

16 13

Fuente: Elaboración propia.

Tabla 2.
Número de ítems inicial vs. final
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