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Palabras del coordinador

Con gran satisfaccion presento esta obra que retine el trabajo académico
de estudiantes de la Maestria en Gestién de las Tecnologias de Informa-
cion en las Organizaciones. Cada capitulo refleja el esfuerzo, la disci-
plina y la capacidad analitica de nuestros alumnos de posgrado, quienes
han desarrollado investigaciones con un enfoque critico, estratégico y
orientado a la solucién de problemas reales.

Los temas abordados en este libro son un claro ejemplo de la diver-
sidad y complejidad de los retos actuales en materia tecnologica. Desde
la evaluacion de la usabilidad de sistemas hasta el disefio de soluciones
digitales especializadas y el fortalecimiento de procesos organizacionales,
los autores muestran su compromiso con la innovacion responsable y la
transformacion digital sostenible.

Nuestro programa académico busca formar profesionales capaces de
integrar conocimientos tecnolégicos con habilidades de gestion, analisis y
liderazgo. Esta publicacion demuestra que vamos por el camino correcto.

Héctor Guzmdn Coutifio
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Prélogo

En las tltimas décadas, las tecnologias de la informacion se han conso-
lidado como un eje estratégico para el desarrollo, la sostenibilidad y la
competitividad de las organizaciones. Su incorporacion ya no responde
unicamente a necesidades operativas, sino que constituye un factor clave
para la toma de decisiones, la innovacion, la inclusion, la seguridad y la
transformacién de los modelos de negocio y de gestion. En este escenario
dindmico y complejo, resulta indispensable generar conocimiento aplica-
do que permita comprender, disefiar y gestionar soluciones tecnoldgicas
alineadas con los objetivos organizacionales y las demandas sociales.

El presente libro surge como resultado del trabajo académico y pro-
fesional desarrollado en el marco de la Maestria en Gestion de las Tec-
nologias de Informacién en las Organizaciones, y representa un esfuerzo
colectivo por vincular la teoria con la practica, la investigacion con la
intervencién y la tecnologia con la gestion estratégica. Cada uno de los
capitulos que lo integran aborda problematicas reales desde distintos
sectores: educativo, publico, productivo, social y comercial; evidencian-
do la transversalidad y el impacto de las tecnologias de informacién en
contextos diversos.

Las investigaciones aqui reunidas destacan por su enfoque aplicado,
su rigor metodolodgico y su orientacion a la mejora de procesos, sistemas
y experiencias de usuario. A lo largo del libro, el lector encontrara anali-
sis sobre usabilidad, automatizacién, marketing digital, seguridad de la
informacion, transformacion digital, inclusion tecnoldgica y desarrollo
de prototipos, todos ellos concebidos como herramientas para fortalecer
la eficiencia organizacional y apoyar la toma de decisiones informadas.

Este prologo invita a reconocer el valor de la gestion tecnologica
como una disciplina estratégica que articula conocimiento técnico, vision
organizacional y responsabilidad social. Asimismo, reconoce el com-
promiso de los autores por generar propuestas viables, contextualizadas

11
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y con impacto, reflejando el espiritu formativo del posgrado: formar
profesionales capaces de liderar procesos de cambio e innovacion en
entornos cada vez mas digitalizados.

Finalmente, esta obra aspira a convertirse en un referente académico
y practico para estudiantes, docentes, investigadores y profesionales in-
teresados en la gestion de las tecnologias de informacién, contribuyendo
al debate, al aprendizaje continuo y a la construccion de organizaciones
mas eficientes, inclusivas y competitivas.



Introduccioén

La creciente digitalizacion de los procesos organizacionales exige nuevas
formas de comprender, disefiar y gestionar tecnologias de informacion
que respondan a las necesidades actuales de eficiencia, seguridad, acce-
sibilidad y competitividad. En este contexto, la Maestria en Gestion de
las Tecnologias de Informacion en las Organizaciones de la Universidad
Veracruzana impulsa investigaciones orientadas a la practica profesional
y al fortalecimiento de capacidades tecnolégicas en diversos sectores.

Esta obra retine diez capitulos que abordan problematicas contempo-
raneas a través de metodologias sélidas, analisis situados y propuestas
de intervencién tecnolégica.

Los capitulos abordan desde la evaluacion de la usabilidad de sistemas
informaticos a través del analisis comparativo del CSUQ en su version
original y adaptada, hasta el disefio de estrategias de marketing digital
para pequefias y medianas empresas, como el caso de una purificadora
de agua. Asimismo, se presentan propuestas de desarrollo tecnoldgico,
como un prototipo de sistema hidrometeoroldgico transaccional para apo-
yar la gestién institucional, herramientas contables para organizaciones
sin fines de lucro, y aplicaciones de gestién para el sector restaurantero,
acompafiadas de un analisis de la transformacion digital y el marketing
estratégico en dicho ambito. El libro también examina problematicas
contemporaneas relacionadas con la inclusion tecnologica, la automati-
zacion de procesos en entornos e-commerce, la mejora de la seguridad
de la informacién en organizaciones productoras, y la optimizacion de
procesos administrativos como la facturacion electrénica en instituciones
educativas. En conjunto, las investigaciones muestran el impacto de la
gestion estratégica de las tecnologias de informaci6n en la innovacién
organizacional, evidenciando su papel clave en la modernizacion, sos-
tenibilidad y competitividad de diversos sectores.

13
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Resumen

En el contexto de utilizacion de un sistema con la caracteristica de que
es utilizado por usuarios con gran variedad de perfiles académicos, se
realizo una adaptacion del CSUQ en su version de 13 items a un len-
guaje mas accesible. Se aplicaron ambos cuestionarios para comparar
sus resultados y determinar si la version adaptada obtiene resultados
similares o mejores. Se realizo6 la aplicacion de los cuestionarios a dos
muestras de 2500 participantes. Los valores de usabilidad obtenidos de
acuerdo al instrumento fueron de 5.98 y 6.03 para la version de 13 items
y 13 items adaptada, respectivamente, siendo 7 el valor maximo posible.
El alfa de Cronbach obtenido para el CSUQ de 13 items fue de .974 y
para el CSUQ de 13 items adaptado fue de .986; ambos valores indican
muy buena confiabilidad. Los resultados obtenidos de la correlacién de
factores de Pearson para cada uno de los cuestionarios fueron similares.
Al comparar los resultados obtenidos, el CSUQ adaptado no se mostré
afectado por la modificacién de los items y mostro ligeramente mejores
resultados.

Introduccion

En la actualidad, practicamente todas las transacciones o actividades
cotidianas estan vinculadas de alguna manera a un sistema informatico.
Por ello, resulta esencial que estos sistemas sean accesibles y agradables
para los usuarios, garantizando asi una interaccién eficiente que beneficie
tanto al sistema como al usuario en su desempefio.

La usabilidad nos permite evaluar si un producto, sistema o sitio
web es accesible para los usuarios. Esta evaluacion resulta clave para
identificar oportunidades de mejora y realizar los ajustes necesarios para
optimizar lo analizado.

16
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Para evaluar la usabilidad, los cuestionarios estandarizados se destacan
como una de las herramientas mas eficaces, ya que numerosos estudios
han comprobado la consistencia de los resultados que ofrecen.

En el presente trabajo se llevé a cabo la aplicacion de dos cuestionarios
a los aspirantes que desearon participar en la evaluacién de la usabilidad
del sistema STAODES, este sistema se encarga de monitorear los pasos
de la convocatoria emitida por el OPLE Veracruz; los aspirantes cuentan
con una amplia diversidad de perfiles académicos, esto hace necesario
un cuestionario de facil comprension.

Se modifico el cuestionario CSUQ de 13 items con el objetivo de
tener un cuestionario de acuerdo a las necesidades de la organizacion.
La adaptacion se llevo a cabo con la intencién de preservar el mensaje
original de los items, pero utilizando un lenguaje mas accesible para los
usuarios y centrado en la utilizacion del sistema STAODES.

En cuanto a la participacion de los aspirantes en la evaluacion de la
usabilidad del sistema SIAODES, se obtuvo la respuesta de 5840 par-
ticipantes; fueron aplicados los cuestionarios a dos muestras de 2500
aspirantes cada una.

El CSUQ evalua 4 factores; en tres de los cuatro factores evaluados
por el CSUQ se obtuvieron mejores resultados en el cuestionario adap-
tado, mientras que Unicamente en el factor de Calidad de la Interfaz se
obtuvo un valor ligeramente inferior.

Usabilidad

De manera general, la usabilidad puede ser definida como la medida en
que un producto puede ser utilizado por usuarios especificos para lograr
objetivos especificos de manera efectiva y eficiente, al tiempo que propor-
ciona satisfaccion al usuario en un contexto de uso especifico (ISO, s. f.).

Como lo mencionan Lewis y Sauro (2021), el término usabilidad se
generaliz6 a principios de la década de 1980. Nos sefialan que la usabi-
lidad es una propiedad emergente que depende de las interacciones entre
los usuarios, los productos, las tareas y los entornos. En otras palabras,
la usabilidad es resultado de todo lo que rodea a la interaccion entre
producto y usuario.
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Pintos Fernandez (2023) nos indica que usabilidad es un anglicismo
que en castellano se puede traducir literalmente como “facilidad de uso”
y se refiere a la facilidad con la que se puede utilizar una herramienta,
objeto o interfaz web. La facilidad de uso responde a qué tan intuitiva y
eficiente es una herramienta en su utilizacion.

La usabilidad no solo es susceptible de ser aplicada a un producto
o cosa en particular; para Pintos Fernandez (2023), el objetivo de la
usabilidad es la facilidad de uso y de aprendizaje con la que se usa una
herramienta o interfaz. Se aplica en el disefio de cualquier elemento con
el que haya que interactuar, ya sea este un dispositivo fisico, como un
electrodoméstico o un teléfono movil, o puede ser una pagina web. La
usabilidad puede ser evaluada desde muiltiples perspectivas.

La usabilidad es un atributo particular que influye en la consistencia
de los sistemas de software y, por consiguiente, influye en como se sa-
tisfacen las necesidades de los usuarios (Benmoussa et al., (2019) citado
por Nik Ahmad et al., 2021).

Para Pressman (2010), durante las tres primeras décadas de la era
de la computacion, la usabilidad no era la preocupaciéon dominante de
quienes elaboraban software. En la actualidad, la usabilidad es impres-
cindible. Nos sefiala un hecho importante: los productos que requieren
de interaccion humana para asegurar su éxito deben contar con un buen
nivel de usabilidad.

Cuestionario de Usabilidad de Sistemas
Informaticos (Computer System Usability
Questionnaire, CSUQ)

El CSUQ fue creado como una versién modificada del Cuestionario de
Usabilidad del Sistema Post-Estudio (PSSUQ) con el objetivo de recoger
un gran nimero de cuestionarios completados. Esto se hizo para evaluar
si la estructura factorial observada en el PSSUQ durante las pruebas de
usabilidad se mantendria constante en una encuesta realizada por co-
rreo. El hecho de que surgieran los mismos factores en ambos contextos
indicaba el potencial de utilidad de los cuestionarios PSSUQ y CSUQ
en diferentes grupos de usuarios y entornos de investigacion. El CSUQ
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es esencialmente el mismo que el PSSUQ, con ligeros cambios en la
redaccion para adaptarse al nuevo contexto de investigacion (Lewis,
2018; Acala y Talirongan, 2023).

El CSUQ fue originalmente un instrumento de 19 elementos disefiado
con el propdsito de evaluar la satisfaccion percibida de los usuarios con
sus sistemas informaticos en el campo (Lewis, 1995, citado por Erdinc
y Lewis, 2012), modelados directamente del Cuestionario Post-Estudio
de Usabilidad del Sistema (PSSUQ) para realizar este tipo de evaluacion
al final de un estudio de usabilidad en laboratorio. En su forma actual, el
CSUQ (al igual que el PSSUQ) es un instrumento de 16 items (Lewis,
2002, 2012; Sauro y Lewis, 2012 citados por Erdinc y Lewis, 2012).

Vlachogianni y Tselios (2021) justifican el uso del cuestionario CSUQ
debido a su efectividad y amplio uso como herramienta fiable para evaluar
la usabilidad. Refieren que los investigadores que emplean estas escalas
pueden medir los niveles de satisfaccion de los usuarios sobre la interaccion
con un sistema tecnolégico y son capaces de identificar con precision las
areas que necesitan mejora en términos de usabilidad.

El CSUQ es un instrumento ampliamente utilizado para evaluar la
usabilidad de los sistemas informaticos. Desarrollado por investigadores
de IBM en 1995, y desde entonces se ha convertido en un instrumento
popular para evaluar las percepciones de los usuarios sobre la usabilidad
de aplicaciones de software, sitios web y otros sistemas interactivos. Eva-
l4a la usabilidad percibida de un sistema informatico e interfaz desde la
perspectiva del usuario. Considera atributos como eficacia, eficiencia y
satisfaccion del usuario (Lewis, 2018, citado por Acala y Talirongan, 2023).

Los items producen cuatro puntuaciones: una general y tres subescalas.
Las reglas para calcularlos son (Lewis, 2018):

» Usabilidad en general: promedio de los items 1 a 16 (todos los items).
+ Utilidad del sistema: promedio de items 1-6.

* (Calidad de la informacién: promedio de items 7—12.

» (Calidad de la interfaz: promedio de articulos 13-15.



20 Tecnologias de Informacién para la Innovacién Organizacional

Contexto

El andlisis de los instrumentos se desarroll6 en el ambito del Proceso
Electoral Local Ordinario 2024-2025 del estado de Veracruz, en parti-
cular en el proceso de la seleccion de aspirantes a ocupar los cargos de
presidencia del consejo, consejerias electorales, secretaria, vocalia de
organizacion electoral y vocalia de capacitacion electoral en los 212
Consejos Municipales para cada uno de los municipios del estado de
Veracruz. El niimero total de cargos, incluyendo propietarios y suplentes
es de 2764.

Los aspirantes a integrar los Consejos Municipales participaron a
través de una convocatoria emitida por el OPLE Veracruz (Organismo
Publico Local Electoral del Estado de Veracruz) y a la que se le dio
seguimiento a través del sistema disefiado para este proposito, el SIAO-
DES (Sistema Integral de Aspirantes a los Organos Desconcentrados).
El STAODES es utilizado en todos los procesos electorales para la con-
formacion de los Consejos Municipales, de ahi la importancia de contar
con un cuestionario acorde a los requerimientos de la organizacion y
que tenga la capacidad de indicar al OPLE Veracruz las areas de mejora.

Los cuestionarios CSUQ 13 items y CSUQ 13 items adaptado fueron
aplicados a aquellos aspirantes que desearon participar en la evaluacién de
usabilidad del STAODES; de las diferentes etapas que comprende el SIAO-
DES, la evaluacién de la usabilidad se llevo a cabo en la primera etapa, la
etapa de registro, por ser la etapa con mayor participacion de usuarios. El
periodo de registro abarcé del 10 de noviembre al 3 de diciembre de 2024.

Muestra

La poblacién de la investigacion fueron todos los aspirantes que buscaron
participar en el Proceso Electoral Local Ordinario 2024-2025 del estado
de Veracruz, en el proceso de la seleccion de aspirantes a integrar los
Consejos Municipales en los 212 municipios del estado de Veracruz.
Al momento de elaboracién de este articulo, atiin no contamos con
el nimero final de aspirantes que participaron en la convocatoria del
OPLE Veracruz; sin embargo, podemos mencionar los participantes que
respondieron a las encuestas enviadas por correo electrénico.
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Como se aprecia en la tabla 1, la cantidad de aspirantes que parti-
ciparon en la evaluacién de la usabilidad del STAODES fue de 5,840
participantes en total; se realizé la aplicacion de los cuestionarios en
dos periodos.

Tabla 1. Participacién total de aspirantes

Primer periodo Segundo periodo Total

Participan- 2439 3401 5840
tes

Para analizar los resultados del CSUQ en el periodo completo de registro
de los aspirantes, del 10 de noviembre al 3 de diciembre de 2024, se uti-
lizaron los siguientes parametros para calcular el tamafio de la muestra:
Z = Nivel de confianza de 99.70 %

e = Margen de error del 3 %

p = Probabilidad de que ocurra el evento 50 %

q = (1-p) Probabilidad de que no ocurra el evento 50 %

Esto nos llevd a los siguientes resultados, una muestra total de 2500
aspirantes por aplicacion de cada cuestionario (Tabla 2).

Tabla 2. Tamafio de muestra por cuestionario

Participantes
CsuQ 13 items 2500
CSUQ 13 items adaptado 2500

Fuente: Elaboracion propia.

Todos los participantes tuvieron la misma probabilidad de ser seleccio-
nados, por lo que se traté de un muestreo probabilistico y, ya que cada
uno de los aspirantes pudo ser seleccionado, se trat6 de un muestreo
aleatorio simple.
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Instrumento

El CSUQ originalmente fue un instrumento de 19 elementos disefiado
para el propésito de evaluar la satisfaccion percibida de los usuarios
con sus sistemas informaticos en el campo, y fue modelado a partir
del Cuestionario Post-Estudio de Usabilidad del Sistema (PSSUQ). Ha
evolucionado con el tiempo y, en su forma actual, el CSUQ es un ins-
trumento de 16 items (Lewis, 2002, 2012; Sauro y Lewis, 2012, citados
por Erdinc y Lewis, 2012).

La Dra. Hedlefs Aguilar y su equipo aplicaron el CSUQ a 237 par-
ticipantes; al realizar un analisis factorial exploratorio, observaron que
los items 1, 3 y 4 se encontraban cargados a un factor diferente al men-
cionado por el instrumento. Realizaron entonces los mismos analisis
eliminando estos items, obteniendo un alfa de Cronbach de .96, y llegaron
a la conclusiéon de que el cuestionario de 13 items les indic6 mejores
resultados, tanto en la varianza explicada y distribucion de los items con
sus respectivos factores. En sus conclusiones recomiendan la reduccion
del niimero de items de 16 a 13 sin que esto afecte la confiabilidad y la
validez del instrumento (Hedlefs Aguilar et al., 2016).

Para esta investigacion se utilizo el CSUQ de 13 items recomendado
por la Dra. Hedlefs y su equipo; se aplico la version original de 13 items
y, con el fin de contar con una herramienta adaptada a las necesidades
de la organizacion, se realizé una adaptacion de la versién original a un
lenguaje mas accesible sin descuidar los factores o subescalas que evalda.
El CSUQ de 13 items fue modificado para alinearse con las afirmaciones
utilizadas con el sistema SIAODES; se reformularon los items para hacer
mas claro el mensaje de cada uno, pero con la intencién de preservar
el mensaje original, esto utilizando un lenguaje mas accesible para los
usuarios y centrado en la utilizacion del sistema STAODES para identificar
directamente los problemas y/o desafios que enfrentan los usuarios al
utilizar el sistema. En la tabla 3, se muestran las adaptaciones realizadas
a cada uno de los items:
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Tabla 3. Adaptacién CSUQ 13 items a lenguaje mds accesible

Numero

ftem original

ftem adaptado

1

Fue simple usar este sitio web.

Fue simple usar el SIAODES.

2

Fue facil aprender a utilizar este
sitio web.

Fue facil aprender a usar el
SIAODES.

Creo que me volvi experto
rapidamente utilizando este sitio
web.

Fue sencillo realizar mi registro
en el STAODES.

El sitio web muestra mensajes de
error que me dicen claramente
como resolver los problemas.

SIAODES envi6 mensajes que
me permitieron solucionar los
problemas de uso.

Cada vez que cometo un error
utilizando el sitio web, lo resuel-
vo facil y rapidamente

Cuando cometia un error al usar
el STAODES, lo solucioné facil y
rapidamente.

La informacién (como ayuda en

linea, mensajes en pantalla y otra

documentacién) que provee este
sitio web es clara.

La informacién (ayuda, mensajes
y otros) que enviaba el STAO-
DES eran claros.

Es facil encontrar en el sitio web
la informacién que necesito.

SIAODES me dio la informacién
necesaria.

La informacién que proporciona
el sitio web fue efectiva ayudan-
dome a completar las tareas.

La informacién que da el STAO-
DES me ayudo a realizar mi
registro.

La organizacién de la informa-
cion del sitio web en la pantalla
fue clara.

La informacion del STAODES se
mostré de manera clara.

10

La interfaz del sitio web fue
placentera

El diseiio del STAODES me
gusto.

11

Me gusto utilizar el sitio web

Me gusto utilizar el STAODES.

12

El sitio web tuvo todas las
herramientas que esperaba que
tuviera.

El STAODES tuvo las funciones
que esperaba.

13

En general, estuve satisfecho con
el sitio web.

En general, estoy satisfecho con
el STAODES.

Fuente: Elaboracion propia.
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Procedimiento

Los cuestionarios CSUQ en su version de 13 items y 13 items adaptados
a un lenguaje mas accesible fueron enviados a los aspirantes que se re-
gistraron en el sistema STAODES. Cada aspirante recibié unicamente un
cuestionario, asegurando que no hubiese participantes que respondieran
ambos instrumentos. La entrega de los cuestionarios se hizo a través del
correo electronico que proporcionaron los aspirantes al momento de su
registro. Las versiones de los cuestionarios aplicados fueron implemen-
tadas en un formulario realizado en Microsoft Forms.

Inicialmente, el periodo de registro en el SIAODES seria llevado a
cabo del 10 de noviembre al 30 de noviembre de 2024, pero el periodo
fue ampliado hasta el 3 de diciembre de 2024, solo para 114 de los 212
municipios del estado de Veracruz; se dividio la aplicacion de los cues-
tionarios de la siguiente forma.

Primera aplicacion de instrumentos

A los aspirantes que se registraron desde el 10 de noviembre hasta el 20
de noviembre de 2024 a las 12:00 pm se les envi6 un correo electronico
invitandolos a participar en la evaluacién de usabilidad del SIAODES,
en el mismo correo se incluia la liga al cuestionario elaborado en Mi-
crosoft Forms que debian contestar; fueron enviadas las dos versiones
del CSUQ, la de 13 items y la de 13 items adaptada; pero como se men-
ciono previamente solo un cuestionario por aspirante. El formulario se
mantuvo abierto a la participacion de los aspirantes hasta el dia 30 de
noviembre de 2024.

Segunda aplicacion de instrumentos

A los aspirantes que se registraron desde el 20 de noviembre a las 12:01
pm hasta el 3 de diciembre de 2024 a las 18:00 pm se les envi6 un correo
electrénico invitandolos a participar en la evaluacion de usabilidad del
SIAODES, al igual que en la primera aplicacion de instrumentos; en el
mismo correo se incluia la liga al cuestionario en Microsoft Forms que
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debian contestar; fueron enviadas las dos versiones del CSUQ, la de 13
items y la de 13 items adaptada. El formulario se mantuvo abierto a la
participacion de los aspirantes hasta el dia 13 de diciembre de 2024.

De acuerdo con lo establecido con la organizacion, no se tuvo acceso
a los datos personales de los aspirantes, situacién que queda patente en
la invitacion enviada via correo electrénico a los usuarios del STAODES
donde se manifiesta: “Esta encuesta es anénima y con fines estadisticos,
por lo que las respuestas no afectaran a tu proceso de seleccion”; de
acuerdo a lo anterior, no contamos en la investigacion con variables
categoricas.

El envio masivo de los correos a los aspirantes fue gracias al apoyo
del OPLE Veracruz, ya que ellos fueron los responsables de hacer llegar
directamente los correos de invitacion a los aspirantes.

Resultados

En la tabla 4, se observan los resultados obtenidos de la aplicacion de
los dos cuestionarios, de acuerdo a cada uno de los factores que evalda
el instrumento:

Tabla 4. Resultados de usabilidad obtenidos de la aplicacién de los cuestionarios

Aplicacién Usabilidad Calidad del Calidad dela | Calidad de la
sistema Iinformacion interfaz
csuQ 13 5.98 6.02 5.92 5.99
items
csuQ 13 6.03 6.06 6.03 5.97
items adaptado

Fuente: Elaboracion propia.

De la evaluacion en general de los cuestionarios, debemos mencionar
que para cada uno de los instrumentos participaron 2500 aspirantes y en
el célculo de la muestra se consider6 un nivel de confianza de 99.70 %
y un margen de error del 3 %.

Los valores de usabilidad obtenidos fueron de 5.98 para el cuestionario
de 13 items y de 6.03 para la version adaptada; el valor maximo posible
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de acuerdo a la escala del instrumento es de 7. Ambos cuestionarios
apuntan a un muy buen nivel de usabilidad. En tres de los cuatro factores
que evalia el CSUQ), se obtuvieron mejores resultados en el cuestionario
adaptado; solo en el factor de Calidad de la Interfaz se obtuvo un valor
ligeramente menor, como se puede apreciar en la tabla 4.

El alfa de Cronbach obtenido para la evaluacion de la confiabilidad
de los instrumentos fue el siguiente:
* Cuestionario CSUQ 13 items: .974
* Cuestionario CSUQ 13 items adaptado a lenguaje mas accesible: .986

Ambos resultados muestran un excelente nivel de consistencia; los
resultados del alfa de Cronbach también muestran una ligera mejoria del
cuestionario adaptado sobre el cuestionario CSUQ de 13 items.

Para poder comparar la efectividad del cuestionario CSUQ de 13
items adaptado, se realizé la evaluacion de la correlacion de los factores
evaluados por el CSUQ del cuestionario de 13 items a través del coefi-
ciente de correlacion de Pearson; se obtuvieron los siguientes resultados:
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Tabla 5. Andlisis de correlacién de factores de Pearson para CSUQ 13 items

Usabilidad | Utilidad del | Calidad de | Calidad de
sistema la informa- | la interfaz
cion
Usabilidad | Correlacién 1 .928** .980** .953**
de Pearson
Sig. (bilate- 0 0 0
ral)
N 2500 2500 2500 2500
Utilidad del | Correlacion .928%** 1 .865%* .835%*
sistema de Pearson
Sig. (bilate- 0 0 0
ral)
N 2500 2500 2500 2500
Correlacién .980** .865** 1 .908**
Calidad de | de Pearson
la Informa-
cién
Sig. (bilate- 0 0 0
ral)
N 2500 2500 2500 2500
Calidad de | Correlacion .953%* .835%* .908%** 1
la Interfaz | de Pearson
Sig. (bilate- 0 0 0
ral)
N 2500 2500 2500 2500
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia.

Analizando los valores de la tabla 5, para el factor Usabilidad, con res-
pecto al factor Utilidad del Sistema se tiene una correlacion de .928;
respecto al factor Calidad de la Informacién se tiene una correlacion de
.980 y para el factor de Calidad de la Interfaz se obtuvo el resultado de
.953; Para el factor Utilidad del Sistema respecto a Calidad de la Infor-
macion se obtuvo un resultado de .865 y respecto a Calidad de la Interfaz
de obtuvo un resultado de .835; para el Factor Calidad de la Informacion
respecto a Calidad de la Interfaz de obtuvo un resultado de .908.
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De los valores obtenidos para la correlacion de Pearson en los factores
evaluados, la mayoria de los valores fueron superiores a .90. Esto nos
indica que existe una correlacién positiva muy fuerte entre los factores,
solo en dos valores se obtuvieron resultados inferiores a .90 pero supe-
riores a .75, lo cual indica una correlacién positiva considerable.

De todos los factores evaluados se obtuvo un Sig (bilateral) menor a
0.01, y 99 % de confianza de que la correlacion sea verdadera.

El siguiente paso fue realizar la evaluacion de la correlacion de los
factores evaluados por el CSUQ del cuestionario de 13 items adaptado
a través del coeficiente de correlacién de Pearson, se obtuvieron los
siguientes resultados:
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Tabla 6. Andlisis de correlacion de factores de Pearson para CSUQ 13 items adaptado

Usabilidad | Utilidad del | Calidad de | Calidad de
sistema la informa- | la interfaz
cion
Usabilidad | Correlacién 1 .955%* .987** .965%*
de Pearson
Sig. (bilate- 0 0 0
ral)
N 2500 2500 2500 2500
Utilidad del | Correlacién .955%* 1 917%* .887%*
sistema de Pearson
Sig. (bilate- 0 0 0
ral)
N 2500 2500 2500 2,00
Correlacién .987** 917** 1 .931%**
Calidad de | de Pearson
la informa-
cién
Sig. (bilate- 0 0 0
ral)
N 2500 2500 2500 2500
Calidad de | Correlacion .965%* .887** 931%* 1
la interfaz | de Pearson
Sig. (bilate- 0 0 0
ral)
N 2500 2500 2500 2500

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia.

Analizando los valores obtenidos en la tabla 6, para el factor Usabilidad,
con respecto al factor Utilidad del Sistema, se tiene una correlacion de
.955; respecto al factor Calidad de la Informacion, se tiene una correlacion
de .987 y para el factor de Calidad de la Interfaz se obtuvo el resultado
de .965. Para el factor Utilidad del Sistema, respecto a Calidad de la
Informacidn, se obtuvo un resultado de .917 y respecto a Calidad de
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la Interfaz, se obtuvo un resultado de .887; para el factor Calidad de la
Informacion, respecto a Calidad de la Interfaz, se obtuvo un resultado
de .931.

De los valores obtenidos para la correlacion de Pearson en los factores
evaluados, la mayoria de los valores fueron superiores a .90. Esto nos
indica que existe una correlacién positiva muy fuerte entre los factores,
Unicamente en un resultado se obtuvo un valor inferior a .90, pero superior
a .75, lo cual indica una correlacién positiva considerable.

En esta version, como en la anterior, de todos los factores evaluados
se obtuvo un Sig (bilateral) menor a 0.01, y 99 % de confianza de que
la correlacion sea verdadera.

Comparando los valores obtenidos en la evaluacion de la correlacion
de los factores evaluados entre los dos cuestionarios, se aprecian mejores
resultados en el cuestionario de 13 items adaptado en comparacion con el
cuestionario de 13 items original, como se puede apreciar en la tabla 7:
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Tabla 7. Comparativa de correlacién de factores de Pearson para CSUQ 13 items y
CSUQ de 13 items adaptado.

Tabla 7. Comparativa de correlacion de factores de Pearson para CSUQ 13 items
y CSUQ de 13 items adaptado
Usabilidad Utilidad del Calidad de la Calidad de
sistema informacién la interfaz
CSUQ | CSUQ | CSUQ | CSUQ | CSUQ | CsuQ | csuQ | csuQ
13 13 13 13 13 13 13 13
items | items | items | items | items | items | items | items
adap- adap- adap- adap-
tado tado tado tado
Usabili- 1 .928 .955 .980 .987 .953 .965
dad
Utilidad | 0.928 | 0.955 1 0.865 | 0.917 | 0.835 .887
del siste-
ma
Calidad | 0.980 | 0.987 | 0.865 | 0.917 1 0.908 | 0.931
dela
informa-
cién
Calidad | 0.953 | 0.965 | 0.835 | 0.887 | 0.908 | 0.931 1
dela
interfaz

Fuente: Elaboracion propia.

En todos los resultados de la correlacion se observa una mejoria en los
valores obtenidos en el CSUQ de 13 items adaptado. Esta mejoria no
desestima los resultados obtenidos en el CSUQ de 13 items, ya que am-
bos cuestionarios presentan valores superiores a .90, lo que indica una
correlacién positiva muy fuerte entre los factores evaluados. Algunos
valores fueron inferiores a .90 pero superiores a .75, lo cual indica una
correlacion positiva considerable.

Conclusion

El objetivo del cuestionario CSUQ es evaluar la usabilidad. De acuerdo a
los resultados, el cuestionario adaptado obtuvo un resultado de 6.03 y el
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de 13 items registré 5.98. De acuerdo a la escala de valores que presenta
el CSUQ, el puntaje maximo que puede ser obtenido es de 7; al comparar
ambos resultados, aunque el cuestionario adaptado presenté un resultado
ligeramente superior, podemos concluir que son resultados similares,
es decir, la adaptacion realizada no afect6 el resultado de lo evaluado.

El alfa de Cronbach obtenido tras la aplicacién de ambos instrumentos
resulté mas que satisfactorio, siendo de .974 para el Cuestionario CSUQ y
de .986 para el Cuestionario adaptado a lenguaje mas accesible; teniendo
ligeramente un mejor resultado este tltimo. Ambos resultados, al estar
cercanos a 1, indican una alta confiabilidad.

Al comparar los resultados del alfa de Cronbach, el cuestionario adap-
tado obtuvo un valor de .986 y el cuestionario de 13 items .974. Ambos
se comportaron de manera similar, lo que indica que la consistencia entre
los items de cada cuestionario no presenta diferencias significativas.
Es decir, la adaptacion no afect6 la fiabilidad del instrumento, ya que
la version original obtuvo un buen nivel de confiabilidad y la version
adaptada no solo mantuvo el resultado, sino que lo mejoré ligeramente.

Del analisis de correlacién de factores de Pearson, los valores obteni-
dos del cuestionario de 13 items nos sefialan que existe una correlacion
positiva de considerable a muy fuerte con una certeza del 99% de que la
correlacion sea verdadera, es decir, existe dependencia entre los factores
que evalia el CSUQ.

Los resultados del anélisis de correlacion de factores de Pearson para
el cuestionario de 13 items adaptado nos sefialaron también la existencia
de una correlacion positiva de considerable a muy fuerte, con una certeza
del 99 % de que la correlacion sea verdadera, es decir, existe dependencia
entre los factores que evaltia el CSUQ.

Comparando los valores de la correlacion de factores de Pearson para
ambos cuestionarios, es evidente que ambos instrumentos tienen un com-
portamiento similar, lo que sefiala que ambos instrumentos muestran una
dependencia entre los factores que evaltian. Los resultados similares indi-
can que la adaptacion no influyo6 en la correlacion de factores evaluados.

Ambas versiones analizadas en la investigacion son adecuadas y ofre-
cen resultados positivos; esto se demostr6 con el alfa de Cronbach ob-
tenido y la consistencia al analizar la correlacion de factores de Pearson
en la evaluacion de los cuestionarios.
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Con base en los resultados obtenidos, podemos concluir que ambas
versiones del CSUQ, la de 13 items y su version adaptada, pueden ser
utilizadas y brindaran muy buenos resultados. La modificacion realizada
con el fin de hacerla mas accesible a los usuarios no influyo negativamente
en el desempefio del instrumento, al contrario, mostro resultados ligera-
mente superiores, lo que hace de la versién adaptada una opcion idonea
para su implementacion en la organizacion para la cual fue adaptada.
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Resumen

El marketing digital se ha consolidado como una de las estrategias mas
efectivas para las empresas, permitiéndoles adaptarse rapidamente a los
cambios tecnoldgicos y las expectativas del consumidor. A diferencia del
marketing tradicional, ofrece contenido relevante y personalizado, lo que
atrae de forma organica al publico objetivo. Las redes sociales juegan
un papel crucial al permitir a las empresas interactuar directamente con
su audiencia y generar lealtad.

En este contexto, la empresa AQUA QUIVA, una purificadora de
agua en Xalapa, enfrenta el desafio de mejorar su posicionamiento en
un mercado local competitivo. A pesar de su existencia de seis afios, su
identidad de marca es nula y su presencia en redes sociales es limitada,
lo que limita su alcance frente a competidores establecidos.

AQUA QUIVA busca implementar una estrategia de marketing digital
en plataformas como Facebook e Instagram, para aumentar su visibili-
dad y fidelizar clientes. La estrategia incluye la creacién de identidad de
marca, analizar su situacion actual, mejorar su presencia en redes, con el
objetivo de maximizar su impacto y adaptarse a las respuestas del publico.

Introduccion

El marketing digital ha ganado una relevancia indiscutible en los tltimos
afios, transformandose en una de las estrategias mas poderosas para las
empresas en un mundo cada vez mas interconectado. Esta disciplina no
solo se adapta a los cambios tecnoldgicos y las innovaciones del entorno
digital, sino que también responde de manera efectiva a la evolucién
de los comportamientos y expectativas del consumidor. En lugar de los
enfoques tradicionales, el marketing digital se orienta hacia estrategias
donde el consumidor es quien decide qué contenido consumir, lo que
garantiza una mayor efectividad en la transmision del mensaje.

36
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Esta dinamica permite a las marcas captar la atencion de su publico
de una manera mas organica, ya que el contenido es percibido como mas
relevante y personalizado. Ademas, la posibilidad de compartir este con-
tenido con sus circulos sociales amplifica su alcance, generando un efecto
multiplicador que beneficia tanto a las empresas como a los usuarios.

Uno de los mayores avances del marketing digital es la utilizacion de
herramientas potentes de medicion, que permiten conocer en tiempo real
el impacto de las campafias y ajustar las estrategias de manera rapida y
precisa. Esta capacidad de monitoreo continuo y la presencia constante
junto al consumidor, las 24 horas del dia, establecen una relacién mucho
mas cercana y directa con el publico. El marketing digital, al estar ligado
al uso de Internet, las redes sociales y el comercio electronico, ha sido
clave en la transformacion de las relaciones comerciales y de consumo.
Este nuevo paradigma hace que las estrategias de marketing digital sean
mucho mas efectivas, pero también mas exigentes, pues requiere que
las empresas inviertan en conocer a fondo las necesidades, deseos y
comportamientos de sus clientes.

El entorno actual, caracterizado por mercados globalizados y altamente
competitivos, obliga a las organizaciones a diferenciarse y posicionarse de
manera clara y efectiva en la mente de los consumidores. Para lograrlo,
las empresas deben comprender profundamente las caracteristicas de sus
productos, las ventajas que ofrecen frente a la competencia y, sobre todo,
las expectativas de su publico objetivo. El marketing digital facilita este
proceso, permitiendo que las empresas adapten su propuesta de valor a
las demandas cambiantes del mercado, creando campafias personaliza-
das y relevantes. Las redes sociales ofrecen una plataforma en la que
los consumidores no solo interactiian con las marcas, sino que también
influyen en la creacion de sus productos y servicios, lo que incrementa
la lealtad y el engagement.

Estrategias bien implementadas de marketing pueden facilitar la co-
nexion con publicos de interés de manera mas efectiva. Este enfoque
integrado también fomenta la innovacién constante, ya que las herramien-
tas de andlisis y medicion brindan una retroalimentacion continua que
permite a las empresas adaptar sus procesos y estrategias a un entorno
en constante cambio.
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Finalmente, el posicionamiento se ha convertido en una herramienta
fundamental para las empresas que desean mantenerse competitivas en
un mercado saturado de ofertas.

Posicionar una marca, producto o servicio no solo implica destacar sus
atributos frente a los competidores, sino también comunicar de manera
efectiva las ventajas que ofrece, como satisface las necesidades y deseos
de los consumidores y qué elementos la hacen tnica. En este sentido,
el marketing digital actiia como un puente entre las empresas y sus au-
diencias, creando un vinculo duradero que va mas alla de una simple
transaccion comercial. Asi, las organizaciones no solo construyen una
propuesta de valor sdlida, sino que también desarrollan una estrategia de
comunicacion eficaz que les permite mantener una ventaja competitiva
en el largo plazo.

Desarrollo de la propuesta

El presente articulo tiene como objetivo principal construir la identidad de la
empresa purificadora de agua “Aqua QUIVA” y, posterior a ello, desarrollar
una estrategia de marketing digital, puesto que esta microempresa con mas
de seis afios de operacion en Xalapa, que pese a ofrecer un producto de
calidad, atin no ha consolidado su posicionamiento en el entorno digital.

A partir de una investigacién de tipo descriptivo, con enfoque cuan-
titativo, se aplico un instrumento basado en encuestas para conocer los
habitos, preferencias y percepciones de los clientes actuales y potenciales
respecto al uso de redes sociales como medio de interaccién comercial.
Los datos recolectados confirmaron la necesidad de establecer una es-
trategia solida que no solo aumente la visibilidad de la marca, sino que
también facilite la conversion de seguidores digitales en clientes reales
mediante contenido atractivo, mensajes personalizados y atencion directa.

Las estrategias planteadas no solo tienen como objetivo posicionar a
AQUA QUIVA en el entorno digital, sino también iniciar su proceso de
transformacién hacia un modelo de marketing centrado en el usuario,
sostenible y competitivo, alineado con las tendencias actuales del mer-
cado. A continuacion, se presenta un desglose detallado de la primera
etapa de esta transformacién: el desarrollo del branding.
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Construccion de la identidad de marca de AQUA
QUIVA

Mision

En QUIVA, nos dedicamos a proporcionar agua pura y de la mas alta
calidad como un componente esencial para la salud y el bienestar. Nuestra
mision es, a través de la innovacién constante, tecnologia de vanguardia
y un compromiso con la calidad, ofrecer a nuestros clientes una fuente
confiable de agua purificada que supere todas las expectativas.

Vision

“Ser una empresa reconocida y posicionada en el mercado de la puri-
ficacién de agua a nivel local, destacando y siendo un referente por la
calidad, innovacion y eficiencia que ofrece AQUA QUIVA”.

Valores

El equipo humano de la purificadora de agua AQUA QUIVA rige su

conducta bajo los valores establecidos por la empresa.

+ (Calidad: Compromiso firme con la entrega de productos y servicios de
la mas alta calidad, garantizando que cada gota de agua proporcionada
cumpla con los estandares mas rigurosos de pureza.

* Integridad: Actuar con honestidad y transparencia en todas las ope-
raciones.

* Sostenibilidad: Esfuerzo constante por minimizar el impacto ambiental
asociado a nuestras actividades.

* Innovacion: Abrazamos la innovacion como motor de nuestro cre-
cimiento.
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Slogan

“Pureza en cada gota”.

Logotipo actual

Logo actual de AQUA QUIVA

Propuestas de Logos

Propuestas (1 y 2) para logo de AQUA QUIVA

4qQuh QUIV4
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Colores principales

Propuestas (1 y 2) para colores de AQUA QUIVA

#39ADDC  #FFFFFF  #2D3E7C  #2C78B1 #196F8F  #FFFFFF  #3CBS5D1

Tipografias

Propuestas para tipografias de AQUA QUIVA

ETNA SANS SERIF CODEC PRO TT NORMS
etna sans serif codec pro tt norms
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Manual de identidad de marca

Manual de identidad de AQUA QUIVA

Logotipos alternativos

e’ ® .
* ® ° 0. ® .
“ o

4quh QUIV4

e
Ol ls
1°UA°\£|P V

Paleta de colores

#39ADDC  #FFFFFF  #2D3E7C  #2C78B1 #196F8F  #FFFFFF  #3CBS5D1

Guia de fuentes

. Aa Aa
Titulo grande o rovems

ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUV ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUV

ETNA SANS SERIF
wxyz1234567890;! @#$%*&"() y21234567890;! @#5%"&"()

[\




2. Propuesta de estrategia de marketing en redes sociales... 43

Historia de la marca (Storytelling)

“AQUA QUIVA naci6 con el proposito de ofrecer a las familias xalapefias
agua purificada de calidad, entendiendo la importancia de la hidratacién
saludable en la vida diaria. Desde sus inicios, la empresa se ha enfocado
en garantizar procesos eficientes y accesibles para que cada hogar tenga
acceso a agua confiable. Hoy, AQUA QUIVA contintda evolucionando,
adaptandose al entorno digital y reforzando su compromiso con la co-
munidad.”

Identidad emocional

AQUA QUIVA no solo vende agua purificada; ofrece tranquilidad y
confianza, asegurando que las familias xalapefias consuman un producto
saludable y de calidad.

Promesa

“Proveemos agua purificada de calidad, respaldada por procesos confia-
bles y un servicio que cuida tu bienestar, adaptdndonos a las necesidades
de las familias xalapefias™.

Diferenciadores de la marca

Compromiso local

* Generar empleo local: Contratar personal de la zona para contribuir
al desarrollo econémico y fomentar un sentido de pertenencia.

« Participar en eventos comunitarios: Establecer lazos con la comunidad
a través de ferias y eventos locales o colaboraciones con instituciones.

* Precios competitivos: Mantener precios accesibles para garantizar que
mas familias xalapefias puedan beneficiarse del servicio.
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Atencion personalizada

La empresa mantiene un firme compromiso con la prestacion de un
servicio de alta calidad, orientado a brindar una experiencia de usuario
sobresaliente. L.a maquina purificadora de agua AQUA QUIVA se en-
cuentra operativa las 24 horas del dia, lo que asegura a los usuarios un
acceso continuo a agua purificada, adaptandose de manera flexible y
oportuna a sus necesidades.

En lo que respecta al servicio al cliente, se reconoce la relevancia de
contar con un equipo altamente capacitado. Por tal motivo, la formacion
continua del personal constituye una practica permanente, orientada a
asegurar que cada usuario reciba una atencion amable, eficiente y profe-
sional. En AQUA QUIVA, la retroalimentacion por parte de los usuarios
es considerada un elemento fundamental. Con miras a fortalecer la calidad
del servicio, se prevé la implementacién de encuestas de satisfaccion
en el corto plazo, cuyo propdsito sera recopilar opiniones que permitan
ajustar y perfeccionar los procesos, garantizando asi una experiencia atin
mas satisfactoria para toda la clientela.

Compromiso con la atencion al cliente

En cada una de las etapas del proceso, AQUA QUIVA asegura una aten-
cién al cliente caracterizada por la rapidez, la cordialidad y la personali-
zacién. Desde el primer contacto a través de redes sociales hasta la etapa
de posventa, la empresa se orienta a ofrecer una experiencia fluida y sin
obstaculos, garantizando un servicio eficiente y de alta calidad tanto en
los canales digitales como en la atencion presencial en el establecimiento.

Sustentabilidad

El compromiso con el medio ambiente guia los procesos de AQUA QUI-

VA, con estrategias orientadas a reducir su huella ecolégica:

» Reutilizacion de envases: Promover el uso continuo de garrafones y
su cuidado.

» Gestion responsable del agua: Utilizar procesos que reduzcan el des-
perdicio de agua y aseguren su tratamiento adecuado.
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* Transparencia ambiental: Compartir con los clientes datos sobre el
impacto ecoldgico reducido de la empresa para fomentar la conciencia
ambiental.

2. Diagndstico comercial y de marketing

Habitos de consumo

Los resultados de la investigacion revelan que los consumidores de AQUA
QUIVA valoran no solo la calidad del agua purificada, sino también
factores como la comodidad y la disponibilidad del servicio. El acceso
ininterrumpido mediante maquinas expendedoras operativas las 24 horas
del dia es percibido como una ventaja considerable, al ofrecer al usuario la
posibilidad de adquirir el producto de manera flexible y sin restricciones
horarias. Asimismo, se identificé una sensibilidad significativa al precio:
los consumidores prestan especial atencién a promociones y descuentos,
los cuales inciden directamente en sus decisiones de compra. La frecuen-
cia de consumo resulta elevada, ya que la mayoria de los encuestados
indic6 consumir agua purificada de forma diaria o semanal. En relacion
con el formato preferido, sobresale el uso de garrafones reutilizables,
considerados una alternativa mas econémica y ambientalmente sostenible.

Preferencias digitales

En el ambito digital, se identificé que una gran parte del ptiblico objetivo
utiliza activamente plataformas como Facebook e Instagram, siendo estos
los principales medios de interaccion con marcas locales. Los encuestados
manifestaron estar dispuestos a seguir marcas, realizar pedidos y participar
en promociones a través de estas redes sociales. Asimismo, se detecté un
interés generalizado por recibir contenido educativo relacionado con temas
de salud, hidratacion y sostenibilidad ambiental. Este tipo de contenido re-
presenta una excelente oportunidad para generar valor, reforzar la identidad
de la marca y consolidar vinculos mas estrechos con los clientes.
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Percepciones clave sobre la marca

Respecto a la percepcion de marca, los consumidores reconocen que
AQUA QUIVA ofrece un producto de buena calidad. Sin embargo, tam-
bién sefialaron una debilidad evidente: la ausencia significativa de la
empresa en el entorno digital. Esta carencia reduce su visibilidad, limita
su alcance y dificulta el crecimiento frente a competidores que ya apro-
vechan canales digitales para conectar con sus audiencias. Por tanto,
se observa una oportunidad clara para fortalecer la presencia online,
establecer relaciones mas cercanas con los clientes y generar confianza
a través de una estrategia digital bien estructurada.

Perfil del consumidor

Con base en los hallazgos de la investigacion, el publico objetivo de
AQUA QUIVA esta conformado principalmente por familias jovenes,
amas de casa y trabajadores locales que priorizan la calidad del producto,
el servicio personalizado y la conveniencia. Este segmento se muestra
receptivo a la interaccion digital siempre que se le ofrezca una experiencia
util, practica y cercana. En consecuencia, implementar una comunicacion
directa, contenido relevante y atencion eficiente a través de redes sociales
representa un camino estratégico para consolidar la relacién con estos
consumidores y ampliar el alcance de la marca.

Andlisis FODA del drea de marketing de AQUA QUIVA

El andlisis FODA del area de marketing es crucial porque permite identi-
ficar las fortalezas actuales que pueden potencializarse y las debilidades
que deben abordarse. Ademas, ayuda a detectar oportunidades clave para
expandir el alcance y modernizar las estrategias de marketing, asi como
a anticipar amenazas del entorno competitivo y digital.
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Tabla de andlisis FODA del drea de marketing de AQUA QUIVA

(“boca a boca”):
La satisfaccion

miendan el pro-
ducto constituye

genera confianza
entre potenciales

requerir grandes
inversiones en
publicidad.

demostrada por los
clientes que reco-

una ventaja signi-
ficativa, dado que

nuevos clientes sin

falta de presencia
en plataformas
como Facebook,
Instagram o Tik-
Tok representa una
oportunidad de
crecimiento. Utili-
zar estas platafor-
mas podria ampliar
significativamente
el alcance y atraer
a un publico mas
conectado.

Fortalezas Oportunidades Debilidades Amenaza
Publicidad por Expansién en Presencia digital | Competencia con
recomendacién redes sociales: La

cia de una presen-
cia consolidada
en redes sociales

de la marca, es-
pecialmente entre

grado de conexion
tecnolégica.

limitada: La ausen-

restringe el alcance

audiencias con alto

marketing digital
més avanzado:
Competidores que
ya estan bien esta-
blecidos en redes
sociales y tienen
estrategias de
marketing digital
efectivas pueden
captar a un mayor
mercado y dificul-
tar la visibilidad de
AQUA QUIVA.

Etiquetas en
los garrafones:
Los garrafones

oficiales cuentan

con etiqueta de la
empresa y actdan

como un recorda-
torio constante de

la marca, aumen-
tando la visibilidad
y reforzando el
reconocimiento de
AQUA QUIVA en
el mercado.

Marketing digital
y publicidad
online: Implemen-
tar campafias de
publicidad digital,
como Google
Ads o anuncios
en redes socia-
les, podria atraer
nuevos clientes
de manera mas
eficiente y medible
en comparacion
con los métodos

Dependencia de
métodos tra-
dicionales: El
marketing basa-
do en folletos y
perifoneo puede
ser menos efectivo
y dificil de medir
en comparacion
con las estrategias
digitales.

tradicionales.

Cambios en las
tendencias de
consumo: Si los
consumidores co-
mienzan a buscar
marcas con fuerte
presencia digital
0 promociones en
linea, AQUA QUI-
VA podria perder
relevancia por no
contar con ello.
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Fortalezas

Oportunidades

Debilidades

Amenaza

Registro en
Google Maps: La
inclusion de la
empresa en Google
Maps facilita que
los clientes locales
la localicen con
mayor facilidad,
lo que contribuye
a mejorar tanto la
accesibilidad como
la visibilidad del
negocio.

Promociones y
descuentos: Al
ofrecer promo-
ciones especiales
o descuentos a
través de cana-
les digitales, se
podria incentivar a
nuevos clientes a
probar el servicio
y fidelizar a los
existentes.

Capacidad limi-
tada para atraer
clientes fuera de
su area geogra-
fica: Debido a la
alta dependencia
de la publicidad
mediante “boca a
boca” y de estra-
tegias locales, la
expansion hacia
nuevas zonas es un
proceso mas lento
y menos efectivo.

Reputacién en
linea: Sin un
control o monito-
reo adecuado de
su presencia en
linea, cualquier
resefia negativa
en Google Maps u
otras plataformas
podria impactar
la reputacién y,
en consecuencia,
su capacidad para
atraer nuevos
clientes.

Analisis de la competencia

Purificadoras locales

Caracteristicas principales:
» Escala de operacion: Estas empresas suelen operar en una zona geo-
grafica limitada, generalmente abarcando colonias cercanas a su ubi-
cacion. Esto les permite atender rapidamente a su clientela local.
 Servicio personalizado: Al ser negocios pequefios o medianos, suelen
ofrecer atencion directa y personalizada, lo cual genera confianza entre
los clientes habituales. Ademas, conocen las necesidades especificas
de su comunidad.
* Precios competitivos: Por su menor escala, tienen estructuras de costos
mas flexibles, lo que les permite competir mediante precios accesibles.
En muchos casos, sus tarifas son mas bajas que las de las grandes

marcas.

¢ Promociones atractivas.




2. Propuesta de estrategia de marketing en redes sociales... 49

* Promociones por volumen: Descuentos por la compra de varios garra-
fones o programas de fidelizacion que premian a los clientes frecuentes
SOn comunes entre estas empresas.

Retos que representan para AQUA QUIVA:

» La cercania de estas purificadoras con los consumidores les otorga
una ventaja geografica.

* Su enfoque en relaciones personales puede ser dificil de igualar por
una empresa en expansion.

Oportunidades para competir:

* Ampliar la personalizacion del servicio, como ajustar horarios de
entrega a las necesidades de los clientes.

» Diferenciarse con certificaciones que garanticen la calidad del agua,
algo que muchas purificadoras pequefias no suelen destacar.

Grandes marcas reconocidas

Caracteristicas principales:

* Infraestructura y tecnologia: Estas empresas operan a nivel nacional
con plantas de purificacién altamente tecnificadas, asegurando un
proceso consistente y eficiente que cumple con normas estrictas de
calidad.

* Respaldo de marca: Su reputacion esta consolidada gracias a décadas
de presencia en el mercado, lo que les da credibilidad instantanea
entre los consumidores.

* Distribucién masiva: Al contar con redes de distribucion bien desa-
rrolladas, tienen una presencia constante en supermercados y tiendas
de conveniencia, asegurando que sus productos estén al alcance de
los consumidores en todo momento.

» Publicidad agresiva: Estas marcas invierten considerablemente en
campanfas publicitarias por television, redes sociales y medios impre-
sos, fortaleciendo su posicion como lideres en el mercado.
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Factores de competencia

+ (Calidad del producto:

AQUA QUIVA necesita garantizar estandares de purificacion que
igualen o superen a los de sus competidores. Esto puede diferenciarla
en un mercado donde la percepcién de calidad es clave.

* Precio:

En comparacion con las grandes marcas, AQUA QUIVA tiene la
ventaja de ofrecer precios mas accesibles, pero enfrenta retos frente a
purificadoras locales que también compiten en este aspecto.

+ Servicio al cliente:

La entrega a domicilio, la personalizacién del servicio y la rapidez
son areas donde AQUA QUIVA puede superar a las grandes marcas que
tienen menos flexibilidad operativa.

* Reconocimiento de marca:

AQUA QUIVA depende en gran medida del boca a boca, mientras
que las grandes marcas invierten fuertemente en publicidad. Esta dife-
rencia puede limitar su alcance, aunque puede compensarlo reforzando
su identidad local.

* Accesibilidad:

La cobertura geografica y la rapidez de entrega son ventajas compe-
titivas frente a grandes marcas y supermercados. Sin embargo, la falta
de una red de distribuciéon amplia puede ser una desventaja.

3. Estrategia de marketing digital y experiencia
del cliente

Presencia digital

Como parte de la estrategia de marketing en redes sociales para AQUA
QUIVA, se procedera a establecer su presencia digital desde cero, dado
que la empresa atin no cuenta con perfiles activos en estas plataformas.
Este constituye el primer paso para construir una comunidad online
dindmica y potenciar la visibilidad en canales clave como Facebook e
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Instagram, donde se desarrollara contenido valioso y atractivo con el fin
de conectar efectivamente con el ptiblico objetivo.

Una vez establecida la presencia de AQUA QUIVA en redes sociales,
se implementaran diversas acciones estratégicas con el objetivo de au-
mentar su visibilidad, generar interaccion y construir una relacion mas
cercana con los clientes. Entre estas acciones, se destacan:

Creacion de contenido atractivo

Se desarrollara y publicara contenido visualmente atractivo y educativo,
como videos, imagenes y consejos relacionados con el consumo respon-
sable de agua, la importancia de la hidratacion y el cuidado del medio
ambiente. Este tipo de contenido ayudara a sensibilizar a la audiencia y
a generar una mayor conexion con los valores de la marca.

Promociones exclusivas

Con el objetivo de incentivar el compromiso y recompensar la interaccion
de los seguidores, AQUA QUIVA implementara promociones especiales
dirigidas a los usuarios que participen activamente en las publicaciones
en redes sociales. Esta estrategia de ofertas exclusivas no solo potenciara
la participacion, sino que también contribuira a la captaciéon de nuevos
clientes y al fortalecimiento de la fidelidad de los ya existentes.

Geolocalizacion y segmentacion

Se utilizaran herramientas de geolocalizacion y segmentacion digital
para dirigir los anuncios a areas especificas de Xalapa, donde AQUA
QUIVA tiene presencia. De esta manera, se maximizara la eficiencia de
las campaiias publicitarias, asegurando que los mensajes lleguen a la
audiencia correcta en el momento adecuado.
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Pedidos de mayoreo (WhatsApp)

Para la atencion de pedidos al por mayor, se habilitara WhatsApp como
canal exclusivo de comunicacion. Los clientes interesados en realizar
compras en grandes cantidades podran iniciar su solicitud mediante esta
plataforma. Al recibir el mensaje, se enviara automaticamente una con-
firmacion inicial acompafiada de un mensaje de agradecimiento, garan-
tizando asi una comunicacion agil desde el primer contacto. Asimismo,
se realizara un seguimiento en tiempo real del estado del pedido, con el
proposito de mantener al cliente informado de manera constante hasta
la entrega final.

Entrega

En el caso de los pedidos al por mayor, los garrafones de agua seran en-
tregados en condiciones 6ptimas, limpios y con etiquetas personalizadas
que incluyen el logotipo de AQUA QUIVAy los datos de contacto de la
empresa. Esta practica contribuye a fortalecer la identidad de la marca
y a garantizar la confianza en la calidad del producto. Asimismo, este
procedimiento se aplicara también a las compras realizadas en el esta-
blecimiento, siempre que haya personal de la empresa presente.

Pedidos de menudeo (maquina vending)

Para los pedidos al por menor, los clientes podran adquirir agua purificada
de AQUA QUIVA de manera presencial a través de la maquina expen-
dedora ubicada en el establecimiento. Esta maquina opera las 24 horas
del dia, lo que permite a los usuarios acceder al servicio en cualquier
momento. Este modelo de autoservicio ofrece comodidad y flexibilidad,
proporcionando una experiencia de compra agil y sin restricciones hora-
rias. Los clientes inicamente deben acercarse a la maquina, seleccionar
el producto deseado y proceder al pago, asegurando asi el acceso a agua
purificada de calidad en cualquier momento.
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Posventa

La experiencia no termina con la entrega del producto. Después de la
compra, AQUA QUIVA se asegurara de que el cliente esté satisfecho
enviando un enlace (para compras por WhatsApp) y se colocara un co-
digo QR en el local que direcciona a encuestas cortas, esto para evaluar
la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente.

Interaccion en redes sociales

En la gestion de redes sociales, se publicara contenido visualmente atrac-
tivo y claro, complementado con mensajes directos como “En compras al
por mayor, realiza tu pedido de garrafones via WhatsApp” o “Recuerda
que AQUA QUIVA ofrece autoservicio las 24 horas del dia”, con el fin
de facilitar la transicion hacia la compra. Las respuestas a los mensajes
seran rapidas y personalizadas, proporcionando una atencion inmediata y
cercana que permita resolver dudas y acompafiar al cliente en el proceso
hacia la siguiente etapa.

Estrategias de comunicacién

» Etiquetas en los garrafones: Incorporacién del logotipo, el eslogan y
los datos de contacto en cada envase, con el propdsito de reforzar la
identidad visual en cada entrega.

* Redes sociales: Publicacién de contenido visualmente atractivo que
combine imagenes de los productos, testimonios de clientes y reco-
mendaciones relacionadas con el consumo de agua purificada y el
bienestar.

* WhatsApp para pedidos de mayoreo: Establecimiento de un canal de
comunicacion eficiente y directo, orientado a garantizar la satisfaccion
del cliente.
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Experiencia del cliente (customer experience)

AQUA QUIVA esta comprometida con el disefio de una experiencia al
cliente (customer experience) consistente y positiva en cada fase del pro-
ceso de compra. Desde el primer contacto hasta la posventa, la empresa
busca garantizar que cada interaccién sea memorable y satisfactoria,
tanto en el ambito digital como presencial.

Conclusion

La implementacion de una estrategia de marketing digital en redes sociales
para la purificadora de agua AQUA QUIVA representa un paso fundamen-
tal hacia la modernizacién y el fortalecimiento de su posicionamiento en
un mercado local altamente competitivo. El analisis de las preferencias,
comportamientos y percepciones de los consumidores, realizado median-
te una investigacion cuantitativa, ha permitido identificar oportunidades
concretas para optimizar la visibilidad y la presencia digital de la empresa.

Aunque AQUA QUIVA cuenta con seis afios en el mercado, enfrenta
el reto de competir con marcas ya consolidadas en plataformas digitales.
No obstante, a través de campafias segmentadas y contenido relevante, la
empresa puede ampliar su alcance y estrechar la relacion con su ptiblico
objetivo. La incorporacion de herramientas digitales para medicion y
analisis en tiempo real permitira ajustar estrategias de manera eficiente,
optimizando el impacto y fortaleciendo la fidelizacion.

Asimismo, la propuesta de marketing digital no solo pretende forta-
lecer la presencia de la marca en redes sociales, sino también establecer
un vinculo mas estrecho con los consumidores mediante la provision de
contenido educativo y la promocion de valores como la hidratacién res-
ponsable y el cuidado ambiental. Al conectar con los usuarios en un nivel
mas personal, AQUA QUIVA podra diferenciarse de su competencia y
consolidarse como una referencia en el mercado local de agua purificada.

En conclusion, esta estrategia de marketing digital permitira a AQUA
QUIVA no solo aumentar su visibilidad, sino también adaptarse a las di-
namicas cambiantes del entorno digital, fortaleciendo su posicionamiento
a largo plazo. La interaccion constante con los consumidores, junto con
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la implementacion de un enfoque flexible y basado en datos, constituira
un factor esencial para garantizar un crecimiento sostenible y el éxito
continuo de la empresa en un mercado cada vez mas interconectado y
competitivo.
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Resumen

En esta investigacion, se analiza la problematica que se encuentra en el
Departamento de Hidrometeorologia en la regién Golfo Centro, perte-
neciente a la Comision Nacional del Agua. Dicha problematica radica
en la falta de automatizacion y sistematizacion de reportes hidrometeo-
rolégicos que facilitan la toma de decisiones a personal directivo de la
organizacion. .

Para esto se realiza la propuesta de disefio y desarrollo de un sistema
hidrometeoroldgico que permita un registro y visualizacion de informa-
cién de una manera mas agil, intuitiva y amigable; ademas coadyuve en la
automatizacion de los diferentes procesos meteorologicos. Esto facilitara
la elaboracién de reportes en la temporada de lluvias.

La investigacién contiene una metodologia con enfoque cuantitativo,
de tipo descriptiva. El instrumento de investigacion para el diagndstico
inicial fue aplicado en el departamento de hidrometeorologia, esto para
conocer la realidad social del problema, donde se detallan los resultados
encontrados. Este instrumento fue validado a través del juicio de expertos
y el coeficiente de kappa de fleiss, disefiado bajo la escala de Likert con
preguntas cerradas.

Introduccion

Esta investigacién aborda un panorama general de la problematica y
sugiere una propuesta para el disefio y desarrollo de un prototipo de un
sistema hidrometeoroldgico que sirva de apoyo a la toma de decisiones
en el departamento de hidrometeorologia de la Comisién Nacional del
Agua en el Organismo de Cuenca Golfo Centro.

Inicialmente la gestion hidrometeorol6gica del Organismo de Cuenca
Golfo Centro afronta retrasos en la produccién de reportes para alertas
ante lluvias intensas, ciclones y huracanes, porque existe “falta de automa-
tizacion y sistematizacion en los procesos de recopilacién, procesamiento
y analisis de datos” provenientes de estaciones distribuidas en la region.

En respuesta, se plantea el disefio y desarrollo de un prototipo de un
sistema que genere informacion hidrometeorolégica de manera automa-
tizada que sirva de apoyo a la toma de decisiones.
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El Sistema Hidrometeoroldgico Golfo Centro (SHGC) captara lectu-
ras en tiempo real, almacenara la base de datos corporativa y entregara
reportes operativos y gerenciales al personal directivo.

La investigacién adopta un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo;
el diagndstico inicial se aplico mediante un cuestionario validado con
el coeficiente de kappa de Fleiss y construido con escala Likert, lo que
garantiza confiabilidad de los resultados.

El proyecto se alinea con la mision institucional de Conagua: “Ad-
ministrar y preservar en cantidad y calidad las aguas nacionales y sus
bienes publicos inherentes e implementar acciones para enfrentar los
fendmenos hidrometeorolégicos extremos” (Conagua, 2024), de modo
que la automatizacion propuesta refuerza la capacidad de respuesta y la
proteccion civil en la region.

Esta investigacion esta dividida en cinco apartados. En el primer apar-
tado se pone en contexto la investigacion, el planteamiento del problema,
el objetivo de la investigacidn, el objeto de estudio, el campo de accion,
los objetivos especificos y general, asi como el motivo para realizar este
proyecto de intervencion.

En el apartado dos se muestra un estado del arte de la investigacion
donde se define el marco teorico y conceptual, donde se definen las bases
y fundamentos que nos dan un punto de partida para realizar nuestro
trabajo de investigacion y a su vez una propuesta.

En el apartado tres se describe la metodologia que se realizé en esta
investigacion, la operacionalizacion de variables, el disefio del instru-
mento, la validez del instrumento, la confiabilidad, asi como la poblacion
de estudio y muestreo de esta.

En el apartado cuatro se relatan los resultados obtenidos de la inves-
tigacion, con base en el instrumento aplicado.

En el apartado cinco se trata de nuestra investigacion; en €l se realiza
un analisis, disefio y propuesta del prototipo del sistema hidrometeoro-
l6gico, la forma en que se realiz6 el sistema, conclusiones y los trabajos
futuros por realizar.
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Marco tedrico

Esta investigacion se apoya en la Teoria General de Sistemas, cuyo prin-
cipio central afirma que “un sistema esta compuesto de varios elementos
que se encuentran interrelacionados”. De acuerdo con Farrand Rogers
(2005), esa interaccién crea “una totalidad cuyas propiedades no son
atribuibles a la simple adicion de las propiedades de sus partes o com-
ponentes” (Arnold y Osorio, 1998), nocién que respalda la integracion
de sensores, bases de datos y médulos de reporte dentro del SHGC.

La TGS distingue sistemas abiertos y cerrados; el SHGC corresponde
a los primeros porque “integra intercambios permanentes con su entorno”
mediante el flujo continuo de datos y la emisién automatica de reportes
(Arnold y Osorio, 1998). Esta cualidad sostiene la actualizacion constante
requerida para emitir alertas oportunas.

La teoria de la informacion aporta el fundamento de confiabilidad. Su
postulado indica que “el problema fundamental de la comunicacion es
reproducir en alguin punto, ya sea exacta o aproximadamente, un mensaje
seleccionado en otro punto” (Shannon y Weaver, 1949). El disefio del
SHGC incorpora una interfaz que reduce distorsiones durante la trans-
mision de registros hidrometeorolégicos.

Dentro de esa misma teoria, el transmisor “transforma o codifica esta
informacién en una forma apropiada al canal”, mientras que el receptor
“decodifica la sefial transmitida en el mensaje original” (Baecker, 2017;
Lépez et al., 1995). Las estaciones automaticas ejecutan la primera fun-
cion y el servidor central la segunda, con filtros que atentian el ruido
descrito por Lopez et al. (1995).

La perspectiva climatica otorga relevancia social a la automatizacion.
El fendmeno se resume en la premisa: “existe un calentamiento global
de la Tierra” causado por gases de efecto invernadero (Madrid Casado,
2021). La circulacion general desplaza calor entre ecuador y polos y evita
extremos inhabitables Jauregui Ostos (2003), capturar esas variaciones
regionales refuerza la gestién de riesgos en la cuenca Golfo Centro.
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Marco conceptual

Las tecnologias de la informacién y la comunicacion constituyen un
eje estructural dentro de las organizaciones. A nivel interno, facilitan
la conexion entre personas, procesos y procedimientos mediante “un
sistema de comunicacién interactiva que permite compartir recursos,
informacion y servicios” (Aportela Rodriguez, 2007).

La nocion de sistema de informacion se vincula con “un conjunto
formal de procesos que, operado sobre una coleccion de datos estructura-
dos de acuerdo con las necesidades de la organizacién, recopila, elabora
y distribuye selectivamente la informacién necesaria para la operacién
y para las actividades de direccion y control” (Hernandez, 2003). Esta
definicion sienta la base conceptual del SHGC, cuyo fin radica en su-
ministrar lecturas hidrometeoroldgicas clasificadas y accesibles para la
toma de decisiones.

En palabras de Johansen, “la cantidad de informacién que permane-
ce en el sistema es igual a la informacion que existe mas la que entra”
(Johansen, 1975). Esta perspectiva confirma la necesidad de mantener
flujos constantes y fiables entre estaciones y servidor meteorologico.

Organizar esos flujos requiere sistematizacion: “La sistematizacion
de datos es necesaria para confirmar la calidad y confiabilidad de los
datos” (Aranda et al., 2018). El proceso implica orden y clasificacién
con criterios estables, condicién indispensable para que los algoritmos
del sistema de informacion hidrometeoroldgica entreguen resultados
coherentes.

La automatizaciéon complementa esa tarea al transferir “las tareas
de produccion, realizadas habitualmente por operadores humanos, a un
conjunto de elementos tecnologicos” (Saldifia, 2016). En el contexto
del SHGC, la automatizacion reduce riesgos de error humano durante
periodos de tormenta y eleva la velocidad de generacion de reportes.

Desde la 6ptica funcional, Encarnacién (2016) indica que un siste-
ma de informacién “recolecta, procesa, almacena y luego distribuye la
informacién” (Encarnacion, 2016). Esa l6gica se materializa en varios
tipos: gerencial, estratégico y transaccional. El tltimo resulta prioritario,
ya que un sistema transaccional “mantiene un alto grado de exactitud”
al capturar y procesar transacciones sin errores (Orion, 2025).
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Método

El estudio adopta un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo que se
implementa bajo un disefio no experimental para explorar el registro y
elaboracion de reportes en el departamento de hidrometeorologia de la
region Golfo Centro de Conagua. Esta metodologia permite observar
los procesos vigentes sin intervenirlos ni modificarlos. El fundamento
cuantitativo se apoya en la premisa de Sampieri (2014): “el enfoque
cuantitativo maneja la recoleccion de datos para probar hipotesis con
base en la medicion numérica y el analisis estadistico, para establecer
patrones de comportamiento y probar teorias”.

La estructura no experimental se justifica porque “se observan situa-
ciones ya existentes, no provocadas intencionalmente en la investigacion
por quien la realiza” (Sampieri, 2014).

La operacionalizacién de variables condujo al disefio de un cuestio-
nario de seis dimensiones: tecnologias de la informacion, sistemas de
informacion, registro, precision, frecuencia de uso y reportes, con veinte
items en escala Likert, cuyo objetivo es medir el registro y elaboracién
de reportes hidrometeorolégicos.

El instrumento se estructuro tras un analisis conceptual que definié
indicadores y descriptores para cada dimension.

Previo a su aplicacion, el cuestionario fue sometido a juicio de ex-
pertos. Esta técnica, descrita por Sampieri (2014) como “validez de
expertos o face validity”, evaltia la coherencia, suficiencia, relevancia y
claridad de cada item.

Para cuantificar la concordancia, se utilizo6 el coeficiente Kappa de
Fleiss; para Sampieri (2014) es una practica recomendada cuando “se
requiere medir el grado de concordancia entre jueces expertos”.

Los resultados arrojaron valores de K=.47 en suficiencia, K=.81 en
coherencia, K=.76 en relevancia y K=.77 en claridad, como se muestran
en la ilustracion 2, rango que indica desde concordancia moderada hasta
muy buena, ilustracién 1, lo que califica el instrumento como aceptable.
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Tlustracion 1. Interpretacion del coeficiente de kappa de fleis
Tabla Interpretacion del indice de Kappa de Fleiss

Interpretacién del indice Kappa (Torres, 2009)
Valor de K Fuerza de concordancia
<0,20 Pobre
0,21 -0,40 Débil
0,41 -0,60 Moderada
0,61 -0,80 Buena
0,81 —-1,00 Muy buena
Fuente: Fleiss, Torres y Pereda (2009).
Tlustracion 2. Coeficiente de Kappa de Fleiss obtenido
Suficiencia Coherencia Relevancia Claridad
K= .47 K=.81 K=.76 K=.77

Fuente: Elaboracion propia.

La poblacion objetivo comprende sesenta empleados operativos y ocho
directivos del departamento de hidrometeorologia. De acuerdo con la

férmula para poblacién finita:
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Tlustracion 3. Cdlculo de tamario muestral obtenido

Parametro Insertar Valor | Tamafio de la Muestra
N 68 "n"=
z 196 [ 57.9016]
p 50% 3 g
q 50% e WL EPTY
e 5%) :l e?x(N—1)+ Z%xp=xq
']
65.3072 Nivel de Confianza Z alfa
1.1279 99.70% 3
99% 2.575
98% 2.33
Tamafio de Muestra Buscado 96% 2.05
Tamafio de la Poblacién o Universo 95% 1.96
Pardmetro estadistico que depende de N 90% 1.645
Probabilidad de gue ocurra el evento 80% 1.28
Probabilidad de que no ocurra el evento 50% 0.674
Error de estimacion maximo aceptado 93% 1.81
(1-p)Probablidad de que no ocurra el evento 92% 175
91% 1.663
96% 2.06
94% 1.71

Fuente: Elaboracion propia.

El tamafio muestral queda en cincuenta y ocho sujetos, tal como se
muestra en la ilustracion 3, manteniendo un nivel de confianza de 95 %
y un margen de error del 5 %. Anderson et al. (1999) nos comenta que
la validez y la confiabilidad del instrumento se afianzaron con los prin-
cipios de Sampieri (2014): “La confiabilidad implica que el instrumento
produzca resultados consistentes ante su aplicacion repetida”.

Resultados

El principal objetivo de los resultados del analisis del instrumento de
investigacion es identificar y conocer el proceso de registro y elaboracion
de reportes meteorologicos. El cuestionario con seis dimensiones y veinte
items se aplicé a 58 integrantes del departamento de hidrometeorologia;
los datos confirman que un prototipo de sistema hidrometeorologico
solventa la lentitud actual.

En las variables demograficas, tal como se muestra en la ilustracion
4, el grupo de 46 afios en adelante representa 38 % de la plantilla del
departamento, seguido por los rangos 26-35 afos (29 %) y 36-45 afios
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(28 %). La participacién femenina alcanza 41 % del total, mientras la
formacion académica se concentra en licenciatura (52 %) y posgrado
(24 %).

Tlustracién 4. Resultados variable categorica edad

Edad Cantidad de respuestas Porcentaje
18 a 25 afios 3 517 %
26 a 35 afios 17 29.31%
36 a 45 afios 16 27.58 %
46 en adelante 22 37.93 %
Total 58 100 %

Fuente: Elaboracién propia.

Tal como se muestra en la ilustracién 5, la dimensién 1, Sistemas de
informacion, muestra alta familiaridad: Sabe la importancia de tener un
sistema de informacién hidrometeorologico que recolecte, almacene y
procese los datos; 24 % se declara muy de acuerdo y 46 % de acuerdo.

Tlustracion 5. Dimension 1

Sabe laimportanciade tener un sistema de informacién
hidrometeorolégico que recolecte,almaceney procese los
datos.

W Muy en desacuerdo

55
2% 1y
9%

m En desacuerdo

m Neutral

m De acuerdo

m Muy de acuerdo

Fuente: Elaboraci6n propia.

En la ilustracion 6 se muestra que la dimension 2, tecnologias de la
informacién, conoce qué son las tecnologias de informacion; obtiene
38 % muy de acuerdo y 33 % de acuerdo; el 44.8 % manifiesta deseo
de capacitacién adicional.
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Ilustracion 6. Dimension 2

Conoce que son las tecnologias de informacion.

B Muy en desacuerdo
® En desacuerdo

m Neutral

m De acuerdo

W Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

En la ilustracién 7, la dimensién 3 Registro revela que 57 % declara
registrar datos sobre procesos meteorol6gicos.

Ilustracion 7. Dimension 3

Usted registra datos sobre procesos meteorolégicos

W Muy en desacuerdo
m En desacuerdo

m Neutral

m De acuerdo

m Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a Precisiéon, dimensién4, en la ilustracion 8 podemos ver que
48 % afirma conocer en qué medida es preciso un reporte y 43 % valora
la exactitud como requisito esencial.
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Ilustracion 8. Dimension 4

Usted conoce en qué medida es preciso un reporte meteorolégico

22% 40 9% m Muy en desacuerdo
17%  En desacuerdo

m Neutral

m De acuerdo

m Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

En Frecuencia de uso, dimension 5, 47 % conoce los ciclos de generacion
de reportes, y 40 % declara visualizarlos o elaborarlos habitualmente,
tal como se muestra en la ilustracion 9.

Tlustracion 9. Dimension 5

Conoce la frecuenciacon la que se generan los reportes meteorolégicos

m Muy en desacuerdo
m En desacuerdo

m Neutral

m De acuerdo

m Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Tal como se muestra en la ilustracién 10, la dimension 6 Reportes, 41 %,
respalda la produccién de reportes gerenciales para decisiones estraté-
gicas, lo cual impacta en el desarrollo de este proyecto de intervencion.
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Tlustracion 10. Dimension 6

Usted genera reportes meteorolégicos

m Muy en desacuerdo
m En desacuerdo

m Neutral

m De acuerdo

W Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracién propia.

Conclusiones acerca de la contribucion de la
encuesta aplicada en la metodologia

De acuerdo con la encuesta aplicada y los resultados obtenidos en la
metodologia, podemos inferir que la propuesta de un prototipo de un
sistema de informacién puede impactar en mejores practicas y uso de la
informacién hidrometeorologica.

Los hallazgos permiten orientar el proyecto hacia la elaboracion de
un prototipo que funcione como herramienta de apoyo a la toma de deci-
siones. La sistematizacion y automatizacion de los procesos impactarian
directamente en la reduccion de tiempos de respuesta, en la calidad de
los reportes y en la capacidad del area para emitir alertas oportunas.

Los resultados confirman una clara oportunidad de mejora, donde
existe la motivacion y el capital humano necesarios, pero se requiere una
herramienta que convierta los datos hidrometeorologicos en informacién
precisa y oportuna.

La tendencia general indica aceptacion del cambio: la mayoria valora
la automatizacion, reconoce la necesidad de precision y espera reducir
los tiempos de emision. Tales hallazgos sustentan la implementacion del
SHGC como respuesta viable y pertinente.
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Propuesta

En este apartado se formula la solucion tecnologica y de gestion del
proyecto. El planteamiento descansa en que un sistema transaccional
garantice captura, almacenamiento y procesamiento agiles para generar
reportes Utiles en escenarios de riesgo.

El prototipo se construira mediante el método de prototipado evo-
lutivo, con la finalidad de realimentarlo y convertirlo en plataforma de
futuras extensiones.

Los procesos hidrometeorolégicos por sistematizar son:

* Registros de informacion en estaciones no automaticas.
» Reportes de niveles de rio, de precipitacion y temperaturas.
* Reporte general por estacion.

Dentro del registro de interesados, se identifica a la Direccion General
de Conagua, la Direccion Técnica y la Jefatura de Hidrometeorologia
como usuarios clave que brindaran direccion y validacion continua du-
rante el proyecto.

El objetivo del proyecto resume cuatro metas:

* Definir procesos meteoroldgicos a sistematizar

* Definir metodologia de desarrollo

» Disefio de un prototipo de sistema hidrometeorologico

* Desarrollo de un prototipo de un sistema hidrometeorol6gico tran-
saccional.

Estas metas se alinean institucionalmente con la proteccion de la
poblacion ante fendmenos hidrometeorolégicos.

Para la gestion del proyecto se detallan alcance, cronograma, requisi-
tos, entregables, exclusiones, restricciones, supuestos, riesgos iniciales,
niveles de autoridad, catalogo de roles, ciclo de vida y estimacion de cos-
tos. Este marco administrativo rige la ejecucion y previene desviaciones.

El andlisis técnico evalda la hidrometeorologia regional, el flujo de
datos desde estaciones automaticas y manuales, y los procesos que re-
quieren automatizacion, entre ellos la limpieza y preparacion de registros
hidrologicos antes de su visualizacién.
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Respecto a la estrategia de desarrollo, se seleccion6 un enfoque hibrido
usando el modelo de prototipado evolutivo y la metodologia agil Scrum;
esta combinacion introduce iteraciones breves, mejora continua y par-
ticipacion del usuario en cada ciclo de trabajo. Segtin Grimson (2012),
Scrum se sustenta en que “es un enfoque iterativo e incremental que
estructura el desarrollo en ciclos cortos llamados sprints y se basa en la
autoorganizacion del equipo™.

Las fases del proyecto abarcan ingenieria de requerimientos, disefio
arquitecténico, disefio de componentes, prototipos de interfaz, disefio
de base de datos, codificacion, implementacion, pruebas y despliegue.
Segun Pressman (2011), “El disefio arquitectonico representa la estruc-
tura general del sistema, identificando componentes de alto nivel y sus
relaciones”.

El prototipo empleara un sistema transaccional, ya que “los sistemas
de procesamiento de transacciones recopilan, almacenan, modifican y
recuperan las transacciones de una organizacion”, de acuerdo con Press-
man (2011). Esta naturaleza asegura integridad y exactitud, principios
vitales para la emision de reportes con valor operativo y estratégico.

Conclusiones

La investigacion confirmé que la falta de automatizacion y sistematiza-
cion en los procesos de recopilacién, procesamiento y analisis de datos
limita la capacidad de Conagua para emitir alertas hidrometeorol6gicas
con la velocidad requerida. Se emple6 un disefio cuantitativo descriptivo
con un cuestionario de veinte items validados por juicios de expertos;
el coeficiente Kappa de Fleiss registr6 concordancia entre moderada y
muy buena, lo que asegur6 confiabilidad de los resultados.

El andlisis estadistico mostré aceptacion amplia hacia la adopcién de
un sistema automatizado. La solucién propuesta contempla un prototipo
evolutivo construido con un marco hibrido que combina prototipado
y Scrum, enfoque que facilita iteraciones cortas y la participacion cons-
tante del usuario.

Los resultados proyectados indican que la generacién de reportes y el
aumento en la precision de los datos son factores que fortalecen la toma
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de decisiones en temporadas de lluvia; el 64 % del personal valora la
funcion gerencial de los nuevos reportes y el 71 % ya elabora reportes
operativos con frecuencia.

La ampliacion del sistema hacia analisis predictivo con aprendizaje
automatico y la integracion de modelos de calidad del agua son temas
sugeridos para trabajos futuros. Este estudio demuestra la viabilidad téc-
nica, organizacional y metodolégica del sistema que automatiza procesos
criticos, mejora la eficiencia operativa y contribuye a la proteccion de
comunidades propensas a inundaciones.
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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo explorar el impacto del uso
de herramientas tecnoldgicas en la gestion de la informacion contable de
las organizaciones sin fines de lucro (OSFL), con el fin de fortalecer su
capacidad de toma de decisiones. Se emplea una metodologia de justifi-
cacion tedrica mediante el andlisis documental de diversas fuentes sobre
el impacto de las TIC en los procesos contables. Las OSFL desempefian
una funcion social que trasciende los indicadores econémicos tradicio-
nales, por lo que requieren herramientas de informacion financiera que
reflejen no solo la eficiencia econémica, sino también el valor social de
sus actividades.

Introduccion

Alo largo de la historia, la humanidad ha experimentado transformaciones
significativas impulsadas por descubrimientos que han cambiado su forma
de vida, como el fuego, la agricultura y la industrializacién, acontecimien-
tos que dieron origen a sociedades que evolucionaron y necesitaron uso
de recursos y herramientas para llevar a cabo la produccion, por lo cual
se vivi6 una etapa denominada la Primera Revolucién Industrial, marcada
por avances tecnologicos dignos de esa época. Actualmente, vivimos en
la llamada Cuarta Revolucion Industrial (4RI), caracterizada por avances
como la inteligencia artificial, la robética y el internet de las cosas, los
cuales estan reformulando profundamente las dindmicas econémicas y
sociales, incluyendo las actividades de las organizaciones. Segun Zoe
Medina, Nila Plaza, Lazaro Diaz, Leonor Rodriguez y Lorena Carrefio.

Esta se manifiesta en forma de nuevas tecnologias de la informacién
y las comunicaciones, creciente digitalizacion y automatizacion, dras-
ticas transformaciones en el aparato productivo basadas en la robética
avanzada, inteligencia artificial, internet de las cosas, logistica 4.0, big
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data, impresion 3D, biogenética, nuevos materiales, nanotecnologia, entre
otras. Estas son expresiones concretas del altisimo nivel de desarrollo
tecnolégico alcanzado y supuestamente estarian a disposicion de toda
la humanidad.

Lo cual define la época en la que se vive en esta actualidad, en la cual
la tecnologia es fundamental para el desarrollo de competencias tanto
profesionales como personales, en donde una computadora, un teléfono
inteligente, se convierte en una herramienta y no solo en un activo el
cual solo unos pocos podian adquirir, en estos momentos cada indivi-
duo tiene acceso a estos y le da la apertura a un mundo global el cual se
encuentra al alcance de todos solo por el hecho de podernos conectar a
una red llamada internet.

La tecnologia se encuentra al alcance de todos los individuos, ya que
no es un recurso finito, sino infinito, que podemos usar como individuos,
pero también como organismos, ya que es global; es decir, se encuentra
al alcance de todos. Pero se debe mencionar que este ha vivido diversos
cambios por la constante globalizacién que se vive en el mundo, por
alcanzar eficacia y eficiencia en los entornos industriales, que forman
parte del desarrollo econémico de la poblacion mundial.

Todo pais o gobierno debe ser capaz de cubrir las necesidades de su
poblacion, por lo cual debe poseer las capacidades econémicas, tecno-
l6gicas y productivas que lo lleven a poder competir en esta globaliza-
cion industrial, que impacta por medio de las tecnologias que se deben
desarrollar para alcanzar la eficacia y la eficiencia para satisfacer a la
poblacion que forma parte de su territorio.

Hablando desde una perspectiva econémica, estos avances tecno-
l6gicos no hubieran ocurrido sin el desarrollo empresarial y social que
se vive desde los afios ochenta y, segin Duran, “sin el impulso de las
tecnologias de la informacion (TT) en la mejora de la eficacia y eficiencia
del tratamiento de la informacion” (2015, pag. 54). La informacién es
fundamental para el individuo como para las organizaciones de las cua-
les él forma parte, por lo cual, entre mas informacion se posea, mejores
decisiones se pueden tomar, pero el hombre posee una capacidad limi-
tada para el manejo de esta; pero las maquinas son capaces de analizar
informacion en minutos. Por eso el hecho de que se viva en esta 4RI es
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crucial, ya que se estan creando herramientas para el beneficio de toda
la humanidad, ya que estas estan dando fortalecimiento para lograr esa
eficacia y eficiencia que se busca para alcanzar la globalizacidon.

Desde una perspectiva econdémica, las Tecnologias de la Informacién
y la Comunicacién (TIC) juegan un papel esencial en el desarrollo de
competencias y capacidades organizacionales. Estas herramientas permi-
ten a las entidades adaptarse a entornos dinamicos, mejorar su eficiencia
operativa y fortalecer su competitividad, especialmente en contextos
donde los recursos son limitados.

Entendiendo que, desde una perspectiva econémica, no todo es tecno-
l6gico, sino que esta se ha basado en técnicas de registro manual para la
decodificacion de informacion que pueda ser consultada, que le ofrezca
una perspectiva razonable de la estructura organizacional, financiera
y material de las actividades que se desarrollen dentro de una entidad
economica. Partiendo de la conceptualizacién de la contabilidad como
aquella técnica creada para el registro de las diversas operaciones eco-
nomicas de una entidad, la técnica contable es un término que se le da
a este registro, para el adecuado control de los bienes propiedad de una
persona u organizacion, la cual ha existido desde tiempos antiguos, ya que
siempre se ha tenido la intencion de llevar un registro de las operaciones
que se realizan, ya que parte fundamental de esta técnica, ciencia o arte
es la de la interpretacion y el analisis de la informacién que se genera,
la cual sustenta la toma de decisiones.

Normativa contable fiscal mexicana

La contabilidad tiene un enfoque hacia las entidades u organizaciones
con un enfoque lucrativo que buscan la obtencién de una utilidad o ga-
nancia para las personas que las conforman; siempre sera importante la
obtencion de un beneficio tanto para los socios como para los gobiernos.
Lo cual puede verse plasmado en la Ley del Impuesto Sobre la Renta
ISR en su articulo 1, el cual nos menciona:
Las personas fisicas y las morales estan obligadas al pago del impuesto
sobre la renta en los siguientes casos:
I. Las residentes en México, respecto de todos sus ingresos, cualquiera
que sea la ubicacién de la fuente de riqueza de donde procedan.
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II. Los residentes en el extranjero que tengan un establecimiento per-
manente en el pais, respecto de los ingresos atribuibles a dicho esta-
blecimiento permanente.

III. Los residentes en el extranjero, respecto de los ingresos procedentes
de fuentes de riqueza situadas en territorio nacional, cuando no tengan
un establecimiento permanente en el pais, o cuando teniéndolo, dichos
ingresos no sean atribuibles a este.

Dicha ley impone sobre todo individuo, persona fisica y moral, la carga
del pago de contribuciones sobre los ingresos que se obtienen dentro del
pais; dicho articulo no hace la distincion entre entidades lucrativas y no
lucrativas, definiendo que debemos pagar un impuesto sobre el ingreso
obtenido en territorio nacional.

Una organizacion sin fines de lucro (OSFL) son entidades legalmente
constituidas cuyo objetivo principal no es la generacion de ganancias
economicas, sino el cumplimiento de una finalidad social. Estas entidades
son reconocidas por su capacidad para atender necesidades comunitarias,
promover el desarrollo humano y fortalecer el tejido social. A diferencia
de las organizaciones lucrativas, las OSFL reinvierten sus excedentes
financieros en el logro de sus propios objetivos, sin distribuir utilidades
entre sus miembros (Roman, s. f.). Estas organizaciones, cuyo fin es la
retribucion social, promoviendo la erradicacién de la pobreza, el hambre
cero, promoviendo el trabajo decente y el crecimiento econdémico, la paz
y la justicia, como lo reflejan los 17 objetivos de desarrollo sostenible
ODS, que estan plasmados en la Agenda 2030 promovida por la Orga-
nizacién de las Naciones Unidas (2015), son “una oportunidad para que
los paises y sus sociedades emprendieran un nuevo camino con el que
mejorar la vida de todas las personas, sin dejar a nadie atras”.

La contabilidad puede tomar en cuenta una perspectiva social para el
desarrollo de informacién orientada a dichos temas; primeramente, se
debe tomar el tema lucrativo o no lucrativo, ya que dicha técnica contable
debe hacer la distincion sobre la obtencidn de los ingresos. Por eso es de
suma importancia llevar el registro de dichas operaciones para conocer
el valor de estos, por lo cual se debe poseer normativa adecuada para la
elaboracién de dicha documentacion que se le presentara al ente fiscali-
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zador, ya que, como se mencioné anteriormente, se tiene la obligacion de
pagar impuestos por la obtencién de cualquier fuente de riqueza dentro
del territorio nacional. La normativa contable la encontraremos dispuesta
dentro de las Normas de Informacion Financiera (NIF) aplicables para
nuestro pais, que son expedidas por el Consejo Mexicano de Normas
de Informacion Financiera, A.C. (CINIF), encargado de la auscultacion
y publicacion de dichas normas, aplicable a las entidades comerciales
y economicas de nuestro pais, sobre todo para lograr la unificacién de
criterios en la elaboracion de estados financieros, los cuales puedan ser
leidos y estudiados en cualquier lugar del mundo. Segun el CINIF, define
que la importancia de la NIF radica en que estructuran la teoria contable,
estableciendo los limites y condiciones de operacion de informacion
contable (2025).

Dicha informacién contable, se encuentra definida dentro de estas
normas, la cual se usa para la elaboracion de informacion financiera
que pueda ser interpretada por cualquier usuario que necesite tomar una
decision basada en ella, por lo cual su uso puede tener una interpretacion
a nivel global ya que existen también Normas de Informacién Interna-
cionales NIIF, para lograr la unificacion de diversos criterios que puede
ser beneficiosos para aquellas empresas que cuentan con establecimien-
tos en diferentes lugares del mundo y con ello lograr tomar decisiones,
basadas en los acontecimientos que se registran dentro de cualquier
entidad econémica de cualquier pais y de cualquier entidad lucrativa y
de aquellas sin un fin lucrativo.

Propuesta para el uso de herramientas
tecnolodgicas

Basado en que las Normas de Informacién Financiera (NIF) ya manejan
una estructura establecida para la elaboracién de la informacion financiera
que refleje la situacién econdmica de una entidad, el uso de herramientas
tecnoldgicas para la elaboracién de informacién financiera enfocada
en las necesidades de las entidades sin fines de lucro puede ser de gran
ayuda, ya que este tipo de organizaciones cuenta con pocos recursos para
la elaboracion de sus programas sociales. Las instituciones sin fines de
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lucro representan un 3.1% del Producto Interno Bruto (PIB) en el afio
2023, segtn el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI).

Tabla 1.
Impacto Econémico de las Instituciones sin Fines de Lucro en el Producto Interno
Bruto (PIB)

Ejercicio # de Donata- Variacién PIB % del PIB
rias anual
2019 10457 | - 688 030 29
2020 10 192 -2.53 656 373 29
2021 10 254 .61 715213 2.8
2022 10678 4.13 812 071 29
2023 11 283 5.67 922 243 3.1
2024 10 769 456 | - | -

Nota. (Adaptada del estadistico de donatarias autorizadas SAT 2024 y Economia y
Sectores Productivos INEGI 2024).

En la tabla 1 se observa el impacto econémico de las instituciones sin
fines de lucro, las cuales apoyan la economia de nuestro pais de una ma-
nera significativa, ya que estan constituidas de manera legal, pudiendo
ser definidas como empresas dedicadas al asistencialismo. Son entes
econdmicos que generan empleos que ayudan a incentivar la economia
mexicana, por lo cual la desaparicion de un pequefio sector econémico
se puede observar en su aporte al ingreso del pais en un sector que es
indispensable, ya que el aspecto social y de beneficencia para la poblacién
siempre sera prioritario en nuestro pais.

A pesar de su relevancia, muchas de estas organizaciones enfrentan
retos relacionados con la gestion financiera y la rendicion de cuentas. Ya
que se debe saber que la obtencion de sus ingresos proviene de subven-
ciones o donantes que creen en el trabajo de ellas y les dan recursos para
la realizacion de sus actividades sociales. Como se sefiala en el analisis
de Suarez Salazar (2024), la ausencia de un tratamiento contable espe-
cifico en México limita la estandarizacion de sus informes financieros y
obstaculiza su acceso a financiamiento. La normativa vigente, disefiada
para empresas lucrativas, no siempre refleja adecuadamente la actividad
de estas organizaciones ni su impacto social.
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Por lo tanto, la implementacion de herramientas tecnologicas enfo-
cadas en estas OSFL desde una perspectiva contable podria hacer que
estas pasen de un 3.1 del PIB (tabla 1) a un mayor porcentaje, ya que
estas organizaciones han estado vigentes desde épocas antiguas hasta
nuestros tiempos, ya que atin contamos con organismos filantropicos
que apoyan a la poblacién mas vulnerable. Aun teniendo fines sociales,
asistenciales o educativos, estas deben llevar un registro adecuado de
sus operaciones, ya que todo ingreso obtenido en territorio nacional debe
rendir cuentas a las autoridades arancelarias de nuestro pais por medio
del pago de una contribucion.

Segun Pujol, Griselda Lilian, De Castro, Idalia Gabriela y Cristaldo,
Ana Carolina (2023) nos mencionan:

En el &mbito de las entidades no lucrativas, el relevamiento tam-
bién ha dejado en evidencia que atin es poco el avance en lo re-
lativo a regulaciones internas y, dado que las entidades sin fines
de lucro, generalmente, carecen de una base solida y continua de
ingresos, se enfrentan a enormes problemas de gestion; se sugiere
a las instituciones avanzar gradual y firmemente en la formulacién
del cédigo de conducta institucional, el manual de buenas prac-
ticas de captacién de fondos y el procedimiento para situaciones
de disconformidad. Estos documentos, articulados con disefo del
sistema contable fortalecera los controles internos, la calidad de
la informacién contable generada para la toma de decisiones y la
credibilidad de la institucién.

Como lo mencionan algunos autores, que nos mencionan que en el am-
bito de las OSFL estas no han avanzado, ya que no se cuentan con
regulaciones que puedan apoyar a la realizacion de sus actividades, en
el apartado contable pasa lo mismo; las normas antes mencionadas nos
hablan sobre la obtencion de ingresos, utilidades, las cuales tienen un
valor mas lucrativo, ya que en la elaboracién de la informacién financiera
se habla de ventas, de ganancias, mas que del trabajo social. Por lo cual
la creacién de estas herramientas enfocadas en dichas organizaciones
lograria que puedan contar con bases solidas que las lleven al logro de
sus objetivos sociales a corto y largo plazo, al desarrollo de estrategias
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para elaborar proyectos que les puedan dar una sostenibilidad en un
plazo de tiempo definido y asi poder lograr la eficiencia y la eficacia,
como el desarrollo de informes de rendicion de cuentas ante sus posibles
donantes, benefactores que se encuentren interesados en aquellas labores
que ellas realizan, por contar con sistemas contables adecuados, para una
oportuna rendicion de cuentas.

La Guia de Disefio y Evaluacion de Proyectos Sociales para la Socie-
dad Civil y el Sector Privado (2021) subraya la importancia de incorporar
en los disefios de intervencion un enfoque basado en teoria del cambio
y en hipotesis que puedan ser verificadas mediante evidencias. En con-
textos dinamicos, la flexibilidad del disefio y la evaluacién continua se
vuelven herramientas clave para asegurar la pertinencia y efectividad de
los proyectos. Por lo cual, al usar modelos tecnoldgicos usados dentro de
organismos lucrativos, adaptandolos a estos organismos no lucrativos,
pueden ser el valor agregado que se les puede dar para que estas puedan
alcanzar la rendicion de cuentas y con ello el logro de un crecimiento
social en la Reptblica Mexicana.

Esta 4RI no solo debe considerar el término lucro, sino que debe
también contribuir al beneficio de la sociedad y del individuo que se
encuentra en cualquier situacion vulnerable. Por eso el uso de la tecno-
logia, de la inteligencia artificial, del uso de impresoras en 3D debe verse
también involucrado en aspectos sociales, apoyando a comunidades que
todavia no cuentan con infraestructura tecnoldgica, o que su brecha tanto
econdémica como digital los ha alejado mas de aquellos acontecimientos
que estan marcando la vida que con esta tecnologia se vive en este mo-
mento. Por lo cual se deberia proponer la creacién de programas donde
dichas instituciones puedan lograr la adquisicion de equipos o licencias
que puedan ayudar a erradicar brechas entre la poblacién, entre aquellos
que si pueden tener acceso a la tecnologia y los que no lo pueden lograr.

Las compafiias dedicadas a la creacion e innovacién tecnoldgica que
han estado creando herramientas para que la vida del individuo sea mas
facil y prolongada deben de entender que existen organizaciones filan-
tropicas que estan en construccion de programas para el desarrollo de
instrumentos para el apoyo de la sociedad, considerando que muchas
de estas solo cuentan con apoyos de sus propios agremiados o de do-
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naciones de agentes externos para llevar a cabo sus actividades, por lo
cual carecen de infraestructura y recursos suficientes para solventar la
adquisicion de mucha de esta tecnologia por lo cual deben ser conside-
radas para los apoyos que les puedan dar. Hablando de normativas para
el fomento del crecimiento de organismos sociales, debemos mencio-
nar también a los organismos que nos hablan sobre técnica contable,
el como se debe elaborar la informacién financiera. Estos organismos
también deben tomar en cuenta el impacto social de organizaciones sin
fines de lucro que dichas organizaciones generan, no solo una medicion
que vemos plasmada en el reporte del PIB del pais, sino del valor de la
erradicacion de la pobreza, el cambio climatico o el acceso a la salud.
Por lo cual la propuesta es crear una sinergia entre tecnologia y técnica
contable adaptable y a costo accesible para llevar el control financiero
de organizaciones no lucrativas.

Segun la Guia para el Retorno Social de la Inversién (SROI), traduc-
cion de “A Guide to Social Return on Investment”, publicado por The
Cabinet Office. Define:

El Retorno Social de la Inversién (SROI) es un marco para medir
y cuantificar este concepto, mucho mas amplio, de valor; busca
reducir la desigualdad y la degradacién medioambiental, y mejorar
el bienestar incorporando costos y beneficios sociales, medioam-
bientales y econ6micos. (pag. 8)

Existen mediciones que se pueden usar para crear informacion contable
para organizaciones sin fines de lucro, solo se debe de tomar en conside-
racion factores como dar valor a aquellos beneficios sociales que puede
otorgar el desarrollo de un programa social, el impacto que puede se
desea y como el ntimero de beneficiados del desarrollo de una actividad
social por lo cual el ingreso debera de ser definido de tal manera que el
pago de esta contribucion no afecte dicha organizacion ya que el trabajo
es la erradicacién de problemas sociales.

La normativa contable, que es la responsable de la técnica a emplear
para la elaboracion financiera, se divide de la siguiente forma:

Serie NIF A. Marco conceptual.
Serie NIF B. Normas aplicables a los estados financieros en su conjunto.
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Serie NIF C. Normas aplicables a conceptos especificos de los estados
financieros.

Serie NIF D. Normas aplicables a problemas de determinacién de re-
sultados.

Serie NIF E. Normas aplicables a las actividades especializadas de dis-
tintos sectores.

En la serie E, es donde entran dichas OSFL con la NIF E-2 que nos
habla de los Donativos recibidos u otorgados por entidades con propdsitos
no lucrativos, la cual toma nociones de las series que le anteceden donde
se vuelven a tocar temas lucrativos es de ahi la importancia que tanto la
técnica como la tecnologia nos ayuden a crear herramientas especificas
para dichos organismos, tomando informacion de ellas auscultando la
informacién que estas nos proporcionan y por qué son generadoras de su
propia informacion financiera especifica para las actividades que estas
desarrollan para la elaboraciéon de sus fines sociales con los que fueron
constituidas y por los cuales trabajar para ayudar a la poblacion que vive
en situaciones de pobreza, marginacién y vulnerabilidad.

Suarez Salazar 2024 nos habla de qué sucede al haber una ausencia
de un tratamiento contable para dichas organizaciones, mencionando lo
siguiente:

Al no contar con una adecuada investigacion y analisis de la contabi-
lidad de estas entidades, no se puede identificar areas de mejora, al igual
que no se puede implementar buenas practicas contables, que ayuden a
que la CINIF pueda encontrar informacién relevante para poder norma-
tividad especifica para este tipo de agrupaciones. Y el mayor conflicto
que se puede observar es que, al no contar con una buena informacion
financiera, no se estaria proporcionando una adecuada rendicion de
cuentas ante los donantes, patrocinadores y la sociedad en general. En
pocas palabras, un manejo adecuado contable favorece la sostenibilidad
financiera de estas organizaciones.

Por lo cual las organizaciones que estan apoyando a evitar la des-
igualdad entre la poblacion son ellas mismas vulneradas a través de no
contar con la informacion necesaria para la elaboracion de informacion
financiera adecuada para sus actividades por lo cual quedan ellas mis-
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mas en un estado se indefensién hacia factores externos que pueden
vivir en una economia donde el lucro es un aspecto que la economia
toma en consideracion mas que el impacto de la comunidad que vive en
condiciones de probable, por eso es que el impacto de la tecnologia es
indispensable para que estas puedan acceder a todos los medios que se
necesiten para tener un adecuado control de sus finanzas y alcanzar una
sostenibilidad adecuada.

Ocampo, Tijera y Villalba (2023) en su articulo sobre la contabilidad
de entidades sin fines de lucro en la ciudad del Pilar, hacen entender que

una planificacion financiera sélida y una toma de decisiones infor-
mada. Asi mismos, promueve la transparencia en la presentacién
de informes financieros. Esto genera confianza entre los donantes,
los miembros y otras partes deseadas, al demostrar que los recursos
se utilizan de manera responsable y se cumplen los objetivos sin
fines de lucro. Finalmente, las entidades sin fines de lucro estan
sujetas a regulaciones y normativas especificas. El estudio de la
contabilidad de estas organizaciones permite comprender y aplicar
adecuadamente las normas contables y fiscales, lo cual ayuda a
evitar incumplimientos y sanciones. (pag. 2081)

Dicha opinién promueve el punto de la toma de decisiones informadas
este se debe de llevar acabo por medio de informacion financiera ade-
cuada, conforme a las necesidades de cada organizacién ya que cada
OSFC tiene un perfil al cual esta enfocado su objeto social el cual es un
factor primordial para una adecuada planificacion, ya que los estados
financieros son la perspectiva de la organizacion a la fecha de esa ma-
nera de transmitir la realidad de la informacion lo cual hara realizar una
correcta toma de decisiones de una manera informada y real, ya que no
es lo mismo tomar una decisién con un estado financiero que carezca
de la normatividad necesaria para su elaboracion, ya la transparencia de
la informacion es indispensable ya que el trabajo que realizan dichas
organizaciones debe de lograr una mayor confianza hacia sus donantes,
benefactores o instituciones filantropicas de las cuales forman parte.

A nivel América Latina, la normativa contable de nuestro pais es
considerada como otro de los paises que siguen sin considerar a las
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organizaciones sin fines de lucro, ya que en la XXXV Conferencia Inte-
ramericana de Contabilidad CIC 2023, en dicha conferencia se analiz6
el uso de normas contables y herramientas tecnol6gicas para elaborar
informes financieros, buscando mejorar la transparencia y la rendicion
de cuentas mencionando que.

En el contexto de América Latina, son escasos los paises que han
implementado regulaciones contables propias a nivel nacional
dirigidas exclusivamente a entidades sin fines de lucro. En su lugar
un nimero significativo de paises ha optado por aplicar en forma
integral o parcial las Normas Internacionales de Informacién Fi-
nanciera (NIIF) emitidas por el IASB. Por lo expuesto, actualmente
no hay un conjunto de estandares contables de alcance mundial
disefiados especificamente para entidades sin fines de lucro.

Lo cual nos da a entender que, a nivel mundial, seguimos sin atender a
un sector econémico que influye a nivel global, por medio del desarro-
llo de programas como de politicas sociales que influyen en la toma de
decisiones del pais. En el caso de México, es un aliado estratégico, ya
que apoya a aquellos sectores que se encuentran en un estado desfavo-
rable a poder mejorar su calidad de vida, por medio de las actividades
que desarrollan.

Para conocer la necesidad de las organizaciones sin fines de lucro
a nivel global, en el afio 2014 se realizé una encuesta para validar la
demanda de estandares contables globales para ESFL; se obtuvo 600
respuestas de 179 paises, en la que se aprecia que el 72 % de los en-
cuestados estuvo de acuerdo o muy de acuerdo en que seria beneficioso
contar con una normativa o guia de contabilidad internacional especifica
para ESFL, y un 20 % de respuestas provenian de paises que ya tenian
normas contables nacionales para estas entidades (IFR4NPO, 2022).

De dicha encuesta se crea el proyecto The International Financial
Reporting for NFPOs (IFR4NPO), que busca desarrollar la primera
“Guia Internacional de Contabilidad para las Organizaciones sin Fines
de Lucro”, la cual esta siendo ejecutada por otra institucion sin fines de
lucro a nivel mundial que trabaja con otras organizaciones humanitarias
y de desarrollo que son respaldadas por organizaciones benéficas inter-
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nacionales como Fundacién Bill y Melinda Gates, Fundacion Fondo de

Inversion para Nifios, Fundacion Ford, Oficina de Relaciones Exteriores,

Commonwealth y Desarrollo (Reino Unido), Asuntos Globales Canada.

Fondo Mundial, Fundacién Hilton, base de roble, Fundaciones Sociedad

Abierta, Agencia de los Estados Unidos para el Desarrollo Internacional

y el Banco Mundial. Los cuales son otros grupos sociales que buscan

que la rendicion de cuentas de las organizaciones sin fines de lucro sea

analizada meticulosamente, apoyando en dar valor a las actividades que
desarrollan, el impacto de sus actividades y rendicion de cuentas para
satisfacer la necesidad de cada interesado en ella.

“La Guia Internacional de Contabilidad para las Organizaciones sin

Fines de Lucro (INPAG por sus siglas en inglés) tiene tres objetivos:

1. Elevar la calidad, la transparencia y la credibilidad de los reportes
financieros de las ESFL.

2. Respaldar la generacion de informacion financiera por parte de las
ESFL que sea valiosa tanto para la toma de decisiones como para la
rendicion de cuentas, equilibrando las necesidades de quienes preparan
los informes y los usuarios.

3. Es abordar problematicas especificas relacionadas con las ESFL, lo
cual fomentara una mayor comparabilidad de los informes financieros
de estas entidades (Chartered Institute of Public Finance and Accoun-
tancy, 2022; IFR4NPO, 2022).

Considerando lo que INPAG, proporcionara en técnica contable para
la elaboracion financiera, se sigue cumpliendo el proposito de la creacion
de herramientas que puedan apoyar a la elaboracién de una correcta
informacion contable en la cual las instituciones u organizaciones sin
fines lucrativos puedan valuar su toma de decisiones y por lo tanto daran
claridad y rendicién de cuentas adecuada a cada una de sus actividades
con las cuales fueran constituidas y ain mas podran ser fiscalizadas
correctamente por la Secretaria de Haci8enda y Crédito Piblico SHCP
por su ente fiscalizador el Servicio de Administracién Tributaria SAT,
cumpliendo asi con la norma fiscal mexicana, enfocada directamente a
instituciones sin fines de lucro nacionales e internacionales que tengan
un establecimiento permanente en nuestro pais o que generen ingresos
dentro de este.
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Conclusion

Las instituciones, organizaciones, sociedades filantrépicas, sin fines lu-
crativos han existido desde épocas antiguas hasta nuestros tiempos, ya
que una pequefia parte de la poblacién siempre ha buscado ayudar a su
projimo de alguna manera; una de las tantas caracteristicas de los seres
humanos es apoyar a los demas.

Pero cada una de ellas debe estar constituida legalmente, debe poseer
una estructura para su supervivencia, debe contar con reglas y normati-
vidades que rijan cada una de las actividades que desean desarrollar en
México. Cada una de ellas debe ser constituida legalmente, tener socios
o agremiados que apoyen cada una de las labores que ellas realicen,
porque una empresa no puede crecer sin una estructura organizacional,
la cual debe tener un conjunto de personas que ayuden a llevar a cabo
las actividades a las que su objeto social las motivé a constituirse.

Pero no podemos dejar fuera de estas un aspecto fundamental, el cual
es el econémico y financiero de dichas organizaciones, sabiendo que en
una sociedad siempre se buscara obtener una utilidad; pero ;qué sucede
cuando un grupo de personas se une para dar origen a una organizacion
sin fines de lucro, cuyo tnico fin es apoyar al beneficio social, donde cada
uno de sus bienes y recursos sera usado para satisfacer las necesidades
de aquella poblacién que se encuentra en situaciones que vulneran su
calidad de vida?

Cualquier toma de decisiones se debe tomar con informacion adecuada
al momento que se esta viviendo, por lo cual las operaciones de dichas
organizaciones se deben regir por normativa contable adecuada a las ope-
raciones que se realizan, por lo que se hablé de dependencias que estan
buscando que esta normatividad tenga enfoques hacia la elaboracion de
informacién financiera con un enfoque social, ya que estas organizaciones
deben medir sus operaciones y alcances basandose en sus objetivos sociales
y no en la obtencion de ganancias o ingresos que las hagan poner primero
el desarrollo de utilidades que cumplir con los fines para los cuales fueron
construidas.

Se establece que el uso de herramientas tecnoldgicas adecuadas para la
realizacion de su informacion financiera se puede construir, ya que se cuenta
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con una normativa para la elaboracion de informacién financiera; no la
adecuada para dichas instituciones, pero que con el uso de esta tecnologia
puede adaptarse a las necesidades de esta, y también que se esta forjando
constantemente conocimiento para que estas puedan tomar decisiones,
rendir cuentas y elaborar proyecciones hacia proyectos a largo plazo.

Estas organizaciones representan solo una pequefia parte del PIB;
incentivandolas y apoyandolas para lograr una estabilidad financiera
por medio del uso de herramientas tecnolégicas e impulsandolas a la
creacién de innovacién enfocada en la medicién del impacto que tiene
cada uno de sus programas sociales, se puede ayudar a erradicar algunos
de los 17 ODS que la ONU nos plantea en su agenda 2030, lo cual puede
contribuir al mejoramiento de la vida de la poblacion y a que este sector
tenga un crecimiento constante y que pueda influir en las politicas y en
las decisiones que rigen nuestro pais.

Por lo cual la tecnologia y la técnica contable son el principio del
crecimiento de dichas organizaciones que no cuentan con todas las he-
rramientas para una adecuada rendicion de cuentas ni para optimizar la
captacion de recursos que les haga medir el impacto social que genera
cada una de ellas por medio de la informacién financiera que una orga-
nizacion debe cumplir para ser considerada una empresa socialmente
responsable.
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Resumen

La equidad laboral en los entornos organizacionales requiere una gestién
innovadora que incorpore tecnologias inclusivas como un eje central
para asegurar la participacion eficaz de las personas con discapacidad.

En el siguiente capitulo se describira la gestion tecnoldgica centrada en
la inclusién laboral para personas con discapacidades visuales y auditivas.
En ella se examinaran los elementos esenciales para la implementacion
de herramientas tecnoldgicas accesibles y su impacto organizacional
mediante estrategias que pueden ser replicadas en otras entidades rela-
cionadas con la equidad e innovacién, mejorando la productividad y el
desempefio general de las organizaciones.

Introduccion

En la actualidad, las organizaciones se enfrentan a un entorno dinamico
donde la competitividad ya no solo se define tinicamente por la eficiencia
operativa o la adopcién de las tecnologias emergentes, sino también por la
capacidad para poder integrar los valores como la equidad, la diversidad
y la inclusion. Es importante mencionar que la transformacién digital ha
facilitado la automatizacién de procesos y la optimizacion de recursos,
lo cual ayuda a atender los desafios sociales que se van presentando,
entre ellos, la inclusion laboral para personas con discapacidad visual
o auditiva.

En México, millones de personas con discapacidades visuales y au-
ditivas enfrentan barreras estructurales (tecnol6gicas) que limitan su
acceso a un empleo digno. Estas barreras se relacionan con la falta de
tecnologias accesibles, la escasa sensibilizacion institucional y, en algu-
nos casos, la ausencia de politicas robustas que promuevan la igualdad
de oportunidades.

En este contexto, la gestion estratégica de tecnologias inclusivas surge
como una herramienta para superar estos obstaculos. La rapida evolucion
de las tecnologias de informacién y comunicacion (TIC), la inteligencia
artificial (IA), la automatizacion y las plataformas digitales accesibles
ofrecen nuevas oportunidades para adaptar los entornos laborales con-
forme a las necesidades de los trabajadores.
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La inclusién tecnoldgica representa una estrategia de competitividad
organizacional, la cual permite ampliar el capital humano, cumplir con
los marcos normativos y construir una cultura organizacional equitativa
e innovadora.

Este capitulo analizara cémo las organizaciones pueden integrar de
manera efectiva estas tecnologias dentro de sus estrategias de gestion para
promover la igualdad laboral y fortalecer su competitividad, asi como
los beneficios, desafios y las mejores practicas para implementar que
contribuyan a crear ambientes laborales mas equitativos y productivos.

Desarrollo de la propuesta

1. Tecnologia inclusiva y equidad laboral: una vision
innovadora

La tecnologia inclusiva es un concepto que abarca el disefio, desarrollo y
la aplicacién de tecnologias que permitan la participacion plena y efec-
tiva de todas las personas en el ambito laboral, independientemente de
sus capacidades fisicas, cognitivas, sensoriales o sociales. Este enfoque
busca eliminar las barreras estructurales y culturales que han excluido a
ciertos grupos del &mbito laboral, como personas con alguna discapacidad.

La inclusién laboral de las personas con discapacidad representa uno
de los mayores desafios, pero también una gran oportunidad para las orga-
nizaciones. Esta practica se ha convertido en una estrategia organizacional
capaz de generar ventajas competitivas. Este cambio implica incorporar
de manera igualitaria a las personas con discapacidad, especialmente a
aquellas con discapacidad visual y auditiva, las cuales requieren que las
instituciones tengan un enfoque centrado en la innovacion tecnologica,
la accesibilidad y la gestion del cambio.

De acuerdo con la Organizacion Mundial de la Salud (2019), apro-
ximadamente el 15 % de la poblacién mundial vive con algtn tipo de
discapacidad, lo que representa una parte significativa del potencial
talento humano que, en muchas ocasiones, permanece excluido del mer-
cado laboral formal. En México, la Encuesta Nacional sobre Discrimi-
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nacion (ENADIS, 2022) revela que mas del 70 % de las personas con
discapacidad consideran que sus oportunidades laborales son limitadas,
principalmente por barreras fisicas, tecnolégicas y actitudinales.

Por otro lado, la equidad laboral es un principio que busca garantizar
que todas las personas tengan las mismas oportunidades laborales para
acceder, permanecer y desarrollarse en el empleo sin discriminacién ni
prejuicios. Esto implica reconocer y valorar las diferencias individuales,
proporcionando los apoyos y ajustes necesarios para que cada empleado
pueda desempefiar su potencial.

Desde esta perspectiva, la inclusion laboral no debe verse como un
gasto, sino como una inversion estratégica. Las organizaciones que adop-
tan modelos de gestion inclusivos tienden a crear una cultura mas abierta,
ética y colaborativa, teniendo mayores niveles de satisfaccion y compro-
miso por parte del personal e incrementando los indices de productividad.

La interseccion entre tecnologia inclusiva y equidad laboral se funda-
menta en la idea de que la innovacion tecnologica puede ser un impulsor
para transformar los entornos laborales en espacios mas justos, diversos y
productivos, todo esto contribuyendo a derribar las barreras tecnologicas.

El avance acelerado de las tecnologias de informacién y comunicacién
(TIC), la inteligencia artificial (IA), la automatizacién y la digitalizacion
ha generado un gran cambio en la forma en que se organiza el trabajo.
Estas tecnologias ofrecen herramientas para personalizar los procesos
laborales, asi como mejorar la comunicacién y automatizar tareas repeti-
tivas, analizando grandes cantidades de datos para la toma de decisiones.
Sin embargo, también representa desafios como la brecha digital que
existe aun y el riesgo de exclusion para los empleados con menor acceso
o habilidades tecnoldgicas, lo que puede profundizar desigualdades si
no se gestiona adecuadamente.

Por ello, la gestion estratégica de la tecnologia inclusiva debe con-
templar la capacitacion continua, la sensibilizacion organizacional y el
disefio de politicas inclusivas que promuevan la participacion activa
de todos los empleados, integrando aspectos tecnolégicos, humanos y
organizacionales.

Ahora bien, la inclusion real no es posible sin el apoyo de la tecno-
logia. Las herramientas digitales pueden eliminar las barreras que antes
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eran inquebrantables para personas con discapacidades sensoriales. Por
ejemplo, un lector de pantalla como NVDA permite a una persona ciega
interactuar de forma auténoma con documentos, plataformas institucio-
nales o software de gestion. Los sistemas de subtitulacion en tiempo
real o los intérpretes virtuales en lengua de sefias hacen posible la parti-
cipacion plena de las personas con discapacidad auditiva en reuniones,
capacitaciones o procesos administrativos en los cuales sea requerido.

Desde una perspectiva tedrica, la integracion de tecnologia inclusiva
en la equidad laboral se apoya en los modelos interdisciplinarios que
combinan la gestion del talento, la innovacion tecnolégica, la responsa-
bilidad social y los derechos humanos laborales.

La competitividad organizacional también se ve fortalecida al integrar
estos principios. Por un lado, las organizaciones puiblicas promueven la
inclusion tecnologica cumpliendo con los estandares nacionales e inter-
nacionales de los derechos humanos, lo cual impacta de manera positiva
en los procesos de auditoria. Por otro lado, en el ambito empresarial, se
observa una tendencia a valorar el impacto social como parte de los cri-
terios de inversion y de sostenibilidad organizacional, lo cual convierte
a la inclusion en un indicador clave de la responsabilidad social.

La adopcion de tecnologias inclusivas debe estar alineada con los
marcos normativos nacionales e internacionales, como la Convencién
sobre los Derechos de las Personas con Discapacidad de la ONU y las
politicas de igualdad de oportunidades en el trabajo. Esto garantiza que
las practicas organizacionales no solo respondan a intereses econémicos,
sino que también contribuyan al desarrollo social y a la construccion de
sociedades mas justas y equitativas.

2.Estrategias de gestion para la implementacion de
tecnologias inclusivas

La implementacién efectiva de tecnologias inclusivas dentro de una
organizacion en el ambito laboral no ocurre de manera espontanea ni
mucho menos automatica; para esto se requiere una gestiéon estratégica
que articule la vision institucional u organizacional, la planeacion tec-
nolégica, el liderazgo transformacional y la participacion de todos los
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involucrados dentro de esta. En ese sentido, la gestion de las tecnologias

debe abordarse como un proceso continuo de mejora organizacional

donde la accesibilidad es fundamental para la operacion.

Las estrategias de gestion deben estar orientadas a garantizar que estas tec-
nologias se adopten y se utilicen de manera sostenible para promover
la equidad laboral y asi mejorar la competitividad organizacional; se
han identificado diversas estrategias clave para lograr esta integracion.

1. Diagnostico y evaluacion de necesidades inclusivas.

El primer paso en la gestion de tecnologias inclusivas es realizar un
diagndstico exhaustivo para identificar las barreras y las necesidades
especificas de los grupos vulnerables dentro de la organizacién. En
este andlisis se deben considerar los aspectos fisicos, culturales y
tecnoldgicos que afectan la participacion laboral de cada empleado;
todo esto se obtiene mediante encuestas, entrevistas o auditorias de
accesibilidad que permitan adquirir informacion precisa para poder
disefiar soluciones tecnolégicas adecuadas para la organizacion.

2. Disefio y adaptacién tecnolégica centrada en el usuario.

Una estrategia fundamental es elegir un enfoque dirigido a los usuarios,
que incluya a los empleados con discapacidades visuales y/o auditivas
en el desarrollo o adaptacién de tecnologias accesibles; con esto se
asegura que las soluciones tecnolégicas cubran las necesidades rea-
les y sean funcionales en el contexto laboral. Algunos ejemplos son:
adoptar software para que sea compatible con lectores de pantalla o
implementar dispositivos ergonémicos que faciliten el trabajo.

3. Capacitacion y desarrollo de competencias digitales inclusivas.

La formacion continua es fundamental para que los empleados puedan
utilizar eficazmente las tecnologias inclusivas; teniendo en cuenta
lo antes mencionado, los programas de capacitacion deben estar di-
sefiados. Para ser accesibles y adaptables a los diferentes niveles de
habilidad digital con los que cuenta cada empleado, cabe resaltar que
es muy fundamental incluir la sensibilizacion sobre la importancia
de la inclusién laboral.

4. Politicas organizacionales.

La gestion de las tecnologias inclusivas debe estar respaldada por politicas
claras que promuevan la equidad y la diversidad. Para este aparta-
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5.

do es fundamental el compromiso de la alta direccion para asignar
recursos, establecer metas y supervisar el correcto cumplimiento de
estas politicas; lo anterior, antes mencionado, debe vincularse con
los objetivos de innovacion, responsabilidad social y competitividad.
Integracion de tecnologias accesibles y flexibles.

Las organizaciones deben de seleccionar e implementar tecnologias

6.

que sean accesibles y felxibles, capaces de adaptarse a las diversas
condiciones de los trabajadores incluyendo las plataformas de trabajo
con funciones especiales de accesibilidad, sistemas de comunicacién
alternativos, software de asistencia y los dispositivos adaptativos,
facilitando y mejorando la experiencia laboral de los empleados.
Monitoreo, evaluacion y mejora continua.

La gestion estrategica implica establecer mecanismos de monitoreo y

7.

evaluacion para medir el impacto de las tecnologias inclusivas en la
equidad laboral y la productividad, algunos indicadores como la tasa
de inclusion, la satisfaccion de los empleados, el desempefio permite
identificar las areas de mejora, asi como también la retroalimentacion
constante y la actualizacion tecnoldgica son fundamentales para man-
tener la efectividad a las soluciones implementadas.

Formato de alianzas y colaboracion.

La implementacién exitosa de las tecnologias de informacién inclusivas

8.

se beneficia al realizar alianzas estratégicas con diversos sectores
como instituciones educativas, organizaciones no gubernamentales,
proveedores tecnolégicos y las entidades gubernamentales, facilitando
el acceso a los recursos, conocimiento especializado y las mejores
practicas, fortaleciendo la capacidad organizacional para gestionar la
inclusion tecnolégica.

Promocién de la innovacion tecnolégica y social.

Las organizaciones deben incentivar la innovacion orientada a la inclu-

sién, promoviendo la investigacion y el desarrollo de nuevas herra-
mientas que respondan a las necesidades salientes de los empleados.
Esto implica apoyar a los proyectos piloto que van surgiendo, asi como
también fomentar la participacion activa de los empleados.

Como resultado, estas estrategias de gestion constituyen un marco inte-

gral para la implementacion de tecnologias inclusivas que facilitan
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la equidad laboral y fortalecen la competitividad organizacional al
aprovechar las diversas habilidades para promover ambientes laborales
mas innovadores y resilientes.

La seleccién, adaptacion e implementacion de las tecnologias inclusi-
vas debe considerar criterios de funcionalidad, compatibilidad, facilidad
de uso y sostenibilidad; entre algunas herramientas destacan:

* Lectores de pantalla como NVDA (gratuito) y JAWS (comercial), que
permiten a personas con ceguera o baja vision navegar por interfaces
digitales y realizar tareas administrativas.

 Subtituladores automaticos integrados en plataformas como Google
Meet, Microsoft Teams o Zoom, que facilitan la comprension oral en
reuniones virtuales.

» Software de transcripcion y reconocimiento de voz, que convierte
el habla en texto accesible para personas con discapacidad auditiva.

* Interfaces hapticas y adaptadores de hardware, que facilitan la inte-
raccion fisica con equipos de computo o dispositivos moviles.

 Sistemas de gestion documental y plataformas web accesibles, desa-

rrolladas bajo estandares internacionales como WCAG 2.1.

3. Impacto de la Tecnologia Inclusiva en la Competitividad
Organizacional

La integracion de tecnologias inclusivas en los entornos laborales no solo
transforma las condiciones de participacién de las personas con discapa-
cidad, sino que también incide directamente en el fortalecimiento de la
competitividad organizacional. Lejos de constituir una estrategia aislada
o secundaria, la accesibilidad tecnolégica emerge como un componente
central de la innovacién institucional, al generar cambios positivos en la
estructura, cultura y desempefio de las organizaciones publicas y privadas
(Mele, 2021; Deguara, 2020).

Uno de los impactos mas evidentes de la tecnologia es la ampliacion
del mercado y la mejora en la experiencia del cliente, asi como el desa-
rrollo de plataformas digitales, aplicaciones y servicios accesibles para
personas con discapacidad. Esta inclusion digital posiciona a la empresa
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como socialmente responsable y comprometida con la diversidad en un
entorno donde cada vez se valora mas la ética empresarial.

La inclusién de personas con discapacidades visuales y auditivas,
mediante el uso de herramientas como lectores de pantalla, sistemas de
subtitulacion y plataformas accesibles, permite incorporar talento que
ha sido excluido del entorno laboral. Estas personas, al contar con las
condiciones adecuadas, pueden desempefiar sus funciones con eficiencia,
enriqueciendo las dindmicas de trabajo con una capacidad de adaptacion
mas amplia y un alto nivel de compromiso (UNESCO, 2019). Ademas
de que esta tecnologia promueve entornos de trabajo mas flexibles que
benefician a otros sectores del personal, como adultos mayores o usuarios
con bajos niveles de alfabetizacion digital (Bourne, 2021).

El impacto de la accesibilidad tecnoldgica también se refleja en la
mejora del clima organizacional. La implementacién de tecnologias
inclusivas va acompafiada, en la mayoria de los casos, por procesos
de sensibilizacion y formacién que promueven una cultura de respeto,
empatia y colaboracion. Estos procesos permiten construir entornos
laborales donde se valora la diversidad como un recurso estratégico, lo
cual mejora la comunicacion, incrementa la cohesion de los equipos y
favorece el sentido de pertenencia de los trabajadores (Shore et al., 2011).

Por otro lado, la tecnologia inclusiva permite optimizar los procesos
internos y mejorar la toma de decisiones mediante el analisis de datos
relacionados con la diversidad y la inclusion. Las plataformas digitales
y sistemas de gestion pueden recopilar informacion sobre la participa-
cion de diferentes grupos, identificar brechas y evaluar el impacto de
las politicas implementadas. Esta retroalimentacion basada en datos es
esencial para ajustar estrategias, garantizar la efectividad de las iniciativas
inclusivas y alinear los esfuerzos con los objetivos organizacionales de
competitividad y sostenibilidad.

Desde una perspectiva institucional, la adopcion de tecnologias inclu-
sivas también contribuye al cumplimiento normativo. En México, la Ley
General para la Inclusion de las Personas con Discapacidad (2011) establece
la obligacion de garantizar condiciones equitativas de acceso al trabajo
para todas las personas. Las organizaciones que integran la accesibilidad
tecnolégica como parte de su politica de gestién evitan sanciones legales
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y fortalecen su posicionamiento ante organismos evaluadores, agencias de
acreditacion y la opinidn publica. En el caso del sector publico, como las
universidades, deben alinearse con los marcos legales y con los Objetivos
de Desarrollo Sostenible (ODS), especialmente el ODS 10 sobre reduccion
de desigualdades, proyectando una imagen institucional ética, innovadora
y comprometida con los derechos humanos (ONU, 2015).

Otro punto clave es el impulso a la innovacién organizacional, el cual
consiste en la implementacion de las tecnologias accesibles (revision de
procesos), redisefiar interfaces digitales, capacitacion de personal y la gene-
racion de politicas nuevas, lo cual genera procesos de mejora continua. En
muchas ocasiones, los cambios realizados facilitan la inclusion y terminan
optimizando los procesos que benefician a la comunidad. Este fendmeno
es conocido como el “efecto derrame”: derrame la accesibilidad, la cual
facilita el acceso a una persona con discapacidad, aumentando la usabilidad,
eficiencia y calidad para los empleados. Por lo tanto, la accesibilidad no es
una carga o restriccién técnica; mas bien es una oportunidad para redisefiar
los procesos institucionales desde una logica mas eficiente y empatica.

Las instituciones que adoptan un enfoque inclusivo son mas resilientes,
estan mejor preparadas para afrontar cambios sociales y tecnolégicos y
cuentan con una base mas amplia de talento (Chakraborty, 2020). Ademas,
estas practicas inclusivas fomentan la confianza institucional y fortalecen
la relacion con el entorno social, 1o cual es especialmente relevante en
organizaciones educativas, gubernamentales y del tercer sector.

Finalmente, la tecnologia inclusiva representa una ventaja estratégica
clave para las organizaciones que buscan destacar en un mundo mas com-
petitivo y diverso. Estas tecnologias potencian la innovacion, mejoran la
productividad, amplian el mercado y fortalecen la resiliencia organizacional.

Conclusion

La integracién de tecnologias inclusivas en las organizaciones represen-
ta una oportunidad estratégica fundamental para promover la equidad
laboral y, al mismo tiempo, fortalecer la competitividad empresarial y
gubernamental en un entorno global cada vez mas dindmico y exigente.

Uno de los aportes mas relevantes dentro de las estrategias de gestion
institucional es que la tecnologia ya no es solo un medio para optimizar
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procesos o automatizar tareas, sino que también es un instrumento para
reducir las barreras digitales, reestructurar las relaciones dentro de las
organizaciones y fomentar una cultura basada en la empatia, el recono-
cimiento y la igualdad laboral; de esta manera, las tecnologias inclusivas
dejan de ser solo herramientas funcionales para convertirse en impulsoras
del cambio institucional.

Asimismo, las organizaciones que integran principios de accesibilidad
y diversidad en sus operaciones suelen obtener mejoras en su clima labo-
ral y en su capacidad de adaptarse a contextos complejos y cambiantes.

Sin embargo, las estrategias de gestion para la implementacion de
las tecnologias inclusivas requieren un enfoque integral que combine el
diagnostico de las necesidades, disefio enfocado en los usuarios, capaci-
tacion continua, politicas organizacionales, seleccion de las tecnologias
accesibles y los diferentes mecanismos de monitoreo y mejora continua,
asi como también la participacion activa de la alta direccion, ya que son
elementos esenciales para garantizar que estas estrategias se implemen-
ten, mantengan y evolucionen conforme cambian las necesidades y los
avances tecnologicos, sin dejar de lado la capacitacion constante y la
sensibilizacion del personal.

No obstante, la implementacién de tecnologias inclusivas también
presenta desafios, como la necesidad de superar la brecha digital, evitar
la reproduccion de sesgos y garantizar la sostenibilidad de las iniciati-
vas anteriormente mencionadas. Estos retos requieren un enfoque ético,
transparente y colaborativo, que involucre a todos los actores organiza-
cionales y externos, incluyendo proveedores tecnolégicos, instituciones
educativas y organismos reguladores.

En conclusidn, la gestion estratégica de tecnologias inclusivas debe
ser considerada una prioridad para cualquier organizacion que aspire a
ser competitiva y socialmente responsable en la actualidad. La inclusién
laboral, facilitada por la innovacién tecnoldgica, contribuye a la justicia
social y al desarrollo humano, generando un valor econémico y orga-
nizacional. Por ello, es fundamental que las organizaciones disefien e
implementen politicas integrales que integren tecnologia, formacion y
cultura inclusiva, asegurando asi un impacto sostenible y positivo en su
entorno interno y externo.
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La transformacion hacia estos entornos laborales inclusivos y com-
petitivos es un proceso continuo y paulatino que requiere compromiso,
recursos y una vision a largo plazo. Sin embargo, los beneficios obte-
nidos en términos de innovacion, productividad y diversidad superan
ampliamente los desafios iniciales, posicionando a las organizaciones
como lideres en sus sectores correspondientes y contribuyendo asi al
desarrollo de sociedades mas justas, equitativas y prosperas.

Método

La presente investigacion fue de tipo no experimental, descriptiva y
exploratoria, con un enfoque cualitativo, orientada a analizar el impacto
sobre la implementacién de tecnologias inclusivas en entornos laborales.
El estudio se sustent6 en una metodologia conceptual y teorica, a partir de
la cual se realiz6 un proceso de conceptualizacién y operacionalizacion
de las variables relacionadas con la accesibilidad tecnoldgica, inclusion
laboral y la competitividad institucional.

Objetivo de la investigacion

EEsta investigacion tiene como objetivo comprender el rol de la tecno-
logia inclusiva en la equidad laboral y el fortalecimiento de la competi-
tividad organizacional; especialmente se busca analizar como la correcta
gestion de las tecnologias inclusivas facilita la integracién de los grupos
vulnerables en el &mbito laboral, mejora la productividad, la innovacién
y el desempefio de las organizaciones y, de esta manera, contribuir al
desarrollo sostenible. Con base en los resultados obtenidos, se busca
proponer estrategias adecuadas de gestién que permitan su implemen-
tacion efectiva.

Diseiio del instrumento

Para proporcionar un contexto de lo que se quiere medir de manera con-
fiable en torno al impacto de las tecnologias en la inclusion laboral, se
realizo la operacionalizacion para el disefio de un instrumento, que, previo
a su aplicacion, fue revisado y validado por cinco expertos en el tema.
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Universidad Veracruzana

Universidad Veracruzana|

MAESTRIA EN GESTION DE LAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION

Instrumento para Diagnosticar la Inclusion Laboral para Personas con Discapacidad

Visual y Auditiva en la Universidad Veracruzana

Estimado Académico:

La presente encuesta forma parte de un estudio que tiene como objetivo de diagnosticar el estado actual de
la inclusién laboral de personas con discapacidad visual y auditiva en la Universidad Veracruzana. A través
de este diagnostico, se pretende identificar las fortalezas y areas de mejora en las politicas, practicas y

bi laborales, permitiendo asi la formulacion de estrategias concretas para promover un entorno mas
accesible e inclusivo. Por lo anterior, solicitamos de su valioso apoyo para contestar todos los items de
manera objetiva y siguiendo las instrucciones.

*NOTA: Estos datos se utilizardn solo con fines diddcticos y serdn utilizados de forma confidencial.

INSTRUCCIONES:
Marque con una X la casilla que considere correspondiente al grado de identificacién en cada item, tomando
en cuenta las siguientes categorias:

1 2 3 4 5
Total en End do  Niacuerdo nien De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
ftems ()1 2 3 4 (45

°  Dimensi6én 1 - Accesibilidad y Usabilidad

1 (Consideras que la Universidad Veracruzana ha
implementado suficientes medidas para garantizar la
accesibilidad de los edificios, instalaciones y servicios para
personal con discapacidad visual y auditiva?

2 ¢(la Universidad Veracruzana ha proporcionado suficientes
recursos y apoyos para personal con discapacidad visual y
auditiva para acceder a los servicios de apoyo y recursos para
lainclusién laboral?

3 ¢(Se dispone de tecnologia asistida para personal con
discapacidad visual (ej. software de lectura de pantalla, lupas
electrénicas)?

4 (Se dispone de tecnologia asistida para personal con
discapacidad auditiva (ej. dispositivos de amplificacién de
sonido, subtitulacién en tiempo real)?

Fuente: Elaboracién propia.
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Dimensién 2 — Inclusién y Equidad

5 (Consideras que la Universidad Veracruzana ha
implementado politicas y practicas inclusivas para garantizar
la igualdad de oportunidades y el acceso a los recursos y
servicios para personal con discapacidad visual y auditiva?

6 ¢Se ofrecen programas de capacitacion especificos para
personal con discapacidades visuales y auditivas, incluyendo
el uso de tecnologia asistida?

7 ¢Se fomenta la participacion activa de empleados con
discapacidades visuales y auditivas en reuniones,
capacitaciones y actividades laborales?

8  (Existen mecanismos formales para recoger y responder a las
necesidades, sugerencias y quejas de empleados con
discapacidades visuales y auditivas?

Dimension 3 — Apoyo y Recursos

9 (Consideras que la Universidad Veracruzana ha
proporcionado suficientes recursos y apoyos para personas
con discapacidad visual y auditiva para acceder a servicios de
apoyo y recursos para la inclusién laboral?

10 (Los equipos de trabajo y herramientas estan adaptados para
personal con discapacidad visual y auditiva?

11 ¢Se ofrece capacitacion sobre el uso de estas herramientas y
equipos adaptados a personas con discapacidad visual y
auditiva?

12 ¢(Se realizan evaluaciones periddicas del bienestar de
empleados con discapacidades visuales y auditivas para
identificar y abordar sus necesidades?

Dimensién 4 — Cultura Organizacional

13 (Consideras que la Universidad Veracruzana ha
implementado suficientes medidas para garantizar la
comunicacion efectiva y accesible para personas con
discapacidad visual y auditiva?

14 (Consideras que la Universidad Veracruzana ha
implementado suficientes medidas para garantizar la
inclusion de personas con discapacidad visual y auditiva en los
procesos de comunicacion e interaccién?

15 ¢Se percibe un ambiente inclusivo y de apoyo para personas
con discapacidades visuales y auditivas en su drea?

16 ¢Se realizan campaiias de sensibilizacién y capacitacién para
todos los empleados sobre la inclusién de personas con
discapacidades visuales y auditivas?

Fuente: Elaboracion propia.
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Resultado de analisis

Este apartado tiene como objetivo presentar y analizar los datos obtenidos
a partir de la aplicacién de los instrumentos y técnicas metodolégicas
seleccionadas, con la finalidad de evaluar las percepciones, barreras y
oportunidades relacionadas con la inclusion laboral de personas con
discapacidades visuales y auditivas en la Facultad de Contaduria, espe-
cificamente a los docentes.

A través del analisis de los datos recolectados, se busca dar respuesta
a los objetivos especificos de la investigacion, identificando el nivel de
conocimiento, disposicién y uso de tecnologias asistivas por parte de los
docentes, asi como las barreras organizacionales y tecnolégicas existentes.

De esta manera, el andalisis nos proporciona una visién clara y funda-
mentada sobre la situacion actual en materia de inclusién laboral y acce-
sibilidad tecnolégica; también ofrece insumos valiosos para la propuesta
de estrategias y acciones que permitan reducir las barreras existentes y
fomentar un entorno laboral mas inclusivo, participativo y equitativo.

En esta seccion se observan los resultados descriptivos del instrumento
aplicado en el afio 2024, con el objetivo de recopilar datos; posterior-
mente, se procedi6 al andlisis de estos, en el cual se utiliz6 el software
IBM SPSS para registrar los hallazgos obtenidos, como se describe en
la siguiente tabla donde se muestran las correlaciones existentes entre
las dimensiones creadas.
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Correlaciones

Correlaciones

lidad_Usabilid  Dim2_inclusio
ad n_Equidad

Dim1_Accesibilidad_Usabi _ Correlacion de Pearson ] s08 65l
Laad Sig. (bilataral) 019 001 002
N 2 21 2 2
DIm2_Inclusién_Equidad  Correlacién de Pearsan 508" 1 696 534
Sig. (bilateral) 019 <001 013
4 N A 21 2 2
Dim3_Apoyo_Recursos Corelacién de Pearson 651" 696 1 588"
Sig. (bilateral) 001 <001 005
N 21 21 21 21
Dim4_Cultura_Organizacio  Correlacion de Pearsan 639 534" 588" 1
Ual Sig, (bilateral) 002 013 005

N 21 21 2 21
* La correlacion es significativa en &l nivel 0,05 (bilateral)

** La correlacién es significativa en &l nivel 0,01 (bilateral)
g . o . Efectie una doble pulsacion para

activar

Con base en el coeficiente de correlacién de Pearson, se identificaron
relaciones significativas entre las distintas dimensiones evaluadas.

Para la dimension 1: accesibilidad y usabilidad, con respecto a la
dimension 2: inclusion y equidad, se tiene una correlacion de .508. El
resultado se define como una correlacién positiva media; el nivel de
significancia obtenido (sig. (bilateral)) de .019 representa un 81 % de
confianza de que la correlacién es verdadera (Hernandez, Fernandez y
Baptista 2014).

Respecto a la dimension 1 de accesibilidad y usabilidad, con relacion
a la dimension 3 de apoyo y recursos, se observa una correlacion de
.651 que se interpreta como una correlacion positiva media, dado que el
nivel de significancia (bilateral), al ser menor de 0.01, se tiene un nivel
de confianza del 99 % de que la correlacién es verdadera.

Asi mismo, se puede observar también que la dimensién 1 de accesibi-
lidad y usabilidad con respecto a la dimension 4 de cultura organizacional
muestra una correlacion de .639 que se interpreta como una correlacion
positiva media; el resultado de significancia (bilateral), al ser menor de
0.02, se tiene un nivel de confianza del 98 % de que la correlacion es
verdadera.

Por otro lado, la dimension 2 de Inclusion y equidad con respecto
a la dimension 3 de Apoyo y recursos, su correlacion es de 0.696, por
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lo que se define como una correlacién positiva media. El valor de la
significancia (bilateral) es menor a 0.01, por lo que, al igual que en los
resultados anteriores, el coeficiente es significativo con un 99% de que
la correlacion es verdadera.

La relacién entre la dimensién 2 de Inclusién y equidad respecto a la
dimension 4 de cultura organizacional arroja una correlacion de 0.534,
por lo que se cataloga como una correlacion positiva media, con un
valor de significancia (bilateral) de 0.013, por lo que, al igual que en los
resultados anteriores, el coeficiente es significativo con un 87 % de que
la correlacion es verdadera.

Finalmente, la dimensién 3 de Apoyo y recursos con respecto a la
dimension 4 de cultura organizacional tiene una correlacion de .588 con
un nivel de significancia (bilateral) de 0.005, por lo que, al igual que en
los resultados anteriores, se tiene un nivel de confianza del 99 % de que
la correlacion es verdadera.

Como parte del analisis de los resultados obtenidos a través del ins-
trumento aplicado, se construy6 un mapa de calor con el objetivo de
visualizar de manera integral la percepcidn sobre las acciones implemen-
tadas por la Universidad Veracruzana en torno a la inclusion laboral de
personas con discapacidad visual y auditiva. Esta representacion grafica
permite identificar con claridad las areas de fortaleza, asi como aquellas
dimensiones que requieren atencion prioritaria. E1 mapa fue elaborado a
partir de las respuestas agrupadas en cuatro dimensiones tematicas: Ac-
cesibilidad y usabilidad, inclusién y equidad, apoyo y recursos, y cultura
organizacional. A través de una escala cromatica que va del amarillo al
rojo, se representa el nivel de percepcion en cada item evaluado, siendo
los tonos mas claros indicativos de una valoracion baja y los tonos inten-
sos representativos de una valoracion alta. A continuacion, se presenta
la interpretacion detallada de los hallazgos observados en cada una de
estas dimensiones.
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En la Dimension 1: Accesibilidad y usabilidad, los datos muestran una
tendencia hacia respuesta bajas y medias, esto sugiere que gran parte del
personal considera que atin no se han implementado de forma suficiente
las medidas necesarias para garantizar el acceso fisico y tecnoldégico en
las instalaciones universitarias, especialmente para personas con disca-
pacidad visual y/o auditiva.

La Dimension 2: Inclusion y Equidad presenta una mezcla de res-
puestas medias y bajas, aunque se perciben algunos avances, aunque
persiste la idea de que las acciones inclusivas no son suficientemente
integrales ni constantes.

Aspectos como la participacion en actividades laborales y la existencia
de mecanismos formales para escuchar las necesidades del personal con
discapacidad atin son areas en proceso de fortalecimiento.

En cuanto a la Dimension 3: Apoyo y recursos, las respuestas indican
una percepcion baja a moderada sobre la existencia de herramientas
adaptadas, capacitaciones especializadas y apoyos técnicos; esto nos
lleva a comentar que las medidas no son consideradas suficientes por la
mayoria de los encuestados.

Finalmente, en la dimension 4: Cultura organizacional, se observan
algunas respuestas positivas, pero también una gran variedad entre los
participantes. Esto nos lleva a comentar que, si bien hay lugares donde
se percibe un ambiente mas inclusivo y sensibilizado, estas experiencias
no son generalizadas en la institucion.
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Resumen

El presente trabajo expone los resultados de un estudio diagnostico cuyo
objetivo es evaluar la percepcion de los usuarios respecto al proceso actual
de renta de espacios publicitarios digitales dentro de una plataforma de
comercio electronico y su disposicion hacia una posible automatizacion
del mismo. Se disefid y aplico un instrumento de medicion estructurado
en cinco dimensiones clave y diversas variables categoricas. A través
del andlisis estadistico descriptivo, se identificaron tendencias gene-
rales, diferencias por perfil de usuario (solicitantes y administradores)
y patrones de percepcion asociados al nivel de experiencia con herra-
mientas digitales. Los resultados mostraron una apertura favorable hacia
la automatizacion, especialmente entre los usuarios con mayor carga
operativa, asi como niveles variados de preocupacion, lo cual refuerza
la importancia de disefiar estrategias de implementacion que consideren
las particularidades y expectativas individuales. Los hallazgos respaldan
la viabilidad de intervenir tecnolégicamente el proceso actual con el fin
de optimizar tiempos, reducir errores y mejorar la experiencia de los
usuarios involucrados.

Introduccion

En el ambito del comercio electronico, la publicidad digital representa
un factor clave para incrementar la visibilidad de productos y servicios,
ademas de fortalecer el posicionamiento de las marcas dentro de las
plataformas. En este sentido, Mendoza (2017) destaca que las empresas
han orientado sus estrategias hacia la publicidad digital como medio
para ampliar su alcance y consolidar la fidelizacién de clientes. Sin em-
bargo, el uso cada vez mas intensivo de esta herramienta como estrate-
gia de marketing ha puesto en evidencia diversos desafios operativos,
particularmente en lo que respecta a la gestion del proceso necesario
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para implementar dicha publicidad entre el proveedor del servicio y el
solicitante del mismo.

Esta investigacion surge a partir de la identificacién de un area de
oportunidad en el proceso de renta de espacios publicitarios digitales
dentro de una plataforma de comercio electronico perteneciente a una
reconocida cadena comercial en México. Actualmente, dicha renta se
gestiona de forma manual entre los usuarios solicitantes y los admi-
nistradores del sistema. El procedimiento depende principalmente del
intercambio de informacién a través de plataformas de comunicacion en
linea como correo electrénico, WhatsApp, Microsoft Teams, Google Meet
o llamadas telefénicas. Esta dinamica ha demostrado ser poco eficiente,
propensa a errores y con baja trazabilidad, 1o que compromete tanto la
agilidad del servicio como la experiencia de los usuarios involucrados.
Como lo expone Estacio (2024), la automatizacion de procesos permite
reducir significativamente el tiempo invertido en tareas repetitivas y con
alto riesgo de error humano, lo cual se traduce en una mejora en la cali-
dad del servicio y en el aprovechamiento mas eficiente de los recursos
disponibles.

Ante esta situacion, se plantea como alternativa la implementacion de
una herramienta digital que permita automatizar el proceso actualmente
utilizado para gestionar la renta de los espacios publicitarios. No obstante,
para garantizar su viabilidad y adecuada adopcidn, resulta indispensable
conocer la percepcién de los usuarios respecto al procedimiento actual
y su disposicién hacia una posible automatizacion.

El objetivo de este estudio es evaluar, mediante un instrumento estruc-
turado, la percepcion de los distintos actores involucrados —solicitantes
y administradores— respecto al proceso actual y a la propuesta de in-
tervencion, considerando cinco dimensiones fundamentales: eficiencia,
satisfaccion, aceptacion, preocupaciones y expectativas. El instrumento
incluy6 ademas variables categoricas como el rol del participante y su
nivel de experiencia tecnoldgica, con el fin de contextualizar adecuada-
mente las percepciones obtenidas.

A partir del analisis estadistico descriptivo de los resultados obtenidos,
se identifican tendencias clave que permiten sustentar la viabilidad de
una intervencién tecnologica. En las secciones siguientes, se describe el
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proceso diagnostico, se presentan los principales hallazgos y se proponen
recomendaciones estratégicas orientadas a implementar una solucion que
atienda la oportunidad identificada, mejorando tanto la experiencia de
los usuarios como la eficiencia del servicio.

Desarrollo de la propuesta

Apartado 1. Diagnéstico del proceso actual

Se identific6 un area de oportunidad relacionada con el proceso de renta
de espacios publicitarios digitales que se publican dentro de una plata-
forma de comercio electronico perteneciente a una reconocida cadena
comercial en México. Estos espacios se ofrecen a marcas y proveedores
para promocionar productos dentro del sitio web mediante contenidos
graficos, banners y mensajes promocionales.

Actualmente, este proceso se gestiona de forma manual a través de
la interaccién entre dos perfiles de usuario: los solicitantes del espacio
(representantes de marca, marketing o proveedores externos) y los ad-
ministradores de la plataforma (responsables de habilitar, configurar y
publicar dichos espacios publicitarios). La comunicacion entre ambas
partes se lleva a cabo por medios digitales informales como correo elec-
tronico, WhatsApp, llamadas telefénicas, plataformas de videollamada
como Microsoft Teams o Google Meet e incluso reuniones presenciales.

Esta dindmica ha evidenciado multiples limitaciones: pérdida de infor-
macion, duplicidad de comunicaciones, falta de trazabilidad sobre el avance
del proceso, retrasos en la activacién de campafias y errores derivados de la
falta de estandarizacién. La gestion para el solicitante concluye una vez que
ha enviado los materiales requeridos (formatos graficos, instrucciones de
publicacién, parametros de campafia); sin embargo, para el administrador
apenas comienza una fase adicional: la configuraciéon manual dentro de
la plataforma. Esta etapa implica validar archivos, parametrizar fechas y
ubicaciones, adaptar formatos y verificar el cumplimiento de lineamientos
técnicos, lo cual representa una carga operativa significativa que incrementa
el riesgo de errores, du y saturacion del equipo encargado.
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En conjunto, estas condiciones afectan la eficiencia interna, dificultan
el seguimiento puntual de cada solicitud y comprometen la experiencia
de quienes participan en el proceso. Frente a este escenario, surge la
necesidad de explorar una solucion digital que permita automatizar las
distintas etapas del procedimiento: desde la recepcion estructurada de
materiales hasta la asignacion de parametros y la configuracién técnica
del espacio publicitario. Con ello se busca optimizar tiempos, reducir
errores operativos y mejorar la calidad del servicio tanto para los admi-
nistradores como para los solicitantes.

Apartado 2. Diseiio y aplicacion del instrumento de
evaluacion

2. 1. Construccion del instrumento

Con el propo6sito de evaluar la percepcion de los usuarios respecto al
proceso actual de renta de espacios publicitarios digitales y su dispo-
sicion hacia una posible automatizacidn, se disefi6 un cuestionario con
formato estructurado como instrumento diagndstico. Tal como sefiala
Meneses (2016), este tipo de instrumento resulta esencial en estudios
cuantitativos, ya que posibilita la obtencién de informacion ordenada
y comparable a partir de las respuestas de la muestra participante. Su
construccién respondié al objetivo de medir diversas variables que per-
mitieran identificar areas de oportunidad, barreras potenciales y niveles
de aceptacion relacionados con la implementacién de una solucion digital
en el proceso descrito.

El cuestionario se organizo en torno a cinco dimensiones clave, se-
leccionadas con base en criterios de relevancia practica y alineacién con
los objetivos del estudio. Estas dimensiones fueron:

» Eficiencia del proceso actual: Enfocada en la claridad, rapidez y sim-
plicidad percibida del procedimiento vigente.

« Satisfaccion con el proceso actual: Orientada a identificar el nivel de
conformidad general de los usuarios con la forma en que actualmente
se gestiona la renta de espacios.
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* Percepcion de una herramienta de automatizacion: Evalu6 el nivel de
apertura, aceptacion y expectativa frente a la posible implementacion
de una solucién tecnolégica.

* Preocupaciones sobre la automatizacion: Exploro las dudas, temores
o resistencias que los usuarios pudieran tener ante el cambio hacia
un sistema automatizado.

+ Impacto esperado en los roles de usuario: Midi6 cdmo los participantes
anticipan que la automatizacion podria influir en sus responsabilidades,
carga de trabajo o experiencia laboral.

Cada dimension fue abordada a través de diversos items con escala
de tipo Likert de cinco puntos, donde 1 representa “totalmente en des-
acuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo”. Esta escala permitiéo medir con
precision el nivel de acuerdo o desacuerdo respecto a las afirmaciones
planteadas. El uso de escalas de cinco opciones representa una decision
metodolégicamente valida y respaldada por evidencia empirica, ya que
este formato logra un equilibrio entre simplicidad para el encuestado y
precision en la recoleccion de datos sin comprometer la confiabilidad
del instrumento (Matas, 2018).

1 2 3 4 5
Totalmente en | En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Adicionalmente, se incorporaron preguntas categoéricas con el fin de
obtener un perfil mas completo de los participantes y contextualizar sus
respuestas. Estas variables incluyeron:

* El rol desempefiado dentro del proceso.

* La frecuencia de participacion en el proceso.

» El nivel de experiencia en el uso de plataformas digitales.

* Y si han trabajado previamente con herramientas de automatizacion.
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2.2 Contenido del instrumento

A continuacion, se describen las dimensiones abordadas y los items que
las integraron:

Tabla 1. Dimensiones e items del instrumento aplicado (elaboracion propia)

Dimensiones Items

Dimensién 1. Eficiencia del proceso | 1. El proceso actual para la renta de espa-
actual cios publicitarios es claro y sencillo.

2. El intercambio de informacién (forma-
tos, materiales graficos) entre solicitantes
y administradores del servicio es eficiente.

3. El tiempo consumido para completar la
renta de espacios publicitarios con el pro-
ceso actual es razonable.

4. Las respuestas entre los solicitantes y los
administradores del servicio suceden en un
tiempo maximo de 24 horas.

5. El uso de correo electrénico y Teams
hace que el proceso de renta de espacios
se vuelva 4gil y rapido.

Dimensién 2. Satisfaccion con el pro- | 6. Me siento comodo gestionando la renta
ceso actual de espacios publicitarios con el proceso
actual.

7. Estoy satisfecho con la calidad del servi-
cio que obtengo por parte del administrador
del servicio (Chedraui) / solicitante (socio
comercial).

8. Obtengo respuesta a mis dudas de ma-
nera adecuada por parte del administrador
del servicio (Chedraui) / solicitante (socio
comercial).

9. Siento que el proceso actual cumple mis
expectativas.

10. Considero que se podria mejorar el
proceso actual para facilitar la renta de
espacios.
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Dimensiones

items

Dimensién 3. Percepcion hacia una he-
rramienta de automatizacion

11. Considero que una herramienta digital
traeria como beneficio reduccién de tiempos
de respuesta, mejor control de materiales
gréficos y formatos, transparencia en el
proceso de renta de espacios publicitarios.

12. Pienso que una herramienta digital me
permitiria tener mayor autonomia en la
gestion de solicitudes de renta de espacios
publicitarios.

13. Considero que la automatizacién del
proceso de renta de espacios publicitarios
lograria mejorar mi productividad en esta
misma tarea y en mis demads actividades
asignadas.

14. Estaria dispuesto a usar una herramien-
ta digital si esta mejora la eficiencia del
proceso de renta de espacios publicitarios.

Dimensién 4. Preocupaciones sobre la
automatizacién

15. Me preocupa que una herramienta digi-
tal automatizada no funcione correctamente.

16. Prefiero mantener el proceso actual
para evitar posibles inconvenientes técnicos
como problemas de acceso a plataformas,
incompatibilidad con dispositivos, lentitud
de la plataforma, etcétera.

17. Siento incertidumbre sobre la privacidad
y seguridad de mis datos, al ser manejados
a través de un sistema automatizado.

18. Tengo dudas sobre la capacidad de que
un sistema logre adecuarse para cubrir a
las necesidades y cumplir con el objetivo.
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Dimensiones Items

Dimensién 5. Impacto esperado en los | 19. Considero que un proceso automatizado
roles de los usuarios reduciria la carga de trabajo de los solicitan-
tes y administradores del servicio.

20. Considero que un sistema digital permi-
tira que solicitantes y administradores del
servicio se enfoquen en tareas comerciales
mas estratégicas.

21. Considero que el uso de una plataforma
automatizada disminuiria la necesidad de
seguimiento manual en la gestion de los
banners publicitarios.

22. Creo que la implementacion de un sis-
tema digital agilizaria la aprobacién y pa-
rametrizacion de los banners publicitarios.

23. Considero que el proceso automatizado
mejorara mi experiencia general como soli-
citante y administrador del servicio.

Ademas de estas dimensiones, el cuestionario incluy6 cuatro preguntas
categdricas para contextualizar los resultados segun el perfil del parti-
cipante:
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Tabla 2. Preguntas categoricas del instrumento aplicado (elaboracién propia)

Preguntas categ6- Respuestas
ricas
1. ¢Cuadl es surol Solicitante Administrador del
en el proceso de servicio
espacios publici-
tarios?
2. ¢Con qué fre- Semanal Mensual Esporadico

cuencia participa

en el proceso de

renta de espacios
publicitarios?

3. ¢Cudl es su ni- Basico Intermedio Avanzado
vel de experiencia
con herramientas
digitales en el
ambito laboral?

4. ;Ha trabajado Si No
con plataformas de
automatizacién de
procesos empresa-

riales?

Este disefio permiti6é obtener informacién cuantitativa estructurada, ali-
neada con los objetivos del estudio y 1util para establecer comparaciones
y segmentaciones dentro de la muestra participante.

2.3 Aplicacion y recoleccion de datos

El instrumento fue implementado a través de la plataforma Microsoft
Forms, lo que permiti6 una distribucién eficiente entre los usuarios ob-
jetivo y una recoleccion automatizada de los datos. La participacion
fue voluntaria, pero dirigida exclusivamente a usuarios que hubieran
gestionado la renta de espacios publicitarios digitales durante el dltimo
afio y que, al momento de la aplicacion, continuaran siendo solicitantes
activos dentro de la plataforma de comercio electrénico.
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Hasta el momento de corte del analisis, el cuestionario habia sido
respondido por un total de 26 personas, de las cuales 20 correspondieron
al perfil de solicitantes y 6 al perfil de administradores de la plataforma.
La aplicacion del instrumento comenzé el dia 26 de marzo de 2025y,
al cierre de este articulo, se encuentra atn activa para la recoleccién
continua de informacién.

Los datos obtenidos fueron sistematizados y analizados mediante
herramientas de Microsoft Excel, 1o que permitid realizar un tratamiento
estadistico descriptivo de los resultados. A través de esta herramienta se
calcularon medidas de tendencia central, se establecieron comparaciones
por perfil de usuario y se identificaron patrones de respuesta que sustentan
la propuesta de intervencién tecnolégica.

3. Analisis de resultados y hallazgos clave

3.1. Estadisticas descriptivas generales

En esta primera etapa del andlisis se calcularon medidas de estadistica
descriptiva (media, mediana, moda, desviacion estandar, valor minimo y
maximo) para cada una de las dimensiones evaluadas en el instrumento.
Como explica Sanabria (2021), la estadistica descriptiva busca organizar
y resumir la informacién de datos mediante valores y representaciones
que faciliten su analisis e interpretacion. Los resultados se presentan en
la siguiente tabla:
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Tabla 3. Estadisticas descriptivas generales por dimension (elaboracion propia)

Estadisticas descriptivas generales por dimensién
Dimension Media | Media- | Moda | Des- | Mini- | Méxi-
na via- mo mo
cion
estan-
dar
Eficiencia del proceso 3.6 4 4 1.16 1 5
actual
Satisfaccion con el proceso | 3.7 4 5 1.21 1 5
actual
Percepcién de la automati- 3.9 4 5 1.02 1 5
zacién
Preocupaciones sobre la 3 3 2 1.31 1 5
automatizacién
Impacto en los roles de 3.8 4 5 1.21 1 5
usuario

De manera general, los resultados muestran una tendencia positiva ha-
cia la propuesta de automatizacion, con medias superiores a 3.5 en las
dimensiones de “percepcion de la automatizacion” (3.9) e “impacto en
los roles de usuario” (3.8), lo cual indica una buena disposicion hacia
el cambio y una expectativa favorable sobre su efecto en las funciones
laborales.

En contraste, la dimensién “preocupaciones sobre la automatizacion”
obtuvo una media de 3.0 y una moda de 2, lo que sugiere que la respues-
ta mas frecuente fue el desacuerdo con los enunciados que expresaban
inquietud o resistencia ante la automatizacion. Es decir, una porcion
mayoritaria de los participantes no comparte dichas preocupaciones. No
obstante, se observa una desviacion estandar mas elevada (1.31) en esta
dimension, lo cual indica una dispersion considerable en las respuestas,
evidenciando que, aunque la tendencia general es de tranquilidad ante el
cambio, algunos usuarios si manifestaron niveles de preocupacion mas
altos. Este comportamiento puede estar influenciado por las diferencias
en el rol de los participantes o en su nivel de experiencia tecnoldgica
que se analiza en los apartados siguientes.
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Las dimensiones relacionadas con el proceso actual —“eficiencia” y
“satisfaccion”— presentaron medias mas neutras (3.6 y 3.7 respectiva-
mente), lo que podria indicar una experiencia percibida como funcional,
pero con margen de mejora, lo cual fortalece la justificacion para imple-
mentar una solucion tecnologica.

3.1.1 Andlisis detallado de las dimensiones del proceso actual

Para profundizar en los resultados y atender de forma especifica las areas
de mejora, se realiz6 un analisis por item en las dimensiones “Eficien-
cia del proceso actual” y “Satisfaccion con el proceso actual”, ambas
directamente relacionadas con la evaluacién del procedimiento vigente.
Este analisis permite identificar con mayor precision los aspectos que,
si bien pueden parecer funcionales en términos generales, ain presentan
oportunidades claras de optimizacion.

Eficiencia del proceso actual

La media general de esta dimension fue de 3.6, lo que indica una per-
cepcién ligeramente favorable, aunque sin llegar a niveles de acuerdo
solido. No obstante, al desglosar los resultados por item, se identifican
diferencias relevantes entre los aspectos evaluados. El item con menor
puntuacion fue “Las respuestas entre los solicitantes y los administrado-
res suceden en un tiempo maximo de 24 horas” con una media de 3.1,
lo cual sugiere que los tiempos de respuesta son percibidos como poco
agiles o inconsistentes. Este hallazgo evidencia un punto critico dentro
del proceso actual que podria resolverse con una gestién automatizada
que notifique, estructure y priorice los flujos de comunicacién.

En contraste, el item mejor evaluado fue “El proceso actual para la
renta de espacios publicitarios es claro y sencillo” (3.9), lo que indica que
la estructura bésica del proceso es comprensible, pero no necesariamente
eficiente en su ejecucién.
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Tabla 4. Media por item - Dimension “Eficiencia del proceso actual” (elaboracién

propia)

Eficiencia del proceso actual
ftem El proceso El inter- El tiempo | Las respues- | El uso de
actual para | cambio de consumi- | tas entre los correo
larenta de | informacién do para solicitantes | electrénico
espacios (formatos, completar | y los admi- y Teams
publicitarios | materiales larentade | nistradores hace que
es claroy graficos) espacios del servicio | el proceso
sencillo. entre soli- | publicitarios | suceden en | de renta de
citantes y con el pro- un tiempo espacios
administra- | ceso actual | méaximo de sea agil y
dores se da | esrazona- 24 horas. rapido.
de manera ble.
eficiente.
Media 3.9 3.6 3.7 3.1 3.7

Satisfaccioén con el proceso actual

La media general de esta dimension fue de 3.7, también ligeramente
superior a la neutralidad. El analisis por item muestra que los usuarios
reconocen un buen nivel de atencién y calidad en el trato, especialmente
en los items: “Obtengo respuesta a mis dudas de manera adecuada” con
4.0 y “Estoy satisfecho con la calidad del servicio que obtengo” con 3.7.

No obstante, la afirmacién “Siento que el proceso actual cuample mis
expectativas” obtuvo solo un 3.3, revelando que, aunque la interaccion
interpersonal sea positiva, el proceso en si no necesariamente esta a la
altura de lo que los usuarios esperan.

Por otro lado, el item mejor calificado fue “Considero que se puede
mejorar el proceso actual” con 4.1, lo que refuerza la apertura a la mejora
y la disposicion al cambio por parte de los participantes. Este dato es muy
revelador y sustenta la propuesta de automatizacion, ya que evidencia
que incluso quienes experimentan satisfaccién reconocen que el sistema
actual no es Optimo y que existe un margen importante para innovar.
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Tabla 5. Media por item - Dimensién “Satisfaccion con el proceso actual” (elabora-

cion propia)
Satisfaccion con el proceso actual
ftem Me siento | Estoy satis- | Obtengo Siento que | Considero
comodo | fecho conla | respuestaa | el proce- | que se pue-
gestionando | calidad del | mis dudas so actual | de mejorar
larenta de | servicio que | de manera | cumple mis | el proceso
espacios obtengo adecuada expectati- | actual para
publicita- por parte por parte vas. facilitar la
rios con del admi- del admi- renta de
el proceso nistrador nistrador espacios.
actual. del servicio | del servicio
(Chedraui) | (Chedraui)
/ solicitante | / solicitante
(socio co- | (socio co-
mercial). mercial).
Media 3.5 3.7 4.0 33 4.1

3.2 Comparacion de resultados por rol

Al segmentar los resultados segtn el rol de los participantes —solici-
tantes y administradores de la plataforma— se identifican diferencias
significativas en la percepcion de diversas dimensiones del proceso de
renta de espacios publicitarios digitales.

En cuanto a la eficiencia del proceso actual, los solicitantes otorgaron
una media de 3.0, mientras que los administradores alcanzaron un 3.6. Esta
diferencia puede deberse a que el solicitante finaliza su participacién una
vez que entrega los materiales, mientras que el administrador debe conti-
nuar con la validacién y configuracién de los espacios, por lo que percibe
el proceso con mayor dominio y control, aunque con carga operativa.

La satisfaccion con el proceso actual muestra una ligera inversion: los
solicitantes registran una media de 3.7, mientras que los administradores
bajan a 3.4. Esto podria interpretarse como una percepciéon mas favorable
desde el lado del solicitante, posiblemente porque su intervencion es mas
limitada en tiempo y responsabilidad.
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Las diferencias mas marcadas se presentan en las dimensiones vincu-
ladas a la automatizacién. En percepcion de la automatizacion, los admi-
nistradores mostraron una media superior con 4.1 frente a los solicitantes
con 3.8, lo que evidencia una mayor disposicion al cambio por parte de
quienes actualmente tienen mayor carga operativa. Del mismo modo,
en impacto en los roles de usuario, los administradores otorgaron una
calificacion de 4.3 frente a 3.6 por parte de los solicitantes, reforzando la
idea de que quienes mas se ven afectados por la complejidad del proceso
actual valoran mas los beneficios de la automatizacion.

En cuanto a las preocupaciones sobre la automatizacion, los admi-
nistradores presentan una media considerablemente menor de 2.3 en
comparacion con los solicitantes de 3.4, lo cual sugiere que quienes
administran el proceso tienen mayor confianza o urgencia respecto a
la digitalizacién, mientras que los solicitantes aiin mantienen dudas o
resistencias moderadas.

Estas diferencias por rol aportan una perspectiva relevante para el
disefio de la intervencion, ya que confirman que los beneficios percibidos
de la automatizacion no son homogéneos, y que los esfuerzos de imple-
mentacion deberan considerar el perfil de cada usuario para facilitar una
adopcién efectiva y alineada con sus expectativas.

Tabla 6. Media por dimension y perfil de usuario (elaboracién propia)

Media por dimensién y perfil de usuario

Dimension General Solicitantes | Administra-
dores
Eficiencia del proceso actual 3.5 3 3.6
Satisfaccion con el proceso actual 3.6 3.7 34
Percepcién de la automatizacion 3.9 3.8 4.1
Preocupaciones sobre la automati- 3 3.4 2.3
zacion
Impacto en los roles de usuario 3.8 3.6 4.3
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Grafica 1. Media por dimension y perfil de usuario (elaboracion
propia)

Media por dimensidn y perfil de usuario
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3.3 Observaciones por nivel de experiencia tecnolégica

Ademas del rol funcional, otro factor considerado para el analisis de
percepciones fue el nivel de experiencia de los usuarios con herramientas
digitales. Se establecieron tres niveles —basico, intermedio y avanza-
do—, y se analizaron los promedios obtenidos en tres dimensiones clave:
percepcion hacia la automatizacion, preocupaciones asociadas e impacto
esperado en los roles.

De manera inesperada, los usuarios con nivel basico fueron quienes
otorgaron la mayor calificacién a la percepcion de la automatizacién
con 4.4 y al impacto en los roles 4.3, lo que sugiere una alta disposicion
al cambio, posiblemente asociada a una valoracion optimista de los be-
neficios que traeria una herramienta digital automatizada. Asimismo,
registraron un nivel medio de preocupacion con 3.3, lo que indica que,
a pesar de su experiencia limitada con tecnologia, no muestran una re-
sistencia significativa ante la implementacién.

Por otro lado, los usuarios con nivel intermedio mostraron la per-
cepcion mas baja en las tres dimensiones, con especial énfasis en una
puntuacién baja en preocupaciones con 2.5, lo cual podria reflejar una
posicion mas critica o escéptica frente al cambio, sin que esto implique
necesariamente rechazo.
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Los usuarios con nivel avanzado, en contraste, registraron puntuacio-
nes moderadas en relacion con los otros grupos, con una media de 3.9
en percepcion de la automatizacion e impacto en los roles de usuario
y una de 3.2 en preocupacion. Esto sugiere una posicion equilibrada y
posiblemente mas racionalizada, sin mostrar ni el entusiasmo del grupo
basico ni el escepticismo del grupo intermedio. Ademas, sus respuestas
se caracterizaron por una menor dispersion, lo que podria indicar una
percepcion mas homogénea dentro del grupo.

Estos resultados evidencian que la actitud hacia la automatizacién no
esta directamente correlacionada con el nivel de experiencia tecnolégica.
Por tanto, las estrategias de implementacién deberan atender no solo al
nivel de dominio digital, sino también a las expectativas y realidades
practicas de cada grupo de usuarios.

Tabla 7. Media por dimensiones enfocadas a la automatizacién de acuerdo a expe-
riencia en el uso de plataformas tecnoldgicas (elaboracion propia)

Media por dimensiones enfocadas a la automatizacién de acuerdo a experiencia en
el uso de plataformas tecnolégicas
Nivel de experien- Percepcién Preocupacién Impacto
cia
Basico 4.4 3.3 4.3
Intermedio 3.7 2.5 3.9
Avanzado 3.9 3.2 3.9
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Grafica 2. Media por dimensiones enfocadas a la automatizacion de
acuerdo a experiencia en el uso de plataformas tecnolégicas (elabora-
cion propia)
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3.4 Interpretacion general y hallazgos clave

Los resultados del diagnéstico reflejan una percepcion funcional, pero
no optima, del proceso actual de renta de espacios publicitarios digitales.
Las dimensiones de eficiencia del proceso actual con 3.6 y satisfaccion
con el proceso actual con 3.7 se posicionan con medias ligeramente
superiores a la neutralidad, lo que indica que, si bien el procedimiento
cumple con su propdésito, los usuarios identifican areas claras de mejora
en tiempos de respuesta, coordinacion entre actores y experiencia general.
Esta apreciacion se reforz6 con los andlisis por item, donde se evidencio
que existen fricciones especificas dentro del proceso, particularmente en
aspectos relacionados con la agilidad y el cumplimiento de expectativas.

En lo referente a la posible automatizacion, los hallazgos son parti-
cularmente positivos. Las dimensiones de percepcion hacia la automa-
tizacion con 3.9 y el impacto en los roles de usuario con 3.8 fueron las
calificaciones mas altas del estudio, reflejando una alta disposicién al
cambio y una expectativa favorable frente a la implementacién de una
herramienta digital. Este respaldo fue especialmente evidente entre los
usuarios con rol de administrador, quienes no solo mostraron mayor
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apertura hacia la automatizacion, sino que también reportaron menores
niveles de preocupacion con 2.3, lo cual puede asociarse con su cercania
operativa al proceso y la carga de trabajo que actualmente enfrentan.

Por otro lado, el analisis por nivel de experiencia tecnoldgica reveld
que no existe una relacién directa entre la familiaridad digital y la acep-
tacion del cambio. Sorprendentemente, los usuarios con nivel basico
fueron quienes otorgaron los puntajes mas altos a la percepcién de la
automatizacion y al impacto esperado en sus funciones. Esto sugiere
que, independientemente del dominio tecnolégico, la necesidad de sim-
plificar el proceso actual es reconocida por todos los perfiles, aunque
con diferentes matices.

En conjunto, los hallazgos permiten concluir que existe una base solida
de aceptacion hacia la automatizacion del proceso, con sefiales claras de
que la intervencién tecnoldgica no solo es viable, sino también deseada
por una parte importante de los participantes. No obstante, sera necesario
disefar estrategias de implementacion diferenciadas, considerando tanto
el rol como el nivel de experiencia digital de los usuarios, para garantizar
una adopcion efectiva y una transicion exitosa.

Conclusion

El presente estudio permitio identificar y analizar una problematica ope-
rativa dentro del proceso de renta de espacios publicitarios digitales que
se exponen en una plataforma de comercio electrénico. A través de un
instrumento estructurado aplicado a perfiles clave —solicitantes y ad-
ministradores— se obtuvieron resultados que revelan una experiencia
funcional, pero con margenes claros de mejora en cuanto a eficiencia,
coordinacion y tiempos de respuesta.

Los hallazgos mas relevantes muestran una actitud favorable hacia la
implementacion de una herramienta de automatizacion, especialmente
por parte de los usuarios con mayor carga operativa, como los adminis-
tradores. Asimismo, la evaluacion por nivel de experiencia tecnologica
demostro que la disposicion al cambio no depende exclusivamente del
dominio digital, sino también de la expectativa que los usuarios tienen
respecto a las mejoras que puede ofrecer la automatizacion.
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Estos resultados refuerzan la viabilidad de desarrollar una propuesta
de intervencion tecnolégica que optimice el proceso de gestion actual,
minimice los errores y mejore la experiencia general de los usuarios
involucrados. Tal como lo destacan Patricio, Varela y Silveira (2025),
la automatizacion de tareas repetitivas tiene un impacto significativo en
la eficiencia operativa, al reducir los tiempos de ejecucion, disminuir
errores y permitir que los colaboradores se enfoquen en actividades de
mayor valor estratégico. No obstante, la implementacién de una solucién
automatizada debera considerar las diferencias entre perfiles y niveles
de experiencia, a fin de disefiar estrategias de adopcion progresiva y
acompafiamiento efectivo.

En conjunto, este estudio no solo valida una oportunidad de mejo-
ra operativa, sino que ofrece una base empirica que puede orientar el
disefio, puesta en marcha y evaluacion de un sistema automatizado,
con impacto directo en la eficiencia del servicio y la satisfaccion de los
actores involucrados.
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Resumen

El presente proyecto esta enfocado al desarrollo e implementacién de
buenas practicas para la seguridad de informacién. Como ya sabemos, en
la actualidad la integridad de datos en las pymes se ha convertido en uno
de los activos mas valiosos con los que se cuentan; de ellos depende si
los clientes siguen con la empresa o si deciden cambiar de organizacion
para el manejo de su informacion, imagen, finanzas, etc. Con esto se
atenderan los principales problemas a los cuales se enfrentan dia con dia,
por ejemplo, pérdida de datos, plagio de informacion o robo de identidad.
La organizacién tiene como objetivo principal satisfacer las necesidades
del cliente en el &mbito audiovisual y este proyecto de intervencion tiene
el fin de salvaguardar la integridad, confidencialidad y disponibilidad de
los activos digitales de la organizacion.

Introduccion

La seguridad de la informacién es un tema critico en la actualidad debi-
do al gran volumen de datos que se manejan en las organizaciones y al
aumento de la ciberdelincuencia. Implementar buenas practicas para la
seguridad de la informacion es esencial para proteger los datos y garan-
tizar la confidencialidad, integridad y disponibilidad de la informacion.

El objetivo general de este proyecto de intervencion es atender la
problematica que existe dentro de las instituciones, dependencias u or-
ganizaciones, con la aplicacién de las buenas practicas para garantizar
la integridad de datos.

La seguridad de la informacién se ha convertido en un aspecto cru-
cial en el entorno actual de tecnologia y comunicaciones. La creciente
dependencia de sistemas digitales y la constante amenaza de ciberata-
ques demanda la implementacién de buenas practicas para proteger la
integridad, confidencialidad y disponibilidad de la informacion sensible
de una organizacion.

En muchas ocasiones estamos tan acostumbrados a la tecnologia, ya
que todos los dias convivimos e interactuamos con ella, pero nunca se
piensa en lo que pasaria si un dia nos sucediera algo como robo de datos,
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plagio de informacién, pérdida de acceso a datos con terceras personas
o violacidén de confidencialidad de datos. Para ello se desarrollara el
proyecto de intervencion, para evitar todo este tipo de situaciones, en
las que podamos tener algtin problema y empezar a aplicar las buenas
practicas, tomar medidas de prevencion como mantenimiento preventivo,
mantenimiento correctivo, capacitaciéon y evaluacion de la estructura
informatica del personal para evitar un futuro problema con la empresa,
ya sea que esta llegara a tener una auditoria informatica o pérdida de
datos de manera local o en la nube.

Es importante siempre estar en constante evaluacion y actualizacién
de las tecnologias de informacion (TT) y capacitacion del recurso humano
(colaboradores), para mantener la integridad de los datos e informacién
que es importante para el sustento de cualquier persona moral y estar
cerciorados de que es eficiente y eficaz.

Desarrollo de la propuesta

Como resultado del diagnostico realizado a la empresa Wedding Joyce,
se identificaron deficiencias en la gestion de la seguridad de la informa-
cion, tales como la ausencia de politicas de proteccion de datos, falta
de capacitacién al personal y almacenamiento inseguro de informacion
sensible. Por ello, se propone un conjunto de buenas practicas orientadas
a mejorar los niveles de confidencialidad, integridad y disponibilidad de
la informacion en la organizacion.

Justificacion

Las PYMES son un motor fundamental de la economia, pero muchas
de ellas enfrentan desafios significativos en términos de seguridad de la
informacion debido a limitaciones de recursos, conocimientos técnicos
y conciencia sobre riesgos cibernéticos. Abordar esta problemaética es
crucial por las siguientes razones:
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Proteccion de datos sensibles

Se refieren a cualquier informacion que, si se divulga, se altera o se accede
de manera no autorizada, podria causar un perjuicio significativo a la
empresa, sus empleados, clientes o colaboradores: el acceso restringido,
la formacion en seguridad de datos para el personal y el cumplimiento
de las regulaciones de privacidad pertinentes. Normalmente, en todas
las empresas se firma un contrato de confidencialidad para evitar este
tipo de inconvenientes.

Riesgos cibernéticos emergentes

Hace referencia a que sea divulgada informacion privada de la pyme,
asi quedando vulnerable ante la competencia.

Impacto en la reputacion y la continuidad del negocio; es importante
tener esto en cuenta, ya que la reputacion es la que hablara por si misma
con el campo laboral.

Requisitos legales y regulatorios: En muchos paises, hay leyes es-
pecificas que regulan la privacidad y la proteccion de datos, como la
Ley de Proteccion de Datos Personales en México. Estas leyes pueden
imponer requisitos adicionales sobre como se manejan y protegen los
datos sensibles, poniendo como ejemplo la norma ISO 27001.

Fundamentacion metodoldgica

La investigacién se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo y descriptivo,
dado que se buscé medir el nivel de implementacién de buenas practicas
de seguridad de informacién en la productora. Para ello, se disefi6 un
cuestionario basado en una escala Likert de 1 a 5, estructurado en cuatro
categorias: Suficiencia, coherencia, relevancia y claridad.

El instrumento fue validado por cinco expertos en seguridad de infor-
macién, seleccionados segun criterios de experiencia y conocimiento en
la materia, lo que garantiz6 la pertinencia y confiabilidad de los items.
Posteriormente, se aplicaron analisis estadisticos descriptivos, inclu-
yendo medias, desviaciones estandar y comparaciones entre categorias,
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asi como el calculo del alfa de Cronbach para evaluar la consistencia
interna del cuestionario.

Se destacan ademas las limitaciones del estudio, principalmente re-
lacionadas con el tamafio de la muestra de expertos y la focalizacién en
una sola organizacion. A pesar de ello, el disefio metodolégico permitié
obtener informacion relevante sobre el estado actual de las practicas de
seguridad y proporcion6 un marco sélido para la formulacién de reco-
mendaciones futuras.

Fundamentacion tedrica

La seguridad de la informacion es la proteccion de los datos contra el
acceso no autorizado, la divulgacion, la modificacion o la destruccion.
Incluye la adopcion de medidas técnicas, organizativas y de gestion para
proteger y mantener en integridad la informacion.

De acuerdo con Bauer (2017), la politica de seguridad de la infor-
macion implementada por la organizacion para proteger su informacion
puede ser uno de los temas que pueden generar controversia; la razéon
es que, a pesar de la existencia de esta informacién, la seguridad de la
informacion es violada por factores humanos.

Como consecuencia, la seguridad de la informacion no solo se trata
de tener nombres de usuario y contrasefias como lo hacemos en las orga-
nizaciones, sino de normativas y estrategias de privacidad y proteccion
de datos que impongan obligaciones a la organizacion.

En primer lugar, se revisan los conceptos fundamentales de seguridad
de la informacién, incluyendo las tres principales bases de una organi-
zacion, empezando con confidencialidad, integridad y disponibilidad
(CIA), la cual constituye la base sobre la cual se estructuran las practicas
organizacionales de proteccion de datos, conservando los activos intan-
gibles y principios éticos.

Asimismo, se consideran normas internacionales como ISO 27001,
la cual proporciona un marco estructurado para la gestion y control de la
informacion. Dicha norma permite identificar procedimientos estandari-
zados y practicas recomendadas que fortalecen la seguridad en entornos
corporativos.
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El andlisis también incluye buenas practicas organizacionales, como
el control de accesos, la gestion de contrasefias, las copias de seguridad
y la capacitacién del personal. Se reconoce que, aunque estos elementos
son teéricamente fundamentales, su implementacion efectiva depende
de factores culturales y de concienciacion dentro de la organizacion;
por ello es importante tener bien definido el marco legal y teérico, para
fundamentar las bases de nuestras normas y cultura del ente.

Ciberseguridad

La ciberseguridad es un concepto mas amplio que la seguridad de la

informacion y abarca la proteccion de sistemas, redes y programas de

ataques digitales. Se enfoca en proteger la informacién en todas las fases
del ciclo de vida de los datos, incluidos los procesos de almacenamiento,
transmision y uso.

* Amenazas cibernéticas: La ciberseguridad se enfrenta a un amplio
espectro de amenazas, como el malware, phishing, ransomware y
ataques distribuidos de denegacion de servicio (DDoS).

* Defensa en profundidad: Este enfoque estratégico implica la imple-
mentacion de multiples capas de seguridad (como firewalls, IDS/IPS,
autenticacion multifactor) para garantizar que, si un control falla, otros
puedan proteger los activos criticos.

El marco tedrico de la ciberseguridad implica también una adaptacion
constante a las nuevas amenazas y la necesidad de actualizacién continua
de las politicas y herramientas de proteccion.

La ISO 27001 es la norma ISO que establece los requerimientos para
implementar, mantener y mejorar un SGSI y en la actualidad es el tnico
estandar aceptado a nivel internacional para la gestion de la seguridad
de la informacion.

ISO/IEC 27001:2013 = NTP ISO/IEC 27001:2014. Permite reforzar la
seguridad de la informacién y disminuir los riesgos de fraude, asi como
la pérdida o filtracion de informacion. Algunos beneficios de la norma
ISO/IEC 27001.

* Identificar los riesgos y establecer controles para gestionarlos o eli-
minarlos.
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» Confidencialidad, asegurando que solo quienes estén autorizados
puedan acceder a la informacion.

 Flexibilidad para adaptar los controles a todas las areas de la empresa
o solo a algunas seleccionadas.

» Conseguir que las partes interesadas y los clientes confien en la pro-
teccion de los datos.

* Demostrar conformidad y conseguir el estatus de proveedor preferente.

Alcanzar las expectativas demostrando conformidad. En las normas
para la evaluacién de la seguridad de la informacion se incluye dos partes:
ISO/IEC 27001:2013, describe los requisitos para la implementacion
y la documentacion necesaria de un Sistema de Gestion de Seguridad de
la Informacion (SGSI). Constituye:
» Tecnologia de la Informacion.
» Técnicas de Seguridad.
 Sistemas de Gestion de Seguridad de la Informacién.
* Requisitos (Martin, 2021).

Privacidad de los datos

El concepto de privacidad de los datos tiene una base tedrica que se

centra en la proteccion de la informacion personal. En México, la Ley

Federal de Proteccion de Datos Personales en Posesion de los Particulares

(LFPDPPP) se erige como una de las principales normativas que regulan

el uso de datos personales.

* Derechos ARCO: Los derechos de acceso, rectificacién, cancelacién
y oposicion son esenciales en la gestion de datos personales. El marco
tedrico de la privacidad de datos establece que los individuos deben
tener el control sobre su informacion personal.

» Consentimiento informado: Un principio clave es que las organizacio-
nes deben obtener el consentimiento explicito de las personas antes
de recopilar, usar o divulgar sus datos personales, garantizando la
transparencia y el control sobre el uso de la informacién.
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ISO 27001

La normativa ayuda a que las organizaciones conozcan el verdadero al-
cance de la seguridad de su informacién, asi como a una gestion eficiente
de los riesgos que afectan a su sistema. Confidencialidad, integridad y
disponibilidad son los conceptos basicos en torno a los cuales orbitan
las directrices de esta ISO (Gomez, 2006).

Este propone la gestion de seguridad de toda la informacion de la em-
presa, ya que el tener en riesgo la informacién de la empresa representa
un alto nivel de amenaza, debido a que se puede llegar a tener pérdida
financiera, pérdida de servicios esenciales de la red e incluso la reputacion
y confianza que se tenga con los clientes.

NIST

El Marco de ciberseguridad de NIST puede ayudar a una organizacién a
comenzar o mejorar su programa de ciberseguridad. Construido de prac-
ticas que se sabe que son efectivas, puede ayudar a las organizaciones a
mejorar su postura de ciberseguridad. Promueve la comunicacion entre las
partes interesadas internas y externas sobre ciberseguridad (Mahn, 2021).
El marco se basa en cinco funciones principales: identificar, proteger,
detectar, responder y recuperarse. La implementacion de este marco
nos ayudaria a identificar ciertas deficiencias internas y externas de las
organizaciones, que pueden afectar el desempefio de sus objetivos.

COBIT

Entre los lineamientos pertinentes se destaca el Control de Obje-
tivos para la Informacién y la Tecnologia relacionada, conocido
por sus siglas en inglés como COBIT. Este es estandar de bue-
nas practicas para la gestion de los sistemas de informacién de
las organizaciones que ofrece un marco de trabajo de procesos
que presenta las actividades de manera légica y alcanzable. Este
estandar se encuentra mucho mas enfocado al control que a la
ejecucion. (Sanchez, 2020)
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Entonces, el COBIT es un estandar de buenas practicas orientado a los
negocios u organizaciones, al igual que a procesos, basado en controles
e impulsos de mediciones, en los cuales se analizan los requerimientos
del negocio, dirigiendo una investigacion en T1, los cuales son ocupados
por procesos de TI para posteriormente entregar la informacion recabada
a la empresa que respondera a los requerimientos de la organizacién.
Cada uno de los procesos que se llevan a cabo son actividades intuiti-
vas logicas que son alcanzables para las organizaciones con base en los
requerimientos.

GTI

El gran problema del gobierno de TI es alinear los objetivos estratégicos
de TT con los de la organizacion y entregar valor, para lograr beneficios
comerciales mientras se optimizan los riesgos y los recursos (MARU-
LANDA-ECHEVERRY Yy otros, 2017).

El impacto de las tecnologias de informacién en el mundo empresa-
rial ha concitado un interés creciente por parte de la alta gerencia como
elemento basico que debe ser gestionado eficientemente para sostener y
aumentar la ventaja estratégica de las empresas (Zamora Sotelo, 2005).
Es un patrén de comportamiento por parte de los grupos de interés de
una organizacion, encargado del desarrollo estratégico, organizacional,
cultural y de los procesos que aseguren que las TT soportan, amplian y
desarrollan las estrategias y objetivos corporativos en el desarrollo de
la creacion de valor (Castro, 2010).

Principios basicos de la seguridad de informacion

 Integridad: Garantizar que la informacion sea precisa y completa, y
que no sea alterada sin autorizacién, lo que propicie que la informa-
cion sea certera y legitima.

+ Disponibilidad: Asegurar que la informacién esté disponible para los
usuarios autorizados cuando sea necesario, sin importar el lugar u hora.
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Buenas practicas en cuanto a seguridad de la informacién

Las buenas practicas para la seguridad de la informacion incluyen la
implementacién de controles de acceso, la adopcién de politicas y pro-
cedimientos de seguridad, la capacitacion de los empleados en seguridad
de la informacion, el uso de herramientas de seguridad como firewalls,
antivirus y cifrado de datos, la monitorizacion y registro de actividades
y la realizacion de auditorias de seguridad.

Caracteristicas de las buenas practicas

» Eficiencia: Las buenas practicas deben ser efectivas para lograr el
objetivo deseado con el menor recurso posible.

* Seguridad: En el ambito de la seguridad de la informacién, las buenas
practicas protegen la confidencialidad, integridad y disponibilidad de
los datos.

* Actualizacion: Deben ser revisadas y actualizadas regularmente para
adaptarse a nuevos riesgos, tecnologias y estandares.

* Documentacion: Las buenas practicas deben estar bien documentadas
para asegurar que todos los miembros de la organizacion las conozcan
y puedan implementarlas correctamente.

Beneficios

* Reduccidn de riesgos: Minimiza la exposicion a amenazas y vulne-
rabilidades mediante la aplicacién de técnicas probadas.

» Confianza: Mejora la confianza de los clientes y socios al demostrar
un compromiso con la proteccion de la informacion.

» Eficiencia operativa: Optimiza procesos y procedimientos, lo que
puede llevar a una mayor eficiencia y menor costo operativo.

* Confidencialidad.

* Proteccion de la informacién contra el acceso no autorizado.

 Integridad.
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Garantizar que la informacion sea legitima, precisa y completa, sin

que esta haya sufrido algin cambio por agentes externos sin el rol en-
cargado de modificarla.

Descripcion de la propuesta

Buenas practicas de seguridad gestion de accesos

Control de accesos: Implementar politicas estrictas sobre quién puede
acceder a la informacion y a qué nivel, dependiendo del rol asignado
de la empresa, va a depender de los accesos que tenga a los diferentes
tipos de informacion.

Autenticacién: Utilizar métodos de autenticacion fuertes, como con-
traseflas seguras, autenticaciéon multifactorial (MFA) y biometria.

Proteccion de datos

Cifrado: Encriptar la informacién tanto en reposo como en transito
para protegerla de accesos no autorizados.

Respaldo: Realizar copias de seguridad periddicas de la informacién
y almacenarlas en ubicaciones seguras; se puede decir que se realizara
mantenimiento preventivo.

Seguridad de las Redes

Firewall: Utilizar firewalls para proteger la red de accesos no auto-
rizados.

Monitorizacion: Implementar herramientas para monitorizar y detectar
actividades sospechosas en la red.

Seguridad fisica

» Acceso fisico: Restringir el acceso fisico a las instalaciones donde se

almacenan datos sensibles.
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* Proteccion de equipos: Asegurar los dispositivos y equipos contra
robos y dafios.

Gestion de vulnerabilidades

* Actualizaciones y parches: Mantener sistemas y software actualizados
con los udltimos parches de seguridad.

* Auditorias: Realizar auditorias de seguridad regulares para identificar
y corregir vulnerabilidades.

Formacion y concienciacion

+ Capacitacion: Formar a los empleados sobre las mejores practicas de
seguridad y la importancia de proteger la informacion.

 Simulacros: Realizar simulacros y pruebas de respuesta ante incidentes
para preparar al personal en caso de una brecha de seguridad.

Politicas y procedimientos

» Politicas de seguridad: Desarrollar y mantener politicas de seguridad
de la informacion claras y actualizadas.

* Procedimientos de respuesta a incidentes: Tener procedimientos de-
finidos para la gestién y respuesta a incidentes de seguridad.

Evaluacion y mejora continua

» Revision periddica: Revisar y actualizar regularmente las politicas y
practicas de seguridad.

» Evaluaciones de riesgo: Realizar evaluaciones de riesgo para identi-
ficar y mitigar nuevos riesgos.
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Plan de implementacion

Tabla 1. Elaboracion propia

Fase Actividad Responsable Tiempo estimado

1 Diagnostico técnico Responsable TI 2 semanas

2 Desarrollo de politicas | Direccién administra- 2 semanas
internas tiva

3 Capacitacion al per- Consultor externo 1 mes

sonal

4 Implementacién de Area de sistemas 3 semanas

controles

Recursos necesarios

Segun COBIT 4.1, los recursos de TI se dividen en cuatro categorias
principales: Aplicaciones, Informacion, Infraestructura y Personas.

Dentro de los recursos en la productora se encuentran:

1. Aplicaciones

Software de edicion y produccion: Aplicaciones como Adobe Creati-
ve Cloud (Photoshop, Lightroom, Premiere Pro), Final Cut Pro u otros
programas especializados para la edicién y postproduccion de imagenes
y videos.

Plataformas de almacenamiento en la nube: Soluciones como Google
Drive, Dropbox o servicios especificos para la industria que permiten
el almacenamiento seguro y el acceso remoto a archivos y proyectos.

Servidores y almacenamiento local: Si la empresa opta por almace-
namiento local, puede contar con servidores dedicados o unidades de
almacenamiento en red (NAS) para guardar archivos y datos.

2. Informacion

* Almacenamiento: Almacenamiento centralizado para archivos de
alta resolucion, videos, proyectos en curso y recursos visuales. Puede
incluir servidores locales o soluciones en la nube.
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* Red y comunicaciones: Infraestructura de red que permite la comunica-
cion fluida entre dispositivos y sistemas, garantizando la transferencia
eficiente de archivos y datos.

 Sistemas de backup y recuperacion: Estrategias y sistemas para realizar
copias de seguridad regulares de datos criticos y procedimientos de
recuperacion en caso de fallos o pérdida de informacién.

» Seguridad de la informacion Soluciones de seguridad cibernética,
incluyendo antivirus, acceso controlado y cifrado de datos sensibles
para proteger la informacion de la empresa y la propiedad intelectual.

3. Infraestructura

* Equipos y dispositivos de produccion: Camaras, equipos de graba-
cion de video, computadoras y software de edicion necesarios para
la creacién y manipulacion de contenido visual.

» Equipamiento fotografico y de video: Camaras (equipo Canon y Sony),
lentes (diferentes obturaciones), iluminacion, tripodes, micréfonos y
otros equipos especializados para la captura de imagenes y grabacion
de video.

» Computadoras de alto rendimiento con especificaciones avanzadas
para manejar la edicion y procesamiento de archivos de alta resolucion.

* Redes de alta velocidad y comunicaciones: Conexiones de red rapida y
estable para transferir archivos grandes entre dispositivos y colaborar
en tiempo real con miembros del equipo.

+ Sistemas de seguridad informatica: sistemas antivirus, medidas de
encriptacién y protocolos de seguridad para proteger los datos sensi-
bles y mantener la integridad de la informacion.

4. Capital humano

* Colaboradores: Empleados y otros usuarios que utilizan los sistemas
y aplicaciones de TI en sus actividades diarias.

Dentro de la productora, son los colaboradores involucrados dentro
de la produccion de material y la gestion de la informacion.

De la mano de los procesos de COBIT 4.1, las herramientas que pueden
ser utilizadas para gestionar los recursos son: el plan estratégico, el presu-
puesto de TI, la descripcion de puestos y el plan de desempefio y capacidad.
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Beneficios esperados

La implementacion de buenas practicas en seguridad de la informacion
en la empresa Wedding Joyce permitira fortalecer la proteccion de los
activos digitales mediante el aseguramiento de la confidencialidad, in-
tegridad y disponibilidad de la informacién. Este enfoque contribuira a
la reduccién de riesgos asociados a accesos no autorizados, pérdida o
alteracion de datos sensibles, y permitira establecer un marco normativo
interno basado en estandares internacionales.

Asimismo, se promovera una cultura organizacional orientada a la ciber-
seguridad mediante la capacitacion del personal, lo que reducira la vulnera-
bilidad humana y mejorara la respuesta ante incidentes. La formalizacién de
politicas y procedimientos incrementara la eficiencia en la gestion tecnolégica
y administrativa, optimizando la toma de decisiones en contextos de riesgo.

Adicionalmente, la organizacion podra proyectar una imagen institu-
cional mas confiable y profesional, lo que favorecera su posicionamiento
en el mercado y fortalecera las relaciones con clientes y aliados estra-
tégicos. En suma, la propuesta contribuira a garantizar la continuidad
operativa de la empresa, incrementando su resiliencia frente a amenazas
tecnoldgicas y fortaleciendo su capacidad de adaptacién en un entorno
digital cada vez mas exigente.

Enfoque y tipo de investigacion

* Enfoque cuantitativo

* En la investigacion existen diversos instrumentos para medir las va-
riables de interés, pudiendo combinarse varias técnicas de recoleccién
de datos; en este caso, se emple6 el cuestionario como herramienta
principal. Este instrumento permite recopilar informacién a través
de un conjunto de preguntas estructuradas. En particular, se utiliz6
un cuestionario cerrado, en el cual las opciones de respuesta fueron
previamente definidas, limitando a los participantes a seleccionar entre
las alternativas establecidas para garantizar uniformidad y precision
en los datos obtenidos.
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Elaboracion del cuestionario

Para la elaboracion del cuestionario se realizo primero un analisis para
determinar la herramienta mas adecuada al enfoque cuantitativo del es-
tudio, concluyendo que el cuestionario cerrado con escala de Likert era
el mas pertinente. Este tipo de instrumento permite obtener respuestas
estructuradas, representando distintos grados de acuerdo o desacuerdo
ante afirmaciones relacionadas con el tema investigado.

El proposito principal fue recopilar informacion cuantitativa sobre
las percepciones y actitudes de los participantes respecto a las buenas
practicas de seguridad de la informacion dentro de la organizacion We-
dding Joyce. A partir de una adecuada operacionalizacion de variables,
se disefiaron items que permitieron identificar niveles de cumplimiento y
posibles deficiencias en la implementacion de dichas practicas, buscando
fortalecer la proteccion de los datos y la confianza con clientes y socios.

Antes de su aplicacién, el instrumento fue sometido a validacién por
juicio de expertos, contando con la revision de cinco profesionales del area
de sistemas, quienes evaluaron los criterios de suficiencia, coherencia, rele-
vancia y claridad. Tras incorporar sus observaciones, se procedio a validar
estadisticamente la consistencia del cuestionario mediante el coeficiente Ka-
ppa de Fleiss, asegurando la confiabilidad del instrumento para su aplicacion.

El coeficiente kappa se construye en base a un cuociente, el cual incluye
en su numerador la diferencia entre la sumatoria de las concordancias ob-
servadas y la sumatoria de las concordancias atribuibles al azar, mientras
que su denominador incluye la diferencia entre el total de observaciones
y la sumatoria de las concordancias atribuibles al azar (CERDA L, 2008).

Los coeficientes Kappa oscilan entre 0 y 1, donde 0 indica desacuerdo
total y 1 representa el maximo nivel de acuerdo. Su interpretacion se
clasifica como: pobre (0-0.20), débil (0.21-0.40), moderado (0.41-0.60),
bueno (0.61-0.80) y muy bueno (0.81-1.00). En esta investigacion se
obtuvo un valor de 0.59, lo que refleja una concordancia moderada entre
los jueces. Esto indica que el instrumento presentaba buena coherencia y
fundamentos adecuados, requiriendo tinicamente ajustes menores segun
las observaciones de los expertos antes de su validacion final y aplicacion.
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Resultados

El mapa de calor refleja las respuestas de cinco participantes a los 30 items
del instrumento, donde los tonos rojos indican puntuaciones bajas y los
verdes, altas. Se observa que las puntuaciones mas bajas se concentran
en la dimension “Beneficios de la implementacién de buenas practicas”,
especialmente en los participantes 1, 2 y 5. En particular, la persona 2
mostré respuestas que oscilan entre “algunas veces si”, “la mayoria de
las veces no” y “nunca”, lo que evidencia la necesidad de reforzar el
conocimiento sobre seguridad de la informacion.

Estos resultados sugieren que es necesario fortalecer las acciones de
capacitacion y concientizacion para minimizar riesgos tanto en entornos
fisicos como virtuales, asi como promover la confianza entre colabora-
dores y clientes mediante la mejora continua de los procesos operativos.

En relacion con los objetivos de la investigacién, los hallazgos mues-
tran que la implementacion de buenas practicas en la organizacion atn es
débil, pero representa un area de oportunidad para optimizar la seguridad
de la informacion dentro de la productora audiovisual. La escala Likert
utilizada permiti6 identificar con claridad los niveles de cumplimiento
y las areas donde se deben enfocar los esfuerzos de mejora, aportando
informacioén util para la toma de decisiones estratégicas.

Conclusion

Se puede decir que la informacion se ha convertido en uno de los aspec-
tos mas criticos dentro de las organizaciones en la actualidad, especial-
mente debido al aumento exponencial del uso de tecnologias digitales
y la creciente amenaza de ataques cibernéticos. El manejo del volumen
masivo de datos, tanto a nivel interno como externo, demanda que las
organizaciones implementen medidas efectivas para proteger sus recursos
informaticos. En este contexto, la implementacion de buenas practicas
para la seguridad de la informacion no solo es una recomendacién, sino
una necesidad primordial para garantizar la integridad, confidencialidad
y disponibilidad de la informacion critica.
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Alo largo de este proyecto de intervencion, se ha evidenciado que la
proteccion de la informacion no es un tema aislado, sino que esta direc-
tamente vinculado con el funcionamiento eficiente de la organizacion.
Esto se debe a que, ante la pérdida o robo de informacién, la operacion
general de la institucion puede verse gravemente afectada, causando tanto
dafios operacionales como reputacionales. En este sentido, las buenas
practicas en seguridad informatica se convierten en un pilar fundamental
para la prevencion de incidentes que puedan comprometer la estabilidad
de una organizacion.
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Resumen

La presente investigacion forma parte del analisis integral del actual
proceso de facturacién electronica de la Universidad Veracruzana, que
busca diagnosticar las problematicas del actual proceso de facturaciéon
y proponer un proyecto de innovacion tecnologica a través de la imple-
mentacion de un portal de facturacion en linea integrado a Mipago, la
plataforma institucional de gestion de cobros.

Esta investigacion se realizo con un enfoque metodoldgico mixto, de
tipo no experimental, descriptivo y aplicado, a través de la aplicacion de
una encuesta validada con el coeficiente estadistico Alfa de Cronbach.
Mediante dicho instrumento se evaluaron dimensiones como el cono-
cimiento del proceso, la satisfaccion de los usuarios, la identificacién
de oportunidades de mejora y la disposicién hacia soluciones digitales.

Introduccion

Actualmente, el proceso de facturacion de la Universidad Veracruzana re-
quiere que los usuarios finales se presenten ante los encargados administra-
tivos de las dependencias correspondientes para solicitar la emisién de sus
comprobantes fiscales. Por su parte, el personal de la universidad (usuarios
internos) gestiona la emision de las facturas solicitadas a través del llena-
do de un Formulario Electrénico que se encuentra en la pagina web de la
institucion (solo el personal universitario debe hacer uso de dicho portal).

La presente investigacion responde a la necesidad de diagnosticar las
brechas operativas del actual proceso de facturacion, con el objetivo de
proponer una solucién de facturacion en linea que se integre a los sistemas
institucionales, principalmente a la plataforma Mipago.

152
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Desarrollo

Marco conceptual

De acuerdo con Avila (2013), las Tecnologias de la Informacién y las
Comunicaciones (TIC) se pueden definir como “el conjunto de herramien-
tas, soportes y canales desarrollados y sustentados por las tecnologias
(telecomunicaciones, informatica, programas, computadores e internet)
que permiten la adquisicién, produccién, almacenamiento, tratamiento,
comunicacion, registro y presentacion de informaciones, en forma de voz,
imagenes y datos, contenidos en sefiales de naturaleza acustica, éptica
o electromagnética, a fin de mejorar la calidad de vida de las personas”.

Por su parte, Medina-Quintero et al. (2021) definen el Gobierno Elec-
tronico como el uso de Tecnologias de la Informacién (TT) por parte del
gobierno para ofrecer servicios e informacién a ciudadanos, empresas y
otras entidades gubernamentales, mejorando asi el control de los procesos
de negocios y publicos.

Para Blanco-Vela et al. (2024), la implementacién de las TIC por
parte de los gobiernos de todo el mundo ha demostrado ser eficaz para
mejorar la comunicacion. Ademas de lo anterior, su aplicacion conlleva
muiltiples beneficios como la reduccién del papeleo, una mayor rapidez
en los trdmites administrativos y la gestion mas eficiente de los recursos
gubernamentales.

Marco contextual

La factura electrénica, también denominada Comprobante Fiscal Digital
por Internet (CFDI) en la normatividad fiscal, es un documento digital que
se genera en formato XML para permitir el procesamiento de su infor-
macién en los sistemas informaticos; tiene validez legal y es reconocido
por la autoridad fiscal como un comprobante oficial de transacciones co-
merciales. La obligacion de emitir comprobantes fiscales se fundamenta
en los articulos 29, 29 Bis y 29-A del Cédigo Fiscal de la Federacion.
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La generacion del archivo XML del CFDI conlleva la creacion au-
tomatica de su representacion impresa en formato PDF. Este archivo
cuenta con la mayoria de la informacion del XML y se puede imprimir
para que los contribuyentes cuenten con un documento fisico que permita
comprobar transacciones comerciales.

Actualmente, el Servicio de Administracion Tributaria (SAT) proporcio-
na a los contribuyentes una plataforma en linea en la que pueden generar
sus comprobantes. Sin embargo, el alto niimero de transacciones produ-
cido por las empresas propicia el uso de los servicios de Proveedores de
Certificacion de Comprobantes Fiscales Digitales por Internet, entidades
autorizadas por el SAT para validar y certificar comprobantes fiscales.

Por su parte, el comercio electronico en México ha crecido notable-
mente en los dltimos afios, impulsado por el aumento del acceso a internet
y la adopcion de tecnologia digital. Actualmente, estd dominado por
plataformas como Amazon, Mercado Libre y Walmart, que ofrecen una
amplia gama de productos y servicios, desde electronica hasta alimentos
(Vela-Reyna et al., 2024).

Debido a que las transacciones se realizan en linea, las empresas
implementaron portales de autofacturacion que permiten a los clientes
generar sus facturas de forma auténoma.

Marco referencial

Esta investigacién se realizé en la Universidad Veracruzana (U.V.), ins-
titucién de educacién superior que, ademas de proporcionar servicios de
educacion e investigacion, brinda a la comunidad una amplia variedad
de bienes y servicios relacionados con todas las areas de conocimiento
que conforman la institucién, como lo son los servicios de salud, de di-
fusién cultural, las presentaciones artisticas, las consultorias, el alquiler
de espacios, servicios de cafeteria, cursos, asi como la venta de libros,
productos agricolas, leche, ganado, souvenirs, etcétera.

Por lo anterior, una de las principales obligaciones que tiene la ins-
titucién en materia fiscal es expedir Comprobantes Fiscales Digitales
por Internet (CFDI), también conocidos como facturas electrénicas.
Los ingresos obtenidos por las actividades antes mencionadas, asi como



8. Optimizacion de la facturacion electrénica en la Universidad... 155

aquellos provenientes por el apoyo financiero del gobierno federal y
estatal, deben facturarse conforme a la normativa fiscal vigente.

La presente investigacion busca analizar el actual proceso de factura-
cion electrénica de la Universidad Veracruzana y proponer un proyecto
de implementacion de facturacion en linea. Este sistema permitiria a
los usuarios generar de forma automatica, desde el portal de MiPago,
los Comprobantes Fiscales Digitales por Internet de los diferentes ser-
vicios y productos pagados a través de dicha plataforma, previendo las
particularidades y corrigiendo las situaciones que ocasionan errores en
el proceso actual.

De acuerdo con el Plan de Trabajo de la Secretaria de Administracién
y Finanzas, este proyecto daria cumplimiento a las siguientes metas y
acciones:

Eje 6 Administracion y gestion institucional: Su objetivo principal es
impulsar la desconcentracion/descentralizacion de procesos, gestiones y
tramites para que operen desde las regiones.

Meta 6.3.1.1.: Tiene como objetivo desconcentrar al menos un tramite
o servicio que actualmente opera de manera centralizada en alguna de
las dependencias adscritas a la SAF.

Accion 6.3.1.1.4.: Su objetivo es simplificar la administracion, pro-
mover la desconcentracion/descentralizacion y contribuir al desarrollo
integral de la institucion.

Método

Esta investigacion utiliza un enfoque metodoldgico mixto: cuantitativo y
cualitativo, de tipo no experimental, descriptivo y aplicado. Se emplean
items con escalas de Likert para evaluar el actual servicio de facturacion
electrénica institucional, asi como preguntas abiertas para recoger opinio-
nes detalladas y propuestas concretas de los usuarios. Al ser un estudio
de campo, la informacién se obtuvo directamente de los usuarios, lo que
permite describir detalladamente el actual proceso e identificar posibles
areas de mejora. Su naturaleza exploratoria y concluyente facilita tanto
la deteccién de problemas no registrados previamente como la medicion
de variables relevantes, como la satisfaccién y la eficiencia, que sirven
de base para la toma de decisiones institucionales.
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Objetivo de la investigacion

Esta investigacion forma parte de un estudio integral que busca mejorar
el servicio de facturacién electrénica de la Universidad Veracruzana,
mediante un diagnostico centrado en los usuarios, tanto los internos como
los usuarios finales. El objetivo de esta primera etapa de la investigacion
es analizar el actual proceso institucional de facturacion electrénica desde
la perspectiva del usuario final, combinando métricas de satisfaccion y
eficiencia con retroalimentacion cualitativa. De esta forma se obtendra
un diagnéstico del servicio de facturacion con base en la medicion de
la satisfaccion y la eficiencia, y en la deteccién de problemas no iden-
tificados, que a su vez permita optimizar el servicio institucional de
facturacion electrénica mediante mejoras que respondan a necesidades
reales y datos confiables.

Diseiio del instrumento

Para Gamero (2016), los instrumentos de investigacién son herramientas
que facilitan la recoleccién de datos. Cuando estas pruebas se presentan
en forma de unidades de medida, se considera que el instrumento es de
naturaleza cientifica.

Al respecto, Arias (2020) sefiala que la encuesta se realiza a través de
un instrumento conocido como cuestionario, que se dirige a individuos
y ofrece datos sobre sus puntos de vista, acciones o impresiones. La en-
cuesta puede producir resultados tanto cuantitativos como cualitativos
y se enfoca en cuestiones predefinidas que siguen una secuencia logica
y un esquema de respuestas graduado.

El presente instrumento, correspondiente a la primera etapa del es-
tudio integral para mejorar el servicio de facturacién electronica de la
Universidad Veracruzana, busca diagnosticar el nivel de satisfaccion de
los usuarios finales en funcion del tiempo de atencidn a sus solicitudes,
asi como la deteccién de problemas no identificados.
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Tabla 1.
Division de las dimensiones, indicadores e items, resultado de la operacionalizacion
Variable Dimension Indicador items
Percepcién del Conocimiento del | Conocimiento del | Conozco el actual
actual sistema de | proceso de factura- proceso proceso para

facturacion

cién en la U.V.

obtener mi factura
electrénica.

Satisfaccion del
usuario

Percepcién de
rapidez

Considero que la
atencién a mi so-
licitud de factura-
cion fue rapida.

Grado de satisfac-
cion respecto al
tiempo de res-
puesta

Considero que el
tiempo de respues-
ta a mi solicitud
de facturacion fue
adecuado.

Eficiencia del
proceso

Considero que el
proceso para obte-
ner mi facturacién
es eficiente.

Experiencia del
usuario

Considero que mi
experiencia con
el proceso para

obtener mi factura
electronica fue

buena.

Cumplimiento de
expectativas

Considero que el
proceso de factu-
racion institucio-
nal cumplié mis
expectativas.

Identificacion de
oportunidades de
mejora

Identificacion
de un margen de
mejora

Considero que el
proceso institucio-
nal para obtener
mi factura elec-
trénica se puede

mejorar.
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Variable Dimension Indicador items
Retroalimentacién ¢Qué mejoras
del usuario consideraria
necesarias en el
proceso actual de
facturacion?
Disposicion y Adopcién del Preferencia hacia Si existiera la

expectativas hacia
la facturacién en
linea

usuario a nuevos
procesos de factu-
racion

la facturacion en
linea

oportunidad, pre-
feriria generar mi
factura en linea.

Expectativa de me-
joria en la rapidez

Considero que un
portal de autofac-
turacion mejoraria
la rapidez de la
atencién a mi
solicitud.

Funcionalidades
deseadas por el
usuario

¢Qué caracteristi-

cas espera de un

portal de autofac-
turacion?

Nota: Elaboracion propia.

Técnicas de validez y confiabilidad de los instrumentos

La encuesta que se aplico en esta investigacion fue validada con el coe-
ficiente estadistico Alfa de Cronbach. Esta encuesta consta de 11 items,
9 realizados con la escala de Likert y 2 preguntas abiertas, por lo que se
aplicé el coeficiente estadistico Alfa de Cronbach a los 9 items realizados
con la escala de Likert.
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Tabla 2.
Resumen de procesamiento de casos en el cdlculo del coeficiente estadistico Alfa de
Cronbach
N %
Casos Viélido 290 100.0
Excluidoa 0 .0
Total 290 100.0
a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Nota: Elaboracion propia con SPSS.

Tabla 3.

Resultado del coeficiente estadistico Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

.795

9

159

Nota: Elaboracion propia con SPSS.

Tomando como referencia la escala de interpretacion del coeficiente de
confiabilidad de Palella y Martins (2012), el valor 0.795 indica que la
confiabilidad del instrumento es alta.

Tabla 4.
Escala de interpretacion del coeficiente de confiabilidad de Palella
Rangos Magnitud
0,81a1,00 Muy alta
0,61 a0,80 Alta
0,41 a 0,60 Media
0,21 a 0,40 Baja
0,01 a0,20 Muy baja

Fuente: Palella y Martins (2012).
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Descripcion o definicion de los sujetos de estudio y
unidades de analisis

Esta encuesta busca diagnosticar el nivel de satisfacciéon de los usuarios
finales (receptores de las facturas) en funcién del tiempo de atencion a
sus solicitudes y el grado de conocimiento que poseen del actual proceso
de facturacion institucional. La poblacion objetivo se compone de 1164
contribuyentes a los que se les emitié una o mas facturas en el ejercicio
fiscal de 2023.

Muestreo de la encuesta de los usuarios externos

Tomando como base la poblacién compuesta por los 1164 contribuyentes
a los que se les emiti6 una o mas facturas en el ejercicio fiscal de 2023,
se realizé un muestreo aleatorio simple de una poblacién finita.

Formula para realizar el muestreo aleatorio simple de una poblacién
finita:

- N-z*p-(1-p)
(B2-(N-1)+22-p-(1-p))

Donde:

n:: Tamafo de la muestra.

N:: Tamafio total de la poblacién: 1164 contribuyentes diferentes.

Z:: Valor critico que corresponde al nivel de confianza deseado. En
este caso el nivel de confianza es del 95 %, por lo que Z es aproxima-
damente 1.96.

P-: Proporcion estimada de la poblacion. Se utilizara 0.5 para maxi-
mizar el tamafio de la muestra.

E:: Margen de error aceptable. En este caso se utilizara un 0.05 para
un 5m%.

Sustitucién en férmula:

~ 1164 (1.96)%- 0.5 (1 — 0.5)
"= (0052 (1164 — 1) + (1.96)2- 05 - (1 - 0.5))
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Resultado:

1164 -3.8416- 0.5 0.5
~(0.0025- 1163 + 3.8416- 0.5+ 0.5)
1164 - 3.8416 - 0.25
~ (0.0025- 1163 + 3.8416 - 0.25)

_ 1164-0.9604
~(2.9075 + 0.9604)

111743
~ 3.8679

~ 289.58

n

Como resultado, se obtuvo una muestra de aproximadamente 290 per-
sonas para obtener resultados representativos con un nivel de confianza
del 95 % y un margen de error del 5 %.

Resultados

El instrumento previamente descrito tuvo como objetivo diagnosticar
el nivel de satisfaccion de los usuarios finales en funcién al tiempo de
atencion a sus solicitudes, asi como la deteccion de problemas no iden-
tificados del actual proceso de facturacion. Fue aplicado entre el 12 de
diciembre de 2024 y el 15 de enero de 2025. A continuacion, se presentan
los resultados obtenidos:

De los 290 usuarios que respondieron la encuesta, 58 % fueron mu-
jeres, 40.7 % hombres y 0.7 % prefirieron no mencionar su género. El
rango de edad con mayor frecuencia entre los encuestados correspondi6
a personas de entre 25 a 34 afios con el 53.8 % de las respuestas, seguido
del 27.9 % correspondiente al rango de 35 a 44 afios. El 12.4 % mani-
fest6 tener entre 45 y 54 afios, siendo los de menor tendencia el rango
de entre 55 y 64 afios con un 4.8 %, asi como el rango de entre 18 y 24
afnos con un 1 %.

Respecto al nivel de estudios que estaban cursando los encuestados
al momento de la aplicacion de la encuesta, 36.6 % manifestaron estar
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cursando un posgrado, 34.1 % respondieron que actualmente no estaban
estudiando, 29 % estaban estudiando licenciatura y 0.3 % estudiaban
carrera técnica. No obstante, el 53.8 % de los encuestados manifesto
contar con estudios concluidos de licenciatura, el 29.3 % con estudios
de bachillerato, el 14.5 % con estudios de posgrado, el 2.1 % con carrera
técnica y el 0.3 %, estudios de secundaria.

El 36.9 % de los encuestados manifest6 estudiar o recibir el servicio
que facturaron en la region de Xalapa, el 34.1 % en la region de Veracruz,
mientras que el 14.8 % manifestd hacerlo en la region Orizaba-Coérdoba,
el 11.4 % en la region Coatzacoalcos-Minatitlan y el otro 2.8 % en la
region Poza Rica-Tuxpan. Respecto al tipo de usuarios, el 65.9 % de los
encuestados fueron estudiantes, otro 23.8 %, usuarios externos, mientras
que un 10.3 % manifesto ser personal de la institucion.

Dimensién 1: Conocimiento del proceso de facturacion en la U.V.
Con esta dimension se evalu6 el nivel de familiaridad de los usuarios
a los que se les ha emitido facturas con el actual proceso que se lleva
a cabo en la Universidad Veracruzana para atender sus solicitudes de
emision de facturas.

Figura 1.
Conozco el actual proceso para obtener mi factura electrénica

1.- Conozco el actual proceso para obtener mi
factura electrénica.

52.8%

N
N
@

=& O O

Muy en En desacuerdo Ni de acuerdo De acuerdo  Muy de acuerdo

desacuerdo nien

Nota: Elaboracion propia.
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De acuerdo con los resultados obtenidos que se encuentran representados
en la Figura 1, el 52.8 % de los encuestados manifiesta estar de acuerdo
en que conoce el proceso actual para obtener sus facturas en la U.V;; el
22.8 % manifiesta estar muy de acuerdo, otro 10.7 % manifiesta no estar
de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que un 9.0 % manifiesta estar en
desacuerdo; por ultimo, el 4.8 % manifiesta estar muy en desacuerdo.
Estos datos establecen que un 75.5 % de los encuestados manifiestan
conocer el proceso que lleva a cabo la Universidad Veracruzana para
atender las solicitudes de facturacion de los usuarios que lo requieren,
mientras que un 13.8 % manifiesta no conocer dicho proceso a pesar de
haber obtenido su factura a través de dicho proceso.

Dimension 2: Satisfaccion del usuario: A través de esta dimension se
busca evaluar la percepcion de los usuarios finales del proceso de factu-
racion de la U.V. en términos de rapidez, tiempo de respuesta, eficiencia,
experiencia en general y el cumplimiento de expectativas.

Figura 2.
Dimension 2: Satisfaccion del usuario

DIMENSION 2: SATISFACCION DEL USUARIO

44.5%

17.2%

,

o
2.- CONSIDERO 3.- CONSIDERO 4.- CONSIDERO 5.- CONSIDERO 6.- CONSIDERO
QUE LA ATENCION QUE EL TIEMPO DE QUE EL PROCESO QUE MI QUE EL PROCESO
A MI SOLICITUD DE RESPUESTA A MI PARA OBTENER MI EXPERIENCIA CON DE FACTURACION
FACTURACION FUE SOLICITUD DE FACTURACION ES EL PROCESO PARA INSTITUCIONAL

D FACTURACION FUE EFICIENTE OBTENER MI CUMPLIO MIS

ADECUADO FACTURA EXPECTATIVAS

ELECTRONICA FUE
BUENA

mMuy en desacuerdo ®En desacuerdo ®Ni de acuerdo, ni en desacuerdo ®De acuerdo * Muy de acuerdo

Nota: Elaboracion propia.

Como se puede observar en la figura 2, el 43.4 % de los encuestados
estuvo de acuerdo en que la atencion de su solicitud de facturacién fue
rapida; otro 15.5 % esta muy de acuerdo. Sin embargo, el 15.5 % no esta
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ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 16.6 % esta en desacuerdo y un 9.0
% esta muy en desacuerdo.

También se puede identificar que el 44.1 % de los encuestados ma-
nifestaron estar de acuerdo en cuanto a que el tiempo de respuesta de
su solicitud de facturacion fue adecuado; otro 13.8 % estaba muy de
acuerdo, mientras que un 16.2 % no se consider6 ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 16.6 % manifest6 que no estaba de acuerdo y el 9.3 %
esta muy en desacuerdo.

Asimismo, el 44.5 % de los encuestados estuvo de acuerdo en cuanto
a que el proceso para obtener su factura es eficiente; un 15.2 % se consi-
der6 muy de acuerdo. No obstante, un 17.2 % no estuvo ni de acuerdo,
ni en desacuerdo, y un 15.9 % se considero en desacuerdo, mientras que
el 7.2 % estuvo muy en desacuerdo.

Por otro lado, un 50 % de los encuestados se consideraron de acuer-
do respecto a que su experiencia con el proceso para obtener su factura
electrénica fue buena; el 14.8 % se consider6 muy de acuerdo, un 13.8
% se considerd ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 15.2 % se considerd
en desacuerdo y un 6.2 % se consideré muy en desacuerdo.

Ademas, el 46.6 % de los encuestados manifestaron estar de acuerdo
en que el proceso de facturacion institucional cumpli6 sus expectativas;
el 14.8 % estuvo muy de acuerdo. Sin embargo, el 17.2 % manifesté no
estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que el 14.1 % estuvo en
desacuerdo y un 7.2 % estuvo muy en desacuerdo.

En estos resultados se puede observar una percepcion positiva por
parte de los usuarios respecto al proceso actual de facturacion de la
Universidad Veracruzana, lo anterior, en términos de rapidez, tiempo de
respuesta, eficiencia, experiencia en general y cuamplimiento de expec-
tativas. Sin embargo, en los items de rapidez y tiempo de respuesta se
pueden identificar los porcentajes mas altos en términos de desacuerdo,
lo cual sugiere la necesidad de agilizar la atencién de solicitudes de
emisién de facturas. Asimismo, se identifica un margen de mejora de
entre el 35 % y el 40 % en los 5 aspectos evaluados.

Dimension 3: Identificacion de oportunidades de mejora. Con esta
dimensién se busca detectar si los usuarios consideran que el actual
proceso de facturacion se puede mejorar, asi como recabar sugerencias
de mejora.
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Figura 3
Considero que el proceso institucional para obtener mi factura electronica se puede
mejorar

7.- Considero que el proceso

institucional para obtener mi

factura electronica se puede
mejorar.

140 41.4%
120 32.8%

g 19.0%
40 /
20 0.7%
desacuerd de acuerd uerd ",
n a rao

Muy en

desacuerdo

Nota: Elaboracion propia.

Como se puede observar en la Figura 3, referente a si los encuestados
consideran que el proceso institucional para obtener las facturas se pue-
de mejorar, el 41.4 % de las personas encuestadas esta de acuerdo con
dicha afirmacion, un 32.8 % se considera muy de acuerdo, el 19.0 %
se considera neutral, mientras que un 6.2 % se considera en desacuerdo
respecto a que el proceso puede mejorar, y otro 0.7 % se considera muy
en desacuerdo.
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Figura 4
Categorias de las respuestas al item 8. ; Qué mejoras consideraria necesarias en el
proceso actual de facturacion?

Categorias de las respuestas al
item 8. ; Qué mejoras
consideraria necesarias en el
proceso actual de facturacion?

45.2%

24.8%

D 9.6% 7.4% 8.7% .
3.0% 1.3%

Nota: Elaboracién propia.

Las respuestas del item 8. ;Qué mejoras consideraria necesarias en el
proceso actual de facturacién? (Figura 4) Se codificaron en 7 categorias:
Automatizacion, tiempo de atencion, comunicacion, optimizacion de pro-
cesos, satisfaccion, servicio al cliente y recursos humanos. En la categoria
Tiempo de atencidn se agruparon las respuestas que tenian que ver con
inconformidades por el tiempo de atencion de las solicitudes de factura-
cion, asi como que el proceso sea mas rapido. En cuanto a la categoria
Automatizacion, agrupa las respuestas que piden la automatizacion del
proceso, la digitalizacién del proceso, realizar la facturacién en linea, la
implementacién de portales web para generar sus facturas (autofactura-
cion), la implementacién de bots, asi como enviar las facturas emitidas
por WhatsApp. Respecto a la comunicacion, los encuestados manifestaron
que es necesario aumentar la difusion del proceso de facturacién, que
los procedimientos sean claros, guias de los procesos y que se mejore la
comunicacion. En cuanto a la satisfaccion, las respuestas corresponden
a encuestados que estan conformes con el proceso actual, consideran
que el proceso esta bien, que es adecuado o correcto. Por otro lado, en la
categoria Optimizacion de procesos, los usuarios solicitan que se agilice
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el tramite, que el proceso sea mas eficiente, mayor facilidad para realizar
el tramite, simplificar los pasos, etc. En la categoria Servicio al cliente
se agruparon las respuestas en las que los encuestados solicitan que se
les atienda de forma oportuna. Por tdltimo, en la categoria de recursos
humanos se agrupan las respuestas en las que se pide asignar mas personal
al area que se encarga de atender las solicitudes de emision de facturas.

En complemento a lo anterior, los resultados obtenidos por categoria
son los siguientes: el tiempo de atencion fue la categoria mas fuerte con
un 47 % de las respuestas; por su parte, la automatizacién del proceso
de facturacion tuvo un 24.8 %, la categoria comunicacion un 9.6 %, la
satisfaccion un 8.7 %, la optimizacién de procesos un 7.4 %, el servicio
al cliente un 3.0 % y, por tltimo, recursos humanos un 1.3 %.

En los resultados de la dimension, se identifica que el 74.1 % de los
encuestados considera que se puede mejorar el actual proceso de factu-
racion, en contraste con el 6.9 % de los encuestados que no consideran
que el proceso deba mejorarse. Por su parte, las sugerencias recabadas
con el item 8 se orientan principalmente hacia la mejora de los tiempos
de atencion del actual proceso de facturacién (47 %), seguidas por la
automatizacion del actual proceso (24.8 %) mediante la digitalizacion; la
implementacion de soluciones en linea como portales web de facturacion,
e incluso mediante el uso de bots y servicios de mensajeria instantanea,
como WhatsApp, para el envio de facturas. Ademas, se identificaron
propuestas de mejora referidas a la comunicacion, a través de una ma-
yor difusion de procesos (9.6 %), asi como en la demanda de eficiencia
operativa (optimizacién de procesos 7.4 %) y en la atencién oportuna
(servicio al cliente 3 %).

Dimension 4: Adopcion del usuario a nuevos procesos de facturacion.
Mediante esta dimension se busca conocer las expectativas de los usuarios
y las preferencias de innovacion respecto a una solucién futura para el
actual proceso de facturacion de la universidad.
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Figura 5
Dimension 4: Adopcion del usuario a nuevos procesos de facturacion (Items 9y 10)
Dimension 4: Adopcion del usuario a nuevos procesos de
facturacion (ltems 9y 10)
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Nota: Elaboracién propia.

En los resultados de las respuestas del item 9. Si existiera la oportunidad,
preferiria generar mi factura en linea (Figura 5). Se puede observar que el
44.1 % de los encuestados se manifestaron muy de acuerdo con la opcion
de generar sus facturas en linea, 35.9 % respondieron estar de acuerdo,
12.4 % estuvieron ni de acuerdo ni en desacuerdo; sin embargo, 5.2 %
de los encuestados respondieron estar en desacuerdo, y 2.4 manifesta-
ron estar muy en desacuerdo. Por su parte, en las respuestas del item
10 se pueden observar los siguientes resultados: 39.3 % contesté estar
de acuerdo en cuanto a que consideran que un portal de autofacturacion
mejoraria la rapidez de atencién de sus solicitudes de facturacion, 35.5
% estuvieron muy de acuerdo, 16.9 % manifestaron estar ni de acuerdo
ni en desacuerdo, mientras que 5.2 % estuvieron en desacuerdo y otro
2.4 respondieron estar muy en desacuerdo.
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Figura 6
Categorias de las respuestas al item 11.- ;Qué caracteristicas espera de un portal de
autofacturacion?

Categorias de las respuestas al
item 11.- ; Qué caracteristicas
espera de un portal de
autofacturacion?

46.0%
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Nota: Elaboracion propia.

Respecto al item 11. ;Qué caracteristicas espera de un portal de au-
tofacturacion? Al igual que el item 8, las respuestas se codificaron en
categorias: Confiabilidad, Contenido, Eficiencia, Funcionalidad, Nega-
tividad, Soporte y Usabilidad. En la categoria Usabilidad se agruparon
respuestas que sugieren que el portal de autofacturacion sea facil de usar,
con interfaz amigable, intuitivo, que tenga instrucciones claras, que sea
sencillo, con procesos simples y con disefio accesible. La categoria Efi-
ciencia agrupa sugerencias como que el portal sea eficaz, eficiente, rapido
y automatizado. Por su parte, en la categoria Funcionalidad se agrupan
propuestas como que los campos sean claros y precisos, asi como que se
puedan corregir datos antes de que se genere la factura. En la categoria
Confiabilidad se agruparon respuestas relacionadas con que el portal
sea estable, confiable, seguro y que esté disponible las 24 horas del dia.
En cuanto a la categoria Soporte, se agrupan sugerencias como que el
portal cuente con asistencia humana, guias de usuario, ejemplos y que
ofrezca retroalimentacion sobre el estado de atencion de la solicitud de
facturacién. En la categoria contenido se agrupan sugerencias como que
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el portal cuente con todos los campos necesarios para poder funcionar,
con la informacion de los catadlogos del SAT y con la informacién de
la transaccién a facturar para que solo se ingresen los datos fiscales del
contribuyente. Por tltimo, en la categoria Negatividad se agrupan res-
puestas en las que los encuestados comunican que no estan de acuerdo
con la implementacion de un portal de facturacion.

Las categorias con el porcentaje mas alto fueron: Usabilidad con un
46 % de las respuestas y la Eficiencia con un 39.8 %. Por su parte, la
categoria funcionalidad obtuvo un 5.1%, Confiabilidad un 4.3 %, Soporte
un 2.9 %, Contenido un 1.1 % y Negatividad un 0.8 %.

Los resultados de la dimension reflejan una alta disposicion por parte
de los encuestados hacia la implementacién de soluciones digitales para
facturacion; el 80 % de estos manifesté estar de acuerdo en generar sus
facturas en linea si se les brinda la oportunidad. Ademas, un 74.8 % de
los encuestados considera que un portal de autofacturacion mejoraria la
rapidez de la atencion a sus solicitudes de facturas. Respecto a las carac-
teristicas que se esperan de un portal de autofacturacion, los encuestados
priorizan la categoria Usabilidad (46 %), que agrupa necesidades como
una interfaz intuitiva, procesos sencillos e instrucciones claras, seguida
por la categoria Eficiencia (39.8 %), en donde se enfatizan necesidades
como la rapidez, la eficacia y los procesos automatizados. Asimismo,
a través de otras categorias con menos concurrencia, se identifican ne-
cesidades como que la solucion (el portal) tenga campos precisos, asi
como la posibilidad de corregir datos antes de emitir la factura, que sea
seguro, estable y que esté disponible las 24 horas del dia, que cuente
con asistencia humana para dar soporte cuando lo requieran los usuarios
y que se integre la posibilidad de consultar el avance de atencion a las
solicitudes de facturacion.

Es necesario mencionar que solo un 0.8 % de los encuestados rechaza
o0 no esta de acuerdo con la implementacion de un portal de facturacion;
sin embargo, esta minoria no es lo suficientemente relevante como para
comprometer la viabilidad de la implementacién del portal web.
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Discusion

En términos generales, los encuestados tienen una opinién positiva mo-
derada respecto a la percepcion del actual proceso de facturaciéon. No
obstante, consideran que el proceso tiene oportunidades de mejora en
areas como el tiempo de atencion, la automatizacion del proceso y la
comunicacion. En otras palabras, los resultados de esta investigacion
muestran la necesidad de mejorar la eficiencia a través de la reduccion
de tiempos, la automatizacion de procesos y el fortalecimiento de la
comunicacion.

También es importante tener en cuenta que la presente investigacion
tiene sus limitaciones, ya que el actual proceso de facturacion de la ins-
titucion tiene dos tipos de usuarios: los internos y los finales. Para fines
de esta investigacion, se consider6 como usuarios internos al personal de
universidad que recaba los datos fiscales y el comprobante de pago que
les proporcionan las personas interesadas (usuarios finales) en obtener
su factura electrénica. Por lo anterior, para fortalecer los resultados de
esta investigacion, es necesario realizar otro estudio para conocer la
percepcion que el personal de la institucién tiene respecto al proceso de
facturacion actual. Aun asi, esta investigacion ha servido para identificar
que la mayoria de los encuestados estan en disposicion de adoptar solu-
ciones digitales como portales de facturacion, valorando principalmente
la usabilidad y la rapidez. De lo anteriormente descrito se colige que la
implementacién de un portal de facturacién en linea es viable.

Conclusiones

Los resultados de este estudio revelan que el actual proceso de facturacion
electronica de la Universidad Veracruzana tiene importantes oportunidades
de mejora. El 74 % de los encuestados considera que el proceso se puede
mejorar e identifican como principales problemas las demoras en el tiem-
po de atencién y la falta de automatizacién. Estos resultados refuerzan la
necesidad de mejorar la eficiencia operativa a través de la implementacion
de herramientas tecnologicas; la automatizacion del proceso de facturacion
puede ser un factor clave para mejorar la percepcion de los usuarios. Al
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respecto, hay una disposicién favorable por parte de los encuestados hacia
la implementacion de soluciones digitales de autofacturacion.

La implementacion de un portal de facturacion en linea es una solucion
estratégica que ofrece multiples beneficios, como agilizar los tiempos de
facturacion, mejorar la percepcion de los usuarios respecto al proceso
de facturacion, cumplir con las metas institucionales y liberar la carga
laboral del personal administrativo. Esto dltimo permitiria redirigir los
esfuerzos del personal hacia el desarrollo de nuevos proyectos.

Sin embargo, para obtener una vision integral de las necesidades del
proceso de facturacién, es necesario complementar esta investigacion
con el estudio para conocer la percepcién del personal de la institucion,
asi como el estudio de los desafios técnicos del proyecto, como la inte-
roperabilidad de los sistemas universitarios y la seguridad informatica.
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Resumen

El presente articulo presenta una propuesta conceptual para el disefio de
una aplicacion orientada a mejorar la gestion operativa y administrativa
de restaurantes en la ciudad de Xalapa, Veracruz. La iniciativa surge ante
la necesidad de herramientas tecnolégicas accesibles y personalizables
para pequeflas y medianas empresas del sector gastronémico. A través
de una investigacion exploratoria con enfoque principalmente cualita-
tivo, se identificaron necesidades clave de los usuarios restauranteros.
La propuesta contempla un disefio centrado en la experiencia de usua-
rio (UX) y una interfaz intuitiva (UI), adaptable a distintas escalas de
negocio. Se destacan beneficios potenciales como la mejora en la toma
de decisiones estratégicas, el control de inventarios y la eficiencia en
los procesos administrativos. Esta propuesta busca sentar las bases para
una solucién tecnoldgica que contribuya a la transformacién digital del
sector restaurantero local.

Introduccion

Toda empresa dispone de un conjunto de recursos que necesita gestionar
para garantizar su crecimiento, eficiencia y rentabilidad. Esto es algo que
solo es posible cuando se tiene una gestién empresarial bien organizada.
La gestién empresarial es la disciplina que consiste en supervisar las
operaciones, procesos y recursos de una empresa para lograr las metas
y objetivos de la organizacién. Implica planificar, organizar, dirigir y
controlar recursos, incluidas personas, finanzas, materiales y tecnolo-
gia, para lograr de manera eficiente y efectiva los resultados deseados
(Garrido y Romero, 2021).

Sin embargo, la industria de los restaurantes en México enfrenta un
desafio particularmente agudo en este ambito: el aumento sostenido de
los costos operativos posteriores a la pandemia por Covid-19, lo que
compromete directamente la rentabilidad de estos negocios. Seguin datos
del INEGI (2021), este incremento se debe principalmente a tres factores
criticos: el costo de la energia, el encarecimiento de las materias primas
y el alza en los salarios de la mano de obra.

176



9. Aplicacion de gestién para restaurantes en Xalapa, Veracruz 177

Ante este escenario, el disefio de una aplicacion para la gestion integral de
restaurantes surge Como una respuesta estratégica para optimizar y sistema-
tizar los procesos operativos y administrativos de estos establecimientos. La
propuesta busca mitigar las complejidades asociadas con la administracién de
inventarios, la gestion de personal y los procesos de facturacion, integrando
estas areas en una solucion tecnologica unificada.

Desde el punto de vista tedrico, este proyecto se sustenta en la conver-
gencia de dos disciplinas clave: el disefio de experiencia de usuario (UX)
y la administracién de empresas. Su enfoque se centra en los desafios
especificos de los restaurantes en Xalapa, Veracruz, mediante funcio-
nalidades avanzadas como la gestion en tiempo real de inventarios, la
automatizacion de recursos humanos y la interoperabilidad con sistemas
de punto de venta. Estas caracteristicas responden a la necesidad urgente
de herramientas que mejoren la eficiencia operativa y la agilidad en la
toma de decisiones.

No obstante, la realidad local evidencia una brecha tecnologica pre-
ocupante. Segtn Pérez (2023), los restaurantes de Xalapa operan con
estrategias de innovacion limitadas: la documentacion se realiza mayor-
mente de forma manual, las tareas se asignan sin registros sistematicos y
los procesos administrativos y contables dependen de métodos tradicio-
nales. Esta situacion refuerza la pertinencia de la aplicacion propuesta,
que podria transformar radicalmente las practicas de gestion en el sector.

Objeto de estudio

El contexto de la investigacion se centra en abordar las necesidades
tecnolégicas de los restaurantes en la ciudad de Xalapa. Considerando
que las PyMEs representan una parte fundamental de la economia local
y nacional, este proyecto propone el disefio de una aplicacion para op-
timizar la gestion operativa y administrativa de estos establecimientos
gastronomicos. En un entorno donde prevalecen procesos manuales y
limitados conocimientos en digitalizacion, esta solucién busca ser una
herramienta clave para mejorar la eficiencia, tomar decisiones estratégi-
cas y adaptarse a las tendencias modernas de la industria restaurantera.
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Situacién problematica

Problema cientifico o
interés de investigacion

Objeto de estudio

En la ciudad de Xalapa,
los restaurantes, a pesar
de ser un componen-
te fundamental de la
economia local, enfren-
tan varios desafios en
la gestién de recursos,
la toma de decisiones

La falta de herramien-
tas para los restaurantes
en Xalapa dificulta el
desarrollo y mejora de las
habilidades de gestion y
toma de decisiones de los
propietarios y gerentes de
establecimientos gastro-

Es el proceso de disefiar
una aplicacién para la
gestion que se adapte a
las necesidades especifi-
cas de los restaurantes en
Xalapa.

estratégicas y la adopcion némicos.

efectiva de tecnologias de
la informacion. La falta

de herramientas espe-

cificas puede limitar el

crecimiento, la eficiencia
y la rentabilidad de los
negocios gastronémicos

en la region.

Analisis exploratorio de usuarios

2.1 Enfoque y tipo de investigacion

Este estudio se desarrollé bajo un enfoque mixto, con énfasis en el com-
ponente cualitativo, al centrarse en analizar en profundidad las vivencias
y requerimientos de propietarios y administradores de restaurantes en
Xalapa, particularmente en lo relacionado con la implementacion de
tecnologias aplicadas a la gestion de sus establecimientos. Este enfoque
permite explorar los contextos tinicos de cada participante, reconociendo
como su entorno econémico, cultural y tecnologico influye en la ma-
nera en que enfrentan los retos diarios de la administracion. Al ser una
investigacion descriptiva y exploratoria, busca detallar las condiciones
actuales del sector restaurantero y descubrir oportunidades para disefiar
una herramienta tecnologica que responda a sus necesidades reales. En
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esta investigacion se utilizaron técnicas cualitativas como entrevistas
semiestructuradas, para comprender a profundidad el contexto de los
usuarios y la percepcion sobre los sistemas de gestion. Adicionalmente,
se aplico una encuesta estructurada con escala de Likert para evaluar la
experiencia de uso del sistema SoftRestaurant.

2.2 Poblacion de estudio

En la realizacion de este estudio se seleccionaron como sujetos de in-
vestigacion a propietarios y gerentes pertenecientes a una diversidad
de establecimientos gastronémicos situados en la ciudad de Xalapa. La
muestra comprendi6 a cinco individuos, constituida por cuatro mujeres
y un hombre, cuyas edades flucttan entre 35 y 60 afios.

Los criterios de inclusion estipulaban que los participantes debian ser
gerentes o propietarios activos de restaurantes con al menos un afio de
operaciones continuas, lo cual garantiza una experiencia significativa en
la gestion de establecimientos culinarios.

La seleccién de los participantes se efectu6 mediante un muestreo por
conveniencia, contactandolos directamente en diversos tipos de estable-
cimientos como cafeterias, taquerias y restaurantes familiares. Todos los
participantes manifestaron su interés en colaborar en el desarrollo de una
solucién tecnoldgica enfocada en abordar las necesidades especificas de
gestion de los restaurantes en su contexto local. Asimismo, el proceso
de seleccion considerd la heterogeneidad en la competencia tecnologica
de los participantes, abarcando desde habilidades limitadas hasta un
manejo avanzado de tecnologias digitales. Este enfoque se adopté con
el objetivo de asegurar que el disefio resultante sea accesible y prove-
choso para una amplia gama de usuarios. Esta investigacion utiliza una
técnica de muestreo intencional debido a la necesidad de seleccionar de
manera deliberada a participantes que posean caracteristicas especificas
relevantes para los objetivos del estudio.
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2.3 Métodos para validar las técnicas empleadas en la
investigacion cualitativa

Las técnicas cualitativas como la entrevista, se disefio y aplico siguiendo
principios de validez cualitativa como la triangulacion de fuentes y la
saturacion tedrica. Sin embargo, esta técnica no fue sometida a juicio de
expertos, ya que su proposito fue exploratorio y descriptivo.

El método seleccionado para validar el instrumento de esta investi-
gacion, que fue la encuesta, es el juicio de expertos; para ello, se contd
con la participacion de cinco expertos: tres docentes de la Universidad
Veracruzana pertenecientes a la Facultad de Contaduria y Administracion,
quienes aportaron su experiencia en gestion empresarial y tecnologica,
asi como dos ingenieros de software especializados en el desarrollo de
interfaces front-end, cuyo conocimiento técnico asegura que el instru-
mento sea adecuado desde una perspectiva funcional y de disefio.

Instrumento

La eleccién de evaluar el sistema SoftRestaurant en el instrumento aplicado
responde al hecho de que los cinco propietarios de restaurantes seleccionados
para este estudio utilizan este sistema como herramienta principal para la
administracion de sus negocios. Esto permitié tomar como referencia una
plataforma que ya forma parte de sus operaciones diarias, facilitando asi la
recopilacion de informacion relevante y basada en experiencias reales. El
objetivo de esta evaluacion es conocer qué aspectos del sistema son valora-
dos positivamente por los propietarios y cuales son las funcionalidades que
consideran limitadas o complejas de usar. Este enfoque permite identificar
tanto las fortalezas como las areas de mejora desde la perspectiva de los
duefios de restaurantes en Xalapa, lo que resulta esencial para disefiar solu-
ciones tecnolégicas que se adapten mejor a las necesidades y expectativas
especificas del sector restaurantero local.

Instrucciones: Marque con una X la casilla que considere correspon-
diente al grado de identificacion en cada item, tomando en cuenta las
siguientes categorias:
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1 2 3 4
Nulo Bajo Medio Alto
ftems ()1 3 | (+)4

N° | Seccion 1. Funcionalidad

1 El sistema me permite un control adecuado del
inventario.

2 El sistema es preciso y eficiente al registrar pro-
ductos.

3 El sistema facilita el proceso de facturacion.

El sistema es eficiente en el registro de érdenes,
cuentas y pagos.

5 El sistema permite un control adecuado de pro-
veedores y pedidos.

6 El sistema genera reportes claros y utiles para la
toma de decisiones.

7 El sistema permite organizar y gestionar mesas
y reservas de manera eficiente.

Seccién 2. Usabilidad

8 El sistema es intuitivo y facil de aprender para el
personal del restaurante.

9 La interfaz del sistema es clara y amigable.

10 El sistema es agil, no presenta fallos ni errores.

11 El sistema es accesible desde dispositivos mo-
viles.

12 | El sistema permite gestionar los accesos de los
empleados, asignando diferentes niveles de per-
misos segun sus roles.

13 Los gerentes y empleados estan satisfechos con
el uso del sistema.

Seccién 3. Personalizacion

14 El sistema permite personalizar algunas funcio-
nalidades o procesos para adaptarse a las nece-
sidades especificas del restaurante.

15 | Es posible ajustar los precios de los productos

facilmente en el sistema sin necesidad de asis-

tencia técnica.
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ftems (1] 2 3 | (+)4
Ne° Seccién 1. Funcionalidad.

Seccién 4. Diseflo.

16 La interfaz del sistema es agradable y atractiva.

17 | La disposicion de los botones y ments es intuitiva
y facil de navegar.

18 Los colores, iconos y tipografias utilizados en la
plataforma son apropiados y ayudan a una mejor
comprension de la informacion.

19 La pantalla principal proporciona la informacion
mas importante de manera clara y organizada.

20 Es facil navegar entre las secciones del sistema

21 Es sencillo acceder a las funciones que mas utili-
za sin necesidad de realizar muchos clics.

22 Las secciones del sistema estan organizadas de
manera logica y coherente.

23 El disefio del sistema estd bien adaptado para
dispositivos moviles o tabletas.

24 | El disefio visual es consistente en todas las partes
del sistema (colores, iconos, fuentes).

25 El sistema muestra de manera clara los errores o
notificaciones y sugiere como resolver los pro-
blemas que puedan surgir.

26 El sistema permite personalizar el disefio visual
(colores, fuentes, temas) para que refleje mejor
la identidad del restaurante.

27 | El sistema permite cambiar el aspecto entre claro
y obscuro.

28 El disefio visual es lo suficientemente claro como
para ser usado por personas con daltonismo u
otras dificultades visuales.

El instrumento de evaluacién fue implementado tras obtener un coefi-
ciente kappa de Fleiss global de 0.58, lo que indica una fuerza de concor-
dancia moderada entre los evaluadores. Este resultado sugiere un nivel
aceptable de fiabilidad en la consistencia de las respuestas, permitiendo
su aplicacion en el estudio con un grado de confianza adecuado para el
analisis de los datos recopilados.
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2.5 Resultados del instrumento

Este apartado presenta los resultados obtenidos del instrumento aplicado

a cinco propietarios o gerentes de restaurantes en Xalapa, quienes eva-

luaron el sistema SoftRestaurant en cuatro areas clave: funcionalidad,

usabilidad, personalizacion y disefio.
Funcionalidad
Usabilidad
Personalizacion
Disefio
Evaluaciones bajas en accesibilidad y estética:

» C(Claridad de la interfaz: Promedio de 3, indicando que, aunque es
funcional, carece de elementos que mejoren la experiencia visual del
usuario.

* Disefio inclusivo: Promedio de 2.2, 1o que refleja limitaciones para
usuarios con dificultades visuales, como daltonismo.

Los resultados del andlisis responden directamente a la pregunta de
investigacion al identificar que, si bien SoftRestaurant es una herra-
mienta eficaz para tareas basicas de gestion, presenta areas de mejora
en personalizacion y disefio visual, que son elementos clave para la
satisfaccion de los usuarios. Estos hallazgos subrayan la importancia de
disefiar soluciones mas adaptadas a las necesidades especificas del sector
restaurantero en Xalapa.

Conclusiones clave:

» El sistema sobresale en funcionalidades basicas como el control de
inventarios y la generacion de reportes.

* Los principales desafios se encuentran en la personalizacion y acce-
sibilidad, tanto en funcionalidades como en disefio visual.

* Optimizar la interfaz de usuario y ofrecer opciones personalizables
podria aumentar significativamente la satisfaccion de los usuarios.
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3. Propuesta

La presente propuesta tiene como objetivo disefiar una aplicaciéon para
la gestion de restaurantes en Xalapa, enfocada en optimizar los procesos
administrativos y mejorar la toma de decisiones de propietarios y geren-
tes, haciendo hincapié en la claridad de la interfaz y el disefio inclusivo.
A través de un diseflo centrado en el usuario, se busca desarrollar una
herramienta intuitiva y accesible que responda a las necesidades espe-
cificas del sector restaurantero local.

3.1 Requisitos

Para determinar qué requisitos son esenciales en la aplicacion, se seguira
un proceso de priorizacion basado en:

Impacto en la gestion del restaurante: Se priorizara el disefio de fun-
cionalidades que ayuden a mejorar la toma de decisiones y la eficiencia
operativa.

Urgencia para los usuarios: Se priorizaran las caracteristicas mas
demandadas por los propietarios y gerentes.

Matriz MoSCoW (Must-have, Should-have, Could-have, Won’t-have):
Clasificacion de los requisitos en esenciales, importantes, opcionales y
descartables para esta versién del proyecto.
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Requisito | Descripciéon [ Prioridad | Impacto en | Viabilidad | Dependen-
(MoSCoW) | el Proyecto técnica cia
Estética El disefio Must have Alto Alta, se Depende de
visual debe tener (Debe pueden la defini-
atractiva una paleta tener) aplicar cion de la
de colores principios identidad
coherente y bésicos visual del
ser agrada- de disefio | restaurante.
ble a la vis- grafico.
ta, alineado
con las
tendencias
del sector.
Interfaz La aplica- | Must have Alto Alta, con | Depende de
intuitiva cién debe (Debe la imple- la estruc-
y de facil | contar con tener) mentacion tura de
navegacién | una navega- de buenas | informacién
cién simple practicas de | definida
y clara para UX/UL para la app.
que los
usuarios
encuentren
rapidamen-
te lo que
necesitan.
El mend
debe ser
facil de
entender
Disefio Lainterfaz | Must have Medio Alta, es una | Depende de
responsivo | debe adap- (Debe técnica bien | las herra-
tarse co- tener) establecida mientas
Irectamente en disefio | usadas para
a diferentes web y apps. | el desarro-
dispositivos llo.
Como smar-
tphones,
tabletas y
computado-

ras.
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Requisito | Descripciéon [ Prioridad | Impacto en | Viabilidad | Dependen-
(MoSCoW) | el Proyecto técnica cia
Accesibili- El disefio | Should have Alto Alta, con las | Depende de
dad debe incluir | (Deberia herramien- | la decisién
opciones incluir) tas actuales | de imple-
para mejorar de disefio y mentar
la accesibi- desarrollo todas las
lidad, como web. opciones de
aumento accesibili-
de tamafio dad.
de texto y
contraste de
colores.

Interaccion Los Must have Alto Alta, esun | Depende del
y retroali- elementos | (Debe tener) estandar en | desarrollo
mentacion | interactivos la mayoria del com-

visual deben pro- de las apli- | portamiento
porcionar caciones. interactivo
retroalimen- de la Ul
tacion visual
clara (por
ejemplo,
cambios de
color al ser
presiona-
dos).
Organiza- | Ladisposi- | Must have Alto Alta, con | Depende de
cién visual | ciéndelos | (Debe tener) principios | la arquitec-
clara elementos basicos tura de la
debe ser de disefio | informacién
logica, visual. y el disefio
balanceada visual.
y estéti-
camente
equilibrada
para evitar
saturar al
usuario con
demasiada
informa-

cion.
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3.2 Descripcion de actividades

La gestion de la experiencia de usuario implica establecer un objetivo
de UX, una estrategia de UX y recursos de UX. Los requisitos mas
mencionados para la gestién de UX incluyen la creacion de prototipos
y la evaluacién de la usabilidad (Hinderks, A., Mayo, F., Cuaresma, M.,
y Thomaschewski, J., 2024).

Con base en los insumos obtenidos mediante la investigacion UX, que
incluy6 entrevistas con usuarios finales, encuesta validada por medio de
juicio de expertos, la creacién de arquetipos (personas), mapas de empa-
tia, historias de usuario, mapas de recorrido y una auditoria competitiva
(tanto de competidores directos como indirectos), se procedera ahora a
detallar las siguientes etapas del desarrollo:

1. Creacion de guiones graficos.

El guion gréfico o storyboard representa la secuencia de pantallas o
interfaces de usuario que el usuario experimentaria al interactuar con la
aplicacién.

* Se planea el disefio para aplicaciéon movil, asi como para computadora

» Desarrollar guiones graficos que representen la secuencia de interac-
cion especifica para restaurantes en Xalapa.

2. Esquemas de pagina.

» Disefio de interfaces personalizadas:

* Crear esquemas de pagina digitales en Figma, considerando la iden-

tidad visual de la ciudad y las preferencias de los usuarios locales.

* Detallar la disposicion de elementos en las interfaces, incluyendo

paneles de control y pantallas de gestién.

3. Prototipos de baja fidelidad.

» Disefio de prototipos de baja fidelidad en Figma, que demuestren las
funcionalidades clave del ERP.

4. Investigacion con estudios de usabilidad.

* Planificacién de la investigacion UX.

» Elaboracién y realizacion de entrevistas.

* Medicién de objetivos de investigacion con KPIs (key performance
indicator) indicador clave de rendimiento.

» Tasas de éxito en tareas. La tasa de éxito muestra el porcentaje de

usuarios que pudieron completar una tarea en un estudio.
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5.

» Tiempo en las tareas. Describe el tiempo que un usuario necesita
para completar una tarea con éxito.

* Tasas de error. Identifica el niimero de veces que un usuario comete
un error mientras realiza una tarea.

* Escala de usabilidad del sistema (SUS). Cuestionario posterior
a la prueba que se entrega a un participante después de que haya
terminado una prueba de usabilidad.

* Puntuacion de satisfaccion del cliente. Métrica que cuantifica la
probabilidad de que sus clientes recomienden su producto a un
amigo o colega.

Recoleccion de datos.

Conclusiones a partir del estudio de usabilidad.

Creacion de mock ups (maquetas).

Los mockups se centran en la presentacion visual y se utilizan para

comunicar y refinan la apariencia del disefio antes de la implementacion
final. Se continua trabajando en Figma.

6.

Agregar imagenes, iconos, colores, tipografia, iconografia.
Incorporar principios de disefio visual.

Creacion de prototipos de alta fidelidad.

Agregar gestos y movimientos al disefio (deslizar, tocar, arrastrar).

. Crear el disefio web adaptable.

Para la adaptacion del disefio moévil al disefio web probablemente se
use el sofware Axure RP o Figma.

Creacion de esquemas.

Elaboracién de prototipos de baja fidelidad.

Investigacion con estudios de usabilidad.

Elboracién de mock ups.

Elaboracién de prototipos de alta fidelidad.

. Revisién final y ajustes.
. Documentacion Final.

Este proceso sigue un enfoque iterativo inspirado en la metodologia

Design Thinking, centrandose en la comprension profunda de las necesi-
dades del usuario (fases de empatia y definicién), la generacion creativa
de soluciones (ideacion), y la validacion continua mediante prototipos y
pruebas (prototipado y testeo).
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Precisamente, la metodologia propuesta, que abarca desde la investiga-
cion inicial hasta el desarrollo de prototipos de alta fidelidad, materializa
este marco teorico garantizando un enfoque centrado en el usuario y
basado en evidencia para el disefio de la aplicacion. Cada etapa, validada
mediante herramientas UX especializadas y métricas de rendimiento, no
solo busca resolver las problematicas identificadas en los restaurantes
de Xalapa, sino también optimizar sistémicamente tanto la experiencia
de usuario como la eficiencia operativa.

Conclusion

Esta investigacion evidencio una problematica en los sistemas de gestion
de restaurantes de Xalapa, donde herramientas como SoftRestaurant, a
pesar de cumplir funciones bésicas, presentan limitaciones significativas
en personalizacion, accesibilidad y disefio visual. El analisis cualitativo
y cuantitativo revel6 una demanda concreta por soluciones tecnol6gicas
mas intuitivas y adaptadas al contexto operativo local, destacando la
necesidad de priorizar la experiencia del usuario en el disefio de estas
herramientas.

El proceso de validacion, realizado con expertos en administracion
y desarrollo de software, no solo confirmé la relevancia de estos hallaz-
gos, sino que también establecio las bases para una solucion tecnolégica
centrada en el usuario. La propuesta desarrollada integra mejoras sustan-
ciales en usabilidad y funcionalidad, fundamentadas en datos empiricos
y técnicas de disefio UX, representando un avance significativo hacia la
transformacion digital del sector.

Estos resultados proporcionan un diagnostico claro y una direcciéon
concreta para el desarrollo de herramientas mas adaptadas, que poten-
cialmente pueden mejorar tanto la gestion interna como la competitividad
de los restaurantes locales. El estudio demuestra que la combinacién de
investigacion rigurosa, validacion experta y disefio centrado en el usuario
puede generar soluciones tecnoldgicas que realmente respondan a las
necesidades especificas del sector gastronomico regional.



190 Tecnologias de Informacién para la Innovacién Organizacional

Referencias

Garrido Buj, S., & Romero Cuadrado, M. (2021). Fundamentos de gestion
de empresas (Segunda ed.). Espafia: UNED.

Hinderks, A., Mayo, F., Cuaresma, M., & Thomaschewski, J. (2024).
Requirements for User Experience Management - A Tertiary Study. Int.
J. Interact. Multim. Artif. Intell., 8, 160. https://doi.org/10.9781/iji-
mai.2024.01.004.

Instituto Nacional de Estadistica y Geografia. (2021). Conociendo la In-
dustria Restaurantera. Obtenido de INEGI/CANIRAC: https://www.
inegi.org.mx/contenidos/productos/prod_serv/contenidos/espanol/
bvinegi/productos/nueva_estruc/889463903369.pdf

Pérez, E. (2023). La gestién de conocimientos como estrategia de in-
novacion en la industria restaurantera de Xalapa, Veracruz. LATAM
Revista Latinoamericana de Ciencias Sociales y Humanidades, 4(4),
229-238. doi:https://doi.org/10.56712/latam.v4i4.1210

Ramadhan, I., & Aji, A. (2024). Enhancing Repository Application Ul/
UX through Design Thinking Methodology. Journal of Scientific Re-
search, Education, and Technology (JSRET). https://doi.org/10.58526/
jsret.v3i4.531.



Capitulo 1 O

Transformacion digital y marketing
estratégico en el sector restaurantero:
Propuesta integral para el posicionamiento
y crecimiento de La Cueva del Zorro

Digital Transformation and Strategic
Marketing in the Restaurant Sector: An
Integrated Proposal for the Positioning
and Growth of La Cueva del Zorro

Julio Arath Herndndez Vallejo !
Jazmin Moralez Toxqui ?

(=555 ]
DOI: https://doi.org/10.61728/AE26001296 :f%
(CIEEA T 2

! Alumno de la maestria en Gestién de las Tecnologias de Informacién en las Organiza-
ciones de la Facultad de Contaduria y Administracién, zS23000624@estudiantes.uv.mx
2 Docente de la Facultad de Contaduria y Administracién de la Universidad Veracruzana.
Correo electrénico de contacto: jazmorales@uv.mx


https://doi.org/10.61728/AE26001296


Resumen

La presente investigacion aborda el desarrollo de una estrategia de mar-
keting digital orientada a mejorar la visibilidad, competitividad y ventas
del restaurante-bar La Cueva del Zorro, ubicado en Xalapa, Veracruz. A
pesar de su trayectoria de mas de treinta afios, el establecimiento enfrenta
una baja presencia en medios digitales y una desconexion con las dina-
micas actuales de consumo en linea. Mediante un enfoque metodolégico
cuantitativo-descriptivo, se disefi¢ y aplico un instrumento de recoleccién
de datos que permiti6 analizar las percepciones, preferencias y compor-
tamientos digitales de los clientes. A partir de los resultados obtenidos,
se formulé una propuesta estratégica integral que articula contenidos
digitales, redes sociales, publicidad segmentada y técnicas de fidelizacién.
El estudio demuestra que la incorporacion estructurada del marketing
digital no solo puede fortalecer la relacién con la clientela actual, sino
también atraer nuevos publicos y consolidar el posicionamiento del ne-
gocio en un mercado altamente competitivo. Esta propuesta busca servir
como modelo replicable para otros negocios del sector restaurantero que
enfrentan retos similares en su proceso de transformacién digital.

Introduccion

La transformacién digital ha redefinido profundamente la forma en que
las organizaciones interactiian con sus publicos, comercializan sus pro-
ductos y gestionan sus procesos. Esta evolucion no se limita a las grandes
corporaciones ni a los sectores tecnologicos, sino que alcanza también a
los negocios tradicionales, incluyendo a los restaurantes, bares y espacios
de convivencia. En el entorno actual, donde la mayoria de las decisiones
de consumo estan influenciadas por lo que se ve, se lee o se escucha en
plataformas digitales, resulta evidente que la presencia en linea de una
marca no solo es deseable, sino indispensable.

192
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El sector restaurantero ha experimentado cambios vertiginosos. La
pandemia de COVID-19 aceleré de manera abrupta la migracién hacia
lo digital, obligando a muchos negocios a reinventarse para sobrevivir.
Mas alla de ofrecer comida de calidad y un ambiente agradable, los
restaurantes se han visto en la necesidad de construir una identidad di-
gital solida, capaz de generar confianza, deseo de visita y, sobre todo,
conexién emocional con sus audiencias. Esto ha dado lugar a un nuevo
tipo de competencia, donde ya no basta con tener una buena ubicacion
o una clientela frecuente. Hoy, quienes logran destacarse en plataformas
como Instagram, Facebook o Google Maps tienen mas oportunidades de
atraer, cautivar y fidelizar a sus comensales.

En este contexto, el caso de La Cueva del Zorro resulta particular-
mente significativo. Este restaurante-bar, ubicado en Xalapa, Veracruz,
ha operado por mas de tres décadas como un referente de convivencia,
sabor y tradicion. Su propuesta combina una oferta gastronémica atrac-
tiva con un ambiente que mezcla lo familiar con lo festivo, incorporando
actividades como karaoke y musica en vivo. Sin embargo, a pesar de
esta identidad consolidada en el plano fisico, su presencia digital ha
permanecido escasa y poco estratégica. No cuenta con campafias publi-
citarias activas, su interaccién en redes sociales es limitada y no existe
un esfuerzo coordinado por convertir su comunidad presencial en una
comunidad digital.

Esta desconexion no es menor. En la actualidad, gran parte del posi-
cionamiento de una marca se construye en el ambito digital. Cuando un
usuario busca donde salir a cenar, lo mas probable es que lo haga desde
su teléfono movil. Consultara resefias, explorara mends, buscara fotos
de los platillos y se fijara en la actividad del perfil del lugar. Si el restau-
rante no aparece en estas bisquedas o no genera contenido que transmita
confianza, es probable que pierda la oportunidad de ser considerado. Esta
es la situacién que enfrenta La Cueva del Zorro: un negocio con valor
real, pero con una visibilidad digital baja, lo que reduce su capacidad de
competir y crecer en un entorno cada vez mas mediado por la tecnologia.

Este trabajo parte del reconocimiento de ese problema y plantea una
ruta clara para abordarlo. A través de una investigacion aplicada, se
recolect6 informacion directamente de los clientes del restaurante me-
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diante un instrumento disefiado para conocer sus habitos, expectativas
y comportamientos en relacion con el consumo de contenido digital y
la interaccion con marcas en linea. El objetivo no fue inicamente diag-
nosticar la situacion, sino generar insumos que permitieran construir una
propuesta estratégica realista, viable y alineada con las preferencias del
puiblico objetivo.

El enfoque metodolégico del estudio es cuantitativo y descriptivo,
permitiendo identificar patrones en la manera en que los consumidores
descubren nuevos lugares, deciden visitarlos y se vinculan con sus redes
sociales. Se exploraron dimensiones clave como los tipos de contenido
que generan mayor atraccion, la frecuencia con la que interactdan con
publicaciones de restobares, las motivaciones que los llevan a regresar a
un establecimiento y la importancia de la presencia digital en su proceso
de decision. Esta informacion permite disefiar una estrategia de marke-
ting digital que no parte de la intuicién o la moda, sino del conocimiento
directo del cliente.

La propuesta que se desarrolla en este capitulo responde a esos ha-
llazgos. No se trata simplemente de “tener redes sociales”, sino de saber
cémo usarlas para contar una historia, crear una comunidad y, sobre todo,
generar conversiones reales. Esto implica seleccionar con cuidado las
plataformas mas adecuadas, disefiar contenidos relevantes y visualmente
atractivos, aprovechar herramientas de segmentacién para dirigir cam-
pafias a publicos especificos y establecer mecanismos que incentiven la
fidelizacion.

Ademas de ser una herramienta concreta para mejorar el desempefio
de La Cueva del Zorro, esta propuesta busca aportar a una discusion mas
amplia: la de como los pequefios y medianos negocios del sector restau-
rantero pueden adoptar estrategias digitales efectivas sin necesidad de
contar con grandes presupuestos. En ese sentido, el capitulo se inscribe
dentro de la linea de “Gestion e innovacion tecnologica para la compe-
titividad empresarial”, proponiendo soluciones aplicables y escalables
a contextos similares.

Alo largo del desarrollo, se presentaran los fundamentos tedricos del
marketing digital, las tendencias actuales en el consumo digital de servi-
cios gastronomicos, los resultados del instrumento aplicado y, finalmente,
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una estrategia integral que articula contenidos, plataformas, publicidad
pagada, segmentacion y fidelizacion. Todo ello con una perspectiva
centrada en el cliente y en la viabilidad operativa para un negocio como
La Cueva del Zorro.

Este capitulo es, entonces, una invitacion a repensar la forma en que
los negocios tradicionales se relacionan con lo digital. Demuestra que
no se trata de una moda pasajera ni de una tarea que pueda delegarse
sin direccion. Es una herramienta estratégica, capaz de transformar la
relacion con los clientes, ampliar el alcance del negocio y garantizar su
sostenibilidad en un mercado cada vez mas competitivo y digitalizado.

Desarrollo de la propuesta:

La necesidad de contar con una estrategia de marketing digital no
parte unicamente de una tendencia global o de un cambio generacional
en los habitos de consumo. En el caso particular de La Cueva del Zorro,
surge de una condicion concreta: la presencia digital actual del negocio
no refleja ni su trayectoria ni su valor percibido por los clientes. Este
desfase entre lo que el restaurante representa en el plano presencial y
lo que comunica en el entorno digital se ha convertido en una barrera
para su crecimiento, su competitividad y su sostenibilidad a largo plazo.

El objetivo de esta propuesta es disefiar una estrategia integral de marke-
ting digital, basada en evidencia empirica y principios tedricos, que permita
al restaurante fortalecer su posicionamiento, aumentar su alcance, mejorar
su relacion con los clientes actuales y atraer nuevas audiencias a través
de canales digitales. Para lograrlo, se opté por un enfoque metodologico
de tipo cuantitativo-descriptivo, sustentado en la aplicacién de un cues-
tionario a una muestra representativa de clientes, con el fin de identificar
sus preferencias, motivaciones y comportamientos en entornos digitales
relacionados con el consumo de experiencias gastronomicas.
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1. Marco tedérico

Marketing digital en el sector restaurantero: fundamentos,
evolucion y retos en la era de la experiencia

La digitalizacion ha modificado profundamente las dinamicas del con-
sumo en todo el mundo. Las decisiones de compra, que antes estaban
mediadas por la experiencia directa o la recomendacién de boca en boca,
ahora estan atravesadas por una multiplicidad de plataformas digitales,
algoritmos de buisqueda, publicaciones en redes sociales y resefias en
linea. Este entorno, cambiante y cada vez mas veloz, ha llevado a que los
consumidores desarrollen nuevas formas de vincularse con los productos
y servicios. Para los restaurantes, este cambio ha significado una revo-
lucién: ya no basta con ofrecer un buen platillo, una atencién esmerada
o una ambientacion cuidada. Hoy, también es necesario contar con una
narrativa digital coherente, una imagen atractiva en linea y la capacidad
de generar experiencias que comiencen incluso antes de que el cliente
cruce la puerta del local.

El marketing digital, en este contexto, no puede ser comprendido
como una coleccién de herramientas aisladas. Es una practica estratégica
y transversal que atraviesa todos los puntos de contacto entre un negocio
y sus audiencias. En palabras de la American Marketing Association
(AMA, 2024), el marketing es “la actividad, el conjunto de instituciones
y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que
tengan valor”. En su dimensién digital, ese valor se construye a través
de interacciones constantes, contenido atractivo y presencia activa en
aquellos espacios donde los consumidores pasan su tiempo. Plataformas
como Facebook, Instagram, TikTok o Google no son solo escaparates
virtuales; son espacios vivos, donde se forma la percepcion de la marca
y donde se decide, muchas veces, si un restaurante sera o no visitado.

El sector restaurantero ha adoptado estos cambios de manera desigual.
Mientras algunas cadenas han construido estrategias digitales sofisticadas,
muchos negocios locales operan todavia con modelos comunicacionales
del pasado. No es raro encontrar establecimientos con gran reconocimien-
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to presencial, pero sin perfiles actualizados, sin fotografias profesionales
o sin interaccion con su comunidad digital. Este es precisamente el caso
de La Cueva del Zorro, un restaurante-bar con mas de tres décadas de
historia en la ciudad de Xalapa, que, si bien cuenta con una propuesta
solida y un publico que lo valora, ha mostrado rezagos importantes en
la forma en que comunica su esencia en medios digitales.

El marketing digital representa para estos negocios no solo una herra-
mienta de promocion, sino una posibilidad concreta de transformacion.
Como sefialan Jara et al. (2019), el verdadero poder del marketing digital
radica en su capacidad para generar una relacion continua con el con-
sumidor, basada en datos, sostenida en el tiempo y capaz de adaptarse a
los cambios en los habitos de consumo. Esta relacion se construye dia
a dia: cuando un cliente ve una publicacion, interacttia con una historia,
comparte una experiencia positiva o recomienda un platillo. Cada uno
de esos actos refuerza el vinculo con la marca y contribuye a consolidar
una comunidad alrededor de ella.

Dentro de las practicas que mas valor generan en el entorno digital
esta el marketing de contenidos. Esta estrategia, ampliamente desarro-
llada por Pulizzi (2014), propone dejar de pensar al marketing como
un mecanismo de persuasion para concebirlo como una herramienta de
valor. En lugar de interrumpir al cliente con promociones insistentes, se
trata de atraerlo con informacién ttil, entretenida o inspiradora. Para un
restaurante, esto puede implicar compartir recetas, contar la historia de
los ingredientes, presentar al equipo de trabajo, mostrar el ambiente del
lugar o incluso incluir a los clientes en la construccién del contenido.

En el caso de La Cueva del Zorro, la investigacion realizada eviden-
cia que los clientes valoran mucho mas el contenido que les transmite
cercania, autenticidad y calidez, que aquel que se limita a anunciar una
promocion. Fotografias bien tomadas, historias que muestran cémo se
vive una noche de karaoke o publicaciones que celebran aniversarios
con clientes frecuentes, son solo algunos ejemplos de como el contenido
puede convertirse en parte de la experiencia misma del restaurante. Como
menciona Barzola et al. (2019), “el marketing digital permite informar,
recordar, persuadir y reforzar la relacion con los clientes”, y su valor no
reside Unicamente en atraer nuevos ptiblicos, sino también en mantener
viva la conexién con los ya existentes.
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Desde el punto de vista técnico, el posicionamiento en motores de
busqueda también se vuelve clave. La mayoria de las personas que buscan
un lugar para comer lo hacen desde su teléfono movil. De acuerdo con
la Guia de SEO para principiantes de Google (2024), mas del 70% de
los usuarios no pasa de la primera pagina de resultados. Esto significa
que si un restaurante no tiene una ficha completa, con horarios, menu,
ubicacién, imagenes y resefias, es probable que quede fuera de las op-
ciones consideradas por el usuario. En la tesis que sustenta este capitulo
se documenta que muchos clientes de La Cueva del Zorro desconocen
la presencia del negocio en buscadores o no la consideran ttil por falta
de actualizacién.

Otro componente critico es la figura del consumidor digital como pro-
sumidor, es decir, como generador y consumidor de contenido. Ya no se
trata de un sujeto pasivo que recibe mensajes publicitarios, sino de un
actor activo que opina, califica, comparte y construye parte de la repu-
tacion del negocio. Como lo plantea Villalba (2023), “el cliente ya no es
solo cliente, es también promotor, critico y parte del relato de marca”.
En el caso de los restaurantes, esto implica que cada experiencia puede
convertirse en una historia, y que esa historia puede alcanzar a cientos
de personas si es compartida en plataformas digitales.

Por su parte, Google (2015) introdujo el concepto de micro-momen-
tos, que se refiere a aquellas situaciones breves en las que una persona
acude a su dispositivo para satisfacer una necesidad inmediata: buscar
dénde cenar, como llegar, qué pedir o cuadnto cuesta. Estos momentos
son criticos, pues son altamente intencionales y conducen a decisio-
nes concretas. Estar presente en ellos —y hacerlo con la informacion
adecuada— puede ser la diferencia entre recibir o perder una visita. La
optimizacion de perfiles, la activacion de botones de contacto directo, la
actualizacion de horarios y la inclusiéon de menus en linea son acciones
simples pero altamente efectivas en este sentido.

No se puede hablar de marketing digital sin referirse al engagement, o
compromiso del cliente con la marca. Esta interaccion no se da de forma
espontanea ni automatica; requiere una estrategia consistente, una voz
coherente y una disposicion genuina al dialogo. Dubuc (2017) destaca
que “la interaccion, la actualizacion constante, la viralidad y la figura del
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community manager son elementos reconocidos por negocios del sector
gastronomico como determinantes para lograr un posicionamiento sélido”
. Para La Cueva del Zorro, esto implica no solo publicar con frecuencia,
sino también responder a los comentarios, agradecer las menciones y
generar espacios de participacion.

En términos de construccion del mensaje, el modelo AIDA (Atencion,
Interés, Deseo, Accion) sigue siendo una herramienta util para estructurar
los contenidos. Una fotografia atractiva puede captar la atencion; un texto
cercano y auténtico puede despertar el interés; una promocion exclusiva
o la presentacion de un nuevo platillo puede generar deseo; y un llamado
claro a la accién —como un boton de reserva o una direccion interac-
tiva— puede facilitar la conversion. Esta l6gica permite convertir las
publicaciones en experiencias dirigidas, con propdsitos claros y medibles.

Todo lo anterior solo sera efectivo si se articula dentro de una es-
trategia solida, alineada con los objetivos del negocio y basada en el
conocimiento profundo del publico. La Cueva del Zorro no necesita
competir con grandes cadenas ni adoptar soluciones genéricas. Su for-
taleza esta en su autenticidad, en su comunidad cercana y en su historia.
El marketing digital, bien empleado, no cambiara eso: lo amplificara. Y
lo hara llegar a nuevos publicos que valoran justamente aquello que el
restaurante representa.

La transformacion digital en las Pymes del sector
restaurantero: un proceso ineludible

La era actual se define por una integracion profunda de la tecnologia en
practicamente todas las facetas de la vida social y econdémica. Para las
Pymes del sector restaurantero, este fendmeno, conocido como Trans-
formacion Digital (TD), trasciende la mera adopcién de herramientas
tecnolégicas aisladas. Se trata de un cambio fundamental en la cultura
organizacional, la estrategia de negocio y la forma en que se crea y
entrega valor al cliente. Comprender la naturaleza de este proceso es
esencial para contextualizar la urgencia y la pertinencia de la estrategia
propuesta para La Cueva del Zorro.
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Definiciones y alcances de la transformacion digital (TD)

Lejos de ser un concepto monolitico, la TD se define como un proceso
dindmico y multifacético. Una de las definiciones mas esclarecedoras y
pertinentes para el sector servicios es la propuesta por Morakanyane et al.
(2017), quienes la describen como “un proceso evolutivo que aprovecha
las capacidades digitales y tecnologias para permitir que los modelos
de negocio, los procesos operativos y las experiencias del cliente creen
valor”. Esta conceptualizacion es fundamental, pues alinea la tecnolo-
gia con los tres pilares que la estrategia para La Cueva del Zorro busca
impactar directamente:

1. Modelos de negocio: Al expandir el alcance del restaurante mas alla
de su clientela fisica tradicional para captar a nuevos ptiblicos que
descubren y evaltian opciones gastrondmicas en el entorno digital.

2. Procesos operativos: Al optimizar la comunicacion con el cliente a
través de canales digitales y al sistematizar la recoleccion de retroa-
limentacién a través de resefias en linea.

3. Experiencias del cliente: Al disefiar un viaje del cliente que comienza
mucho antes de su llegada al local, desde el descubrimiento en redes
sociales hasta la consulta del ment en linea, y se extiende mas alla
de su visita, a través de la participacién en una comunidad digital.

Complementariamente, Vial (2019) define la TD como “un proceso
que tiene como objetivo mejorar una entidad mediante la activacién de
cambios significativos en sus propiedades a través de combinaciones de
tecnologias de informacién, computacién, comunicacion y conectividad”.

Esta perspectiva refuerza la idea de que la propuesta estratégica no
es una coleccién de tacticas inconexas, sino un plan integral que busca
una mejora sustancial y sistémica del negocio. La implementacion de
las cinco lineas de accién, desde la identidad visual hasta la gestién de
la reputacion, representa esta combinacion de tecnologias orientada a un
cambio significativo y coherente. En este sentido, la TD implica, como
sefialan Almaazmi et al. (2020), cambios a gran escala que impactan la
totalidad de la empresa, justificando la naturaleza holistica de la inter-
vencién propuesta.
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Barreras y facilitadores en la adopcion para Pymes

Las Pymes, en general, avanzan en su digitalizacién a un ritmo inferior
al de las grandes corporaciones. Este fendmeno no se debe tinicamente
a la falta de recursos, sino a un conjunto de barreras organizacionales y
estratégicas.

Una de las barreras mas significativas es la falta de implicacion de la
alta direccion. Investigaciones en el ambito de las Pymes revelan que en
un 40% de los casos, la direccion se involucra “muy poco” en los proce-
sos de TD. Esta desconexion estratégica es un factor de riesgo critico, ya
que la TD no puede ser delegada exclusivamente a un nivel operativo. El
plan de implementacion para La Cueva del Zorro reconoce este factor al
asignar roles especificos tanto al community manager como al gerente
general, cuya supervision estratégica y aprobacion presupuestaria son
indispensables para el éxito del proyecto.

Otras barreras recurrentes incluyen las restricciones presupuestales
y, de manera crucial, la falta de conocimiento sobre el retorno de la in-
version (ROI) de las iniciativas digitales. Esta incertidumbre a menudo
paraliza la toma de decisiones. Por ello, la seccion de Métricas Clave de
Desempefio (KPI) de la propuesta no es un mero anexo, sino una herra-
mienta estratégica central. Su funcion no es solo medir el rendimiento a
posteriori, sino también educar a la gerencia sobre el valor tangible de
la estrategia, traduciendo métricas de interaccion (como engagement y
menciones) en resultados de negocio (como reservas y crecimiento de
la comunidad).

A pesar de estas barreras, el contexto actual presenta facilitadores
importantes. La pandemia de COVID-19 actu6 como un catalizador sin
precedentes, acelerando la TD para un 93.33 % de las Pymes.

Este evento forz6 a muchos negocios a adoptar canales de venta y
comunicacion online, creando una mayor receptividad hacia estrategias
digitales. Ademas, existe un consenso creciente de que la TD es la via
mas efectiva para optimizar procesos, reducir costos y, fundamentalmente,
generar un mayor valor hacia el cliente, lo que alinea las necesidades
del negocio con los objetivos de la propuesta. La “adopcion desigual”
de herramientas digitales en el sector restaurantero no es, por tanto, un
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fenémeno aleatorio, sino una consecuencia directa de la brecha entre la
percepcién de la necesidad de digitalizarse y la falta de un involucra-
miento estratégico por parte de la gerencia. El rezago digital de muchos
negocios locales no se debe a la ausencia de tecnologia disponible, sino
a la ausencia de una visién que la integre como un pilar del modelo de
negocio.

El marketing digital como eje de la creacion de valor y
construccion de marca

Dentro del vasto campo de la transformacién digital, el marketing digi-
tal emerge como la funcion primordial que conecta la estrategia interna
de la empresa con el ecosistema externo de clientes, competidores y
plataformas. No se trata de un mero conjunto de herramientas para la
promocidn, sino de una filosofia de negocio centrada en la creacion de
valor a través de interacciones digitales significativas. Este apartado
explora los modelos que guian esta funcién, desde una vision holistica
e integrada hasta las tacticas especificas que construyen una marca au-
téntica y fomentan una comunidad leal.

Modelos estratégicos: del marketing holistico a las SMMA

Para que el marketing digital sea efectivo, debe ser concebido de manera
estratégica y transversal, como se indica en el documento de resultados. El
modelo de Marketing 360°, también conocido como Marketing Holistico,
proporciona el marco conceptual para esta vision. Krings et al. (2021) lo
definen como un enfoque que integra medios tradicionales y digitales para
construir experiencias unificadas y coherentes a través de diversos canales.
Para un negocio como La Cueva del Zorro, con mas de tres décadas de
historia, su reputacién presencial es un activo de incalculable valor. El
marketing holistico dicta que este activo offline no debe ser ignorado,
sino integrado en la narrativa digital. Contar la historia del restaurante,
presentar al personal de toda la vida o compartir anécdotas en redes
sociales son acciones que crean una experiencia omnicanal auténtica,
fusionando la solidez de su trayectoria con la inmediatez de lo digital.
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Este enfoque holistico se materializa en tacticas concretas a través
del modelo de Actividades de Marketing en Redes Sociales (Social Me-
dia Marketing Activities - SMMA). Este marco, analizado por autores
como Khan (2022), va mas alla de la simple publicacién de contenido y
se centra en la creacion de una comunicacion bidireccional que aporte
valor al usuario. Las SMMA se componen de varias dimensiones es-
tratégicas, entre las que destacan el entretenimiento, la interaccion, la
personalizacion y el seguimiento de tendencias. Estas dimensiones se
correlacionan directamente con las lineas de accion propuestas para La
Cueva del Zorro:

* La Linea 2 (Planificacién de contenidos), con su énfasis en contenido
“experiencial” y “participativo”, se alinea con las dimensiones de
entretenimiento e interaccion de las SMMA.

* La Linea 3 (Campaias publicitarias segmentadas) es una aplicacién
directa de la personalizacion, buscando alcanzar al ptblico correcto
con el mensaje adecuado.

» Ladirectriz de publicar con frecuencia y activar historias diarias res-
ponde a la necesidad de seguir tendencias y mantener la relevancia
en un entorno digital dinamico.

Investigaciones recientes en el sector de la restauracion han demostra-
do que las SMMAs tienen un impacto significativo en el valor percibido
por el cliente, lo que a su vez influye en la intencién de compra y en la
disposicién a pagar un precio superior. El estudio de Hanaysha (2022)
en la industria de la comida rapida, aunque en un contexto diferente,
también subraya como la interactividad y la informatividad en redes
sociales, mediadas por la confianza en la marca, afectan positivamente
las decisiones de compra.

Construccion de marca en el ecosistema digital: Branding,
autenticidad y comunidades online

El objetivo ultimo de las SMMA no es simplemente generar transacciones
a corto plazo, sino construir un activo intangible de largo plazo: una marca
fuerte, con una identidad clara y una comunidad de clientes leales. El
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branding, en su definicién contemporanea, es precisamente este proceso
de construccion de relaciones. Solorzano y Parrales (2021) lo describen
como el conjunto de estrategias visuales, emocionales y comunicativas
que buscan establecer un vinculo duradero con los clientes. La Linea 1 de
la propuesta, “Disefio de identidad digital y contenido visual atractivo”,
es la implementacion directa de esta teoria. La creacion de un manual de
identidad digital no es un ejercicio estético, sino un requisito estratégico
para asegurar la coherencia en todos los puntos de contacto, un factor
clave para generar confianza y, en ultima instancia, lealtad.

En el saturado entorno digital, la autenticidad se ha convertido en
el principal diferenciador de la marca. La fortaleza de La Cueva del
Zorro reside precisamente en su “autenticidad, su comunidad cercana y
su historia”. La estrategia digital no debe enmascarar esta esencia, sino
amplificarla. Investigaciones sobre marketing de influencers han demos-
trado que la autenticidad percibida en las publicaciones tiene un efecto
positivo en la calidad y relevancia de la conversacion que generan los
usuarios.9 Para el restaurante, esto significa que comunicar su identidad
de manera genuina y transparente sera mas efectivo que adoptar tacticas
de marketing genéricas o impersonales.

El resultado de un branding auténtico y SMMA bien ejecutadas es
la formacion de comunidades de marca online. Estas comunidades, que
trascienden las barreras fisicas del local, se construyen sobre la base de
la interaccion constante y el contenido generado por los propios usuarios
(UGCQ). La Linea 4, “Activacién de comunidad y fidelizacion digital”, con
su programa #SoyDeLaCueva, es una estrategia explicita para catalizar
la creacion de esta comunidad, transformando a los clientes de meros
espectadores a participantes activos en el relato de la marca.

La relacion entre estas variables es mas compleja de lo que parece.
Un modelo de mediacién secuencial reciente propone la cadena causal:
SMMAs, eWOM, Valor Percibido, Decisién de Compra. Esto significa
que el verdadero motor de la conversion no es la publicidad directa.
El mecanismo es mas sutil: las actividades en redes sociales (como el
contenido de la Linea 2) deben primero generar conversacion organica y
recomendaciones (eWOM). Esta conversacion, a su vez, construye una
percepcion de valor (que puede ser funcional, emocional o social) en la
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mente de otros consumidores. Es esta percepcién de valor la que final-
mente impulsa la decision de visitar el restaurante y fomenta la lealtad.

Esta cadena causal redefine el proposito de las campafias de Meta Ads
(Linea 3) y la importancia de los KPI de interaccion. El objetivo de un
anuncio no es solo obtener un clic, sino actuar como un catalizador para
el eWOM (comentarios, etiquetas, compartidos). Por lo tanto, el KPI
“Tasa de Interaccién” no es una métrica de vanidad, sino un indicador
lider de la generacion de eWOM. Del mismo modo, el KPI “Menciones
de usuarios (UGC)” es una medida directa de la salud de este boca a boca
electronico. Una campafia publicitaria que genere una intensa conversa-
cién positiva, incluso con un CTR mas bajo, puede ser significativamente
mas rentable a largo plazo porque fortalece el activo mas valioso de la
marca: su percepcion de valor en la comunidad. Esto justifica plenamente
la inversion en acciones de construccién de comunidad como la Linea 4,
que a primera vista podrian parecer menos directas para generar ventas,
pero que son fundamentales para alimentar este ciclo virtuoso.

El comportamiento del consumidor en la era digital:
Navegando la complejidad

Las estrategias de marketing digital y los procesos de transformacién solo
pueden ser efectivos si se fundamentan en una comprension profunda y
actualizada de cémo el consumidor contemporaneo busca informacion,
evalda alternativas, toma decisiones y se relaciona con las marcas en el
ecosistema digital. Los modelos tradicionales de comportamiento del
consumidor, lineales y simplificados, han quedado obsoletos ante la
complejidad de un entorno hiperconectado. Este apartado desglosa los
marcos tedricos mas relevantes que deben informar cada accion estraté-
gica para La Cueva del Zorro.

El cambio mas radical en el paradigma del consumo es la transforma-
cién del cliente de un receptor pasivo de mensajes a un prosumidor activo.
El término, acufiado originalmente por Alvin Toffler para describir a un
consumidor que participa en el proceso de produccién, ha encontrado su
maxima expresion en la era digital. El prosumidor digital no solo consume
productos y servicios, sino que también produce y distribuye contenido
sobre ellos: resefias, valoraciones, fotografias, videos y recomendaciones.
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Segun el marco de Hernandez Pérez y Grandio Pérez (2011), el pro-
sumidor asume tres funciones clave: difusion (compartir su experiencia
en redes), interpretacion (dar su opinion y contexto a un producto) y
creacion (generar contenido original, como un video de su visita). La
propuesta estratégica para La Cueva del Zorro se apoya directamente en
este concepto. La Linea 4, con el programa #SoyDeLaCueva, y la Linea
5, que incentiva las resefias en Google, no son mas que un esfuerzo deli-
berado por activar estas tres funciones en su clientela, convirtiendo sus
experiencias individuales en capital social para la marca. La relevancia
de este enfoque es innegable: estudios recientes indican que el 81% de
los internautas confia en las recomendaciones de otros usuarios (el “boca
a boca” digital) y el 87 % las considera un factor determinante en su
decision de compra.

Modelos de decision de compra: De AIDA al “Messy
Middle”

Para estructurar la comunicacién de manera efectiva, el modelo AIDA
(Atencion, Interés, Deseo, Accién), mencionado en el documento de
resultados, sigue siendo un marco 1til para disefiar mensajes individua-
les. Sin embargo, para comprender el viaje completo del consumidor, se
requieren modelos mas sofisticados.

El modelo AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share) repre-
senta una evolucién crucial, adaptando el embudo tradicional al com-
portamiento digital. Propuesto por Dentsu Inc. y analizado por autores
como Xue et al. (2021), este modelo afiade dos etapas criticas: Busqueda
(Search) y Compartir (Share). La etapa de “Buisqueda” subraya por qué
la optimizacién en motores de buiisqueda y un perfil de Google Business
completo (parte de la Linea 5) son vitales: es el momento en que el
consumidor activamente busca informacién para validar su interés. La
etapa de “Compartir” formaliza el rol del prosumidor, reconociendo que
el viaje no termina con la compra, sino que se retroalimenta cuando el
cliente comparte su experiencia, iniciando un nuevo ciclo de atencion e
interés para otros.

El modelo méas avanzado y que mejor refleja la cadtica realidad del
proceso de decisién actual es el “Messy Middle” (la marafia de la toma
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de decisiones), desarrollado por Google. Este modelo postula que, entre
el estimulo inicial (un trigger) y la compra final, el consumidor no sigue
un camino lineal, sino que entra en un bucle iterativo y desordenado que
alterna entre dos estados mentales: exploracion (una actividad expansiva,
donde se amplian las opciones) y evaluacién (una actividad reductiva,
donde se analizan y acotan las alternativas).

Un cliente potencial de La Cueva del Zorro podria ver una publicacion
en Instagram (estimulo), buscar “bares con karaoke en Xalapa” (explo-
racion), leer resefias de varios lugares (evaluacion), ver las fotos de un
competidor (exploracién) y volver a la pagina de La Cueva del Zorro
para consultar el menu (evaluacion). Este ciclo puede repetirse multiples
veces antes de tomar una decision.

La influencia social y la credibilidad El poder del eWOM

En el corazon del “Messy Middle” y del comportamiento del prosumidor

se encuentra el fendmeno del eWOM (electronic Word-of-Mouth). Se

define como cualquier opinion, positiva o negativa, sobre un producto o

empresa que es accesible a una multitud a través de internet. El eWOM

ejerce su poder a través de dos tipos de influencia social:

* Influencia informativa: Ocurre cuando un individuo acepta la infor-
macion obtenida de otros como evidencia de la realidad para reducir
la incertidumbre.

» Las resefias detalladas en Google o TripAdvisor son un ejemplo claro
de este tipo de influencia.

* Influencia normativa: Se refiere a la tendencia de un individuo a con-
formarse con las expectativas de su grupo social para ser aceptado. Ver
a amigos o influencers disfrutando de una experiencia en La Cueva
del Zorro a través de sus historias de Instagram ejerce una poderosa
influencia normativa.

La eficacia del eWOM depende de su credibilidad percibida, que a
su vez esta determinada por la fiabilidad de la fuente y la calidad del
mensaje. Como sefialan Verma y Dewani (2021), los consumidores eva-
ldan la credibilidad basandose en sefiales como el perfil del autor de la
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resefia, su nimero de seguidores o la coherencia de sus comentarios. La
adopcién del eWOM, concepto desarrollado por Moliner-Velazquez et
al. (2021), se refiere al proceso por el cual un consumidor internaliza y
acepta este mensaje, lo que aumenta significativamente la probabilidad
de una transaccién.

Marketing sensorial y la creacion de experiencias digitales

Finalmente, aunque la experiencia en un restaurante es inherentemente
multisensorial (sabor, olor, tacto, sonido, vista), el marketing digital
puede y debe evocar estas sensaciones para ser efectivo. El marketing
sensorial, definido por Royo Vela y Ortegon-Cortazar (2019) como el
uso de estimulos para generar atmosferas especificas, busca establecer
una conexion emocional que domine el pensamiento racional.

En el ambito digital, donde los sentidos se limitan principalmente a
la vista y el oido, esta estrategia se traduce en la creacion de contenido
audiovisual de alta calidad. La Linea 1 de la propuesta, que exige fo-
tografias profesionales de alimentos y del ambiente, es una aplicacion
directa del marketing sensorial visual. Un estudio reciente de Pérez-Qui-
shpe y Castro-Analuiza (2024) utilizé software de calibracion facial
para medir la respuesta emocional (felicidad, sorpresa) de los usuarios
a reels de cafeterias, demostrando empiricamente como el contenido
audiovisual bien ejecutado puede generar emociones positivas y captar
la atencién. Para La Cueva del Zorro, esto significa que los videos que
muestren el ambiente de una noche de karaoke o el vapor saliendo de
un platillo recién servido no son meros anuncios, sino herramientas de
marketing sensorial disefiadas para estimular el deseo y la anticipacion
de la experiencia fisica.

La implicacion estratégica del modelo del “Messy Middle” es profun-
da: invalida la idea de un “viaje del cliente” predecible y secuencial. La
estrategia digital no puede ser un embudo lineal; debe ser una estrategia
de presencia ubicua y disponibilidad constante. El objetivo es asegurar
que, sin importar en qué punto del caético bucle de exploracion y eva-
luacion se encuentre el usuario, La Cueva del Zorro aparezca como una
opcién relevante, creible y deseable. Las cinco lineas de accién de la
propuesta no son etapas de un embudo, sino un arsenal de herramientas
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para intervenir en los diferentes momentos de esta “marafia”. La optimi-
zacién de Google Business Profile (Linea 5) intercepta la “exploracion”.
El contenido visual atractivo (linea 1) y el UGC (linea 4) son cruciales
durante la “evaluacion”. Las campafias de retargeting (mencionadas en
el plan de implementacién) son una tactica explicita para reenganchar a
usuarios atrapados en el bucle. Esto cambia la forma de medir el éxito:
en lugar de atribuir una conversion a un tnico punto de contacto, se debe
evaluar la contribucion de cada interaccién a la decision final. EI KPI
“Tréfico al Perfil” se vuelve mas relevante, pues indica que la marca esta
siendo considerada activamente en el ciclo de evaluacién. La estrategia
de contenidos no solo debe “vender”, sino proporcionar la informacion
y la prueba social (resefias, UGC) necesarias para que el consumidor
supere sus dudas y elija a La Cueva del Zorro frente a la competencia.

2. Metodologia aplicada

Para fundamentar la propuesta, se realiz6 una investigacién con un en-

foque cuantitativo, de tipo descriptivo y disefio no experimental. Se

observaron situaciones existentes sin manipular variables, con el fin de
analizar la percepcion de los clientes.

 Instrumento: Se disefié un cuestionario para medir las percepciones,
preferencias y comportamientos de los clientes en siete dimensiones
clave: tipo de contenidos, interaccion digital, impacto del marketing,
eficacia percibida, frecuencia de visita, motivaciones y plataformas
preferidas. El instrumento utiliz6 una escala de Likert de 5 puntos; po-
dra consultarse dicho instrumento como anexo al presente documento.

» Poblacion y muestra: Se consider6 una poblacién infinita, ya que el
restaurante no cuenta con un registro exhaustivo de clientes. Utilizando
una férmula para poblaciones infinitas con un nivel de confianza del
90 % y un error del 10 %, se calcul6 un tamafio de muestra de 67.65,
redondeado a 68 individuos. Se emple6 un muestreo no probabilistico
por conveniencia.

» Validez y confiabilidad: Para asegurar la consistencia interna del ins-
trumento, se aplicé el método de alfa de Cronbach sobre una prueba
piloto de 20 respuestas. El resultado obtenido fue de 0.81, lo que
indica un nivel de fiabilidad bueno y adecuado para la investigacion.
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Limitaciones metodoldgicas

Para asegurar la transparencia y el rigor académico de la presente in-
vestigacion, es fundamental sefialar sus limitaciones metodologicas.
La eleccién de un muestreo no probabilistico por conveniencia, si bien
facilito la recoleccion de datos de manera agil y econdmica, constituye
la principal limitacion del estudio. Esta técnica de muestreo implica que
la seleccion de los participantes se basé en su accesibilidad, por lo que
la muestra de 68 individuos no es estadisticamente representativa de
la totalidad de clientes actuales y potenciales del establecimiento. En
consecuencia, los hallazgos y conclusiones presentados, aunque interna-
mente validos y fiables (a=0.81), no son generalizables a una poblacién
mas amplia y deben entenderse como un diagndstico especifico para el
caso de estudio. Futuras investigaciones podrian emplear un muestreo
probabilistico para validar estos resultados a una escala mayor.

Preferencias de contenido digital

Uno de los hallazgos mas solidos es que el contenido promocional repre-
senta un ancla fundamental para captar la atencién del ptblico. El 90% de
los encuestados afirmé que las promociones publicadas en redes sociales
captan su atencion, seguido de un 89 % que valoré positivamente las
imagenes de platillos y bebidas, y un 81 % que respondi6 favorablemente
a los videos de eventos o actividades.

Esto confirma que el contenido visual atractivo, ya sea estatico o di-
namico, es clave en la construccién de interés y deseo. Ademas, destaca
la importancia de mantener una estética coherente y profesional en la
identidad visual del restaurante, ya que cada publicacion tiene el potencial
de generar una primera impresion determinante para la decision de visita.

Interaccion en plataformas digitales
El estudio revela que el 83 % de los encuestados sigue activamente pa-

ginas de restobares, y que la mayoria interactta frecuentemente a través
de “me gusta”, comentarios o compartidos. Este dato es alentador, ya que
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muestra una comunidad dispuesta a interactuar siempre que el contenido
sea interesante y relevante.

Ademas, se encontr6 que el 71 % de los participantes decide visitar
un restobar después de ver una publicacion digital, y el 73 % considera
las resefias como factores decisivos. Esto reafirma el papel central que
tienen las redes sociales y las plataformas de reputacion en la decisién de
consumo. Ignorar estos canales supone dejar sin activar los principales
disparadores de comportamiento del cliente.

Evaluacion de la presencia digital actual

A pesar de la alta disposicion del ptblico para interactuar y responder
a estimulos digitales, los resultados muestran una insatisfaccion signi-
ficativa respecto a la actual presencia digital de La Cueva del Zorro.
Solo el 19 % considera que las publicaciones son creativas y atractivas,
mientras que un 60 % adopta una postura neutral y un 28 % se expresa
de forma negativa.

Este desfase entre el potencial del canal digital y su aprovechamiento
actual representa una oportunidad clara de mejora. El contenido publicado
no esta alineado con las expectativas del publico ni cumple con los es-
tandares de impacto visual que hoy rigen las dinamicas en redes sociales.

Frecuencia y motivaciones de visita:

En cuanto a la frecuencia de visita, el 59 % de los encuestados afirma
acudir al menos una vez por semana a establecimientos como La Cueva
del Zorro, lo que indica un patrén de recurrencia sélida que puede po-
tenciarse mediante estrategias de fidelizacion digital.

Respecto a las motivaciones, destaca el papel del ambiente como
principal razén de visita, con un 82 % de respuestas afirmativas. Le si-
guen la relacion calidad-precio (83 %) y el atractivo del karaoke como
elemento diferenciador (65 %). Estas caracteristicas pueden convertirse
en ejes tematicos para la estrategia de contenidos, permitiendo construir
una narrativa emocional basada en experiencias reales.
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Plataformas preferidas

Facebook aparece como la red social mas utilizada para seguir a restoba-
res, con un 75 % de preferencia, seguida por WhatsApp y TikTok. Este
dato sugiere que los esfuerzos publicitarios deben enfocarse prioritaria-
mente en Facebook, sin dejar de explorar el crecimiento de plataformas
como TikTok, que, si bien es mas visual e informal, puede aportar visi-
bilidad y engagement, especialmente con publicos mas jévenes.

Resultados analisis correlacional.

Dado que la escala utilizada es ordinal con valores del 1 al 5 y que se
detectd un alto nimero de empates en las respuestas, se opto por emplear
la prueba Tau-b de Kendall como técnica de analisis correlacional, apli-
cada mediante el software IBM Statistics SPSS (version 30.0), lo que
permiti6 una exploracion rigurosa de los datos recolectados. Esta técnica
fue especialmente util debido al caracter ordinal de las variables y a la
presencia de multiples empates en las respuestas.
El anélisis tuvo un doble proposito: por un lado, identificar qué va-
riables estan mas estrechamente relacionadas con el comportamiento del
cliente y también generar conclusiones para fundamentar la propuesta de
la estrategia de marketing digital enfocada en las fortalezas percibidas
y las oportunidades de mejora. A partir de los resultados obtenidos, se
espera establecer vinculos claros entre el contenido digital que publica el
restaurante y las acciones que este contenido genera en sus consumidores.
Las correlaciones mas altas se encontraron entre los siguientes items:
* Item 1 (Promociones digitales) e Item 5 (Seguir paginas de restoba-
res): r =0.869
* Item 1 e Item 8 (Decision de visitar después de una publicacion): r
=0.771

* Item 8 e Item 10 (Influencia de opiniones digitales): r = 0.904

* Item 11 (Promos claras de La Cueva) e Item 13 (Satisfaccion digital):
r=0.887

» Item 6 (Interaccion digital) e Item 7 (Mensajes directos): r = 0.871
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Estas correlaciones reflejan una fuerte relacion entre la calidad y cla-
ridad del contenido digital y la conducta de los clientes, destacando la
importancia de fortalecer la estrategia en redes sociales, principalmente
en contenidos promocionales, visuales y de interaccion directa.

La correlacion mas fuerte se presenta entre el item 1 (las promociones
digitales llaman mi atencién) y el item 5 (sigo paginas de restobares),
con un coeficiente T = 0.869. Esta relacion sugiere que los usuarios que
reaccionan positivamente a las promociones son también quienes tienen
el habito de seguir activamente paginas de establecimientos similares.
Esto confirma que las promociones digitales no son un simple anzuelo
ocasional, sino un detonante efectivo de comportamiento recurrente:
seguir una pagina, mantenerse atento a sus publicaciones y convertirse
en parte de su comunidad digital.

En consecuencia, no trabajar activamente las promociones y, especial-
mente, no comunicarlas con claridad y atractivo representa una pérdida
directa de oportunidades de crecimiento organico en redes. La presencia
pasiva, sin campafias ni publicaciones dirigidas, no solo reduce el alcance,
sino que desconecta al restaurante de ese grupo de usuarios que ya tienen
disposicién a interactuar y convertirse en seguidores leales.

La segunda correlacion destacada es entre el item 1 (promociones digi-
tales) y el item 8 (decido visitar un restobar tras ver una publicacion). Esta
relacion es particularmente relevante, pues demuestra que la decision de
asistir al establecimiento no esta mediada tinicamente por el deseo espon-
taneo, sino que puede ser provocada, inducida e incluso dirigida a través
de publicaciones digitales bien disefiadas. El contenido atractivo tiene un
impacto directo en la conversion de seguidores en clientes presenciales.

La correlacion entre el item 8 (decision de visita tras publicacién)
y el item 10 (opiniones y calificaciones en redes influyen en mi deci-
sion) indica que existe una conexion determinante entre lo que otros
opinan y lo que los clientes deciden hacer. No es solo lo que La Cueva
del Zorro publique, sino también lo que sus clientes digan, compartan
y califiquen. Esta relacién valida el poder del contenido generado por
el usuario, y obliga al restaurante a activar mecanicas de participacion,
como dindmicas de reseiias, reconocimiento de clientes recurrentes o
promociones a quienes comparten contenido.
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Una cuarta relacion significativa se encuentra entre el item 11 (las
promociones son claras y visibles) y el item 13 (estoy satisfecho con la
presencia digital del establecimiento). Este resultado demuestra que la
claridad en la comunicacién digital no solo influye en el comportamiento
de consumo, sino también en la percepcion general de la marca. Cuando
el cliente encuentra contenido ordenado, comprensible y visualmente
atractivo, la satisfaccion digital mejora, lo que incrementa la probabilidad
de visitas futuras y de recomendacion.

Finalmente, la correlacion entre el item 6 (interacttio con paginas) y
el item 7 (envio mensajes directos a restobares) revela que quienes partici-
pan activamente con las publicaciones estan también dispuestos a mantener
una comunicacion directa. Esta disposicion puede aprovecharse para imple-
mentar sistemas de atencion via chat, envio de promociones personalizadas
o incluso encuestas rapidas que retroalimenten la estrategia de contenidos.

En conjunto, estas correlaciones componen un perfil claro: el cliente
digital de La Cueva del Zorro no solo esta presente en redes, sino que
responde positivamente a contenidos relevantes, valora la interaccion y
esta dispuesto a actuar —seguir, escribir, visitar— si encuentra estimulos
adecuados. El problema no esta en la ausencia de un mercado digital, sino
en la falta de estrategias que activen ese mercado de manera continua,
profesional y con objetivos claros.

3. Propuesta estratégica integral para el
posicionamiento digital de La Cueva del Zorro

3.1 Linea 1: Disefio de identidad digital y contenido visual
atractivo

» La presencia visual del restaurante debe ser renovada para reflejar su
identidad auténtica y su ambiente particular. Esto incluye:

* Creacion de un manual basico de identidad digital, con paleta de
colores, tipografia, estilo fotografico y tono de voz.

* Produccion mensual de fotografias profesionales de alimentos, be-
bidas y ambiente.
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+ Disefio de plantillas para promociones y eventos, manteniendo co-
herencia grafica.

Este contenido visual sera la base para generar atencion y deseo en
redes sociales y las preferencias identificadas por los clientes.

3.2 Linea 2: Planificaciéon de contenidos y calendarizacion
estratégica

El contenido debe responder a intereses reales del ptiblico, conectar
emocionalmente y aportar valor. Para ello se propone:

Elaborar un calendario editorial mensual, con publicaciones divididas
por tipo: promocionales, experienciales, informativas y participativas.

Publicar con frecuencia minima de 3 veces por semana en Facebook
e Instagram, y contenido vertical ocasional en TikTok.

Activar historias diarias, enfocadas en detras de camaras, dindmicas
con clientes, encuestas y recordatorios de eventos.

El enfoque sera generar constancia, expectativa y habito, elementos
clave para construir engagement y mantener viva la conversacion digital.

3.3 Linea 3: Campaiias publicitarias segmentadas y
promocion activa

» La publicidad pagada representa una herramienta eficaz y de bajo
costo para ampliar el alcance local. Se recomienda:

* Invertir mensualmente un presupuesto fijo en campaias de Meta Ads,
dirigidas a publicos especificos: jovenes de 25 a 45 afios, residentes
de Xalapa, interesados en gastronomia, karaoke o bares.

 Disefiar anuncios de promocion de temporada, lanzamiento de platillos
o0 eventos especiales con segmentacién geografica y demografica.

* Medir semanalmente el desempefio de las campafas: alcance, clics,
interacciones y costo por resultado.

» Estas campafias serviran para activar los micromomentos digitales:
cuando el usuario “quiere salir” o “buscar algo diferente para esta
noche”.
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3.4 Linea 4: Activacion de comunidad y fidelizacién digital

* Mas alla del contenido propio, es necesario motivar a los clientes a
compartir, participar y sentirse parte del lugar. Para ello:

* Crear el programa #SoyDeLaCueva, donde los clientes puedan subir
fotos, etiquetar el lugar y obtener descuentos o regalos.

» Disefiar un sistema de recompensas por interaccion (likes, shares,
comentarios), con sorteos mensuales entre seguidores activos.

» Establecer dinamicas semanales: “foto destacada de la semana”, tri-
vias, “elige el platillo del mes”, entre otras.

 Estas acciones refuerzan el vinculo emocional y multiplican el con-
tenido digital desde la voz del cliente.

3.5 Linea 5: Optimizacion de canales de contacto y
reputacion en linea

» La experiencia digital debe ser fluida, inmediata y confiable. Por eso,
se recomienda:

* Actualizar y verificar las fichas de Google Business Profile, Facebook
e Instagram, con horarios, menus, ubicacion y medios de contacto.

* Activar un bot6n de WhatsApp Business con respuestas automatizadas
para dudas frecuentes y reservas.

* Incentivar las resefias positivas con frases visibles en el local y publi-
caciones posvisita: “sTe gusto la experiencia? Cuéntalo en Google”.

Una buena reputacion digital no se construye sola. Debe facilitarse,
estimularse y gestionarse de manera activa.

4. Plan de implementacioén y evaluacion de
resultados

Para garantizar que la estrategia de marketing digital se ejecute de ma-
nera eficiente y que sus resultados sean medibles, se propone un plan de
accién estructurado en tres fases, junto con un sistema de métricas clave
(KPIs) para monitorear el rendimiento y facilitar la toma de decisiones.
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4.1 Plan de accidn: cronograma y responsabilidades

La implementacion se llevara a cabo a lo largo de 12 semanas, asignando
roles clave para asegurar la correcta ejecucion de cada tarea.

Responsables clave:

» Gerente general: Supervision estratégica, aprobacion de presupuesto
y evaluacién final de los resultados de negocio.

* Community Manager / Responsable de Marketing: Ejecucién de la
estrategia de contenido, gestion de redes, monitoreo de KPI y gene-
racion de informes.

Fase Semana Tareas clave Responsable Entregable
Fase 1: Pre- Semana 1-2 Auditoria Community Perfiles de
paracion y de perfiles: Manager redes sociales
optimizacion Optimizar 100 % optimi-
biografias, zados.
fotos de perfil
y enlaces.
Definicién de Community Documento
pilares de con- Manager de pilares de
tenido:Basado contenido.

en el andlisis
del cliente
(promocio-
nes, platillos,
ambiente,
eventos).

Configuraciéon | Community | Herramientas
de herramien- Manager configuradas y
tas: Meta funcionales.
Business Suite
y sistema de
monitoreo de
menciones.




218

Tecnologias de Informacién para la Innovacién Organizacional

Fase Semana Tareas clave Responsable Entregable
Fase 2: Lan- Semana 3-8 | Produccién de | Community Banco de
zamiento y contenido: Se- Manager contenido para
Creacién de sion de fotos/ 2 meses.
Contenido videos de pla-
tillos, bebidas
y ambiente.
Lanzamiento Community Primer mes
de calendario Manager de contenido
editorial:Pu- publicado.
blicacién
diaria siguien-
do los pilares
definidos.
Implemen- Community 2-3 activa-
tacion de Manager ciones de
campafia de interaccién
interaccién: por semana.
Concursos,
encuestas,
preguntas en
historias.
Lanzamiento Community Campafia de
de primera Manager pago activa y
campafia de optimizada.
anuncios:
Campafia de
alcance diri-
gida a publico
local.
Fase 3: Semana 9-12 Monitoreo Community Informe
Monitoreo, semanal de Manager semanal de
Optimizacion KPIs: Andlisis rendimiento.
y Reporte de métricas

y ajuste de
tacticas (ej.
cambiar
horarios de
publicacién).
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Fase Semana Tareas clave Responsable Entregable
Campafia de Community Campafia de
remarketing: Manager remarketing

Anuncios activa.
dirigidos a
usuarios que
ya interac-
tuaron con la
marca.
Recopilacién | Community Seccién de
de contenido Manager “Clientes”
de usua- en historias
rio (UGCQC): destacadas.
Incentivar
y compartir
publicaciones
de clientes.

Semana 12 Elaboracién Community Informe de
de informe tri- Manager resultados
mestral: Ana- trimestrales.
lisis completo
de resultados
vs. objetivos.

Reunién de | Gerente Gene- Plan de
evaluacién | ral, Communi- [ acci6én para
estratégica: ty Manager el siguiente
Decidir los trimestre.
préximos
pasos para
el siguiente
trimestre.

5. Métricas clave de desempeiio (KPI)

La evaluacion del éxito de la estrategia se basara en un conjunto de
indicadores agrupados en tres areas criticas: Visibilidad, interaccion y
conversion Estos KPI se monitorearan mensualmente para evaluar el
progreso y realizar ajustes tacticos.
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Area de Medi- | Métrica (KPI) | Descripcién Herramienta | Objetivo men-
cién de la métrica | de medicion sual
Visibilidad y Alcance de Numero total | Meta Business [ Aumentar un

Alcance Publicaciones | de usuarios Suite, TikTok 15 %
unicos que han Analytics
visto el conte-
nido en redes
sociales.
Impresiones | Numero total | Meta Business | Aumentar un
de veces que | Suite, TikTok 20 %
el conteni- Analytics
do ha sido
mostrado a los
usuarios.
Trafico al Cantidad de Analiticas Aumentar un
Perfil visitas a los nativas de 25 %
perfiles de cada red
Instagram,
Facebook y
TikTok.
Interaccion Tasa de Inte- (Me gusta + | Meta Business | Mantener >
(Engagement) raccién Comentarios + | Suite, TikTok 5%
Guardados + Analytics
Compartidos)
/ Alcance Total
*100
Comentarios y | Numero de | Bandeja de en- [ Aumentar un
Mensajes comentarios | trada de redes 30 %
en publicacio- sociales
nes y mensa-
jes directos
recibidos con
consultas.
Menciones Cantidad de | Monitoreo de Lograr 10
de Usuarios publicacio- etiquetas y menciones
(UGCO) nes o histo- menciones organicas
rias donde

los clientes
etiquetan al

restobar.
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Area de Medi-
cién

Métrica (KPI)

Descripcion
de la métrica

Herramienta
de medicién

Objetivo men-
sual

Conversion y
Negocio

Reservas via
Redes Sociales

Numero de
reservas reali-
zadas a través

de enlaces

0 mensajes

directos.

Registro ma-
nual, Sistema
de reservas

Aumentar un
20 %

Uso de Pro-
mociones

Cantidad de
clientes que
canjean un
c6digo o men-
cionan una
promocion
vista online.

Sistema de
Punto de Ven-
ta (POS)

25 canjes
mensuales

Crecimiento
de la Comu-
nidad

Aumento neto
de seguido-
res en las
principales
plataformas
(Facebook e
Instagram).

Meta Business
Suite

Aumentar un
5%

Tasa de Clics
(CTR) en
Anuncios

Porcentaje de
clics sobre
el total de

impresiones
en campafias
de pago.

Administrador
de Anuncios
de Meta

Mantener CTR
>15%

6. Conclusion

La presente investigacion ha demostrado que La Cueva del Zorro cuenta
con un potencial significativo para consolidar su presencia en el entorno
digital, siempre y cuando adopte una estrategia integral y estructurada
de marketing digital. A través del analisis de percepciones, habitos y
motivaciones de sus propios clientes, se confirmé que la audiencia esta
dispuesta a interactuar con la marca, seguirla en redes sociales, respon-
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der a promociones y, sobre todo, tomar decisiones de visita basadas en
contenidos digitales.

Uno de los hallazgos mas contundentes es la desconexion entre ese
interés del publico y la actual gestion digital del negocio. Si bien el res-
taurante posee una identidad reconocida en el plano fisico, su presencia
en redes es débil, poco planificada y desaprovechada. Esto ha limitado su
capacidad para atraer nuevos clientes, fidelizar a los actuales y generar
un ecosistema digital que potencie la experiencia gastronémica en todas
sus fases: antes, durante y después de la visita.

Desde una perspectiva estratégica, las correlaciones identificadas
validan que el marketing digital no solo cumple una funcién informativa
0 estética, sino que incide directamente en comportamientos clave del
consumidor: la decision de seguir, compartir, contactar o asistir. En ese
sentido, no invertir en este ambito equivale a mantenerse fuera del radar
de un mercado que se mueve con rapidez y exige respuestas inmediatas,
visuales y emocionales.

La propuesta planteada a lo largo del capitulo integra acciones rea-
listas, disefiadas especificamente para el contexto operativo del restau-
rante. Se parte del principio de que la transformacion digital no requiere
grandes presupuestos, sino claridad en los objetivos, comprension del
publico y consistencia en la ejecucion. Desde la generacion de conte-
nido atractivo hasta la activacién de comunidades y la optimizacion de
plataformas de contacto, cada accion esta pensada para fortalecer la
conexion entre la marca y su audiencia, y para convertir esa relacién en
lealtad y rentabilidad.

Mas alla del caso especifico de La Cueva del Zorro, este capitulo
busca también aportar a una discusion mas amplia: la digitalizacién de
los pequefios y medianos negocios como via para su sostenibilidad. En
un entorno cada vez mds competitivo, los restaurantes con trayectoria no
pueden confiar tinicamente en su historia o en el “boca a boca”. Necesi-
tan profesionalizar su comunicacion, construir comunidad y aprovechar
las herramientas que ofrece el entorno digital para amplificar lo que ya
hacen bien.

Queda abierta la posibilidad de dar seguimiento a esta estrategia me-
diante evaluaciones periddicas, ajustes basados en métricas y, eventual-
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mente, el desarrollo de nuevas capacidades internas o colaboraciones
externas que garanticen su continuidad. La transformacion digital no es
un evento puntual, sino un proceso en evolucién, y su éxito dependera
de la capacidad del negocio para adaptarse, aprender y mantenerse co-
nectado con su audiencia.
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Anexo 1: Instrumento aplicado

Diseiio del instrumento

Instrumento para identificar los habitos, preferencias y percepciones de
los clientes del restobar La Cueva del Zorro en relacién con su experiencia
de consumo y el uso de plataformas digitales.

Conceptualizacion

Objetivo:

Identificar los habitos, preferencias y percepciones de los clientes del
restobar La Cueva del Zorro en relacion con su experiencia de consumo
y el uso de plataformas digitales.

Variables categoricas:

Edad:

18 a 25 afios

26 a 35 afios

36 a 45 afios

46 a 55 afios
Sexo:

Masculino
Femenino
Prefiero no decirlo
Otro

Constructo:

Influencia del marketing digital en la percepcion, comportamiento e
interaccion de los clientes con restobares
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Instrucciones:

En las siguientes afirmaciones, por favor, marca con una ‘X’ el nivel que
mejor represente tu grado de acuerdo o desacuerdo en cada una de ellas,

utilizando la escala que se indica a continuacion:

Muy en desacuerdo
En desacuerdo

Neutral

De acuerdo
Muy de acuerdo

Selecciona una tnica opcion que mejor refleje tu opinién sobre cada

afirmacién.
Instrumento:
ftems 1(-) 5(+)

N° Dimension 1. Tipo de contenidos digitales.

1 Las promociones que los restobares publican
en redes sociales captan mi atencion.

2 Las fotos de platillos y bebidas que publican
los restobares me parecen atractivas.

3 Los videos de eventos o actividades de los
restobares me parecen atractivos.

4 Prefiero ver publicaciones de restobares en
formato de videos en lugar de imagenes.
Dimension 2. Interaccién con las plataformas
digitales.

5 Sigo las paginas de algunos restobares en al
menos una red social.

6 Frecuentemente comento, doy “like” o com-
parto las publicaciones de los restaurantes
que sigo.

7 He enviado mensajes directos a restobares

a través de sus redes sociales.




10. Transformacién digital y marketing estratégico en el sector...

229

ftems

10)

5(*)

NO

Dimensién 1. Tipo de contenidos digitales.

Dimensién 3. Impacto del marketing digital
en la toma de decisiones.

Decido visitar un restobar después de ver
una publicacién en redes sociales.

La calidad del contenido digital de los res-
tobares es un factor importante para que los
elija frente a otros lugares.

10

Las opiniones y resefias publicadas en pla-
taformas digitales influyen en mi decision
de visitar un restobar.

Dimension 4. Percepcion de los clientes so-
bre la eficacia del marketing digital.

11

Las promociones y ofertas digitales del
restobar la cueva del zorro es claras y su-
ficientes.

12

Las publicaciones de La Cueva del Zorro
son creativas y atractivas.

13

Estoy satisfecho con la presencia digital de
La Cueva del Zorro en comparacién con
otros restobares.

Dimension 5. Frecuencia de visita de res-
tobares

14

Visito el restobar como La Cueva del Zorro
al menos una vez a la semana.

Dimensién 6. Motivaciones para visitar el
local (ampliar)

15

El ambiente de La Cueva del Zorro es la
principal razon por la que la visito.

16

Considero que La Cueva del Zorro ofrece
una buena relacion entre el precio y la cali-
dad de sus productos.

17

Prefiero consumir mas bebidas que comida
cuando visito La Cueva del Zorro.

18

La calidad de la comida en La Cueva del
Zorro cumple es la principal razon por la
que la visito.
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ftems 1(-) 2 3 4 | 5(+)
N° Dimension 1. Tipo de contenidos digitales.
19 Las promociones que ofrece La Cueva del
Zorro es la principal razén por la que la vi-
sito.
20 Los horarios de atencion de La Cueva del
Zorro son la principal razén por la que la
visito.
21 El uso del karaoke en La Cueva del Zorro es

la principal razén por la que la visito.

Dimensién 7. Preferencia de plataformas
digitales

22 Instagram es la plataforma que mas utilizo
para seguir a restobares como La Cueva del
Zorro.

23 Facebook es la plataforma que mas utilizo
para seguir a restobares como La Cueva del
Zorro.

24 WhatsApp es la plataforma que mas utili-
zo para recibir informacién (promociones,
eventos, contenido) de restobares como La
Cueva del Zorro.

25 Tik Tok es la plataforma que mas utilizo
para seguir a restobares como La Cueva del
Zorro.

26 Google maps es la plataforma que maés uti-

lizo para ver informacién sobre restobares
como como La Cueva del Zorro.




10. Transformacién digital y marketing estratégico en el sector... 231

Anexo 2 : Glosario de términos

Community manager: Profesional responsable de gestionar la pre-
sencia online de una marca, creando contenido e interactuando con
la comunidad digital.

Conversiones: Accion especifica, medible y valiosa que se desea que
un usuario realice, como una compra, una reserva o el envio de un
formulario.

Estrategia de contenidos: Plan que define qué temas se abordaran,
en qué formatos y a través de qué canales, con el objetivo de aportar
valor a la audiencia y atraer clientes.

Estrategia de marketing digital: Plan de accién detallado que define
como una empresa utilizara los canales digitales para alcanzar sus
objetivos de negocio.

Fidelizacion de clientes: Conjunto de estrategias y acciones destina-
das a lograr que los clientes que ya han comprado una vez, vuelvan
a hacerlo de forma recurrente y desarrollen una relacién de lealtad
con la marca.

Marketing de contenidos: Enfoque estratégico centrado en la creacién
y distribucién de contenido valioso y relevante para atraer y retener
a una audiencia definida.

Marketing digital: Conjunto de estrategias de mercadotecnia ejecutadas
a través de canales digitales como sitios web, redes sociales, motores
de btisqueda y correo electrénico.

Posicionamiento de Marca (Branding): Proceso de crear un lugar
distintivo y valioso en la mente de los consumidores en comparacién
con la competencia.

Publicidad segmentada: Practica de dirigir anuncios pagados a grupos
especificos de personas (segmentos) definidos por caracteristicas de-
mograficas, intereses o comportamientos para maximizar la eficiencia
de la campana.

Redes sociales: Plataformas digitales como Facebook o Instagram que,
para un negocio, funcionan como espacios para construir la percepcion
de la marca, fomentar una comunidad y dialogar con los clientes.
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Transformacion digital (TD): Proceso de integracion de tecnologias
digitales en todas las areas de una empresa, alterando fundamental-
mente su cultura, operaciones y modelos de negocio para ofrecer
nuevo valor a los clientes.

Engagement (compromiso): Nivel de interaccion y participacién que
la audiencia tiene con el contenido de una marca, medido a través de
acciones como “me gusta”, comentarios y compartidos.

Viralidad: Fenomeno de propagacion rapida y masiva de un contenido
a través de internet, impulsado por el intercambio de los usuarios.
Prosumidor: Consumidor que adopta un rol activo, no solo consumien-
do productos, sino también produciendo y distribuyendo contenido
sobre ellos (resefias, fotos, videos).

eWOM (electronic Word-of-Mouth): Version digital del “boca a boca”,
que abarca cualquier opinion, resefia o recomendacion compartida a
través de canales de internet.
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