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Prólogo

Inmersos en el trabajo cotidiano, donde se ha impuesto el ritmo de  
una inmediatez siempre cambiante y una aceleración que no deja 
tiempo para otra cosa que adaptarnos a los retos educativos, eco-
nómicos, laborales y sociales (guiados en gran medida por la ver-
tiginosa velocidad de las nuevas tecnologías de comunicación e 
información), ha caído casi en desuso el ejercicio necesario de la 
remembranza.

Por fortuna, la disolución de este ejercicio (que también es un 
arte) no ha permeado en ese lugar del imaginario colectivo que 
reconocemos bajo los nombres de “fechas especiales”, “efemé-
rides” y “aniversarios”. Por fortuna, digo, porque esas ocasiones 
hoy más que nunca consagradas para abstraernos de la vertigi-
nosa velocidad del día a día, cobran una enorme relevancia al 
permitirnos saborear, desde el solaz de la memoria, el arte de la 
reflexión, del agradecimiento y, no pocas veces, de la contrición 
y la enmienda, para crecimiento personal y colectivo.
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Phillip Kotler, uno de los padres del marketing contemporá-
neo, decía precisamente sobre este concepto (el marketing) que 
era “el arte de crear genuino valor ante tus clientes y ayudarlos 
a mejorar”. Pues bien, si se conduce bien, el acto de rememo-
rar también es capaz de crear valor genuino y ayudar a mejorar 
y a dar satisfacción a las personas. Imaginen cómo me siento 
de emocionada y agradecida al tener en mis manos este libro 
que nos invita a celebrar y conmemorar el 30 Aniversario de la 
Licenciatura en Mercadotecnia de la Universidad Autónoma de 
Aguascalientes, institución que tengo el digno honor de repre-
sentar. Mientras escribo estas líneas, se agolpan recuerdos en 
mi mente de cientos de anécdotas, de muchísimos alumnos y de 
tantos momentos que he vivido en esta casa de estudios, desde 
que hace 26 años me dieron la oportunidad de dar clases a las y 
los estudiantes de mercadotecnia.

Con este libro (memoria hoy cifrada en papel para que no sea 
devorada por el olvido del día a día) no sólo quienes formamos 
parte de la historia de esta carrera, sino gente de Aguascalientes y 
de otras entidades tiene la oportunidad de ver desde sus entrañas la 
historia, el trabajo y los frutos que la Licenciatura en Mercadotec-
nia de la uaa ha dado a la sociedad. Así, este documento, de suyo 
importante y entrañable, no sólo hebra su hilo con los conceptos  
del marketing y de la memoria, sino también del agradecimiento, del  
humanismo y del compromiso social. Por ello, me da satisfacción 
recomendar su lectura a quienes estén interesados en recorrer en 
un ratito esta gran historia de trabajo y éxito.

En el marco de estas mismas palabras y este momento tan 
especial, agradezco a título personal pero también como repre-
sentante de la comunidad universitaria, a cada uno de las y los 
docentes, estudiantes, administrativos y egresados que han puesto 
su granito de arena en la construcción y consolidación de este 
hermoso proyecto. Por supuesto, agradezco y felicito también a 
quienes coordinaron este volumen y a las y los autores que le die-
ron vida. ¡Muchas felicidades a la Licenciatura en Mercadotecnia 
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Creación de la 
Licenciatura en 
Mercadotecnia

Ilustración 1. Logotipo del 
30 Aniversario de la Lic. 

en Mercadotecnia.

Vianney Judith Robledo Herrera1

Ma. del Rocío Ramírez Rendón2

Pedro Enrique Varela Richart3

Introducción

Para entender el presente y proyectar el 
futuro es fundamental conocer las raíces que 
dieron origen al surgimiento de un programa 
educativo ofertado por la Universidad Autó-
noma de Aguascalientes (uaa) y emanado de 

1 Doctora en Dirección y Mercadotecnia por la Universidad Popular Autónoma del Estado de 
Puebla. Profesora-investigadora de asignatura en el Departamento de Mercadotecnia.

2 Maestra en Mercadotecnia por la Universidad Autónoma de Aguascalientes. Profesora-
investigadora de asignatura en el Departamento de Mercadotecnia.

3 Licenciado en Mercadotecnia, generación 1999-2004.
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las necesidades sociales y económicas que el estado de Aguasca-
lientes presentaba en el año 1994. Nos referimos a la Licencia-

tura en Mercadotecnia. De este 
modo, es momento de hacer una 
pausa para hacer remembranza 
del camino que ésta ha recorrido 
en virtud de la celebración del 
30 aniversario de su creación.

De acuerdo con la Real Aca-
demia Española (2023), un año 
es el tiempo que tarda el planeta 
Tierra en dar una vuelta alrede-
dor del Sol y que equivale a 365 

días. Por su parte, el número 30 de acuerdo con la numerolo-
gía, se considera un número de creatividad y expresión artística, 
representa la comunicación y la habilidad para transmitir ideas de 
manera efectiva; se asocia con el optimismo, la alegría, socializa-
ción, imaginación e inspiración (Ijaen, s/f; Números milagrosos, 
2024). Para los mayas el número 30 era “un número especial que 
marcaba la culminación de un ciclo y el inicio de uno nuevo” (s/f).

En los siguientes párrafos 
se relatarán los hechos que 
dieron origen al presente de 
la Licenciatura en Mercado-
tecnia a lo largo de los años 
en la que le ha podido dar la 
vuelta al Sol 30 veces, inspi-
rando corazones y revolucio-
nando mentes de decenas de 
generaciones de entusiastas y 
alegres egresados que comu-
nican grandes ideas, imaginan 
lo inimaginable y son naturalmente creativos.

Ilustración 3. Edificio 13 Centro Económico Admi-
nistrativo.

Ilustración 2. Generación 2015-2019.
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Desarrollo

Muchos acontecimientos han pasado en los últimos 30 años de 
vida de la Universidad Autónoma de Aguascalientes, pero hay 
uno de ellos que ha generado gran impacto en el desarrollo eco-
nómico y social de ese estado y de la región. A continuación se 
presenta cronológicamente la evolución del Programa Educativo 
de la Licenciatura en Mercadotecnia.

Los antecedentes de la carrera de Mercadotecnia se remontan al 
año 1994 cuando el sector educativo del estado de Aguascalientes se 
veía afectado por algunos rasgos que obstaculizaban la educación 
de excelencia y calidad para enfrentar los retos de la sociedad de 
aquella época. De manera específica, en el nivel superior los egresa-
dos se enfrentaban con problemas para incorporarse eficazmente a  
los ámbitos del sistema productivo, existía un proceso de desvalo-

ración de los títulos profesionales y algunas 
estructuras de los currículos de las profe-
siones estaban caducas. Así, el Gobierno 
estatal de aquella época, encabezado por el 
Lic. Otto Granados Roldán (1992-1998) se 
trazó entre otros objetivos vincular la edu-
cación con las necesidades sociales, espe-
cialmente con las de 
índole empresarial.

Por otro lado, 
desde finales de los 
años ochenta y prin-

cipios de los noventa Aguascalientes ya era 
un estado industrial; el sector manufacturero, 
comercial y de servicios registró un creci-
miento superior al observado en el resto del 
país (Plan Estatal de Desarrollo 1992-1998, 
1992), por lo que el desarrollo de estos secto-
res contribuyó al surgimiento de necesidades 
específicas por parte del sector productivo, 
entre ellas, la división de las áreas funcionales 

Ilustración 4. Dra. María del 
Carmen Martínez Serna.

Ilustración 5. Ing. Gonzalo 
González Hernández.
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de una organización que requería de recurso humano capacitado y 
especializado en cada una de ellas, importando en sus inicios mano 
de obra calificada de otros estados o países 
(Reséndiz, 2010).

Asimismo, el Programa I Docencia, 
Subprograma I Crecimiento Cuantitativo 
en su objetivo particular número tres indi-
caba: “continuar con un crecimiento de las 
licenciaturas, creando de uno a tres grupos 
por año de carreras nuevas o existentes, en 
función de la demanda estudiantil y de la 
oferta de otras Instituciones”. De manera 
particular, en el Plan de Desarrollo 1993-
2001 de la uaa se contemplaba dentro de las metas del Centro 
Económico Administrativo (cea) para el trienio 1993-1995 lo 
siguiente: “Creación de la Licenciatura en Mercadotecnia o simi-
lar” (Plan de Estudios de la Licenciatura en Mercadotecnia, 1994).

Dado el contexto antes mencionado, el cea a cargo del C. P. 
Jaime Humberto Medina Rodríguez y el Departamento de Admi-
nistración Funcional reconocieron que no era suficiente que la 
Licenciatura en Administración de Empresas (lae) tuviera la 
especialidad en mercadotecnia o que existiera una carrera técnica 
en ventas, sino que era de suma importancia impulsar el campo  
de conocimiento de la mercadotecnia a través de la elaboración de  
un plan de estudios en esta disciplina derivado de la demanda 
del entorno local y regional, pues por su ubicación geográfica, 
Aguascalientes colinda al norte, este y oeste con Zacatecas y al 
sur y este con Jalisco (Reséndiz, 2010), estados con mayor exten-
sión territorial, lejanía entre sus municipios, instituciones de edu-
cación superior concentradas en la capital y la carencia de una 
oferta educativa en esta área de especialización, favorecieron que 
la licenciatura tuviera una demanda potencial de estudiantes de 
estas entidades.

Fue entonces cuando se creó el Comité de Diseño del Plan 
de Estudios de la Licenciatura en Mercadotecnia 1994, integrado 
por la doctora María del Carmen Martínez Serna, M. A. Haydeé 

Ilustración 6. Dr. Gonzalo 
Maldonado Guzmán.
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Aguilar Romero y el M. A. José Luis Romo Soltero, profesores de 
medio tiempo que, si bien tenían una formación administrativa, 
ya contaban con especializaciones en el ámbito de la mercadotec-
nia, por lo que se contaba con una factibilidad académica sólida. 
De esta manera ellos tres son considerados los fundadores de la 
licenciatura.

Después de un arduo trabajo, el 14 de abril, en sesión ordinaria 
fue presentado como quinto punto el proyecto para la creación de 
la Licenciatura en Mercadotecnia por parte del ingeniero Víctor 
Manuel Medellín Delgado y el M. A. José Luis Romo Soltero ante 
el H. Consejo Universitario encabezado por el ingeniero Gonzalo 
González Hernández (1990-1995), rector de la máxima casa de estu-
dios del estado, quien tuvo a bien aprobar la creación de este pro-
grama educativo con énfasis en el comercio internacional y con una 
duración de cinco años. De esta manera las aulas de la institución 
abrieron sus puertas a la primera generación de 50 estudiantes en el 
semestre agosto-diciembre de 1994 en el turno matutino.

En su sesión ordinaria del mes de octubre, el H. Consejo Uni-
versitario aprobó la creación de un nuevo grupo de la carrera, 
dado que sólo se cubrió el 15% de la demanda real con el primer 

grupo, por lo que en el semestre enero-
junio de 1995 en el turno vespertino ini-
ciaría el nuevo grupo y se conformaría, 
respetando los resultados obtenidos en el 
proceso de admisión de junio y julio de 
ese año (Dávila, 2013).

Con esto, el Departamento de Admin-
istración funcional a cargo de la licenciada 
en Turismo, Araceli Gutiérrez Guzmán, 
se fue robusteciendo pues ahora esta-
ban adscritas a él tres licenciaturas que, 
aunque contaban con un coordinador, 
requerían de atención particular, lo que 

desencadenó la necesidad de dividir el Departamento por áreas 
disciplinares, por lo que se hizo una propuesta de manos del doctor 
Gonzalo Maldonado Guzmán al maestro Santiago Cortez Chávez, 

Ilustración 7. Reconocimiento a 
la Excelencia Académica.
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decano del Centro Económico Administrativo, y al rector, doctor 
Antonio Ávila Storer para crear el Departamento de Mercadotec-
nia, mismo que nació en 1998.

Así, el departamento fue integrado inicialmente por cuatro 
ptc (profesores de tiempo completo), dos numerarios y aproxi-
madamente 30 profesores de asignatura cuyo perfil no requería 
de un posgrado para poder ser catedrático en pregrado. Migra 
el cea del edificio 13 al 32 y con ello el Departamento de Mer-
cadotecnia, el cual no contaba con una oficina para la jefatura, 
por lo tanto, los asuntos inherentes a la gestión de la carrera eran 
atendidos directamente en el cubículo del 
profesor a cargo. Con el paso del tiempo 
se crearon las tres academias que actual-
mente prevalecen: Mercadotecnia Básica, 
Mercadotecnia Aplicada e Investigación 
de Mercados, a través de las cuales se 
comienzan a enriquecer los programas de 
materia cada semestre.

En este periodo se creó la Maestría en 
Mercadotecnia, primer posgrado que se 
ofreció fuera de la institución, ofertándose 
en la Universidad Autónoma de Baja Cali-
fornia en el campus Tijuana, en el Departa-
mento de Turismo. De esta manera los profesores se trasladaban a 

Tijuana a dar clase. Esto vino a fortalecer 
la actualización y capacitación del cuerpo 
docente, ya que egresados de la primera y 
segunda generación comenzaron a impar-
tir cátedra en la licenciatura, lo que inició a 
elevar la especialización de los profesores, 
lo que impacta de manera positiva en el 

conocimiento de los alumnos.
Para obtener el grado de licenciados, la primeras genera-

ciones de alumnos pasantes de la carrera debían apegarse a lo  
estipulado en el Reglamento de Titulación de la uaa, entre  
lo que destaca realizar 500 horas de servicio social y cumplir 

Ilustración 8. XXII Muestra de 
Mercadotecnia.

Ilustración 9. Logotipo Expo 
Marketing 2016.
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con al menos 15 créditos de las 
materias optativas con activi-
dades del Programa de Forma-
ción Humanista, cubrir 12 cré-
ditos que los capacitasen en la 
traducción de textos en idioma 
inglés propios de la actividad 
profesional, tomar cursos del 
área de Desarrollo de Habili-
dades del Pensamiento y Pro-
yecto Emprendedor. Una vez 
cubiertos estos requisitos, el alumno tenía tres opciones para titu-
larse: 1) examen público; 2) tesis o 3) memoria (Plan de Estudios 
de la Licenciatura en Mercadotecnia, 1994).

En el año 2002 se desarrolló el segundo plan de estudios de 
la Licenciatura en Mercadotecnia, que se caracterizó por elimi-

nar materias que no abonaban 
al perfil del mercadólogo y se 
incorporaron materias propias 
de la disciplina, reduciendo 
con esto la malla curricular, 
pasando de cinco a cuatro años. 
En ese momento se identificó 
la necesidad de contar con un 
instrumento de evaluación de 

conocimientos, habilidades y competencias, por lo que a partir  
de entonces los alumnos de 8° semestre comenzaron a presentar el Ex 
amen General de Egreso de Licenciatura (egel- Mercadotecnia) 
elaborado por el Centro Nacional de Evaluación para la Educación 
Superior (Ceneval), obteniendo los alumnos en varias ocasiones 
el reconocimiento a la excelencia académica.

Poco a poco el programa educativo se fue consolidando con 
la generación de los siguientes planes de estudio y las actividades 
de docencia, vinculación, gestión e investigación. Se incrementó 
la oferta académica a 150 lugares, 100 espacios eran destinados 
para iniciar clases en el mes de agosto; 50 en el turno matutino y 

Ilustración 10. Rally Deportivo 2017.

Ilustración 11. Organismos Acreditadores del PE.
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50 en el vespertino, mientras que el resto ingresaba en el mes de 
enero en el turno vespertino.

En el año 2002 comienza el sueño de crear un espacio de difu-
sión de los proyectos integradores, fruto de la vinculación con el 
sector empresarial en el que los estudiantes muestren su creatividad, 
dando origen a uno de los eventos íconos de la carrera, la Muestra 
de Mercadotecnia, que año con año se ha ido transformando y la 
cual merece un capítulo entero, que más adelante tendrá oportunidad 
de leer. En este año también se logra la vinculación con la Asocia-
ción Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales A. C. 
(antad) para participar con proyectos en la Expo Antad.

El 19 de mayo se celebra en México el Día del Mercadólogo 
(revista Marketing, 2023), el cual es uno de los días más esperados 
tanto por los estudiantes como por egresados, ya que es una opor-
tunidad para reconocer el valor de la profesión. Con tal motivo sur-
gió el Encuentro de Mercadotecnia, evento caracterizado por pro-
mover el aprendizaje y la actualización de estudiantes, profesores 
y egresados a través de una gran diversidad de actividades como 
expos, conferencias y talleres de gran impacto por el perfil de los 
ponentes y por abordar temas de tendencia. Aunado a lo anterior, 
busca el desarrollo integral de los alumnos y la integración de la  
comunidad estudiantil y docente a través de la realización de acti-
vidades deportivas y culturales que enriquezcan su formación.

Ilustración 12. Cámara Gesell.



27

TRES DÉCADAS DE MARKETING EN LA UAA

Desde entonces el 
evento ha ido creciendo 
gracias a la vinculación 
con otras instituciones 
educativas, el sector 
gobierno, organismos 
nacionales y locales, 
empresas locales y 
extranjeras, y el apoyo 
de egresados que se 
encuentran inmersos 
en el sector productivo, 
logrando una participa-

ción activa de estos actores mediante el patrocinio de actividades, 
participación en sesiones de networking, oferta de su bolsa de tra-
bajo, entre otras.

Otro de los eventos importantes en el que se tiene interven-
ción es el Congreso 
Internacional del 
Centro de Ciencias 
Económicas y Admi-
nistrativas, Centro al 
cual pertenece actual-
mente la licenciatura, 
desarrollado en el 
mes de octubre desde 
el año 2007 y en el 
que se ofrecen con-
ferencias y talleres 
de talla internacional 
presenciales o a distancia, haciendo uso de la tecnología para acer-
car el conocimiento de calidad a los estudiantes. Además de estas 
actividades, tienen la oportunidad de participar por equipos en el 
Maratón de Conocimientos y el Premio al Mejor Alumno.

A la par, se fueron desarrollando estos eventos, el progreso 
económico, el incremento de la oferta educativa en el estado y 

Ilustración 13. Organismos Acreditadores del PE.

Ilustración 14. Expo ANTAD 2024.
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la propia visión de la institución exigieron incre-
mentar la calidad de la educación en el programa, 
por lo que se tuvieron que implementar evalua-
ciones tanto internas como externas para lograr 
la excelencia académica, por lo que se buscó el 
acercamiento con instituciones externas amplia-
mente reconocidas para encontrar aliados como 
el Consejo de Acreditación en Ciencias Adminis-
trativas, Contables y Afines (caceca A. C.) y pos-
teriormente los Comités Interinstitucionales para 

la Evaluación de la Educación Superior (ciees) con el objetivo de 
buscar la mejora continua, obteniendo así el nivel 1. De esta forma 
se comenzó a traba-
jar en incrementar la 
capacidad académica 
con profesores a nivel 
maestría y nivel doc-
torado.

En el año 2007 se 
originó la necesidad 
de contar con un labo-
ratorio en el que los 
estudiantes pudieran 
llevar a cabo prácticas 
de campo para complementar el aprendizaje dentro del aula. Así 
se presenta el proyecto de la construcción y equipamiento de la 
Cámara Gesell, espacio de observación y evaluación de conducta 

humana que se emplea en la mercadotec-
nia para estudiar e investigar el comporta-
miento del consumidor y favorecer así la 
toma de decisiones.

Con el paso del tiempo se ha ido robus-
teciendo su infraestructura y equipamiento 
con la adquisción de tecnología de  
punta, como el eye tracking, diademas 
egg, pulsómetros Polaris, constituyendo 

Ilustración 15. 
Expo ANTAD 

2024.

Ilustración 16. Sesión de Teams.

Ilustración 17. M.A. Graciela 
Salazar Cervantes.
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así el único laboratorio de neuromarket-
ing en el estado de Aguascalientes.

Inmersos en un contexto globalizado, 
se buscó no sólo tener una acreditación 
nacional, sino una internacional, por lo 
que en el año 2010 se obtuvo la candida-
tura por parte de The Accreditation Coun-
cil for Business Schools and Programs 
(acbsp) para finalmente obtener la acredi-
tación en 2012 con vigencia de 10 años, 
refrendándola en 2023. Esta acreditación 

ha permitido que los estudiantes participen en el Torneo acbsp-
CompanyGame, simulador de negocios que permite poner en 
práctica los conocimientos teóricos adquiridos en el aula, en un 
entorno sin riesgo.

Además de la participación en dicho torneo, los estudiantes 
colaboran en proyectos académicos que representan a la licen-
ciatura en eventos estatales, regionales y nacionales ante orga-
nizaciones como la Asociación Nacional de Facultades y Escuelas 
de Contaduría y Administración (anfeca) y la Asociación 
Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales A. C. 
(antad), en donde se han obtenido grandes reconocimientos en las  
Expos Regionales y Nacionales Emprendedoras de la anfeca y 
en el Reto antad Emprendedor.

Por otra parte, desde su creación se han fomentado las visi-
tas guiadas a empresas y los viajes de estudio con el objetivo de 
potenciar el aprendizaje de los estudiantes al explorar de manera 
directa lugares, organizaciones y formas de trabajo que los inviten 
a la reflexión.

En los últimos años se ha fomentado la incorporación del uso de 
las tic y del idioma inglés como parte fundamental de los recursos 
didácticos y pedagógicos que el docente debe implementar frente 
al grupo. Actualmente se cuenta con materias impartidas comple-
tamente en inglés y algunos contenidos de otras materias también 
se enseñan en ese idioma.

Ilustración 18. Dra. Adriana 
Margarita Noyola Medina.
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Es de suma importancia contar con estudiantes en plenitud, por 
lo que se da seguimiento a cada uno de ellos a través de la tutoría 
longitudinal, detectando situaciones de riesgo académico de manera 
oportuna y orientándolos para resolver problemas económicos, físi-
cos o psicológicos que mermen su desempeño académico. Es por 
eso que constantemente se les acerca a pláticas de salud mental y se 
tienen sesiones programadas en lo individual y lo colectivo.

Con el paso del tiempo la licenciatura va creando su imagen 
corporativa y el surgimiento de las redes sociales genera una opor-
tunidad de interacción entre la comunidad, creando así sus perfiles 

en las principales para mantener una comuni-
cación estrecha con los diferentes públicos, 
como estudiantes, egresados y empleadores.

El 2020 fue un año trágico para la huma-
nidad a nivel mundial, pues la pandemia de 
covid-19 no sólo representó un desafío de salud  
pública, sino también una amenaza a los sis-
temas educativos de todo el mundo, con un 
impacto significado en el cierre prácticamente 
universal de las instituciones educativas de 
todos los niveles (Banco Mundial, 2020). En 
este sentido, la Licenciatura en Mercadotec-

nia bajo las políticas institucionales realizó esfuerzos conside-
rables para superar el enorme reto, que era indefinido en aquel 
entonces, a través del uso de la tecnología, equipamiento de las 
aulas, seguimiento de tutoría longitudinal y capacitación de pro-
fesores para lograr que el aprendizaje no 
se interrumpiera y contrarrestar los efectos 
negativos que se fueran presentando.

A partir del año 2019 la oferta educativa 
se compone de 100 espacios, un grupo de 50 
estudiantes ingresa en el mes de agosto en el  
turno matutino y otro grupo inicia en enero 
en el turno vespertino. En el año 2022  
se realizó el Plan de Estudios que actual-
mente se encuentra vigente, incorporando 

Ilustración 19. Dra. Verónica 
Gabriela Valdivia Plaza.

Ilustración 20. Dr. José Trini-
dad Marín Aguilar.
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materias en las que se favorezca el uso de tecnologías aplicadas al 
marketing, software, simuladores de negocio y laboratorios, aunado 
a materias de tendencia como marketing digital, neuromarketing y 
marketing sustentable y social. Asimismo, a través de algunas mate-
rias se promueve la participación de los estudiantes en seminarios 
de investigación científica como primer acercamiento a ésta.

Actualmente se cubre una demanda del 45.87% en el ciclo esco-
lar 2023-2024. A continuación se muestra una serie histórica de los 
últimos seis años de la oferta y demanda del plan de estudios.

Gráfica 1: Oferta y demanda del plan de estudios

Fuente: elaboración propia a partir de los datos proporcionados por el Departamento  
de Estadística Institucional.

Por su parte, la matrícula estudiantil tiene la siguiente distribución:
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Tabla 1: Matrícula de la Licenciatura en Mercadotecnia, enero-junio 2024

Semestre Grupo Núm. de estudiantes
1° B 44
2° A 47
3° B 41
4° A 50
5° B 37
6° A 47
7° B 29
8° A 53

Total 348

Fuente: elaboración propia a partir de los datos proporcionados por el Departamento  
de Estadística Institucional.

En cuanto al cuerpo académico se refiere, se cuenta con cinco pro-
fesores ptc pertenecientes al Sistema Nacional de Investigadores 
(sni), ocho numerarios y cerca de 17 profesores de asignatura, quie-
nes constantemente se encuentran actualizándose pedagógica y pro-
fesionalmente tanto en cursos ofrecidos por la propia institución 
como fuera de ella e incluso mediante la realización de estadías 
internacionales, todo esto con la finalidad de poder transmitir un 
conocimiento de vanguardia de la mejor manera.

De manera específica, el equipo de trabajo interno del Depar-
tamento de Mercadotecnia que da soporte a las actividades aca-
démicas de la licenciatura está conformado por:
• Dra. Vianney Judith Robledo Herrera, jefa del Departamento 

de Mercadotecnia.
• Dra. María del Carmen Martínez Serna. Profesor-investigador 

sni II.
• Dr. Gonzalo Maldonado Guzmán. Profesor-investigador sni I.
• Dr. José Trinidad Marín Aguilar. Profesor-investigador sni I.
• Dra. Verónica Gabriela Valdivia Plaza. Tutora longitudinal, 

tutora de Servicio Social y coordinadora de Academia de Mer-
cadotecnia Básica.

• M. A. Graciela Salazar Cervantes. Tutora longitudinal, tutora 
de prácticas profesionales y coordinadora de Academia de 
Investigación de Mercados.
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• Dra. Adriana Margarita Noyola Medina. Tutora longitudinal y 
coordinadora de Academia de Mercadotecnia Aplicada.

Conclusiones

Proponer una licenciatura no tradicional en aquella época no era 
sencillo de lograr y mucho menos explicar qué hacía un mercadó-
logo de aquellos años. La aventura que comenzó en 1994 hoy cum-
ple 30 años de recorrer un camino en ascenso y de ser un ejemplo 
dentro y fuera de la institución. Hoy la licenciatura tiene presencia 
a nivel mundial a través de nuestros embajadores, que día a día 
enaltecen la profesión y muestran al mundo de qué están hechos.

La relatoría anterior muestra la trayectoria de un programa 
educativo relativamente joven fortalecido por sus indicadores de 
desempeño que constantemente se encuentran bajo escrutinio, 
como abandono temprano, eficiencia terminal, índice de titulación 
y resultados del egel para tener un programa de calidad.

Gracias al talento de las generaciones anteriores de estudiantes 
se han alcanzado los logros mencionados, el progreso de la licen-
ciatura se ha dado por la pasión y compromiso de los docentes y el 
rumbo ha sido marcado por la visión de los jefes de departamento 
que abonaron a construir este sueño. Sigamos trabajando juntos. 
A continuación se presenta una línea de tiempo de las gestiones 
de cada uno de ellos.

Ilustración 21: Jefes del Departamento  
de Mercadotecnia a lo largo de la historia

Fuente: elaboración propia.
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¿Qué más viene para la Licenciatura en Mercadotecnia? La disci-
plina del marketing implica constante actualización y evolución 
de los próximos planes de estudio del pe acordes con los nuevos 
retos y necesidades sociales no sólo del estado de Aguascalien-
tes, sino de cada rincón del planeta en el que estará un egresado 
de la Licenciatura en Mercadotecnia. Nuestros egresados son y 
seguirán siendo líderes disruptivos y estrategas que generen valor 
a cualquier organización, sin distinción de su ubicación geográfica, 
giro o tamaño.

Se debe trabajar por promover un aprendizaje autónomo, 
mejorar la inmersión de los estudiantes en el ámbito laboral en 
los primeros semestres, continuar fomentando los viajes de estu-
dio, aumentar la vinculación, crear eventos académicos atractivos, 
incrementar los laboratorios y su uso, y, por supuesto, la interna-
cionalización. A las generaciones anteriores y futuras, les decimos 
que se sientan orgullosas de ser mercagallos. Que el 30 aniversario 
sea sólo el comienzo de nuevas y emocionantes etapas de vida de 
la Licenciatura en Mercadotecnia. Se lumen proferre.

Referencias bibliográficas

Asociación Nacional de Facultades y Escuelas de Contaduría y Administración 
(anfeca). (2024). Quiénes somos. Recuperado de http://www.anfeca.unam.mx/
quienes_historia_anfeca.php

Banco Mundial. (2020). Pandemia de covid-19: Impacto en la educación y respuestas 
en materia de políticas. Recuperado de https://www.bancomundial.org/es/topic/
education/publication/the-covid19-pandemic-shocks-to-education-and-policy-
responses

Centro Nacional de Evaluación para la Educación Superior (Ceneval). (2024). Perfil 
institucional. Recuperado de https://ceneval.edu.mx/

Comités Interinstitucionales para la Evaluación de la Educación Superior (ciees). (2023). 
Institución. Recuperado de https://www.ciees.edu.mx/

Companygame. (2024). Reto 2024. XII Desafío Internacional en Simulación de Nego-
cios. Recuperado de https://www.retocompanygame.com/

Consejo de Acreditación en Ciencias Administrativas, Contables y Afines A. C. 
(caceca). (2024). Nosotros. Recuperado de https://www.caceca.org/nosotros/

Culturas antiguas. (s/f). Los fascinantes números mayas del 1 al 30: Descubriendo su 
significado y sistema de numeración. Recuperado de https://culturasantiguas.top/
numeros-mayas-del-1-al-30/

http://www.anfeca.unam.mx/quienes_historia_anfeca.php
http://www.anfeca.unam.mx/quienes_historia_anfeca.php
https://www.bancomundial.org/es/topic/education/publication/the-covid19-pandemic-shocks-to-education-and-policy-responses
https://www.bancomundial.org/es/topic/education/publication/the-covid19-pandemic-shocks-to-education-and-policy-responses
https://www.bancomundial.org/es/topic/education/publication/the-covid19-pandemic-shocks-to-education-and-policy-responses
https://ceneval.edu.mx/
https://www.ciees.edu.mx/
https://www.retocompanygame.com/
https://www.caceca.org/nosotros/
https://culturasantiguas.top/numeros-mayas-del-1-al-30/
https://culturasantiguas.top/numeros-mayas-del-1-al-30/


35

TRES DÉCADAS DE MARKETING EN LA UAA

Dávila, L. (2013). 45 años de luz que transforma. Historia del Centro de Ciencias 
Económicas y Administrativas. Universidad Autónoma de Aguascalientes, pp. 205.

Ijaen. (s/f). Treinta qué significa: Descubre el significado detrás de estos números. 
Recuperado de https://www.ijaen.es/30-que-significa/

Números milagrosos. (2024). 30: Significado y simbolismo del número 30. Recuperado 
de https://numerosmilagrosos.com/30-significado-y-simbolismo-del-numero-30/

Plan de Estudios de la Licenciatura en Mercadotecnia. (1994). Justificación de la carrera 
en el desarrollo regional y nacional.

Plan Estatal de Desarrollo 1992-1998. (1992). Aguascalientes, los retos frente al siglo 
xxi. Recuperado de https://www.aguascalientes.gob.mx/seplade/docs/biblioteca_
digital/planes_y_programas/plan_de_desarrollo_1992_1998.pdf

Real Academia Española. (2023). Diccionario de la lengua española. Recuperado de 
https://dle.rae.es/a%C3%B1o

Reséndiz Esparza, Julio César. (2010). El crecimiento económico de Aguascalientes, 
1994-2004. Un enfoque espacial. Recuperado de http://132.248.9.195/ptb2010/
junio/0659116/0659116_A1.pdf

Revista.marketing. (2023). 19 de mayo Día del Mercadólogo. Recuperado de https://
revista.marketing/efemerides/27-dia-nacional-en-mexico/66-19-mayo-dia-del-
mercadologo

The Accreditation Council for Business Schools and Programs (acbsp). (2024). Miem-
bros. Recuperado de https://acbsp.org/page/membership_list

Entrevistas

Entrevista realizada al doctor Gonzalo Maldonado Guzmán por Vianney Judith Robledo 
Herrera, el 3 de abril de 2024.

Entrevista realizada a la doctora María del Carmen Martínez Serna por Vianney Judith 
Robledo Herrera, el 5 de abril de 2024.

Entrevista realizada a la maestra en Administración Haydeé Aguilar Romero por Vianney 
Judith Robledo Herrera, el 10 de abril de 2024.

https://www.ijaen.es/30-que-significa/
https://numerosmilagrosos.com/30-significado-y-simbolismo-del-numero-30/
https://www.aguascalientes.gob.mx/SEPLADE/docs/biblioteca_digital/Planes_y_Programas/PLAN_DE_DESARROLLO_1992_1998.pdf
https://www.aguascalientes.gob.mx/SEPLADE/docs/biblioteca_digital/Planes_y_Programas/PLAN_DE_DESARROLLO_1992_1998.pdf
https://dle.rae.es/a%C3%B1o
http://132.248.9.195/ptb2010/junio/0659116/0659116_A1.pdf
http://132.248.9.195/ptb2010/junio/0659116/0659116_A1.pdf
https://revista.marketing/efemerides/27-dia-nacional-en-mexico/66-19-mayo-dia-del-mercadologo
https://revista.marketing/efemerides/27-dia-nacional-en-mexico/66-19-mayo-dia-del-mercadologo
https://revista.marketing/efemerides/27-dia-nacional-en-mexico/66-19-mayo-dia-del-mercadologo
https://acbsp.org/page/membership_list




37

TRES DÉCADAS DE MARKETING EN LA UAA

Contribución de 
la Licenciatura en 
Mercadotecnia al desarrollo 
económico local

Adriana Margarita Noyola Medina1

Karen Lizbeth Luévano Maldonado2

Vanessa Montserrat Badillo Rivas3

Introducción

A lo largo de la línea del tiempo del ser humano, la mercadotecnia 
ha ejercido un papel trascendental en la sociedad debido a que no 
sólo ha sido capaz de abrir perspectivas de aquellas cosas que ante-
riormente eran comunes y dejaron de serlo gracias a alguien que 
pensó diferente y se dedicó enteramente a estudios experimentales 
en múltiples ámbitos, elevando el nivel de vida de las personas; 

1 Doctora en Ciencias Administrativas por la Universidad Autónoma de Aguascalientes. 
Profesora-investigadora de Asignatura en el Departamento de Mercadotecnia.

2 Estudiante de la Licenciatura en Mercadotecnia. Generación 2021-2025.
3 Estudiante de la Licenciatura en Mercadotecnia. Generación 2021-2025.
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formándose, a sí mismo, como un mercadólogo, incluso cuando 
lo que hacía no tenía nombre, pero de lo que no había duda: desde 
el principio fue extraordinariamente interesante.

El presente capitulo tiene como propósito esencial exhibir la 
invaluable contribución de la Licenciatura en Mercadotecnia al 
desarrollo económico local, desde el magnánimo hecho de generar 
valor en cada detalle, uno de tantos estimables extractos de la mer-
cadotecnia, hasta la demostración científica de éstos mismos. En 
este contexto, se adhieren a tales frutos en pro de la economía local 
en constantes esfuerzos reflejados en proyectos de investigación, 
programas, estudios, intercambio de conocimientos, seminarios, 
cursos, etc., que se acogen en habilidades traducidas en beneficios 
económicos mediante el control y seguimiento de estrategias de 
mercadotecnia que las guían para que se conviertan en fuente  
de financiamiento para satisfacer las necesidades humanas, la crea-
ción de riqueza y la estabilidad económica.

Desarrollo

Actualmente la mercadotecnia ha impactado en muchos ámbi-
tos del mundo, que afecta directamente a los humanos, ya que  
éstos van más allá de la órbita administrativa. Dentro de este 
artículo se abordarán algunos ámbitos en los que la herramienta 
genera demanda y fortalece la imagen de las marcas, como el área 
social, económica, política y educativa.

Figura 1: Licenciatura en Mercadotecnia
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De acuerdo con Gunderman (2015), Edward Bernays, conside-
rado el padre de las relaciones públicas, defiende la capacidad de  
la mercadotecnia en influir la opinión pública y la promoción 
de cambios sociales. Sin embargo, algunos autores como Klein 
(2002), en su libro No logo critican el impacto de la mercadotec-
nia en la cultura y el medio ambiente, mientras que otros autores, 
como Kotler y Kartajaya (2018) proponen una visión más respon-
sable de la mercadotecnia que busca generar valor a la sociedad.

Para comprender precisamente cómo es que se ha logrado 
tal desarrollo económico local, la Organización Internacional del 
Trabajo (oit) lo define como:

Proceso de desarrollo participativo que fomenta los acuerdos de colaboración entre 
los principales actores públicos y privados de un territorio, posibilitando el diseño 
y la puesta en práctica de una estrategia de desarrollo común a base de aprovechar 
los recursos y ventajas competitivas locales en el contexto global, con el objetivo 
final de crear empleo decente y estimular la actividad económica.

Es decir que contribuye al crecimiento económico sostenible y al 
bienestar de una comunidad al comercializar entre sí. Al centrarse en 
el fortalecimiento de la economía de una región específica, se pue-
den crear más oportunidades de empleo, aumentar los ingresos de  
los residentes locales, fomentar la inversión y mejorar la calidad 
de vida de la población.

Para tal desarrollo económico local, la mercadotecnia ha sido 
pionera en ello puesto que se ha dedicado a materias complejas que, 
finalmente, terminan por beneficiar a la propia localidad, mismo 
beneficio que se extiende incluso por todo el mundo, pese a la 
dura cara que en diferentes ocasiones se muestra con barreras que 
obstruyen el crecimiento. Ejemplo de lo anterior son empresas 
internacionales como Bimbo, Big Cola o Corona, que impulsaron 
la economía local en los inicios de su historia comercial y poste-
riormente, luego de años de ardua labor mercadológica (desarrollo 
de productos de calidad, identificación de los canales y puntos de 
venta más idóneos, promoción llamativa para el mercado, así como 
la asignación de un precio óptimo) se han expandido hasta lograr 
ser empresas reconocidas y respetadas a nivel mundial y, del mismo 
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modo, hay un número significativo de emprendedores que protago-
nizan admirablemente estrategias de mercadotecnia que los ayudan 
a posicionarse y convertirse en líderes de su propia localidad, lo 
cual es una oportunidad abierta a futuras victorias empresariales.

Tan sólo en 2020, según el inegi, Aguascalientes subió al 4° 
lugar nacional, con un 33.35% de proporción de nacimiento en 
negocios, así como 5.41% correspondiente a pequeñas y medianas 
empresas. Mismas empresas que siguen apoyándose fuertemente 
en la mercadotecnia, que destaca y perfecciona sus estrategias tanto 
internas como externas. Las estadísticas anteriores no surgen de 
la nada, sino que tienen su origen en la experiencia y en la impor-
tancia fundamental que le otorgan al buen desempeño ejecutado 
por las bases perfeccionadas en la carrera profesional, con mayor 
particularidad en cada decisión ejecutada profesionalmente.

Tomando en cuenta lo anterior, la Licenciatura en Mercadotec-
nia unifica tanto la parte empírica con la teórica, lo que permite un 
desarrollo integral en múltiples áreas que, al momento de ejecu-
tarse prácticamente, abona interdisciplinariamente desde la locali-
dad hasta el mundo. Aunado a lo anterior, se puede profundizar en 
la mercadotecnia desde 1900, profesionalizándose siete décadas 
después según la doctora Herrera (s/f), lo que la consolidó como 
una licenciatura que no sólo se limitó como carrera universitaria, 
sino que se amplió hasta ser capacitación, diplomado, doctorado, 
etc., por su impacto generalizado en la población que, desde su 
nacimiento hasta hoy, persiste en auge.

Así, de este modo quienes estudien y/o ejerzan tal profesión 
se especializan constantemente y desarrollan habilidades clave, 
aumentando las posibilidades de crecimiento económico tanto para 
la persona como su negocio, ya sea propio o bien en el que se des-
empeñe laboralmente, puesto que reduce la posibilidad de error o 
fracaso, aumentando el rendimiento al ejecutar estrategias que sean 
verdaderamente efectivas puesto que ya no se trata únicamente de 
una simple actividad o ideas inciertas y sin fundamento, sino más 
bien en una vocación apasionante y competente.

Puesto que, en términos generales, debido a que la mercado-
tecnia se enfoca en identificar, anticipar y satisfacer las necesida-
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des del mercado mediante la creación, comunicación y entrega de 
productos y servicios que generen valor para los consumidores 
y que sean competitivos en el mercado, no se debe minimizar 
el conocimiento del micro y macroentorno dentro de esta disci-
plina, ya que con la misión de ofertar una mejor calidad de vida, 
el mercadólogo deberá prever cualquier situación de escasez de 
los recursos en el entorno y el conocimiento de las tendencias del 
mercado, por lo que cae sobre éste una mayor responsabilidad 
respecto a hacer prosperar la economía.

Ahora bien, se pueden enlistar una serie de argumentos cons-
tatables de aportaciones significativas que bonifican la economía 
local, como los siguientes:
• Generación de empleo. La formación en mercadotecnia capa-

cita a los profesionales para identificar y aprovechar opor-
tunidades de mercado, lo que a su vez impulsa la creación 
de nuevos negocios y la generación de ofertas laborales en 
la comunidad, creando la posibilidad de empatizar de mejor 
manera en una relación jefe-empleado debido a tal empatía 
local para con sus paisanos.

• Fomento del emprendimiento. Los conocimientos nacidos de 
la carrera capacitan a los emprendedores locales para desa-
rrollar estrategias de comercialización efectivas para sus pro-
ductos o servicios, ya que están estudiados en profundidad y 
basados en diferentes análisis de tipo especialmente estadístico 
y/o formulado que brinda mayor certeza al plan de mercado-
tecnia que se vaya a aplicar.

• Incremento de la competitividad. Ayudan a las empresas loca-
les a mejorar su posicionamiento en el mercado, atraer nuevos 
clientes y aumentar sus ventas, lo que les permite competir de 
manera más efectiva a nivel local, ya que una parte esencial 
de la mercadotecnia es la innovación y creatividad que, desde 
sus fundamentos teóricos hasta los prácticos, desempeña un 
concepto clave para el éxito de los pequeños negocios debido 
a que les permite adaptarse a un entorno competitivo en cons-
tante cambio.
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• Desarrollo de marcas locales. Orienta e impulsa a las empre-
sas locales a construir y fortalecer sus marcas, lo que les per-
mite diferenciarse de la competencia y ganar la lealtad de los 
consumidores locales, ya que al estar en constante mejora, la 
identificación de oportunidades es mucho más eficiente porque 
se toman decisiones analizadas adecuadamente cimentadas en 
herramientas sin duda competentes.

Cada detalle de los mencionados anteriormente continúa dejando 
innumerables vestigios que ayudan a construir y fortalecer relacio-
nes significativas que se transforman en sólidos resultados basa-
dos dinámica y estratégicamente en el impulso de la demanda de 
bienes y servicios. A su vez, es consciente del crecimiento en los 
pequeños negocios de la localidad porque expanden sus operacio-
nes y tiene un beneficio positivo en su actividad financiera y, por 
ende, en sus utilidades.

Por otro lado, tales contribuciones en conjunto, desde el 
empleo hasta el desarrollo de las marcas locales, alienta acti-
vamente la inversión, dado que se ofrecen ventajas atractivas y 
convincentes frente a otros mercados, ya sea en el mismo nivel  
o incluso a nivel internacional sin condicionante alguna. Además, 
la inversión a empresas locales tiene una impresión valiosa porque 
además de fomentar el crecimiento local, promueve la diversidad 
de productos y servicios de diferente índole porque apoya esen-
cialmente a los emprendedores generando implícitamente com-
petencia entre ellos por alcanzar metas mayores que posicionen 
a su marca en otros mercados por todo el mundo por medio de 
un valor diferenciado, desarrollado justamente en mercadotecnia, 
que hace que el producto esté por encima del pensamiento de los 
consumidores.

De este modo, no exclusivamente se benefician los propie-
tarios de los negocios y todos sus colaboradores, sino la misma 
comunidad porque existe una economía saludable surgida princi-
palmente al reducir la tasa de desempleo,  lo que mejora la calidad 
de vida con un empleo digno al existir la posibilidad de acceder 
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a un mayor poder adquisitivo que inherentemente ofrece mejores 
y más oportunidades.

En otro orden, con una economía fuerte, la rotación de ingre-
sos como egresos es mayor dado el movimiento de dinero desde 
el lado de los ciudadanos como del Estado; en este sentido, el 
gobierno tiene mayor viabilidad para destinar presupuestos más 
justos para servicios públicos como la educación, la salud, la 
infraestructura y la seguridad, beneficiando a toda la comunidad. 
Aunado a lo anterior, se ve reflejado en la propia infraestructura de 
la comunidad las mejoras, construcciones y reparaciones en carre-
teras, puentes, hospitales, escuelas, etc., que deberían considerarse 
rudimentarios en la sociedad y que, en cierta manera a través de  
un mercadólogo que tenga el conocimiento de identificación  
de este tipo de necesidades sociales, pueda aportar a identificarlas 
para que el gobierno tome cartas en el asunto.

En consecuencia, es mayor el bienestar social sustentado en 
una economía bien cimentada en la localidad porque es mucho 
más fácil implementar programas sociales para auxiliar los sec-
tores más vulnerables de la sociedad de forma más equitativa. Es 
decir, con la base de la licenciatura en mercadotecnia el creci-
miento y la prosperidad de una comunidad en particular se verá 
favorecida por ser ayuda para identificar las necesidades sociales, 
lo que fortalece el núcleo de la localidad al garantizar un futuro 
próspero y sostenible con soluciones nuevas y mejoradas para 
sus necesidades sociales, lo que es crucial para su satisfacción 
adecuada, que cumpla al menos las expectativas de la población.

Aguilar y Howlet (2019), al hablar de mercadotecnia ligada 
al desarrollo económico local, han logrado un hallazgo en donde 
el 81% de los emprendedores, tan sólo de América Latina, con el 
conocimiento en mercadotecnia de forma profesional, les ha apro-
ximado y alcanzado mejores resultados en sus organizaciones, pues 
de manera general se ha estudiado previamente y han rescatado 
genuinamente la esencia de sus negocios. Es decir, para avivar la 
economía de las localidades se tiene que conocer con exactitud y 
por supuesto con amplitud ilimitada el tipo de servicios o produc-
tos que se ofertan según las necesidades del mercado, que si bien 
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algunas son nichos de mercado, son igual de relevantes que las de 
un segmento mucho más grande, o bien un target mayor al cual 
satisfacer exitosamente.

Desde luego también es mucho muy importante conocer cada 
detalle del segmento al cual se dirigen los esfuerzos después de 
una investigación de mercado, ya sea de corte cualitativo, cuantita-
tivo o incluso mixto, según el objetivo de ésta y el propio enrique-
cimiento de los datos obtenidos, presentados y analizados que 
son base de acciones estratégicas que llevan a metas planteadas 
críticamente, que de inicio aumentan la consideración de los con-
sumidores. Lo anterior se acota a ventajas competitivas sosteni-
bles que se aplican en estrategias funcionales que optimizan el 
crecimiento de los pequeños negocios y apoyan directamente a la 
economía local al fortalecer dadas acciones de mercadotecnia que 
tienen, como se ha mencionado anteriormente, en una auténtica 
licenciatura formada y trabajada con una distinción al hacerse de 
forma férrea.

En resumen, la mercadotecnia es una herramienta fundamental 
para el crecimiento y éxito de los micro, pequeños, medianos y 
grandes negocios, ya que les permite posicionarse en el mercado, 
atraer y retener clientes, diferenciarse de la competencia y aumen-
tar sus ingresos. Sin embargo, la mercadotecnia no se restringe de 
forma cerrada a las ventajas pasadas, sino también en ámbitos que 
aquejan directamente a la localidad y que ciertamente benefician 
a la economía propulsándola variablemente, pero con un enfoque 
positivo y siempre dirigido hacia el crecimiento.

Con lo anterior se hace referencia precisamente a la merca-
dotecnia verde o bien, green marketing o marketing ecológico, 
debido a que la economía y la mercadotecnia verde están estrecha-
mente relacionadas ya que ambas tienen como objetivo promover 
un desarrollo sostenible y respetuoso con el medio ambiente al 
ejercer una acción continuamente preocupada por la naturaleza. 
En este caso, la economía verde se centra en la producción y con-
sumo de bienes y servicios que minimizan el impacto ambiental, 
empezando desde lo pequeño hasta lo mayor, o, en otras palabras, 
desde las localidades hasta todo el mundo, para verlo de alguna 
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manera como un imperativo para preservar una mejor transición 
que apoye y no perjudique a las generaciones futuras.

Ambas promueven la eficiencia energética y fomentan la uti-
lización de recursos naturales de forma sostenible. Por su parte, la 
mercadotecnia verde se enfoca en la comercialización de produc-
tos y servicios que destacan sus beneficios ambientales y promue-
ven hábitos de consumo responsables, puesto que no cabe duda 
de que es una inversión muy favorable pues no sólo es sostenible, 
sino rentable también. Mientras que ambas partes, a través de la 
aplicación de estrategias de mercadotecnia verde, las empresas 
pueden promover la adopción de prácticas sostenibles, aumentar 
la demanda de productos respetuosos con el medio ambiente que 
contribuyan al desarrollo de una economía más verde y sostenible. 
Además, la economía verde también puede generar beneficios al 
fomentar la innovación, la eficiencia y la competitividad en las 
empresas.

Para ello se requiere de aspectos clave que incluyen herra-
mientas fundamentales para que se desempeñe convenientemente 
para conciliar el crecimiento económico con la protección del 
medio ambiente y el bienestar de las personas. Tales aspectos son 
los siguientes:
• Energías renovables.
• Eficiencia energética.
• Agricultura sostenible.
• Transporte sostenible.
• Turismo verde.

Además, el desarrollo económico local enfocado también en la 
naturaleza, ayuda a diversificar la economía de una región, redu-
ciendo la dependencia de una sola industria o empresa porque se 
utilizan los recursos responsablemente. Esto hace que la economía 
sea más resistente a los cambios externos y crisis económicas, lo 
que a su vez promueve la estabilidad y la sustentabilidad a largo 
plazo. El objetivo es crear un modelo económico más sostenible 
que permita satisfacer las necesidades actuales sin comprometer 
las de las generaciones futuras, este modelo incluye la promoción 
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de la eficiencia energética y reducción de emisiones de gases con 
apoyo de mercadotecnia, incluyendo particularmente la mercado-
tecnia verde; del mismo modo se adhiere la mercadotecnia social 
enfocada en la conciencia ecológica en cualquier nivel.

En el fomento de la creación de empleo en sectores como las 
energías renovables, la gestión de residuos, la agricultura soste-
nible y la eficiencia energética, en el estímulo de la innovación 
y el desarrollo de tecnologías más limpias y respetuosas con el 
medio ambiente y en la reducción de la dependencia de recursos 
naturales finitos y promoción de la utilización de fuentes renova-
bles y sostenibles, trae por consecuencia la mejora de la calidad 
de vida de las personas al promover un desarrollo económico más 
equitativo y respetuoso con el entorno. Lo anterior queda claro  
y evidencia la participación de la licenciatura en mercadotecnia no 
sólo en este sentido del desarrollo económico local, sino también 
en otros aspectos que a su vez sustentan este ámbito fundamental 
para que se desenvuelvan el resto de las funciones sociales que 
permiten un buen desarrollo de todos los ciudadanos que se ven 
involucrados directamente.

Pues no sólo afecta diferentes áreas de las sociedades, especí-
ficamente de las localidades que van permitiendo el crecimiento 
de un conjunto más grande que se va formando a manera de redes, 
sino que ya no únicamente se trata del dinero que se mueve entre 
las personas, sino también va relacionado directamente con la 
vida de las personas, lo cual es la misión de la mercadotecnia, que 
trabaja duramente por satisfacer las necesidades y, por supuesto, 
ofertar una serie de productos y servicios que satisfagan exacta-
mente lo que necesitan, e incluso también lo que desean.

Esto se vuelve esencial, ya que la mercadotecnia se vuelve 
dinámica enfocada principalmente en los cambios en la demanda 
de los productos o servicios, el poder adquisitivo de los consu-
midores y la competencia en el mercado. Además, la economía 
local influye en las decisiones de compra, los precios, la oferta y 
demanda, entre otros aspectos clave a considerar. Por tanto, es 
fundamental para los profesionales de marketing entender y con-
siderar las condiciones económicas actuales y futuras para diseñar 
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estrategias efectivas y adaptarse a los cambios en el mercado que 
se generan. En otras palabras, es importante porque empodera a las 
comunidades, mejora su calidad de vida y contribuye al bienestar 
de todos sus habitantes, además de fortalecer la economía local, 
se fomenta un desarrollo sostenible y equitativo a nivel global.

A grandes rasgos, se puede concluir que la contribución de 
la licenciatura en mercadotecnia es indudablemente significativa 
puesto que las personas son el objetivo principal en cualquier 
estrategia de marketing porque son quienes consumen los produc-
tos o servicios que se crean, desarrollan y ofrecen en la sociedad. 
Por lo tanto, es imperativo comprender sus necesidades, preferen-
cias y comportamientos para poder desarrollar estrategias efecti-
vas que generen engagement, fidelización y ventas. Además, las 
personas también son quienes comparten su experiencia con la 
marca, influenciando la percepción de otros consumidores, por  
lo que es importante construir relaciones positivas con ellos. Para lo  
cual es imprescindible en la sociedad porque afecta a todos los 
aspectos de la vida de las personas, desde cómo se distribuyen 
los recursos hasta cómo se generan ingresos y se crean empleos.

Una economía local fuerte y saludable es crucial para el bien-
estar de una sociedad, ya que influye en la calidad de vida de las 
personas, la estabilidad política y social, y el desarrollo económico 
en general, considerando al mercadólogo, quien es la base para 
generar información y poder sustentar con datos la toma de deci-
siones dentro de una organización nacional o internacional desde  
su actividad económica y comercial. Además, el desarrollo econó-
mico local ayuda a diversificar la economía de una región, redu-
ciendo la dependencia de una sola industria o empresa, esto hace 
que la economía sea más resistente a los cambios externos y crisis 
económicas, lo que a su vez promueve la estabilidad y la sus-
tentabilidad a largo plazo. Incluso estimula la demanda, impulsa 
la competencia, mejora la eficiencia y facilita el comercio local,  
que con labores de mercadotecnia puede expandirse a nivel inter-
nacional, lo que contribuye al crecimiento y desarrollo de las 
empresas en conjunto con la propia autenticidad de cada pequeño 
negocio.
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Con la competencia y la innovación, la mercadotecnia ayuda 
a que las empresas locales sean más competitivas y exitosas en 
el mercado que, aunque generalmente tiene un alcance más limi-
tado en términos de ubicación geográfica y cantidad de clientes 
atendidos. Por lo general, está dirigido por una persona o un grupo 
de personas y suele ofrecer productos o servicios especializados 
para la comunidad en la que se encuentra. Cabe resaltar la frase de 
George Bernard Shaw: “La economía es el arte de usar recursos 
limitados para satisfacer necesidades ilimitadas”. Y por su parte, 
Philip Kotler: “El marketing no es el arte de vender lo que haces, 
sino de saber lo que haces”. Es decir, un complemento ideal para 
las localidades.

El marketing como herramienta para los emprendedores 
debido a la gran oferta laboral de la licenciatura en mercadotec-
nia, en muchas mentes poderosas surge el impulso de emprender. 
Un estudio global, Entrepreneurship Monitor (gem), encontró 
que el 92.4% de la población colombiana consideraba que ser 
empresario era realmente una buena alternativa como plan labo-
ral deseable y validable. Por consiguiente, en la mayor parte de 
escuelas superior-media, superior, en Latinoamérica han incluido 
dentro de sus programas educativos algún curso o modelo sobre 
emprendimiento, al igual que en la actualidad es más común escu-
char charlas y conferencias de esta índole. En esta función, como 
se dice anteriormente, el marketing no sólo es sinónimo de ventas, 
o redes sociales, sino que podemos rescatar que es la función que 
apoya la identificación de necesidades dentro de un segmento de  
mercado establecido, por lo cual el desarrollo y distribución  
de algún producto o servicio es resultado de ello; es por ello por 
lo que la relevancia de la mercadotecnia resulta poco a poco más 
ostensible en la actualidad.

Derivado de esto, se puede hacer referencia al impacto de las 
limitantes legales que, dentro de las herramientas de crecimiento de 
las pequeñas y medianas empresas, según el autor Oscar Mendoza 
hace mención de que la legislación en el sistema jurídico por su 
constante modernización es el perímetro mercantil, ya que preci-
samente la costumbre de los actos de comercio es una fuente del 
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derecho mercantil. Como complementación de lo antes señalado,  
se relacionan las responsabilidades, derechos y obligaciones, que se  
rigen por diversas disposiciones que engloban a ambos cargos  
de la venta, la empresa/cliente. Uno de estos efectos es el artículo 5:

A ninguna persona podrá impedirse que se dedique a la profesión, industria, comer-
cio o trabajo que le acomode, siendo lícitos. El ejercicio de esta libertad sólo podrá 
vedarse por la determinación judicial cuando se ataquen los derechos de terceros o 
por resolución gubernativa, dictada en los términos que marque la ley.

Dentro de los términos legales en la mercadotecnia, se encuentran 
conceptos considerables que han refutado dicha área para una 
pequeña o mediana empresa:
• La sociedad mercantil.
• Requisitos de contratos sociales.
• Tipos de sociedades mercantiles.
• Utilidades repartibles.
• Publicidad mercantil.
• Registro de comercio.
• Documentos sujetos de registro.
• Patentes.
• Marcas.
• Derechos de autor.

En complementación de lo anterior, podemos determinar que  
el impacto en la mercadotecnia es meramente extenso, pues en el 
ámbito político también se han producido cambios trascendentes 
con el apoyo de la mercadotecnia; a lo largo del siglo xx el elec-
torado estaba condicionado por grandes limitantes demográficas, 
y la opinión política estaba basada en el contacto personal de 
los candidatos, por consiguiente para el pueblo era complicado 
recordar a los candidatos y en su mayoría las campañas electora-
les estaban sujetas a restricciones impuestas por las dificultades 
de difusión de información. Para esto varios autores han seña-
lado bastantes diferencias entra campañas comerciales y políticas 
ya que, de forma análoga, se ven las similitudes en estrategias 
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políticas como el desarrollo de técnicas para obtener información 
preelectoral y postelectoral (investigación de mercados), el estu-
dio del electorado (comportamiento del consumidor), el posicio-
namiento ante otras ofertas, el uso de medios de comunicación 
masiva, justifican un paralelismo entre especializaciones.

Dado el impacto del marketing político y su buen resultado en 
el ámbito electoral, los políticos electorales se han adaptado a los 
criterios regulares y por consecuencia la capacidad de influencia de 
los medios ha interferido en el presunto poder de la imagen sobre el 
discurso racional. Es aquí donde se define ¿cómo afecta el marke-
ting político a la sociedad o a la democracia? Las prácticas políticas 
tales como debates políticos, la publicidad electoral y el empleo de 
sondeos ha incrementado la participación en el público un 43% en 
los últimos 30 años. No obstante, uno de los principales problemas 
de la licenciatura de mercadotecnia orientada al aspecto político, es 
que a pesar de ser una técnica que pretende promover una ideología, 
se promueven candidatos como soluciones a problemas políticos.

Por consiguiente, se puede deducir que dentro del perímetro 
del impacto de la mercadotecnia, en cuestión de lo político se 
puede establecer una relación de utilización definida de técnicas 
y funciones en la mezcla de mercadotecnia.

Conclusiones

Es posible aseverar que la licenciatura en mercadotecnia está abar-
cando una gran variedad de segmentos donde los profesionales se  
pueden especializar, sin olvidar el trasfondo de la necesidad  
de adaptar la ejecución de la mercadotecnia a los aspectos polí-
ticos, económicos, sociales y legales, donde en todos ellos de 
manera directa interviene el uso o acceso a la tecnología que dina-
miza de manera más rápida la adopción de la mercadotecnia en 
los aspectos anteriormente señalados.

Cabe destacar que la mercadotecnia es además una disciplina 
que busca las mejores técnicas objetivas para poder aplicarlas en 
las empresas, y es sumamente extraordinario el alcance e impacto 
que hoy en día tiene la licenciatura, ya que en la actualidad se 
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cuenta con una alta variedad de herramientas que ayudan al mer-
cadólogo a brindar mejores experiencias de compra, satisfacer 
necesidades y posicionar al producto de maneras más personaliza-
das gracias a la relación directa con las tecnologías de información 
y comunicación, que a su vez proporcionan una justificación del 
porqué el mercado está reaccionando de cierta manera y poder 
entender un poco más la importancia actual de esta disciplina 
administrativa.

Por otro lado, las contribuciones de la licenciatura en mercado-
tecnia, según lo evidenciado anteriormente, se prestan para una ana-
logía con el modelo de Francisco Aguilar, conocido comúnmente 
con el acrónimo de pestle en el cual se destacan algunas bases 
para determinar un conocimiento detallado del entorno externo 
de cualquier empresa, como lo son los aspectos políticos, eco- 
nómicos, socioculturales y demográficos, tecnológicos, legales y 
del entorno.

De manera particular, la contribución de la mercadotecnia al 
desarrollo económico de Aguascalientes se manifiesta de manera 
significativa, ya que cumple un papel fundamental al fomentar 
el crecimiento de las empresas locales a través de estrategias de 
publicidad, promoción de ventas y técnicas de comercialización 
efectivas, que no sólo impulsan la demanda de los productos, sino 
que también fortalecen la competitividad entre las empresas al 
permitirles generar puntos de diferenciación en un mercado cada 
vez más globalizado. Como resultado, se incrementa la actividad 
económica, la creación de empleos y la generación de ingresos 
para los propios habitantes del estado.

Derivado de lo anterior, se nutre el aspecto político y su rela-
ción con la mercadotecnia, pues ayuda a proyectar una imagen 
positiva a nivel nacional e internacional de Aguascalientes. Así 
como echar mano de las campañas de promoción turísticas y de 
inversión (city marketing) que contribuyen a posicionar el estado 
como un destino atractivo para los visitantes e inversionistas, lo 
que fortalece las relaciones diplomáticas y comerciales con otros 
estados o países. Esto influye en la regulación y legislación rela-
cionada con la actividad comercial y publicitaria (aspecto legal).
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Finalmente, la mercadotecnia y el ámbito social influye en la 
percepción y comportamiento de la población; por ejemplo, hoy en 
día se valoran mucho las aportaciones y el trabajo desarrollado por 
un mercadólogo dentro de la empresa, pues ayuda a la concientiza-
ción en aspectos como el consumo responsable, la inclusión social 
y la diversidad cultural, además de tener la certeza de la ejecución 
de estrategias de mercadotecnia más efectivas acordes con la per-
sonalidad de cada negocio. Por lo que es fundamental que tanto 
el sector público como el privado reconozcan la importancia de la 
mercadotecnia como una herramienta estratégica para promover 
un crecimiento económico equitativo, sostenible y socialmente 
responsable en la región.
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Introducción

El servicio social es considerado como un requisito de titulación 
para aquellos que estudian una licenciatura, donde habilidades y 
conocimientos del área son puestos en práctica para la atención 
de un grupo que es considerado como vulnerable, teniendo en 
consideración que estas aportaciones pueden ser a instituciones de 
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gobierno, así como a empresas no lucrativas, donde los beneficios 
que se esperan son altos, ya que las expectativas de contribución 
suelen ser un granito de arena dentro de un mar de necesidades.

El presente capítulo trata sobre el nacimiento del servicio 
social y la importancia que es el desarrollo del servicio social como 
requisito de titulación para obtener un grado de estudio, donde es 
importante destacar que con este proceso se busca que los estu-
diantes vean desde la perspectiva de la responsabilidad social en  
la que la búsqueda de beneficios es mutuo, ya que por un lado se 
ponen en práctica los conocimientos y habilidades adquiridos en 
la carrera, donde se demuestra que nuestra carrera se involucra de 
manera directa con las necesidades del entorno de nuestro estado 
y áreas colindantes.

Desarrollo

La unesco y el servicio social

El organismo donde nace el servicio social es de la onu (Organi-
zación de Naciones Unidas), la cual a finales de la Segunda Gue-
rra Mundial se comprometió en el desarrollo de organismos que 
permitan tener una mejor cultura y desarrollo en todos los países, 
sobre todo en aquellos que compartieron desde sus inicios los 
principios y normas a los cuales se remite. A partir de ahí se creó la  
unesco, quienes son los encargados de gestionar la educación,  
la cultura y principios de los países.

En la página de Relaciones Exteriores del Gobierno de México 
se puede encontrar información sobre la creación de la unesco, 
donde especifica que a raíz de la culminación de la Segunda Gue-
rra Mundial, en noviembre de 1945 se realizó una asamblea con 
la participación de 37 países, dentro de los que se encontraba 
México, en la que se promovió la creación de un organismo, cuyas 
siglas en el idioma inglés son United Nations Educational, Scien-
tific and Cultural Organization, su objetivo es cuidar la paz del 
mundo mediante la educación, la cultura, la ciencia y la comuni-
cación. Hay que destacar que esta asociación se encuentra dentro 
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de la onu (Organización de las Naciones Unidas), donde sus agre-
miados de una forma pacífica buscan que la alfabetización con-
tribuya a la unificación de naciones mediante la apreciación cul- 
tural, dando una relevancia importante a la creación de escuelas 
(Otero, 2017).

Es por ello que esta institución (unesco) se enfoca en crear 
junto con sus miembros inscritos una búsqueda de acciones que 
forjen y contribuyan al sector educativo, donde sus responsabili-
dades están directamente involucradas en reinventar un formato de 
enseñanza-aprendizaje el cual deberá de sostener factores integra-
dores en toda la población mundial. Con ello se desea proteger a 
los menos beneficiados y con ayuda de los más poderosos unificar 
esfuerzos que han permitido de forma unísona la obtención de 
resultados que serán los que ayuden a transformar la calidad de la 
educación en favor de la calidad de vida de la sociedad.

Así pues, el reporte emitido por la unesco en el año 2022 hace 
inferencia sobre la importancia de la actuación de todos aque-
llos que interactúan dentro de la educación, donde elementos  
básicos como los docentes, movimientos estudiantiles, sociedad 
civil, filántropos, gobierno y estados son de vital importancia para 
la obtención de una formación íntegra, donde la coalición de estos 
fatores fomenta la empatía y comprensión de los diferentes indi-
viduos que integran nuestro mundo.

Dentro del mencionado reporte, a su vez se propone un nuevo 
contrato social, en donde la solidaridad e involucramiento con 
aquellos más necesitados harán que la vida comunitaria sea más 
sensible, donde el escuchar a las familias y comunidades sea el 
promotor principal para unificar criterios. Así pues, los proyectos 
enfocados en el beneficio integral del ser humano fomentan al ser 
humano tanto a mejorar sus capacidades cognitivas como afectivas 
hacia los demás; en donde perspectivas del bien público y común 
se convierten en un aliado en la educación, ya que logra desarrollar 
habilidades que ayudan al ser humano a mejorar y sensibilizar a la 
población en cubrir las necesidades que conciernen a una comu-
nidad, Estado y el propio mundo.
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Inicios del servicio social como obligatorio en México

Después de la culminación de la Revolución Mexicana, nace en 
el año de 1917 la Constitución Política, en la que se habla de los 
derechos y obligaciones que posee cualquier individuo mexicano 
en su haber; se establece el artículo 5° que trata sobre la Ley de 
Profesiones; a partir de este artículo surge la Ley Reglamentaria 
Relativa a la Ley de Profesiones, en donde en el capítulo vii espe-
cifica que los estudiantes de una profesión, cualquiera que ella sea, 
el alumno deberá de retribuir a la sociedad con la realización de 
un servicio social. A la letra establece:

Artículo 5. Los planes de preparación profesional, según la naturaleza de la pro-
fesión y de las necesidades sociales que se trate de satisfacer, exigirán a los estu-
diantes de las profesiones a que se refiere esta Ley, como requisito previo para 
otorgarles el título, que presten servicio social durante el tiempo no menor de seis 
meses ni mayor de dos años (Constitución Política Mexicana 1917, Artículo 5).

Asimismo, el servicio social se contempla como una actividad 
que realizan estudiantes universitarios al desarrollar diligencias 
de apoyo hacia una comunidad, donde su formación académica 
otorga a la población más vulnerable apoyo en diferentes ramas, 
esto gracias a los diferentes programas de estudios que otorga 
una universidad, lo que conlleva a crear un vínculo más cercano 
con diferentes sectores, aplicando los conocimientos teóricos que  
son llevados a la práctica (Francis, J. A., 2018), por ello su trascen-
dencia implica una estrategia colaborativa en donde el alumnado 
no sólo se fortalece con esta actividad desde la perspectiva acadé-
mica, sino que también consolida su crecimiento personal y cívico 
hacia la misma sociedad (González-Alonso, Ochoa-Cervantes, y 
Guzón-Nestar, 2022).

Por lo que el servicio social propicia que los futuros profe-
sionistas adquieran a temprana edad un compromiso más fuerte y 
leal hacia la sociedad; donde las universidades en su carácter de 
autonomía desarrollan los esquemas en los cuales los jóvenes estu-
diantes pueden visualizar de qué forma sus estudios contribuyen a 
una mejora continua dentro y fuera de su país (Navarrete-Ramírez 
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et al., 2010) y aunque parezca que esta retribución a la sociedad no 
otorga nada a cambio, se puede asegurar que cada grano de arena 
(Varea Vélez, 2020) contribuye al crecimiento de todos aquellos 
que se ven involucrados en el desarrollo y cumplimiento de dicho 
requisito.

Asimismo, desde su concepción los proyectos de servicio 
social han crecido gracias a los convenios y proyectos de vincu-
lación que han permitido que los alumnos puedan involucrarse en 
aquellos que desde su perspectiva sean de su interés de acuerdo 
con sus habilidades y conocimientos adquiridos durante sus estu-
dios (Guerrero González et al., 2021), por ello las universidades en 
sus modelos educativos actuales hacen hincapié sobre la dinámica 
entre la cultura, economía, ciencia, sociedad y ambiental (Saeañez 
Martínez y Guadarrama Atrizco, 2022).

Modelo institucional

El modelo educativo institucional (mei) menciona que la educa-
ción que ofrece la Universidad Autónoma de Aguascalientes se 
basa en criterios de solidaridad e imparcialidad que ayuden a la 
obtención de una forma parcial o total a cubrir insuficiencias que 
puedan presentarse en contextos ambientales nacionales e inter-
nacionales. Para ello se deben de tomar en consideración las cos-
tumbres y tradiciones de cada contexto, sin dejar a un lado factores 
de índole contemporánea a corto, mediano y largo plazos. Con 
ello se busca fomentar habilidades individuales y colectivas que 
enriquezcan el conocimiento.

Considerando, que nuestra institución busca impulsar el cre-
cimiento social y económico bajo un esquema que promueve una 
democracia e identidad nacional donde la equidad institucional 
abarca aspectos donde no existe ningún tipo de discriminación 
de género, raza, ideología o situación económica, ya que lo que 
más importa es el desempeño académico que debe demostrar el 
alumnado ante una sociedad que cada vez más necesita de profe-
sionistas capacitados y comprometidos con la sociedad.
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A su vez, para lograr que cada una de las personas que se han 
comprometido a estudiar una licenciatura, dentro de su trayectoria 
escolar y permanencia arropen valores que les permitan obtener 
habilidades que los preparen a enfrentar de una forma creativa, con 
base en sus conocimientos, a la adaptación de todos aquellos facto-
res que llegan a cambiar estilos de vida, donde la responsabilidad 
con el medio ambiente y con la sociedad hace que el respeto a los 
derechos humanos, sociales, religiosos y políticos sean posibles, 
es por ello que en referencia a las aptitudes y habilidades que se 
aprecian en el desarrollo de la prestación de un servicio social 
son vitales para que estos fundamentos sean puestos en práctica 
en su totalidad.

Otro de los elementos indispensables dentro de la formación 
de los estudiantes de la Universidad Autónoma de Aguascalientes 
es contribuir a la educación responsable haciendo indispensable 
promover los derechos humanos, donde el cuidado hacia el respeto 
y la ciudadanía, el medio ambiente y todo aquello que es necesario 
salvaguardar por el bien de la humanidad se hace parte del día a 
día; tomando en consideración que las pequeñas contribuciones 
que como individuos podemos forjar para el bien común, abona 
en todos y cada uno de estos elementos donde recapitulaciones 
de innovación y creatividad son impulsados para generar pensa-
mientos críticos, reflexivos y perspectivos donde se visualizan 
de manera previa aquellos acontecimientos sociales que pueden 
afectarnos o beneficiarnos.

Descripción del programa del servicio social de la institución

La Universidad Autónoma de Aguascalientes, en su página ofi-
cial, en el apartado de servicio publica que el servicio social es un 
requisito para obtener el grado académico, el cual contribuye con 
aportaciones que se basan en las distintas áreas de conocimiento 
para la sociedad hidrocálida y zonas colindantes. Para cubrir dicha 
disposición es necesario que el alumno cumpla con la realización 
de 500 horas en una empresa del sector no lucrativo o guberna-
mental, donde su espíritu de fortaleza, deseo y dedicación permita 
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que el alumno desarrolle conocimientos y habilidades sobre todo 
para poder ayudar a una sociedad con características vulnerables 
(Universidad Autónoma de Aguascalientes, s/f).

A su vez, cada uno de los centros académicos adscritos a nuestra 
universidad cuentan con un tutor o coordinador de servicio social, 
quien también recibe orientación y apoyo por parte del área de Ser-
vicios Sociales adscritos a la Dirección de Servicios Educativos, 
quienes tienen a su encargo la atención y orientación del alumnado 
(Universidad Autónoma de Aguascalientes, s/f). También es impor-
tante mencionar que el Departamento de Mercadotecnia ha contado 
a lo largo de estos 30 años con un tutor de servicio social, quien tiene 
bajo su custodia el promover, guiar, orientar, acompañar y resolver 
dudas a los alumnos de nuestro programa educativo.

Durante la trayectoria de estos 30 años la evolución de la tec-
nología no ha sido ajena en este tipo de requisito de titulación, 
cuando en un inicio se contaba con expedientes en físico que debe-
rían almacenar todos y cada uno de los reportes de servicio social 
por cada uno de los alumnos que iniciaban su proceso de cum-
plimiento de este requisito, y para liberarlo era necesario contar 
con firmas del tutor, del jefe de departamento y decano del centro; 
después de cierto tiempo estos expedientes eran conservados en el  
archivo de nuestra institución, donde se salvaguardaban. Con 
el tiempo, llega el sistema conocido como el e-siima, donde los 
alumnos suben y consultan información al respecto de su servicio 
social y con ello se facilita de manera más eficiente esta fase de 
inicio y culminación de este procedimiento.

Información proporcionada por la Sección de Servicio Social 
adscrita al Departamento de Apoyo a la Formación Integral, a 
partir de enero de 2023 se hace la invitación a todos los centros de 
la Universidad para que los alumnos tomen el curso de inducción 
que es indispensable para realizar el servicio social por medio de 
plataforma virtual, con el propósito de homologar criterios y que 
se otorgue información directa de quien es responsable del control 
de dicho requisito.

También a partir de agosto de ese mismo año se inició el pro-
ceso de registro en línea, el cual consta de que cada alumno podrá 
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subir su hoja de aceptación en el lugar donde hará su servicio social 
y, a su vez, contar con un espacio especial para poder ingresar  
los reportes mensuales que ayudarán a la acumulación de horas 
destinadas a este requisito; con ello, los alumnos se aseguran de 
que sus reportes han sido considerados y cuántas horas tienen para 
cumplir dicho requisito.

Aportaciones del servicio social en el área de mercadotecnia

Para conocer las aportaciones que ha hecho el Departamento de 
Mercadotecnia desde sus inicios, se solicitó al área de Servicio 
Social de la Universidad Autónoma de Aguascalientes nos pro-
porcionara la relación de convenios y número de alumnos que 
han estado cubriendo este requisito en los años que tiene como 
trayectoria desde sus inicios. Gracias a esto pudimos rescatar un 
histórico desde el año 2003 a 2023, con ello se pudieron construir 
las siguientes gráficas que muestran los alcances que ha aportado 
a la sociedad la carrera de Mercadotecnia.

Gráfica 1

Fuente: Dirección de Servicios Educativos, Departamento de Apoyo a la Formación Integral, 
Sección de Servicio Social 2024.
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En la presente gráfica podemos visualizar que las entidades orga-
nizativas que han solicitado apoyo para la realización del servicio 
social han estado variando de acuerdo con cada corte generacional. 
Acorde con este análisis, durante el periodo de 2003 a 2023 se 
puede visualizar que los años 2005 y 2007 han logrado captar más 
la atención de organismos y asociaciones que han solicitado pres-
tadores de servicio social de la carrera de Mercadotecnia, siendo 
en su totalidad 32 instancias que se inscribieron con el propósito de  
captar alumnos de nuestra carrera para que les apoyaran en la 
diversidad de proyectos a los que podían inscribirse.

Con este análisis podemos determinar que esta diversidad de 
instancias que han solicitado de las habilidades y conocimientos 
que tienen que desempeñar los alumnos de la Licenciatura en 
Mercadotecnia son variadas, ya que el desempeño y apoyo que se 
emite hacia la sociedad son diversos, por ello es importante con-
tar con diferentes instituciones que solicitan el apoyo de nuestra 
carrera, debido a que la trascendencia y apoyo que se emite a la 
sociedad es muy variada.

Se puede hacer mención de que de las instancias que han sido 
recurrentes para la prestación de servicio social son en su gran 
mayoría dependencias de gobierno, como lo son Seplade, inegi, 
Secretaría de la Vivienda, presidencias municipales del estado de 
Aguascalientes y zonas colindantes, claro sin dejar a un lado la 
propia Universidad Autónoma de Aguascalientes.
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Gráfica 2

Fuente: Dirección de Servicios Educativos, Departamento de Apoyo a la Formación Integral, 
Sección de Servicio Social 2024.

Continuando con el análisis de la información proporcionada, en 
cuanto a los proyectos que se han abierto durante el periodo mencio-
nado anteriormente, se observa que la cantidad de programas que se 
han abierto por las diferentes dependencias u organismos de bene-
ficencia han sido muy diversos, es decir, más de uno ha solicitado 
el apoyo de la carrera para cubrir diferentes propósitos, así como 
la ampliación de tiempo de los mismos que ya existían, todo con  
base en las necesidades y el buen desempeño y compromiso que 
han dejado como precedente nuestras distintas generaciones.
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Gráfica 3

Fuente: Dirección de Servicios Educativos, Departamento de Apoyo a la Formación Integral, 
Sección de Servicio Social 2024.

En la gráfica anterior se puede visualizar que los estudiantes ins-
critos en el Servicio Social ha sido algo variado; para empezar, 
para que alguien pueda inscribirse a un proyecto, los interesados 
se refieren a ellos con base en comentarios, o bien aspectos que 
llamen su atención, así como también las actividades a desarrollar  
que sean atractivas, el lugar donde lo realizan y horarios que se adap-
ten mejor a cada necesidad personal. Sin embargo, cabe recalcar  
que aunque la tendencia de cumplimiento de servicio social cuenta 
con un declive, de 2014 a 2015, en los últimos años se ha estado 
trabajando para que esto se repunte y que los alumnos puedan 
concluir con sus requisitos de titulación en tiempo y forma.

Así también se debe considerar que la matrícula de alumnos 
inscritos en los últimos años ha sido diferente al historial con el 
que se contaba, ya que en fechas recientes en vez de contar con 
ingreso de generaciones de tres semestres de nuevo ingreso en 
cada cohorte generacional, sólo se tienen ahora dos, con ello que 
la cantidad de alumnos inscritos a proyectos de servicio social ha 
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disminuido y aquellos que aún cuentan con algún tipo de rezago, 
se les esté apoyando para cubrir sus 500 horas.

Gráfica 4

Fuente: Dirección de Servicios Educativos, Departamento de Apoyo a la Formación Integral, 
Sección de Servicio Social 2024.

Esta gráfica muestra la cantidad de horas que las generaciones de la 
Licenciatura en Mercadotecnia de 2003 a 2023 han contribuido con  
su trabajo y esmero a la sociedad de Aguascalientes y áreas colin-
dantes del estado, ya que al contar con alumnos provenientes de 
otras entidades, el interés por prestar el servicio social no sólo se 
limita aquí en Aguascalientes, sino también a municipios cerca-
nos, donde lo importante es trascender y apoyar a cada uno de los 
diferentes lugares en donde es solicitada la presencia de nuestros 
estudiantes.

Debido a la gran cantidad de proyectos y alumnos que se han 
inscrito en diferentes programas de apoyo, a lo largo de estas 
dos décadas la contribución que ha realizado nuestra carrera ha 
beneficiado en distintas áreas donde se busca proteger y ayudar 
a nuestro entorno social, familiar, ambiental y animal; así, con el 
total de horas realizadas se ha beneficiado a varios sectores, donde 
la aportación ha sido en gran medida con base en el involucra-
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miento y compromiso que desprende cada ser al ser involucrado 
en la búsqueda de contribuciones favorecedoras que trascienden 
de acuerdo con la evolución de la misma sociedad.

Sumando el total de horas que se tienen registradas en el histó-
rico de servicio social, que hasta el año 2023 son 983,582, se cuenta 
con el privilegio de contribuir con más de 1’000,000 de benefi-
cios, donde la importancia no sólo radica en cubrir un requisito 
para obtener un grado de estudio, sino también el involucramiento 
que se realiza en diferentes sitios donde las aportaciones que  
se hacen pueden llegar a cambiar diferentes entornos, con lo que se  
parte a cubrir apoyo en instancias gubernamentales y hasta llegar 
a apoyar con esfuerzo y cariño a aquellos que tienen algún tipo 
de vulnerabilidad.

Conclusiones

La evolución de la sociedad ha traído como consecuencia que 
las necesidades a las cuales se tiene que cubrir sean diversas y 
en cierta forma distantes de lo que originalmente se demandaba; 
la contribución del servicio social tiene como característica pri-
mordial impactar no sólo en una entidad social, sino que busca 
acciones pequeñas donde se contribuya al beneficio nacional y 
mundial, donde las aportaciones que se hacen a un grupo selecto 
permiten que esto trascienda más allá de las fronteras donde los 
cambios son sumados en su totalidad y logran grandes proezas en 
pequeñas escalas.

El servicio social, lejos de ser un requisito indispensable para 
la titulación, debe ser concebido como una aportación a la socie-
dad, donde todos y cada uno de los partícipes como prestadores 
deben visualizar que este tiempo es indispensable para retribuir 
a todos aquellos que necesitan un aliciente para hacer frente a la 
rutina y a la vida diaria, donde las aportaciones de cada una de 
las licenciaturas ofrecen una nueva esperanza de vida y posibles 
adaptaciones ante los cambios constantes que en ello se presentan.

La Licenciatura de Mercadotecnia en sus 30 años de trayectoria 
ha aportado grandes logros, donde las habilidades y destrezas emi-
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tidas por nuestros alumnos han contribuido a un crecimiento social 
debido a los diversos proyectos en los cuales han logrado reali-
zar ambios en un ente social; por otro lado, es importante resaltar  
que nuestros planes de estudios buscan estudiar y analizar mediante 
investigaciones de mercado la satisfacción de necesidades de los 
consumidores, elaboración de estrategias mercadológicas donde 
se implementan aspectos en beneficios de un ente social, donde la 
base de ello es encontrar mecanismos que contribuyan a solventar 
problemáticas, por lo que la implementación del servicio social  
es parte de la esencia del mercadólogo, y el implementar acciones 
benéficas suele ser parte de la propia del mercadólogo.
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Introducción

La Universidad Autónoma de Aguascalientes (uaa) es una insti-
tución pública de educación superior reconocida por su compro-
miso con la calidad educativa. Esta institución ofrece una amplia 
gama de programas de licenciatura, incluyendo la Licenciatura en 
Mercadotecnia, la cual se ha destacado por su enfoque innovador 

1 Doctor en Marketing por la Universidad de Valencia (España). Profesor-investigador de 
tiempo completo en el Departamento de Mercadotecnia.

2 Doctora en Administración por la Universidad Autónoma de Aguascalientes. Profesora-
investigadora de tiempo completo en el Departamento de Mercadotecnia.

3 Licenciado en Mercadotecnia generación 2017-2021.
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y su pertinencia con las necesidades del mercado laboral actual. 
El objetivo profesional es formar licenciados en mercadotecnia, 
líderes en la dirección estratégica de marketing y ventas, inteligen-
cia de mercados, generación de valor para el cliente, promoción y 
distribución, y creatividad y generación de negocios, así como el 
emprendimiento de un negocio con enfoque humanista, sostenible, 
global y ético que fomente la calidad de vida de los clientes para 
lograr una sociedad más equitativa y justa.

El perfil de egreso del licenciado en Mercadotecnia de la Uni-
versidad Autónoma de Aguascalientes se estructura con un con-
junto de habilidades, conocimientos, actitudes y valores que el 
estudiante desarrollará en los ámbitos de desempeño profesional 
con una visión actual, digital e innovadora para un mundo en trans-
formación vertiginosa y constante. Sin embargo, para lograr estos 
objetivos, durante 30 años se ha trabajado desde el día uno, en  
mantener una calidad educativa del programa, tan alta, que puedan 
los egresados competir con facilidad con cualquier otro egresado 
de la misma profesión en cualquier parte del mundo de las mejores 
universidades.

El trabajo importante sobre la generación de un programa de 
licenciatura en mercadotecnia de calidad no ha sido una tarea sen-
cilla y ha requerido una constante renovación de los planes de estu-
dio de la propia carrera durante estas tres décadas de existencia. El 
resultado de estos rediseños ha sido el contar con profesionistas 
capaces de resolver los problemas de marketing más recurrentes 
en las organizaciones y ofrecer oportunidades de crecimiento para 
todo tipo de instituciones y organizaciones, en donde aportan valor 
y conocimientos.

Desarrollo

La importancia de la calidad educativa

La calidad educativa es un factor fundamental para el éxito de 
cualquier institución de educación superior. Una educación  
de calidad permite a los estudiantes adquirir los conocimientos, 
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habilidades y actitudes necesarias para desenvolverse de manera 
exitosa en el ámbito profesional. En el caso de la Licenciatura en 
Mercadotecnia, la calidad educativa es aún más importante, ya que 
esta área de estudio se caracteriza por ser dinámica y cambiante. 
Los profesionales de la mercadotecnia necesitan estar constante-
mente actualizados sobre las últimas tendencias del mercado para 
poder desarrollar estrategias efectivas.

La educación es un pilar fundamental para el desarrollo de 
cualquier sociedad. Una educación de calidad permite a las perso-
nas adquirir los conocimientos, habilidades y actitudes necesarias 
para desenvolverse de manera exitosa en la vida personal, profe-
sional y social. En el contexto actual, la calidad educativa es más 
importante que nunca. La globalización, los avances tecnológicos 
y el cambio constante del mercado laboral exigen a las perso-
nas una formación sólida y flexible que les permita adaptarse a  
las nuevas necesidades.

La calidad educativa es un concepto multidimensional que 
abarca diversos aspectos, como:
• Los objetivos del programa educativo. Los objetivos deben 

ser claros, relevantes y alcanzables.
• Los contenidos del programa educativo. Los contenidos deben 

ser actualizados, pertinentes y estar basados en evidencia cien-
tífica.

• Las estrategias de enseñanza y aprendizaje. Las estrategias 
deben ser variadas, motivadoras y promover el pensamiento 
crítico y la creatividad.

• El perfil del docente. Los profesores deben estar altamente 
calificados, con experiencia docente y actualizados en su área 
de conocimiento.

• La infraestructura y los recursos. La institución educativa 
debe contar con la infraestructura y los recursos necesarios 
para el desarrollo del proceso educativo.

• La evaluación del aprendizaje. La evaluación debe ser conti-
nua, integral y formativa.
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La calidad educativa tiene un impacto positivo en diversos aspec-
tos, como:
• El desarrollo personal. Una educación de calidad permite a 

las personas desarrollar su potencial intelectual, creativo y 
emocional.

• El desarrollo profesional. Una educación de calidad prepara 
a las personas para el mercado laboral, brindándoles las habi-
lidades y conocimientos necesarios para tener éxito.

• El desarrollo social. Una educación de calidad contribuye a la 
construcción de una sociedad más justa, equitativa y próspera.

Organismos acreditadores, evaluadores y certificadores con historia 
en la Licenciatura en Mercadotecnia

En México existen diversos organismos acreditadores que eva-
lúan la calidad de los programas educativos de las instituciones 
de educación superior, algunos con un enfoque en las ciencias 
económicas y administrativas. Estos organismos son:
1. Consejo para la Acreditación de la Educación Superior 

(copaes). Este organismo no acredita programas educativos 
directamente. Su función principal es reconocer formalmente a 
organismos acreditadores que cumplen con criterios de calidad 
y confiabilidad en sus procesos de evaluación de programas. 
El organismo reconocido por copaes es caceca.

2. Consejo de Acreditación de la Enseñanza de la Contaduría 
y la Administración (caceca). Organismo acreditador reco-
nocido por el Consejo para la Acreditación de la Educación 
Superior (copaes) en México. La acreditación de un programa 
educativo por parte de caceca significa que éste cumple con 
los estándares de calidad nacionales e internacionales, lo que 
garantiza que los estudiantes que egresan de dicho programa 
tienen las competencias y habilidades necesarias para desen-
volverse exitosamente en el ámbito profesional.

3. Comités Interinstitucionales para la Evaluación de la Edu-
cación Superior (ciees). Organismos colegiados integrados 
por profesores e investigadores de diferentes instituciones de 
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educación superior en México. Su función principal es evaluar 
la calidad de los programas educativos de licenciatura y pos-
grado en México. La acreditación de un programa educativo 
por parte de los ciees significa que éste cumple con los están-
dares de calidad nacionales e internacionales, lo que garantiza 
que los estudiantes que egresan de dicho programa tienen las 
competencias y habilidades necesarias para desenvolverse 
exitosamente en el ámbito profesional.

4. Centro Nacional de Evaluación para la Educación Superior 
(Ceneval). Institución mexicana sin fines de lucro que se dedica 
a desarrollar, aplicar y calificar instrumentos de evaluación para 
la educación superior. El Ceneval ofrece una amplia gama de 
exámenes de admisión, egreso y certificaciones. En el caso  
de la evaluación de la calidad de los egresados de la Licenciatura 
en Mercadotecnia, existe el egel-Merca, instrumento diseñado 
para evaluar los conocimientos, destrezas y habilidades en las 
cinco áreas más demandadas por el mercado laboral.

5. Accreditation Council for Business Schools and Programs 
(acbsp). Organismo internacional sin fines de lucro que se 
dedica a la acreditación de escuelas y programas de negocios 
a nivel mundial. La acreditación de la Licenciatura en Merca-
dotecnia de la uaa por parte de acbsp significa que este pro-
grama educativo cumple con los estándares internacionales de 
calidad en la educación en negocios. La acreditación por acbsp 
es un sello de excelencia que reconoce el compromiso de la 
uaa con la formación de profesionales altamente calificados 
en el área de la mercadotecnia.

La uaa cuenta con la acreditación de diversos organismos, inclu-
yendo caceca, ciees y copaes. La Licenciatura en Mercadotec-
nia, en particular, está acreditada por ciees y acbsp actualmente, 
pero ha participado en otras acreditaciones en el pasado, especí-
ficamente con caceca. Hoy en día se colabora directamente con 
otros organismos que garantizan la calidad educativa, como lo  
son Prodep y anfeca.
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Perfil deseable Prodep

La Licenciatura en Mercadotecnia de la uaa se enorgullece de con-
tar con un cuerpo docente altamente calificado, en el que destaca 
la participación de profesores con perfil Prodep (Programa para 
el Desarrollo Profesional Docente). Estos profesores, reconocidos 
por su excelencia en la docencia y su compromiso con la innova-
ción educativa, representan un pilar fundamental para la calidad 
educativa del programa.

Los profesores con perfil Prodep son expertos en sus áreas de 
conocimiento, lo que les permite ofrecer a los estudiantes una for-
mación actualizada y de vanguardia. Además, su compromiso con 
la docencia les impulsa a implementar estrategias de enseñanza 
innovadoras que fomentan el aprendizaje activo y significativo en 
los estudiantes. Su pasión por la docencia y su dedicación a la for-
mación integral de los estudiantes les permite brindarles asesoría 
personalizada en su desarrollo académico y profesional. Los perfi-
les Prodep han participado en el rediseño del plan de estudios y for-
talecen la vinculación de la uaa con el sector empresarial. Su expe-
riencia y conocimiento les permite establecer relaciones con em- 
presas e instituciones, lo que facilita la inserción laboral de los 
estudiantes y la realización de prácticas profesionales.

Certificación de profesores anfeca

En los últimos años se ha visualizado como una estrategia del Cen-
tro de Ciencias Económicas y Administrativas para garantizar la 
calidad educativa, el contar con profesores certificados por anfeca 
(Asociación Nacional de Facultades y Escuelas de Contaduría y 
Administración). Se trata de una organización sin fines de lucro 
que agrupa a las instituciones de educación superior en México que  
ofrecen programas educativos en las áreas de contabilidad, admi-
nistración y finanzas. Existe en una primera instancia una certifi-
cación que implica el desarrollo de un currículum del profesor y 
años después se puede realizar un refrendo de la certificación. En 
caso de contar con membresía en el Sistema Nacional de Investi-
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gadores (sin), sólo hace falta presentar la vigencia en el padrón y 
con eso se obtiene la certificación.

Beneficios de las acreditaciones de la Licenciatura en Mercadotecnia

La acreditación de un programa educativo por parte de un orga-
nismo reconocido ofrece diversos beneficios, como:
• Garantía de calidad. La acreditación es un sello de calidad que 

asegura que el programa educativo cumple con los estándares 
nacionales e internacionales.

• Mejora continua. El proceso de acreditación exige a las ins-
tituciones de educación superior una mejora continua de sus 
programas educativos.

• Reconocimiento internacional. La acreditación por parte de 
organismos internacionales facilita la movilidad de los estu-
diantes y el reconocimiento de sus títulos en el extranjero.

• Mejores resultados de aprendizaje. Los estudiantes que reci-
ben una educación de calidad tienen mejores resultados aca-
démicos.

• Mayor empleabilidad. Los graduados de programas educati-
vos de calidad tienen mayores posibilidades de encontrar un 
empleo y de tener una carrera profesional exitosa.

• Mayores ingresos. Los trabajadores con una educación de cali-
dad tienen mayores ingresos que aquellos con una educación 
de menor calidad.

• Reducción de la desigualdad. La educación de calidad es un 
factor clave para reducir la desigualdad social y económica.

• Mayor desarrollo económico. Una población con una educa-
ción de calidad es un factor clave para el desarrollo económico 
de un país.

Hoy más que nunca ciees (Comités Interinstitucionales para la 
Evaluación de la Educación Superior)

Los ciees son un organismo independiente y sin fines de lucro que 
se dedica a la evaluación de la calidad de los programas educativos 
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de las instituciones de educación superior en México. Fue creado en 
1991 por un conjunto de instituciones públicas y privadas de educa-
ción superior, con el objetivo de promover la mejora continua de la 
calidad de la educación en México. Los ciees no son una instancia 
gubernamental, por lo que no tiene la facultad de otorgar o negar el 
reconocimiento oficial a los programas educativos. Sin embargo, 
la certificación del ciees es un indicador de la calidad del programa 
educativo y es ampliamente reconocido por las instituciones de edu-
cación superior, los empleadores y la sociedad en general.

La Licenciatura en Mercadotecnia de la Universidad Autónoma 
de Aguascalientes fue certificada por el ciees por primera vez en el 
año 2004. Desde entonces, la licenciatura ha sido recertificada en 
dos ocasiones, la última vez en el año 2018, y en 2024, en su 30 ani-
versario, busca su tercera recertificación, seguros de que el camino 
recorrido hasta el momento dará nuevamente frutos positivos para 
toda la comunidad de la Licenciatura en Mercadotecnia.

La certificación del ciees ofrece una serie de beneficios para 
la comunidad universitaria y la sociedad en general, entre los que 
se encuentran:
• Asegura la calidad de la educación. La evaluación del ciees 

garantiza que los programas educativos cumplen con los están-
dares de calidad nacionales e internacionales.

• Protege a los estudiantes. La certificación del ciees protege a 
los estudiantes de recibir una educación de baja calidad.

• Brinda información a los empleadores. La certificación del 
ciees ayuda a los empleadores a identificar a los egresados de 
programas educativos de calidad.

• Fortalece la confianza en la educación superior. La certi-
ficación del ciees contribuye a fortalecer la confianza de la 
sociedad en la educación superior.

acbsp: un impulso a la excelencia en la Licenciatura en 
Mercadotecnia

El viaje hacia la acreditación de la acbsp se convirtió en una odi-
sea de autoevaluación y mejora continua. Fundada en 1988 en 
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Estados Unidos, la acbsp es conocida por sus estrictos estándares 
de calidad en la enseñanza de negocios. Para la Licenciatura en 
Mercadotecnia, este reconocimiento no sólo significaría una vali-
dación internacional de su excelencia educativa, sino también un 
compromiso palpable con la preparación eficaz de sus estudiantes 
para el exigente mundo empresarial. La travesía estuvo llena de 
desafíos: la autoevaluación exhaustiva iniciada en los años 2010, 
la meticulosa preparación de documentación y la evaluación in 
situ por parte de expertos de la acbsp pusieron a prueba la deter-
minación y el compromiso del departamento. Sin embargo, lejos 
de ser sólo un ejercicio de cumplimiento, este proceso se convirtió 
en un catalizador para una profunda transformación pedagógica 
y curricular, fomentando una cultura de excelencia académica y 
práctica empresarial entre la comunidad estudiantil y docente.

El perfil para ser acreditado por acbsp en marketing es tener 
experiencia o interés en el área de mercadotecnia, sepan desa-
rrollar estrategias, compartan ideas de valor, tengan un liderazgo 
notable, puedan contribuir a la detección y la satisfacción de nece-
sidades del mercado a través de la prevención y la solución de 
problemas relacionados con la investigación de mercados, tengan 
conocimientos amplios de publicidad y comunicación, mercado-
tecnia digital, diseño de productos y servicios, sepan analizar y 
resolver problemas, enfoquen sus acciones hacia los resultados, 
innoven, sean organizados y puedan trabajar en equipo.

Beneficios de la acreditación por acbsp:
• Reconocimiento internacional. La acreditación por acbsp es 

un reconocimiento internacional de la calidad de la Licen-
ciatura en Mercadotecnia de la uaa. Esto puede facilitar la 
movilidad de los estudiantes y el reconocimiento de sus títulos 
en el extranjero.

• Mejora continua. La acreditación por acbsp exige a la uaa un 
proceso continuo de mejora de la Licenciatura en Mercadotec-
nia. Esto asegura que el programa educativo esté actualizado 
y que responda a las necesidades del mercado laboral actual.

• Mayor empleabilidad. Los egresados de la Licenciatura en 
Mercadotecnia de la uaa tienen mayores posibilidades de 
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encontrar un empleo gracias al prestigio que otorga la acredi-
tación por acbsp.

• Atracción de estudiantes. La acreditación por acbsp puede 
ayudar a la uaa a atraer a más estudiantes que buscan una 
formación de calidad en el área de la mercadotecnia.

• Fortalecimiento del vínculo con el sector empresarial. La 
acreditación por acbsp ayuda a la uaa a fortalecer su vínculo 
con el sector empresarial, lo que puede facilitar la inserción 
laboral de los egresados en empleos bien remunerados o en 
prácticas profesionales.

• Además de los beneficios mencionados anteriormente, la acre-
ditación por acbsp también puede:

• Fomentar la innovación en la enseñanza. La acreditación por 
acbsp exige a la uaa que implemente métodos de enseñanza 
innovadores que aseguren el aprendizaje de los estudiantes.

• Promover la investigación. La acreditación por acbsp puede 
estimular a la uaa a invertir en investigación y a fomentar la 
cultura de la investigación entre sus profesores y estudiantes.

• Fortalecer la internacionalización. La acreditación por acbsp 
puede ayudar a la uaa a fortalecer su internacionalización y 
a establecer relaciones con otras instituciones educativas de 
prestigio a nivel mundial.

La obtención de estas acreditaciones no sólo elevó el prestigio 
del Departamento de Licenciatura en Mercadotecnia, sino que 
también abrió un abanico de oportunidades para sus estudiantes. 
La garantía de una educación de calidad, el reconocimiento inter-
nacional de sus programas y las amplias oportunidades de desa-
rrollo profesional y networking transformaron las perspectivas de 
empleabilidad y crecimiento académico de los estudiantes, facili-
tando su movilidad académica y abriendo puertas a oportunidades 
laborales en el extranjero.
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La importancia de los profesores del sni en la Licenciatura en 
Mercadotecnia

La presencia de profesores pertenecientes al Sistema Nacional 
de Investigadores (sni) en la Licenciatura en Mercadotecnia de 
la uaa es un factor de vital importancia para la calidad educativa 
del programa. Estos profesores, reconocidos por su excelencia en 
la investigación y su compromiso con la docencia, aportan una 
serie de beneficios que impactan positivamente en la formación 
de los estudiantes.

En primer lugar, los profesores del sni son expertos en sus 
áreas de conocimiento, lo que les permite ofrecer a los estudiantes 
una formación actualizada y de vanguardia. Además, su experien-
cia en investigación les permite desarrollar en los estudiantes habi-
lidades críticas y analíticas, esenciales para el éxito en el ámbito 
profesional. En segundo lugar, los profesores del sni son mentores 
y guías para los estudiantes. Su pasión por la investigación y su  
dedicación a la docencia inspiran a los estudiantes a alcanzar  
su máximo potencial. Además, su experiencia y conocimiento 
les permite brindar a los estudiantes asesoría personalizada en su 
desarrollo académico y profesional.

En tercer lugar, los profesores del sni contribuyen a la gene-
ración de nuevo conocimiento a través de su trabajo de investiga-
ción. Esto permite a la uaa estar a la vanguardia en el campo de 
la mercadotecnia y ofrecer a los estudiantes una formación basada 
en los últimos avances y tendencias del mercado. En cuarto lugar, 
los profesores del sni fortalecen la vinculación de la uaa con el 
sector empresarial. Su participación en proyectos de investigación 
y su experiencia en el ámbito profesional les permiten establecer 
relaciones con empresas e instituciones, lo que facilita la inser-
ción laboral de los estudiantes. En quinto lugar, son responsables 
de aportar al rediseño de la Licenciatura en Mercadotecnia, pero 
también a desarrollar nuevas propuestas como la Maestría en Mar-
keting, o las licenciaturas en línea que se abrirán en el futuro, al 
igual que ser parte de los cuerpos académicos más importantes del 
propio centro académico.
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Actualmente los profesores miembros del sni en el Departa-
mento de Mercadotecnia son:
a. Dra. María del Carmen Martínez Serna: nivel II.
b. Dr. Gonzalo Maldonado Guzmán: nivel I.
c. Dra. Sandra Yesenia Pinzón Castro: nivel I.
d. Dr. José Trinidad Marín Aguilar: nivel I.
e. Dra. Elena Patricia Mojica Carrillo: nivel I.

¿Qué hacer para seguir mejorando?

Para continuar mejorando la calidad educativa de la Licenciatura 
en Mercadotecnia se recomienda:
• Fortalecer la vinculación con el sector empresarial. Es impor-

tante que la universidad mantenga una estrecha relación con 
el sector empresarial para que los estudiantes puedan conocer 
las necesidades del mercado laboral y adquirir las habilidades 
y conocimientos que demanda el sector.

• Promover la investigación. La investigación es fundamental 
para la innovación y el desarrollo de nuevas estrategias de 
mercadotecnia. Es importante que la universidad fomente la 
investigación entre sus estudiantes y profesores.

• Actualizar los planes de estudio. Los planes de estudio de la 
Licenciatura en Mercadotecnia deben actualizarse constan-
temente para que los estudiantes puedan adquirir los cono-
cimientos y habilidades necesarios para desenvolverse de 
manera exitosa en el ámbito profesional.

Futuras acreditaciones de calidad

Mirando hacia el futuro, el Departamento no se ha conformado con 
los logros obtenidos. Con la sólida base de calidad académica esta-
blecida gracias a las acreditaciones, ha dirigido su mirada hacia el 
horizonte del marketing 5.0. Este enfoque innovador, que abarca las 
competencias digitales necesarias en la era moderna y enfatiza la  
importancia de la personalización, la inteligencia artificial y  
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la integración de tecnologías, está preparando a los estudiantes 
para crear experiencias de marketing más efectivas y humanas.

La historia del Departamento de Licenciatura en Mercado-
tecnia de la Universidad Autónoma de Aguascalientes es, en 
esencia, una de ambición, esfuerzo y evolución. A través de las 
acreditaciones obtenidas de la acbsp y los ciees, no sólo se ha 
elevado el estándar de la educación ofrecida, sino que también se 
ha preparado a los estudiantes para enfrentar con éxito los desafíos 
del marketing moderno. Con la vista siempre puesta en el futuro,  
el Departamento renueva su compromiso con la excelencia, adap-
tándose y evolucionando para cumplir con las demandas cam-
biantes del mundo empresarial y educativo, enriqueciendo así la 
vida de sus estudiantes y contribuyendo al progreso de la socie-
dad. Este capítulo no sólo es un testimonio del pasado y presente, 
sino también un puente hacia un futuro brillante, en el cual el  
Departamento de Licenciatura en Mercadotecnia seguirá siendo 
un faro de innovación y calidad educativa.

La uaa debe buscar obtener la acreditación de la Licenciatura en 
Mercadotecnia por parte de otros organismos internacionales, como 
la European Foundation for Management Development (efmd), o la  
Association to Advance Collegiate Schools of Business (aacsb).  
La obtención de estas acreditaciones consolidaría a la Licenciatura 
en Mercadotecnia de la uaa como uno de los mejores programas 
de su tipo en México y en el extranjero.

El futuro de la calidad educativa está marcado por la inno-
vación y la tecnología. Las nuevas tecnologías ofrecen nuevas 
posibilidades para mejorar la calidad educativa, como:
• El aprendizaje online: permite a los estudiantes aprender a su 

propio ritmo y en cualquier lugar.
• La inteligencia artificial: puede utilizarse para personalizar el 

aprendizaje y para ofrecer a los estudiantes una experiencia 
educativa más personalizada.

• La realidad virtual y la realidad aumentada: crean experien-
cias de aprendizaje más inmersivas y atractivas.
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• Personalización del aprendizaje: la tecnología puede utilizarse 
para adaptar el aprendizaje a las necesidades individuales de 
cada estudiante.

• Aprendizaje interactivo: se pueden desarrollar experiencias de 
aprendizaje más interactivas y atractivas, especialmente en los 
tópicos de marketing.

• Evaluación del aprendizaje: la tecnología puede utilizarse 
para evaluar el aprendizaje de los estudiantes de manera más 
precisa y eficiente y con ello garantizar la calidad educativa.

Conclusiones

La calidad educativa es un factor fundamental para el éxito de la  
Universidad Autónoma de Aguascalientes. La Licenciatura en 
Mercadotecnia, en particular, se ha destacado por su enfoque 
innovador, su pertinencia con las necesidades del mercado laboral 
actual y su acreditación por parte de organismos reconocidos. La 
calidad educativa es un tema de vital importancia para el futuro 
de la institución, sus estudiantes y el sector empresarial. La uaa, 
consciente de este desafío, ha implementado diversas estrategias 
para garantizar una formación de excelencia en esta área, respal-
dada por organismos reconocidos como caceca, ciees, acbsp y 
anfeca desde hace más de dos décadas.

El examen egel-Merca cumple un papel fundamental en la 
evaluación del logro de los objetivos de aprendizaje del programa 
educativo. Este examen, diseñado por expertos en el área de la 
mercadotecnia, permite a la uaa identificar las áreas de mejora 
y tomar las medidas necesarias para fortalecer el programa de 
la Licenciatura en Mercadotecnia, siendo profesores del propio 
Departamento quienes aportan a nivel nacional en los consejos 
técnicos sus conocimientos para fortalecer dicho instrumento de 
medición.

El apoyo de los profesores Prodep es otro pilar fundamental 
para la calidad educativa. Los profesores de tiempo completo de 
la Licenciatura en Mercadotecnia cuentan con el perfil deseable y, 
están altamente calificados y con experiencia en investigación, con-
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tribuyen a la actualización del programa educativo y a la implemen-
tación de estrategias de enseñanza innovadoras. Anfeca avala la  
calidad del programa de la Licenciatura en Mercadotecnia de  
la uaa mediante la certificación de profesores garantizando la 
calidad del programa educativo. Los miembros del sni son un eje 
importante en la calidad educativa de la licenciatura en Mercado-
tecnia pues su enfoque crítico y científico respaldan la formación 
de los futuros egresados, siendo también responsables de cola-
borar en la consolidación de programas de posgrado y cuerpos 
académicos.

En el contexto actual, donde la competencia por el talento es 
cada vez más intensa, la uaa se posiciona como una institución 
líder en la formación de profesionales en el área de la mercado-
tecnia. La Licenciatura en Mercadotecnia de la uaa ofrece a sus 
estudiantes una formación integral que les permite adquirir los 
conocimientos, habilidades y actitudes necesarios para tener éxito 
en su vida profesional con una alta calidad educativa en todos sus 
procesos de enseñanza-aprendizaje.
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La Muestra de 
Mercadotecnia: 
semillero de talentos

Adriana Margarita Noyola Medina1

Introducción

Si bien se conmemora este año el 30° aniversario de la Licenciatura 
en Mercadotecnia, el evento de la Muestra de Mercadotecnia surge 
algunos años más tarde, en el año 2000, como consecuencia de  
la misma naturaleza de la mercadotecnia que se encarga de detec-
tar necesidades y generar satisfactores para la sociedad. Con dicha 
inquietud y tomando la batuta se dan las primeras ediciones de la 
Muestra de Mercadotecnia a cargo de la maestra Haydee Aguilar 
Romero, quien en conjunto con los profesores que impartían en su 
momento la clase de Taller de Mercadotecnia, maestros Eduardo 

1 Doctora en Ciencias Administrativas por la Universidad Autónoma de Aguascalientes. 
Profesora-investigadora de asignatura en el Departamento de Mercadotecnia.
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Sotres, Ricardo Rodríguez, Armando Berumen y Alfonso Salazar 
aceptaron el reto de llevar a cabo la primera exposición de proyec-
tos desarrollados por los estudiantes de 9° semestre de la carrera, 
en donde se mostraron al público cerca de 70 proyectos.

La maestra Haydee comenta que fue una muestra muy signi-
ficativa, ya que no se contaban con los recursos económicos para 
poner en marcha este proyecto; sin embargo, la actitud y el opti-
mismo imprimido por los profesores y estudiantes hizo que estas 
primeras muestras fueran un ejemplo de la creatividad, trabajo 
colaborativo y orgullo universitario. Este primer evento se caracte-
rizó por ser muy sencillo si lo comparamos con las muestras de los 
últimos años, se llevó a cabo en el Centro de Ciencias Económicas 
y Administrativas y los estudiantes sólo contaban con una mesita 
más pequeña que un escritorio y estaban separados por una mam-
para, por lo que ellos únicamente se enfocaban en el desarrollo 
del prototipo del producto a mostrar y tener el mejor speech para 
vender la idea de su producto. Cabe señalar que en estos inicios 
sólo existía una categoría de participación que estaba alineada al 
desarrollo de productos o servicios, además de que el estudiante 
presentaba de manera individual el producto desarrollado.

Dentro de otras de las tantas memorias que guarda la maestra 
Haydee, recuerda que por parte del comité organizador se les hizo 
la petición a los estudiantes para que invitaran al evento a sus 
familiares cercanos para que ellos tuvieran la oportunidad de ver 
sus proyectos; lo sorprendente fue que esta convocatoria fue todo 
un éxito, ya que no sólo asistieron las familias de los alumnos que 
participaban en la muestra, sino que personas del medio educativo 
(otras universidades) se enteraron del evento y asistieron con la 
finalidad de hacer benchmarking. Algunos profesores colaboraron 
también con el desarrollo de carteles publicitarios, como los que 
aportó el maestro Alberto Pontón, y los infomerciales desarrolla-
dos por el maestro Berumen, lo que llenó de orgullo y emoción a 
estos primeros participantes de la muestra, ya que podían constatar 
la importancia de este evento. Cabe señalar que en estas primeras 
convocatorias de participación, se les hacía entrega de un reco-
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nocimiento a todos los participantes, sin resaltar o señalar a algún 
ganador en específico.

A partir de ese momento se han presentado 23 ediciones de 
la Muestra de Mercadotecnia, considerando la de este año. En 
el transcurso de más de dos décadas, el evento ha sido expuesto 
a una gran cantidad de cambios y mejoras que lo han hecho una 
experiencia única para cada generación que lo vive. Es importante 
reconocer a cada una de las personas que han colaborado para que 
este evento académico se perciba diferente, pero principalmente a 
cada una de las y los coordinadores del evento, ya que gracias a su 
liderazgo y compromiso en conjunto con el trabajo colaborativo 
de cada profesor a cargo de una materia que participa y los estu-
diantes, se ha podido llevar a cabo la Muestra de Mercadotecnia 
en estos 23 años.

De manera muy particular, en el tema de la coordinación del 
evento en estos años se pueden señalar a la maestra Haydee Aguilar 
como primera coordinadora, posteriormente se le encomendó esta 
loable actividad a la maestra María del Carmen Martínez Serna, 
la doctora Sandra Yesenia Pinzón Castro, la doctora Elena Patri-
cia Mojica Carrillo, el maestro José Luis Romo Soltero, la doc-
tora Verónica Gabriela Valdivia Plaza, continuando la labor el do 
ctor José Trinidad Marín Aguilar, la maestra Maricruz López 
Gutiérrez, las doctoras Leticia Meza de Luna, Vianney Judith 
Robledo Herrera y, finalmente, está actividad está a cargo de la doc-
tora Adriana Margarita Noyola Medina, algunos de ellos colabo- 
rando también desde la función de la jefatura del departamento.

Igualmente, es importante resaltar la colaboración de algunos 
profesores que, al igual que los estudiantes que concursaban en 
la muestra, formaron parte de cada uno de los proyectos desa-
rrollados, pues con su experiencia, guía y recomendaciones, los 
participantes desempañaron un papel extraordinario en cada una 
de las muestras realizadas a lo largo de este tiempo, por lo que es 
un honor señalar a: Ana Margarita Castillo Rivera, Paula Eugenia 
Gómez Maganda Vázquez, Alberto Pontón Castro, Antonio Pérez 
Avelino, Eduardo Sotres Ramos, J. Rommel Rodríguez Escobar, 
Gerardo Erwin Alvarado Ponce, Verónica Gabriela Valdivia Plaza, 



90

TRES DÉCADAS DE MARKETING EN LA UAA

José Trinidad Marín Aguilar, Vianney Judith Robledo Herrera, 
Graciela Salazar Cervantes, Adriana Margarita Noyola Medina, 
Rocío Ramírez Rendón, María Gabriela Gómez Ortiz, Luis Enri-
que Serna de Lara, Leticia Meza de Luna, Carlos Ernesto Ortiz 
Flores, Martín Raúl Tostado Jiménez, José Samuel Delgado Agui-
lar, Sugey Liliana Muñoz Flores, Marco Eliseo Rivera Ramírez, 
Edmundo Gómez Galván, Erika Liliana Guerrero Flores, Juana 
Alicia Sánchez Muñoz, Daniel Alejandro Vázquez Ramírez, entre 
muchos otros.

A raíz de varias ejecuciones de la muestra y con la finalidad de 
que el evento fuera un poco más dirigido al entorno, se comenzó 
a marcar una diferencia, acotando un enfoque o terma particular 
según las tendencias en el mercado. A partir de la 4a muestra hasta 
la de este año, se han manejado una gran variedad temáticas, algu-
nas de ellas han sido como: marketing con causa sin diferencias sin 
límites, arte, cultura y deporte, responsabilidad y sustentabilidad, 
una visión al futuro, negocios post-covid; marketing emotions: 
productos pensados con el corazón; unicorn marketing: explosión 
mágica de ideas; throwback marketing: humanidad aumentada; y 
marketing right now: estrategias al minuto.

Otro aspecto que se puede resaltar es la diversidad de catego-
rías que se han implementado en las distintas muestras, en donde 
los estudiantes han participado en categorías como: desarrollo  
de productos, publicidad, canales de distribución y logística, mer-
cadotecnia internacional, mercadotecnia social y de servicios, 
gerencia de marca, tendencias modernas de mercadotecnia, inno-
vación y creatividad, entre otras, siempre buscando implementar 
aquellas categorías que vayan acorde con las necesidades del mer-
cado actual. Aunado a esto, en el año 2023 se reflejaron cambios 
radicales en las categorías, pues a consideración de los estudiantes 
y del comité organizador, la muestra debería ser una actividad en 
la que participen la totalidad de los semestres que conforman la 
carrera, así como la impartición de dos planes de estudio a la par 
(2016 y 2022).

Así, se ampliaron las categorías de participación, además de 
que se nombraron de manera más atractiva; un ejemplo de ello es: 
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boom marketero (innovación y creatividad), social value (mar-
keting social y no lucrativo), connect vibe (relaciones públicas 
y patrocinio), market insight (investigación de mercados cuan-
titativa), global fusion (mercadotecnia internacional), branding 
(gerencia de marca) y fresh creations (desarrollo de productos), 
que estaban directamente enlazadas a una materia de cada semes-
tre, además de conservar la categoría de super stage (mejor stand). 
Teniendo conocimiento del perfil de nuestros estudiantes, se pro-
puso la categoría de “mercatero supremo”, que consistía en otorgar 
un único reconocimiento al equipo participante que más votos 
haya conseguido durante la muestra, al cual podían participar a 
través de una votación electrónica dentro del evento.

Por otro lado, dentro del evento académico de la muestra, a par-
tir de las últimas ediciones se han incorporado actividades culturales 
musicales y de baile, lo que ha llevado por nombre “concurso de 
talentos”, “el talento mk” o “marketing showcase”, que se originó 
con la finalidad de identificar las diversas habilidades con las que 
cuentan los estudiantes de la carrera en este ámbito, lo que ha sido 
sorpresivo, pues se ha identificado mucho talento en la interpreta-
ción de instrumentos musicales como guitarra clásica y eléctrica, la 
batería, además de “dj’s”, pequeñas agrupaciones de baile regional 
mexicano o de estilo k-pop, sin dejar de lado el uso de la voz, en 
donde alumnos y ex alumnos que participaban parecían interpretes 
profesionales.

Cabe resaltar las interpretaciones de Ricardo Espinoza, 
Roberto Méndez y Abel Méndez, Ricardo Soria, Axel Roma, Víc-
tor Romo, Wendy García, David Quezada, Karina Medina, David 
Vidales, Ángel Hernández y Dante Hernández (Carta braile), 
Andrea de la Mora, Víctor Raúl Pérez, Gustavo de Loera, Luisa 
García, Alondra Campos y Diana Herrera, Ricardo Gómez, Andrea 
Inzunza, Oscar Abraham Contreras, Ezequiel Alfaro, Francisco 
García, entre muchos otros muy talentosos. Algunas intenciones 
por las que participaban en este evento eran: porque les gustaba 
que fuera algo muy distinto a lo académico, además de sentir la 
adrenalina de subir a un escenario y cantar ante un público, que 
en la mayoría de los casos era bastante exigente; en otros casos, 
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su participación iba más alineada a dar continuidad a su carrera 
musical o simplemente por diversión para sacar todo el estrés 
acumulado por todo el semestre.

Desarrollo

La Muestra de Mercadotecnia se ha caracterizado por ser exclusiva 
de la carrera (en participación), por lo que algunos estudiantes 
lo consideran una experiencia única por la que debes de pasar 
si estás estudiando mercadotecnia en la uaa, pues experimentan 
varias emociones durante el proceso que les permite mejorar sus 
habilidades de trabajo en equipo y colaboración, además de poner 
en práctica todos los conocimientos adquiridos en el aula, aunado 
a que presentar su proyecto en una muestra les da la posibilidad 
de ser mayormente receptivos de las opiniones del público en 
general, así como entablar contactos o vincularse con empresarios 
que estarían dispuestos a apoyar sus propuestas.

Por ejemplo, en el caso de la egresada en 2023, Brenda San-
tiago, participar en la Muestra de Mercadotecnia por tres años 
consecutivos fue una experiencia invaluable y totalmente enri-
quecedora, pues le dio la oportunidad de poner a prueba y aplicar 
los conocimientos adquiridos en clases en un entorno totalmente 
práctico. Isabel Nájera, egresada en 2018, coincide en el hecho 
de que ser participante de la muestra implica mucho aprendizaje, 
pero sobre todo ingenio para afrontar los desafíos de participar 
en cada año en una categoría distinta, sobre todo al momento 
de montar un stand, de llevar el prototipo del producto y darlo 
a conocer al público en general, y el nerviosismo que implicaba 
presentarlo ante el jurado evaluador, por lo que es posible afirmar 
que participar en la muestra es un cúmulo de emociones buenas 
y no tan buenas.

Vanessa Badillo, estudiante actual de la carrera, comparte que 
ha sido una de las experiencias más emocionantes y lindas por las 
que ha pasado en la carrera, pues a ella le tocó participar en tres 
modalidades de la muestra: la primera completamente virtual, la 
segunda híbrida y, la tercera y cuarta completamente en ambiente 
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presencial, por lo que cada una de éstas implicó cierto grado de 
desafío. En el caso de la primera, el no conocer a sus compañe-
ros, que todo el proceso haya sido virtual que disminuyó la dimen-
sión de participar en la muestra, pues sólo lo consideró como una 
competencia propia del semestre y entre sus compañeros, fue algo 
muy confuso. Sin embargo, fueron sus primeras experiencias en lo 
que era la mercadotecnia desde el punto de vista de la innovación, 
pues aprendieron a desarrollar empaques, marca, diseñar logotipos, 
entender el significado de los colores para aplicarlos en la innova-
ción del producto desarrollado.

En línea con lo anterior, Vanessa señala que sus consecuentes 
participaciones en las muestras de 2022, 2023 y 2024 han sido más 
representativas pues han estado relacionadas con un problema en 
particular y con empresas en específico, recuerda con mucho entu-
siasmo su participación en la categoría de Tendencias Modernas de 
Mercadotecnia, trabajando la propuesta de marketing de ciudad para 
el municipio de Villa Hidalgo, Jalisco, en donde desarrollaron la 
idea de un “turibus” con inteligencia artificial, en donde el objetivo 
principal era buscar darle otra visión al municipio y que no sólo se 
viera como un lugar de alta comercialización en la industria textil, 
y su propuesta fue la ganadora del 1° lugar de la categoría. Parte del 
jurado evaluador del proyecto eran representantes de cámaras de 
comercio y del gobierno del municipio, que reconocieron la mag-
nífica idea propuesta; sin embargo, hasta este momento no se ha 
implementado como parte de los atractivos de dicho lugar, lo que 
es una lástima.

Parte de estas reflexiones hechas por las ex alumnas y alumnas, 
se rescata el hecho de que en las muestras se han vivido momen-
tos de desafíos, mucha tensión, desesperación y bastante estrés, 
como por ejemplo, llega un punto en donde el equipo participante 
pierde la comunicación y falta de coordinación entre los integran-
tes, lo que ocasionaba diferencias de opiniones y malos entendi-
dos, además de que algunos desacuerdos se daban principalmente 
por cuestiones de presupuesto; sin embargo, al estar en el evento, 
con el stand terminado y ver los resultados de la muestra, todo lo 
negativo se convierte en una gran satisfacción, pues les brindó las 
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herramientas para salir al mundo laboral, vivir un día a día dentro 
de un equipo de trabajo que, muchas veces es a lo que te enfrentas 
en el mundo real, siendo toda esta experiencia lo que distingue a 
la carrera de mercadotecnia de otras carreras del Centro y de la 
Universidad.

“La muestra “Throwback Marketing” para mí fue una 
de las mejores, ya que fue mi primera muestra comple-

tamente presencial y sentí que estaba más centrada a dar 
soluciones” 

Vanessa Badillo

Aunado a lo anterior, las alumnas Janetth y Betzabeth comentaron 
que les encanta la convivencia que se genera entre los estudiantes 
de toda la carrera, sobre todo cuando entre ellos realizan el tour 
por los stands para ver la creatividad y el esfuerzo de cada uno 
de los equipos participantes, así como para tomar nota de algunas 
otras cosas para implementarlas en la siguiente muestra que les 
toque participar. En la misma línea, cada una de ellas recuerda 
muy bien algunos de los proyectos con los que han participado, por 
ejemplo, campaña de branding para “Renault México” y “Sello 
Gallo”, proyecto social “Construyendo sueños”, desarrollo de 
nuevos productos “A banderazos y cañones”, “Retro Vision” y 
“I Remember”.

Retomando en la historia algunos de los proyectos ganadores en 
la Muestra de Mercadotecnia, se pueden resaltar los siguientes (tabla 
1), en los cuales se mantuvieron en mayor medida las categorías de 
participación, como: innovación y creatividad, tendencias modernas 
de mercadotecnia, desarrollo integral del producto, mercadotec-
nia internacional, gerencia de marca y mejor stand. Cabe resaltar 
que las muestras se han desarrollado en distintas locaciones, como, 
por ejemplo, el edificio 32 del Centro de Ciencias Económicas y 
Administrativas y la Velaría del edificio 9, en donde se buscaba fue- 
ra un punto de afluencia para que la comunidad universitaria pudiera 
conocer los proyectos desarrollados por los estudiantes de la licen-
ciatura. Con el paso de los años, cada vez tomó mayor importancia 
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la competencia desde la perspectiva del stand, montando stands 
muy creativos, dignos de una feria de proyectos de mercadotecnia.

Dados los cambios que trajo consigo la pandemia del covid-
19, a partir del año 2020 y al 2022 la Muestra de Mercadotecnia 
se adaptó a las circunstancias, la participación de los estudiantes 
fue virtual o mixta, ya que por cuestiones de salud era imposible 
estar en un área cerrada más de 15 personas a la vez. Como coor-
dinadora en ese momento, fue algo sorpresivo, pues lo que menos 
pensábamos era que podría suceder algo así, de hecho, se planteó 
la posibilidad de suspender el evento por esta causa; sin embargo, 
gracias al equipo de profesores que conformábamos el comité 
organizador en ese momento, se pudo resolver y dar solución, por 
lo que de manera experimental se procedió a organizar todo para 
llevar a cabo la primera muestra en modalidad virtual.

El año 2020 fue todo un reto para la Muestra de Mercadotec-
nia, ya que en ese momento no se contaba con una plataforma ins-
titucional para realizar videollamadas, por lo que todo se trabajó a 
distancia, los proyectos concluidos por los estudiantes eran envia-
dos vía correo electrónico a la coordinación de la muestra; pos-
teriormente se hacían llegar virtualmente a los evaluadores junto 
con el formato de revisión y retroalimentación; adicionalmente 
se les solicitó a los alumnos que por equipos grabaran un video 
explicativo de su proyecto, en la mayoría de los casos estos vi- 
deos fueron editados por los mismos estudiantes, pues se grababan 
en partes y al final conjuntaban todo en un solo video. Esto último 
dio la pauta para quitar la categoría de “mejor stand” y sustituirla 
por “mejor video”, además de que este video fue de mucha utili-
dad para que el jurado evaluador del proyecto pudiera escuchar y 
comprender de mejor manera los proyectos por escrito. Derivado 
de las calificaciones que asignaba el jurado, se determinaban los 
tres mejores proyectos por categoría de participación y a través de 
una sesión en Facebook Live, el comité organizador mencionaba 
a los ganadores.
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Tabla 1: Ganadores de la Muestra 2017 a 2022

*Nota: las celdas marcadas en gris son categorías que no se concursaban en el año en cuestión.
Fuente: elaboración propia.

Para el año 2021 ya se contaba con la experiencia de la virtualidad 
en el evento, por lo que se decidieron implementar algunos cam-
bios en la dinámica de la muestra derivados de un estudio de satis-
facción que se aplicó a todos los participantes: docentes, alumnos 
y jurado. Se tomó la decisión de continuar todo el proceso en 
modalidad virtual, pero se propuso una plataforma o página web 
exclusiva para el evento de la muestra, para que estuviera a dispo-
sición de todo el público y fuera más sencillo el acceso de los eva-
luadores a los proyectos y videos explicativos por categoría. Con 
la ayuda de algunos estudiantes de servicio social se comenzó con 
este proyecto, en donde la página funcionaba principalmente como 
repositorio y acceso para los proyectos de todos los participantes 
en la muestra. Poco a poco se fueron agregando algunos otros 
elementos para que la página fuera más vistosa y pudiera servir 
para proporcionar información y no sólo como repositorio, por 
lo que se agregó información, como una introducción a lo que es  
la muestra, la convocatoria, las categorías de participación, el 
número de proyectos o equipos, las fotografías y una pequeña 
reseña del jurado evaluador por categoría.

Dentro de ese proceso de mejora y adaptación a la virtualidad, 
en la Universidad ya se contaba con la plataforma de teams, por 
lo que también se organizaron algunas sesiones de retroalimen-
tación entre el jurado evaluador y cada uno de los equipos parti-
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cipantes por categoría; de esa manera los estudiantes se sentían 
más cercanos a los comentarios realizados por el jurado, además 
de comprender mejor la puntuación otorgada por el mismo. A la 
par, el Comité Organizador visualizó que el plan de estudios 2022 
estaba en proceso, por lo que algunas categorías que se tenían al 
momento ya no serían factibles, por lo cual también se comenzaron 
a vislumbrar las nuevas categorías que podrían formar parte de la 
muestra a raíz de esto y, teniendo en cuenta que la Muestra es un 
evento representativo de la carrera, se deseó involucrar a la mayoría 
de los semestres, de 1° a 7° con proyectos desde alguna materia 
que estuvieran cursando.

Para 2023 la Muestra regresó a la presencialidad, por lo que 
muchos de nuestros estudiantes que participaban por primera vez 
en esta modalidad se sorprendieron de la magnitud del evento y 
de lo que realmente implicaba la Muestra, se dieron cuenta del 
empeño que cada equipo entregaba también en la instalación de 
su stand. Por su parte, los alumnos de 8° semestre no participaron 
con el desarrollo de un proyecto, para que pudieran enfocarse en  
presentar un muy buen resultado egel, pero sí participaron  
en la Muestra como staff, pues algunos quisieron apoyar acom-
pañando a los evaluadores a los stands de cada categoría, captura 
de resultados de los evaluadores, así como ser presentadores en 
el concurso de talentos que se desarrolla como intermedio dentro 
de la Muestra.

Los ganadores de la Muestra de 2023, en donde ya se conside-
raban las nuevas categorías de participación, fueron los siguientes: 
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Tabla 2: Ganadores de la 22° Muestra de Mercadotecnia

Fuente: elaboración propia.

Según Valdivia, Coronado y Aguilera (2019), dentro de las uni-
versidades públicas mexicanas existe una falta de documentación 
sobre el emprendimiento de los alumnos derivado de los proyectos 
desarrollados durante su fase estudiantil, tomando en cuenta que 
para la gran mayoría de sus estudiantes sus instituciones educativas 
son las que influyen en su actividad emprendedora. Aunado a esto, 
señalan que algunas de las variables que se deben considerar para 
poder incentivar la motivación del alumno en el desarrollo más 
profundo de la diversidad de proyectos, se encuentran: los docentes, 
incubadoras de negocios, innovación, investigación, simuladores de 
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negocios, la vinculación, tecnologías de la información, competen-
cias (prácticas centradas en el aprendizaje), entre otras.

Tomando en cuenta lo anterior, es posible asumir que desarro-
llar el ejercicio de la Muestra de manera anual es una parte funda-
mental para incitar a los estudiantes a desear crecer como profe-
sionistas, además de darles las herramientas para poder empren-
der. En primer lugar, cada proyecto de la Muestra es orientado 
por profesores que tienen el expertise necesario para corregir y/o 
hacer recomendaciones de mejora a las ideas propuestas por cada 
equipo participante; asimismo, el docente verifica la puntualidad 
del proyecto en relación con la pertinencia social y económica que 
requiere el mercado. Alineado a esto, como parte de los servicios 
y apoyos ofertados por la Universidad, se cuenta con una incuba-
dora de negocios, la cual vía correo electrónico y medios sociales, 
realizan invitación a los estudiantes y egresados con proyectos que 
pudieran ser factibles para llevarlos al mercado.

Como se comentó anteriormente, la Muestra de Mercadotecnia 
se ha ido enfocando en las diferentes tendencias pronosticadas en 
función del comportamiento del consumidor; por lo tanto, en el 
caso de la variable de innovación, cada año se aborda en el evento, 
y no sólo desde la perspectiva de que hay una categoría que trabaja 
directamente con la materia de innovación y creatividad, sino que 
desde la concepción de la idea de trabajar como proyecto de la 
muestra y la dinámica actual en la que se están desarrollando los 
estudiantes, ellos mismos son quienes desean presentar ideas nove-
dosas, encontrar la solución de algún problema de manera disruptiva 
involucrando realidad virtual y aumentada, y el metaverso.

Cabe señalar que, antes de iniciar con el desarrollo de cada pro-
yecto que participará en la Muestra, cada equipo, bajo la dirección 
de sus profesores, realizan investigación teórica y empírica para 
dar validez a las ideas generadas en torno a su producto (marca, 
bienes, servicios, exportaciones, etc.). Aunado a esto, se resalta el 
hecho de la integración de la categoría de participación “Market 
Insight”, en donde a través de la ejecución de una investigación 
de mercados de corte cuantitativo, aprenden el procesamiento de 
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la información, así como a recuperar la información más valiosa 
para el cliente.

Por otro lado, en el caso de la variable enfocada en los simula-
dores de negocios, se pone de manifiesto la profesionalidad con la 
que los estudiantes se preparan para vender y defender su proyecto 
ante el jurado evaluador, integrado principalmente por empre-
sarios y expertos en el área que revisan y retroalimentan cada 
proyecto, con la finalidad de evidenciar las fortalezas y áreas de 
oportunidad. En esta línea, el desarrollo desde el concepto hasta 
la ejecución del montaje del stand les ayuda a desarrollar más la 
parte de presencia, percepción y posicionamiento de su producto 
en relación con el resto de los equipos participantes. También 
se evidencia la vinculación generada a través del desarrollo de 
la Muestra de Mercadotecnia, ya que en los últimos años se han 
generado algunos convenios de colaboración con empresas como 
Renault, Nissan y Ultra Acoustics, en donde los proyectos se ali-
nean a las necesidades de cada empresa y los estudiantes desarro-
llan diferentes propuestas que los directores de los mismos corpo-
rativos evalúan y retroalimentan a los estudiantes, llevándonos a 
algunos casos en los que dichos proyectos son comprados a través 
del patrocinio de los premios del 1°, 2° y 3° lugar de la Muestra, 
además de desprenderse de esta relación varias ofertas laborales 
para nuestros estudiantes.

Aunado a lo anterior, se refuerza la vinculación con otras 
empresas a través de las categorías implementadas en 2023: 
“Connect Vibes” trabajada a través de la materia de relaciones 
públicas y patrocinio, así como la de “Market Insight” con la 
materia de investigación de mercados, ya que para la realización 
de su proyecto participante en la Muestra tuvieron que buscar 
empresas que, en el primer caso, quisieran colaborar como patro-
cinadores de la Muestra, logrando la asociación con 19 empresas 
como: Ultra Acoustics Marketing Sensorial, Surgere, Mueblería 
Alemán, Mexi-huate, Fumigaciones Fumicin, Cremería San Mar-
queño, Club Ejecutivo de Aguascalientes Rotaract, Royal Event 
Designers, Riggby, Fundación Dr. Erick Muro, Muy Fresa, San 
Francisco del Sabor, Singly, Things Store, Kelotes, Monsters Pizza 
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Co., Sushi Otro Rollo, Del Pack y la Dirección General de Difu-
sión y Vinculación de la uaa.

En el caso de la categoría de “Market Insight”, los proyec-
tos se vincularon con las empresas: Frutería California, Florería 
Florazuisa, Cafetería Tuesdays & Fridays, Pinturas Macías, Pani-
ficadora San Martín, Jorge Jiménez Studio y Healthy Frozen Ice 
Cream Shop, en donde el enfoque de cada investigación fue ayu-
dar a resolver alguna problemática de la empresa relacionada con 
aspectos de mercadotecnia, abordando temas como nuevos puntos 
de venta, aumento en líneas de productos, posicionamiento de la 
marca, identificación del segmento de mercado real, entre otros. 
Lo anterior no significa que en proyectos y muestras pasadas no 
haya existido vinculación alguna con el entorno empresarial, al 
contrario, siempre ha formado parte de la muestra de mercado-
tecnia, es sólo que a partir de 2023 se comenzó a reconocer más a 
través de la creación de estas nuevas categorías.

La cuestión del uso de las tecnologías de la información y 
comunicación (tic) al igual que la innovación, se va implemen-
tando en cada año de la Muestra, pues se incentiva a los estudiantes 
que participan a utilizar nuevas herramientas, como la inteligencia 
artificial (ia) a través de diferentes recursos, como: creación de 
logotipos, imágenes, videos, voces, personajes, etc. En la Muestra 
de 2023 hubo un caso en donde crearon un personaje al que llama-
ron “Apollo Brócoli”, que era un integrante “virtual” más dentro 
de su equipo. Finalmente, la variable de competencias es la más 
representativa en la Muestra, pues de manera muy creativa cada 
año los equipos se superan a sí mismos respecto a su participación 
del año anterior, pues toman en cuenta sus fortalezas y áreas de 
oportunidad de su última competición y se presentan en su “versión 
mejorada”, siendo alumnos con más iniciativa, ambiciosos, con 
autoconfianza y mucha motivación.

Por lo anterior, cada elaboración de un proyecto es una oportu-
nidad para que los estudiantes desarrollen sus aspectos de análisis, 
creatividad e innovación, resolución de problemas y satisfactor 
de necesidades, todos enfocados en un área en específico de la 
mercadotecnia, por lo que ellos mismos se brindan la oportu-
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nidad de poder hacer crecer esa primera semilla que plantan al 
participar en la Muestra de Mercadotecnia. Visualizando las ven-
tajas competitivas que muestran algunos de estos proyectos, el 
Departamento de Mercadotecnia los invita y motiva a participar 
en algunos concursos regionales y nacionales, como Asociación 
Nacional de Facultades y Escuelas de Contaduría y Administra-
ción (anfeca), Asociación Nacional de Tiendas de Autoservicio 
y Departamentales, A. C. (antad) y enactus México, en donde 
se han logrado primeros y segundos lugares a nivel nacional con 
proyectos como Trifit, Al ritmo de México, Aquila y Rutas Mági-
cas, entre otros, en donde este último logró llegar a una fase básica 
de comercialización.

Asimismo, se motiva a los equipos que desarrollaron algún 
proyecto de la Muestra a que pasen a la fase de incubación  
de empresa en la uaa. La experiencia de nuestros estudiantes en este  
tipo de concursos se ha percibido como invaluable, ya que les da la 
oportunidad de aprender y crecer gracias a la interacción con otros 
equipos participantes, en entornos fuera de la universidad y que, 
de cierta manera, les brinda inspiración para mejorar su partici-
pación en otras muestras de mercadotecnia. En algunas ocasiones 
los proyectos desarrollados en colaboración con alguna empresa 
culminaban con la contratación de los estudiantes para ejecutar  
la propuesta realizada, como fue el caso de Renault México y 
Ultra Acoustics, valorando y poniendo en alto las ideas y el trabajo 
desarrollado por los estudiantes.

Por otro lado, derivado del concurso de talentos, surge la 
inquietud por parte del alumno David Quezada de poder formar 
un ensamble musical, en donde se conjunte todo el talento sonoro 
que hay en la licenciatura, lanzando esta primera convocatoria en 
conjunto con la Sociedad de Alumnos de Mercadotecnia, presidida 
por la alumna Valeria Jocelyn Meza Reyna y en conjunto con el 
Departamento de Mercadotecnia a cargo de la doctora Vianney 
Robledo. Dicha convocatoria se llevó a cabo en el mes de abril 
de 2024, a la cual acudieron cerca de 11 interesados en formar 
parte de la agrupación. Asimismo, se tiene la intención de que 
este ensamble vaya integrando nuevos talentos conforme vayan 
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egresando las generaciones actuales, dejando un legado cultural 
dentro de la Licenciatura.

Conclusiones

Finalmente, es posible señalar que la Muestra es un evento en cons- 
tante evolución, en donde es posible que se den cambios comple-
tamente radicales como, por ejemplo, que se convierta en algo  
meramente ejecutivo en donde únicamente se exponga y se pre-
sente el prototipo del proyecto ante el jurado evaluador y el pro-
fesor de la materia. Por otro lado, la Muestra podría convertirse 
en un evento más grande a nivel institución, en donde no sólo 
compitan los estudiantes de la carrera de Mercadotecnia, sino 
atraer la participación de diversas universidades que posean la 
misma carrera y que los proyectos de éstas compitan contra los 
de la uaa, así como convertirla en un canal efectivo para atraer a 
inversionistas y al Gobierno para que apoyen y se involucren en el 
desarrollo de dichos productos en la fase emprendedora, así como 
generar una conexión sólida para un seguimiento más profundo, 
fomentando una colaboración más estrecha entre los sectores aca-
démico y empresarial.

Por otro lado, la Muestra del futuro debería contar con char-
las y mentorías impartidas por los empresarios o emprendedores  
del estado, incluso personas de otros estados que puedan abrir 
más el panorama y la visión del proyecto, además de incluir a dos 
profesores que estén apoyando con las asesorías de los proyec-
tos, ya que uno solo no es suficiente, además de poder vincular  
el proyecto de la Muestra con la mayoría o totalidad de las mate-
rias, para que se entregara un solo proyecto unificado y que a ese 
proyecto se le diera continuidad en cada uno de los semestres para 
irlo mejorando constantemente y, al llegar a 8° semestre, se pueda 
lanzar a la comercialización.

Todo esto no es algo que se pueda descartar, sino que son 
opciones que gradualmente se pueden ir implementando o visua-
lizando para que la experiencia de la Muestra para cada estudiante 
que participe sea algo que pueda rememorar con el paso de los 
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años, y que cuando hable de su carrera este evento sea uno de los 
buenos recuerdos de su vida universitaria. Asimismo, deseo mani-
festar un agradecimiento especial por sus opiniones a la maestra 
Haydee Aguilar y la doctora Vianney Robledo, a las estudiantes: 
Vanessa Badillo, Betzabeth Muñoz, Brenda Janette Cervantes, así 
como a las egresadas: Brenda Santiago e Isabel Nájera, muchas 
gracias por compartir sus experiencias.
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Introducción

El combate a la pobreza se ha convertido en uno de los principales 
desafíos no solamente en México, sino en cualquier otro país del 
mundo, ya que a pesar de las diversas iniciativas de las autoridades 
gubernamentales y organismos internacionales para combatirla, 
la pobreza sigue siendo generalizada y va en aumento, particular-

1 Doctor en Marketing por la Universidad de Valencia (España). Profesor-investigador de 
tiempo completo en el Departamento de Mercadotecnia.

2 Maestro en Administración por la Universidad Autónoma de Aguascalientes. Egresado de la 
Licenciatura en Mercadotecnia generación 2007-2011.

3 Egresada de la Licenciatura en Mercadotecnia generación 2002-2006.
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mente en regiones muy focalizadas de México. Aun cuando la tasa 
de personas extremadamente pobres disminuyó a nivel global en 
26% entre los años de 1990 a 2015 (Abdulkareem et al., 2023), la 
pandemia de covid-19 posiblemente destruirá el avance logrado, 
ya que se estima que alrededor de 500 millones de personas caerán 
en la pobreza, particularmente en los países en vías de desarrollo 
y de economía emergente, como es el caso de México (Sumner et 
al., 2020), donde los efectos económicos y sociales de la pandemia 
fueron más devastadores.

En este sentido, México ocupa el lugar 86 en el Índice de desa-
rrollo humano (hdi) de 191 países evaluados, con 29.8% de los 
mexicanos que no solamente son pobres en referencia a los ingre-
sos que reciben, sino también multidimensionalmente, y el 14.3% 
vive en pobreza multidimensional absoluta (pobreza extrema), de 
acuerdo con el Human Development Report 2021/2022 realizado 
por United Nations University World Institute of Development Eco-
nomics Research (unuwider, 2023). Además, las personas pobres 
generalmente son socialmente excluidas, si consideramos que la 
inclusión social implica una participación activa y valorada en el 
proceso de desarrollo humano (Mitchell y Shillington, 2002), por  
lo cual en la mayoría de los países en vías de desarrollo la pobreza 
y la exclusión social están entrelazadas, aun cuando no todas las 
personas socialmente excluidas son pobres; sin embargo, estar 
socialmente excluido exacerba la pobreza (onu, 2016).

Bajo este contexto, de acuerdo con el Banco Mundial, la 
exclusión social frena el talento y al mismo tiempo priva a las 
personas de su sentido de dignidad, seguridad y de oportunida-
des productivas (World Bank, 2020). Así, la pérdida del capital 
humano en las organizaciones a nivel mundial, derivada de la 
desigualdad de género, asciende a 160.2 billones de dólares y las 
minorías étnicas tienen 2.5 veces mayores probabilidades de ser 
pobres (World Bank, 2020). Como resultado de lo anteriormente 
expuesto, se requiere que los investigadores de todas las institu-
ciones y centros de investigación, particularmente de los entes 
públicos, orienten sus proyectos de investigación de aportar solu-
ciones para la reducción de la pobreza e incrementar la inclusión 
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social de aquellos grupos sociales más vulnerables, no solamente 
como medios socioeconómicos para el desarrollo sostenible, sino 
también como fines socioeconómicos que influyan en la sustenta-
bilidad (Ranfindadi y Mika’llu, 2019).

Es por ello que en el Departamento de Mercadotecnia del Cen-
tro de Ciencias Económicas y Administrativas de la Universidad 
Autónoma de Aguascalientes, desde hace tiempo se está traba-
jando en una línea de investigación en desarrollo sustentable, con 
la finalidad de ofrecer información actualizada y útil sobre esta 
problemática para la toma de decisiones del sector empresarial y 
la administración pública de los tres niveles de gobierno. La infor-
mación que se recaba mediante la aplicación de diversas encuestas 
al sector empresarial del estado de Aguascalientes y del país, se 
pone a disposición no solamente de investigadores, académicos y 
alumnos de pregrado y posgrado, sino también de la comunidad 
empresarial en general, y la administración pública, con la fina-
lidad de que tengan información confiable y oportuna sobre la 
problemática del sector para la toma de decisiones y el desarrollo 
de políticas y programas de apoyo al sector empresarial.

Asimismo, la información recabada sobre la línea de desarrollo 
sustentable generalmente es utilizada en acciones de consultoría y 
de desarrollo de proyectos de investigación conjuntos con diversas 
empresas de Aguascalientes, con la finalidad de realizar acciones 
de vinculación con el sector empresarial que tengan un alto impacto 
social y se transformen en beneficios sociales. Dos ejemplos claros 
de este tipo de acciones de vinculación con un elevado impacto 
social, son los proyectos de investigación para la mejora del sis-
tema de aprovisionamiento de la empresa Yaskawa, y el proyecto 
de investigación para la generación de un sistema de predicción de 
la producción agrícola de la empresa Frigorizados La Huerta, los 
cuales están totalmente alineados con los Objetivos de Desarrollo 
Sustentable (ods) elaborador por la onu, y con los compromisos 
establecidos por México en la consecución de los mismos.
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Desarrollo

Durante las últimas tres décadas se ha generado un incremento 
exponencial en los impactos negativos en los ecosistemas natura-
les y en la biodiversidad alrededor del mundo, lo cual ha generado 
una deforestación de los recursos naturales y un elevado nivel de 
contaminación del aire y los mantos acuíferos, con un impacto 
negativo en la economía y la sociedad globales (Vig, 2023). Por 
ello, si se continúa con el mismo sistema productivo la sociedad 
difícilmente podrá responder a los desafíos medioambientales 
establecidos en los Objetivos de Desarrollo Sustentable (ods) pro-
puestos por las Naciones Unidas. Un claro ejemplo de ello son los  
millones de toneladas de residuos de plástico que se envían a  
los vertederos y ríos de todo el mundo, los cuales están alterando 
en un elevado porcentaje los ecosistemas, particularmente los de 
los países más pobres (Zheng et al., 2005; Li et al., 2016).

La mayoría de las empresas alrededor del mundo producen y 
utilizan el plástico para una sola ocasión y después se desecha, lo 
cual representa aproximadamente la mitad de los desechos produ-
cidos globalmente (unep, 2018), el cual con el paso del tiempo se 
descompone en pequeños fragmentos llamados micro plásticos, 
los cuales están contaminando seriamente los ambientes marinos 
de todo el mundo (Brennecke et al., 2016). Además, hasta el día de  
hoy este problema social no se ha podido resolver, por un lado, 
porque con la pandemia de covid-19 se provocó una alteración 
esencial en las estrategias y políticas de reducción de la produc-
ción y uso del plástico a nivel regional, nacional e internacional 
(Silva et al., 2020) y, por otro, los países desarrollados se aprove-
chan de las necesidades económicas y de las deficientes regula-
ciones medioambientales de los países en vías de desarrollo, para 
exportar millones de toneladas de sus desechos de plástico.

Sin embargo, cada vez se publican más estudios científicos en 
los cuales se reconoce que los desafíos económicos, medioambien-
tales y sociales de la sustentabilidad que está padeciendo la sociedad 
global, presentan un potencial esencial, por un lado, para que los 
investigadores y académicos desarrollen sus capacidades de inno-
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vación y presenten alternativas de solución y, por otro, para que 
los empresarios desarrollen sus capacidades de emprendimiento y 
vean estos problemas como una excelente oportunidad de negocio 
(Vig, 2023). Por ello, las empresas sustentables son esenciales hoy 
en día no solamente para el cumplimiento de los ods, sino también 
para producir artículos y servicios sustentables y más amigables con 
el medio ambiente, a través de la adopción e implementación de la 
innovación sustentable, lo cual genera tanto un rendimiento econó-
mico a la organización, como la formulación de ideas novedosas 
para resolver los problemas medioambientales y sociales.

Así, mantener un equilibrio entre el desarrollo económico e 
industrial y la sustentabilidad, es uno de los desafíos más impor-
tantes a los que se enfrentan los empresarios de los países de eco-
nomía emergente, como es el caso de México, ya que se requiere 
de un nuevo espíritu empresarial sostenible que proporcione solu-
ciones sostenibles a los principales problemas medioambientales 
a través de innovaciones verdes (Vig, 2023). Sin embargo, las 
empresas sostenibles se enfrentan al problema de generar simul-
táneamente valor social, ambiental y económico, así como con-
siderar las necesidades de las futuras generaciones (Thelken y de 
Jong, 2020). Por ello, los trabajados de investigación en desarrollo 
sustentable que ha venido realizando el Departamento de Merca-
dotecnia, tiene como objetivo principal apoyar a las empresas, 
organizaciones y administración pública con información actuali-
zada sobre esta problemática, con el afán de proponer alternativas 
de solución conjunta.

Bajo este contexto, en los siguientes párrafos se expondrá el 
impacto social que, desde nuestro entender, se ha generado con 
la implementación de dos proyectos en esta línea de investiga-
ción en dos de las empresas más importantes en Aguascalientes: 
Frigorizados La Huerta y Yaskawa. Además, se tratará de que el 
lector tenga una visión general en cada uno de los dos proyectos 
de investigación, y cómo los investigadores del Departamento de 
Mercadotecnia involucrados en los mismos están realizando acti-
vidades de vinculación con el sector empresarial y gubernamental.
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Proyecto de investigación con Frigorizados La Huerta

El proyecto de investigación Desarrollo de un sistema inteli-
gente de monitoreo y control de agrotecnología para operaciones 
agrícolas sustentables y eficientes (smcs), se realizó, en una pri-
mera etapa, en colaboración con la Universidad de Derby (Reino 
Unido), y en una segunda etapa participaron un investigador de la 
Universidad Autónoma de Coahuila, Unidad Torreón y dos alum-
nos de la Maestría en Mecatrónica del Instituto Tecnológico Supe-
rior de Lerdo, encontrándose en este momento en la etapa final del 
armado del prototipo para que a principios de abril, cuando inicia 
la cosecha de brócoli en la empresa, el prototipo pueda ponerse 
en práctica. Además, este proyecto está en el nivel trl-3 lo que 
implica un diseño práctico y una prueba de concepto experimental 
en los campos agrícolas de la empresa Frigorizados la Huerta a 
través de varios estudios analíticos.

Asimismo, el objetivo general del smcs es mejorar la eficien-
cia y la sostenibilidad de las operaciones agrícolas para apoyar 
la seguridad alimentaria, la conservación del agua y, por lo tanto, 
el crecimiento económico en México, mientras que los objetivos 
específicos del smcs son: (1) mejorar la eficiencia de los siste-
mas de riego para reducir el uso de agua, el consumo de energía 
eléctrica, las emisiones de CO2 y, por lo tanto, la contaminación 
ambiental; (2) mejorar las previsiones de producción para reducir 
el desperdicio de alimentos y cultivos, lograr una mejor relación 
oferta/demanda y garantizar un mejor uso de la tierra; (3) mejorar 
el nivel de producción y la toma de decisiones en las operaciones  
de producción de alimentos, y (4) sistematizar los conocimientos de  
desarrollo tecnológico adquiridos en este proyecto para posibilitar 
su transferencia a otras aplicaciones.

Además, el desarrollo del smcs atiende simultáneamente  
a los objetivos y programas de los ods de las Naciones Unidas, a 
los Pronaces establecidos por Conahcyt y al Plan Aguascalientes 
2045.
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Objetivos de Desarrollo Sustentable (ods)

Objetivo 2: Hambre cero

Este ods busca terminar con todas las formas de hambre y desnu-
trición para el año 2030 y velar por el acceso de todas las personas, 
en especial los niños, a una alimentación suficiente y nutritiva 
durante todo el año. Esta tarea implica promover prácticas agrí-
colas sostenibles a través del apoyo a los pequeños agricultores 
y el acceso igualitario a la tierra, la tecnología y los mercados. 
Además, se requiere el fomento de la cooperación internacional 
para asegurar la inversión en la infraestructura y la tecnología 
necesaria para mejorar la productividad agrícola.

Meta 2.4

Para 2030, asegurar la sostenibilidad de los sistemas de producción 
de alimentos y aplicar prácticas agrícolas resilientes que aumenten 
la productividad y la producción, contribuyan al mantenimiento de 
los ecosistemas, fortalezcan la capacidad de adaptación al cambio 
climático, los fenómenos meteorológicos extremos, las sequías, 
las inundaciones y otros desastres, y mejoren progresivamente la 
calidad del suelo y la tierra.

Meta 2.a

Aumentar las inversiones, incluso mediante una mayor coope-
ración internacional, en la infraestructura rural, la investigación 
agrícola y los servicios de extensión, el desarrollo tecnológico 
y los bancos de genes de plantas y ganado a fin de mejorar la 
capacidad de producción agrícola en los países en desarrollo, en 
particular en los países menos adelantados.
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Objetivo 12: Producción y consumo responsables

Para lograr el crecimiento y desarrollo sostenible, es urgente redu-
cir la huella ecológica mediante un cambio en los métodos de 
producción y consumo de bienes y recursos. La agricultura es el 
principal consumidor de agua del mundo y el riego representa 
hoy en día casi el 70% de toda el agua dulce disponible para el 
consumo humano.

Meta 12.2

De aquí a 2030, lograr la gestión sostenible y el uso eficiente de 
los recursos naturales.

Meta 12.3

De aquí a 2030, reducir a la mitad el desperdicio de alimentos per 
cápita mundial en la venta al por menor y a nivel de los consumi-
dores y reducir las pérdidas de alimentos en las cadenas de produc-
ción y suministro, incluidas las pérdidas posteriores a la cosecha.

Meta 12.6

Alentar a las empresas, en especial las grandes empresas y las 
empresas transnacionales, a que adopten prácticas sostenibles e 
incorporen información sobre la sostenibilidad en su ciclo de pre-
sentación de informes.

Meta 12.a

Ayudar a los países en desarrollo a fortalecer su capacidad cientí-
fica y tecnológica para avanzar hacia modalidades de consumo y 
producción más sostenibles.
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Programas Nacionales Estratégicos (Pronaces)

Soberanía alimentaria

Este programa se propone modificar el sistema agroalimentario 
para contribuir al bienestar de la población mexicana. En parti-
cular se busca encontrar soluciones a algunos de los problemas 
derivados de dicho sistema, tales como la desigualdad en la dis-
tribución de la riqueza socialmente generada, la precarización de 
las condiciones laborales en el ámbito rural, el creciente consumo 
de alimentos ultra procesados o el debilitamiento de los pequeños 
y medianos productores en favor de una agroindustria alimentaria 
donde los circuitos de producción-distribución-consumo dependen 
de grandes oligopolios.

Agua

El avanzado deterioro en algunas cuencas y acuíferos del país 
representa un grave riesgo para la salud humana, la producción 
económica, la adaptación al cambio climático y el ejercicio de 
los derechos fundamentales, en especial de los pueblos origina-
rios. Además, la crisis hídrica exige vías efectivas, equitativas 
y justas para resolverla. De esta solución dependerá el impulso 
al crecimiento económico sustentable, el bien común y la jus-
ticia ambiental en el país. El reto requiere congregar y articular 
los conocimientos existentes y por venir. Esto implica, por un 
lado, que las disciplinas científicas y humanísticas colaboren con  
las prácticas sociales de observación, organización, cuidado mutuo 
y producción; por otro, que sean capaces de superar las diferencias 
existentes entre el conocimiento y la práctica del manejo del agua 
en México.

Mediante este proyecto de investigación que está estructu-
rado con una perspectiva trans y multidisciplinaria en torno a una 
demanda y problemática bien identificada, se podrán crear las 
condiciones necesarias para generar alimentos saludables y evitar 
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los desperdicios de los mismos, reduciendo con ello el consumo 
del agua y mejorando la sustentabilidad ambiental.

Plan Aguascalientes 

Objetivo Estratégico 9

Asegurar una producción sustentable en los diversos sectores eco-
nómicos de Aguascalientes, procurando la conservación de los 
recursos naturales, el cuidado de la calidad del aire, del agua y del 
suelo, utilizando energías limpias y con una gestión integral de  
los residuos. Estrategia: implementar procesos de producción 
pecuaria, agrícola, vitivinícola, agroalimentaria e industrial sus-
tentables. Proyectos: (1) optimizar el uso del agua con sistemas 
de riego automatizados que funcionen con energía solar, y (2) 
proteger y restaurar las áreas rurales del estado, particularmente 
las áreas agrícolas.

Objetivo Estratégico 10

Alcanzar un aprovechamiento sustentable del acuífero a través 
del uso del agua de lluvia, el agua superficial y el agua tratada con 
una planeación integral de largo plazo. Estrategia: incrementar 
la sustentabilidad del sector agrícola con infraestructura estra-
tégica. Proyecto: tecnificar el 100% de la superficie agrícola de 
siete unidades de riego que utilizan agua superficial y concluir la 
tecnificación del Distrito de riego 01.

Desarrollo actual de la agrotecnología inteligente propuesta

La agrotecnología propuesta se encuentra actualmente en el nivel 
de preparación tecnológica 3 (trl3), como lo demostraron los 
conceptos al desarrollar los componentes individuales del sistema 
eventual y recopilar información del mismo. El proceso que se 
siguió para obtener los datos para la predicción analítica hasta el 
concepto final fue programar los sensores individuales y tomar 
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medidas de humedad del suelo, conductividad eléctrica, tempera-
tura del suelo, temperatura y humedad exterior y radiación solar. Los 
datos recopilados se usaron para predicciones analíticas para vali-
dar que estos sensores estén operativos y se puedan usar para mo- 
nitorear la vida de la planta y trabajar con la agrotecnología elegida 
para recuperar los datos (Arduino Mega 2560). El concepto de 
nodos de sensores inalámbricos se logró mediante el uso de dos 
Xbee Pro, uno conectado al Arduino y el otro a la Raspberry Pi. 
Esto formó un enlace inalámbrico, ya que la radiofrecuencia se 
usó para recibir datos del Arduino y almacenarlos en la Raspberry 
Pi para que puedan usarse como base de datos.

Con el nivel de preparación tecnológica 3 alcanzado (trl3), 
el proyecto propuesto ahora puede pasar al nivel de preparación 
tecnológica 4 (trl4), conectando todos los sensores al Arduino y 
usando una Raspberry Pi para recopilar los datos de un Arduino. 
Por lo tanto, establecer las dos tecnologías puede funcionar con-
juntamente y crear un solo nodo de medición como parte del diseño 
final, ya que es un diseño de baja fidelidad debido a que sólo tiene 
un nodo, mientras que el sistema final tiene varios nodos conecta-
dos a una sola Raspberry Pi, donde agregar más nodos moverá la 
tecnología a la preparación tecnológica nivel 5 (trl5), ya que es 
el diseño final del Proyecto de Agrotecnología Inteligente.

¿Cómo contribuirán los resultados de este proyecto a la 
sostenibilidad económica de México?

Los resultados esperados del proyecto de investigación tendrán 
un impacto social positivo a largo plazo. Esto se derivará no sólo 
del Sistema de Monitoreo y Control Inteligente (smcs) desarro-
llado a través de este proyecto, sino también de la sistematización 
del conocimiento adquirido y las lecciones aprendidas durante  
el desarrollo e implementación de esta tecnología.
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Tecnología

El smcs desarrollado a través de este proyecto abordará las inefi-
ciencias y los desperdicios en las operaciones agrícolas. Esto gene-
rará beneficios directos como: (1) la reducción de los desechos 
de cultivos durante la cosecha; (2) un uso más eficiente de los 
recursos naturales, es decir, el agua, la energía y la tierra, y (3) 
la reducción de las emisiones de CO2 y la posible contaminación 
del medio ambiente/tierra/cultivos creados por el uso excesi- 
vo de fertilizantes. Estos beneficios ayudarán en última instancia a 
la productividad de los agricultores y a la seguridad alimentaria y  
del agua. Por lo tanto, las comunidades locales se beneficiarán 
social, económica y ambientalmente.

Conocimiento

Se espera que el proyecto proporcione valiosos conocimientos y 
lecciones aprendidas para los investigadores, usuarios y comuni-
dades respecto al desarrollo y la implementación de agrotecnolo-
gías en los países en desarrollo. Nuestro objetivo es sistematizar 
estos conocimientos para que sean aptos para un uso transferi- 
ble en otros entornos y/o para estudiar o aprender en diferentes 
niveles educativos, incluida la educación no escolar.

Impacto social

El impacto de la smcs se verá reforzado al compartir este cono-
cimiento a través de talleres y seminarios públicos abiertos a 
académicos, investigadores, empresas, asociaciones civiles y 
gubernamentales, etc. Además de mostrar el smcs a los asistentes 
e informarles sobre sus beneficios y uso, compartiremos el cono-
cimiento y el enfoque sistemático que seguimos para desarrollar e  
Wimplementar el smcs, lo cual permitirá desarrollar las capacida-
des de varias personas, incluidos los jóvenes investigadores, para 
que puedan transferir este conocimiento para el desarrollo exitoso 
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de otras agrotecnologías. Esto beneficiará a los individuos y sus 
comunidades a corto y largo plazos.

Estamos ya en la etapa final del proyecto y próximos a aplicar 
el smcs en los campos agrícolas de La Huerta, en la producción 
de brócoli correspondiente al periodo primavera-verano 2024. En 
términos generales, el smcs está integrado por una red ad-hoc de 
sensores inalámbricos (wsn) que no requiere infraestructura como 
cableado para funcionar. Éste consiste principalmente en el uso de 
nodos sensores (sn), los cuales tienen cada uno de ellos uno o más 
sensores conectados. La wsn también incluye una estación base 
o nodo sumidero (skn) que actúa como puerta de enlace entre la 
wsn y el usuario final, que normalmente accede a los datos a través 
de un servidor conectado a Internet (Mampentzidou et al., 2012).

La red de sensores ha permitido una amplia gama de apli-
caciones donde el objetivo es monitorear un entorno y recopilar 
información sobre algún fenómeno, evento o variable a obser-
var. Para controlar un área de interés cooperan entre sí un gran 
número de nodos sensores. Algunas de las variables o propiedades 
que pueden ser monitoreadas por una wsn incluyen temperatura, 
humedad, presión, luz ambiental, movimiento, entre otras. Una 
red de sensores debería funcionar sin asistencia humana durante 
la mayor parte de su vida (Bojkovic y Bakmaz, 2008). Un gráfico 
representativo del uso de una wsn básica de propósito general 
está representado por el esquema que se muestra en la Figura 1.

Figura 1: Wireless sensor network (wsn)
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Diseño de una wsn para aplicaciones agrícolas

La agricultura es una de las principales fuentes de crecimiento  
de la economía. Muchas personas sin educación suelen ser contrata- 
das en los campos agrícolas. Desafortunadamente, los agricultores 
utilizan métodos tradicionales que reducen el rendimiento de los cul- 
tivos, pero cuando se aplican sistemas automáticos en la agri- 
cultura, se utilizan para aumentar la producción de cultivos. El uso 
de wsn permite recopilar datos de las tierras de cultivo mediante 
sensores y enviarlos a un servidor a través de algún protocolo de 
comunicación inalámbrica (Rathinam et al., 2019).

De acuerdo con Ojha et al. (2015), la mayoría de las aplica-
ciones basadas en wsn están dirigidas a diferentes objetivos. Por 
ejemplo, el uso de wsn para monitorear las condiciones ambienta-
les con información de nutrientes del suelo, se aplica para predecir 
la salud de los cultivos y la calidad de la producción. Se puede 
establecer un programa de riego con una wsn, monitoreando la 
humedad del suelo y las condiciones climáticas. En la Figura 4 se 
muestra un ejemplo de un esquema de implementación de wsn 
aplicado a la agricultura.

Figura 2: Wsn con aplicación a la agricultura
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Para este proyecto se diseñó un nodo sensor el cual cuenta con el 
siguiente hardware (véase Figura 3):
• Arduino Mega 2560.
• Sensor de temperatura y humedad ambiental HMP60 (ana-

lógico).
• Sensor de humedad y temperatura del suelo 5TE (digital).
• Sensor de radiación solar SP-212 (analógico).
• Transceptor inalámbrico xbee Serie 2.
• Batería recargable.
• Panel solar.

Los sensores se conectan a la placa Arduino Mega 2560 mediante 
una entrada digital para el sensor de temperatura y humedad del 
suelo 5TE, y entradas analógicas para los sensores de humedad y 
temperatura ambiente hmp60 y el sensor de radiación solar sp-212. 
El módulo xbee Serie 2 es el transceptor que se comunica de forma 
inalámbrica con los diferentes motes y con la estación base (nodo 
disipador). Para solucionar los problemas de alimentación de los 
nodos sensores se utilizarán baterías recargables y un panel solar 
con la intención de evitar el problema de baja capacidad energética 
que caracteriza a este tipo de dispositivos.

Figura 3: Esquema del nodosensor
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El nodo sumidero es responsable de recibir y almacenar los datos 
de los nodos sensores. La estación base está compuesta por el 
siguiente hardware:
• Frambuesa Pi 3.
• Transceptor inalámbrico xbee Serie 2.
• Monitor táctil.

El módulo xbee se encarga de recibir, de forma inalámbrica, los 
datos recogidos por las motas, para ser mostrados en el monitor 
táctil y almacenados en la memoria del computador monopla- 
ca Raspberry Pi 3. Con la programación de una aplicación ade-
cuada se pretende utilizar la estación base como puerta de enlace 
para el usuario final con los datos recogidos en el terreno de cultivo 
(Figura 4).

Figura 4: Esquema del nodo receptor

El otro proyecto en que se está trabajando es con la empresa Yas-
kawa de México, que es una empresa dedicada a la producción 
de robots para uso industrial, articulándose este proyecto también 
en el marco de los ods. Este proyecto de investigación consiste 
prácticamente en la generación de una serie de indicadores de 
innovación que permitan una mejora continua en el departamento 
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de ingeniería de proyectos, con la finalidad de reducir las discre-
pancias entre dicho departamento y los departamentos de finanzas 
y administración, lo cual permitirá a la organización ofrecer un 
mejor servicio a sus clientes, no solamente durante el proceso de 
construcción del robot, sino también antes y posterior a la entrega 
del robot, generando con ello tanto un mayor nivel de confianzas 
así como un alto nivel de satisfacción de los clientes con la orga-
nización en su conjunto.

El proyecto de investigación consta de tres etapas esenciales. 
En la primera de ellas será la generación de indicadores de inno-
vación, particularmente de aquellos relacionados con la industria 
automotriz, con la finalidad de contrastar dichos indicadores con 
los indicadores que tiene la organización para que, de manera con-
junta, se definan aquellos indicadores que sean los más adecuados 
para la empresas y sus clientes y se mida el grado de innovación 
que realiza la organización. En una segunda etapa se trabajará 
con los formatos con los que cuenta la empresa para el control 
de los inventarios en los almacenes de productos pequeños y de 
productos grandes, con la finalidad de actualizar, mejorar o cam-
biar aquellos formatos de registro de entradas y salidas, así como  
de los pedidos internos y externos realizados por el departamento de  
compras para la construcción de los robots.

Finalmente, en una tercera etapa se buscará una aplicación de 
los indicadores de innovación en el departamento de ingeniería 
de proyectos para evaluar los resultados de las acciones adoptadas 
y verificar si el camino que se está recorriendo es el correcto, de 
acuerdo a la misión, visión y valores de la organización. Además, 
también se implementarán los nuevos formatos y/o la actualiza-
ción de los mismos, que mejoren sustancialmente el control de los 
inventarios en los almacenes y se disminuyan los costos asociados 
al almacenamiento de los dispositivos electrónicos que integran 
los robots. Es factible que en esta última etapa del proyecto de 
investigación con la empresa Yaskawa de México, se implementen 
tanto los indicadores de innovación como los formatos en el con-
trol de los almacenes al mismo tiempo, para evaluar los resultados 
en ambos departamentos simultáneamente.
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En estos momentos se tiene un avance significativo de la pri-
mera etapa del proyecto con la empresa Yaskawa de México y, de 
acuerdo con el programa de trabajo, para el semestre de 2024 se 
estarán entregando a las autoridades de la organización los indi-
cadores de innovación para su comparación con los existentes en 
la empresa. Asimismo, se están revisando los formatos con los 
que cuenta la organización para el control de los inventarios de 
los almacenes de productos pequeños y grandes, especialmente el 
de los productos pequeños que es donde no se cuenta con un buen 
control de los inventarios existentes, con la finalidad de realizar 
una actualización de los mismos o proponer un nuevo formato, los 
cuales se buscaría que se presenten durante el primer semestre de 
2024 para que se esté en condiciones de adopción e implementa-
ción a partir del segundo semestre de 2024.

Es importante establecer que tanto en el proyecto de investiga-
ción con La Huerta como en el proyecto de investigación con Yas-
kawa de México, están participando alumnos de pregrado (Licen-
ciatura en Mercadotecnia) como alumnos de posgrado (Maestría 
en Administración y Doctorado en Ciencias Administrativas), en 
los cuales se busca no sólo inculcar el gusto por la investigación 
y asesoría de las empresas, sino también la generación de una 
cultura de innovación y aplicación de los conocimientos con un 
impacto social, que mejore las condiciones laborales y económicas 
tanto de los trabajadores de la organización como de la socie-
dad donde se encuentran ubicadas las empresas, así como que se 
genere el menor impacto negativo al medio ambiente.

Conclusiones

Es innegable la contribución que los proyectos de investigación 
realizados por investigadores del Departamento de Mercadotec-
nia del Centro de Ciencias Económicas y Administrativas, en la 
mejora de los indicadores de eficiencia y productividad de la Uni-
versidad Autónoma de Aguascalientes, así como en la solución  
de problemas sociales, económicos y ambientales de Aguascalientes 
y la región, los cuales han contribuido a mejorar las condiciones de  
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vida de los trabajadores y empleados de las organizaciones, así 
como la sustentabilidad de las localidades donde se encuentran 
ubicadas las empresas. En este sentido, es factible concluir que la 
investigación realizada por los investigadores del Departamento 
de Mercadotecnia tiene una aportación sustancial, tanto al interior 
como al exterior de la institución, en la propuesta y aplicación 
de soluciones innovadoras que mejoren la calidad de vida de la 
sociedad en su conjunto.

Además, la calidad de los proyectos de investigación así como 
de los productos científicos derivados de los mismos (artículos, 
libros y capítulos de libro), no solamente han logrado un reconoci-
miento por parte del Consejo Nacional de Humanidades, Ciencia 
y Tecnología (Conahcyt), al otorgar a la totalidad de los profe-
sores de tiempo completo la distinción de miembros del Sistema 
Nacional de Investigadores (sni), sino también el reconocimiento 
por parte de las empresas y la administración pública por la con-
tribución a la aportación de soluciones a los problemas sociales, 
económicos y medioambientales. Por ello, es posible concluir que 
a tres décadas de inicio de la investigación en marketing en la 
Universidad Autónoma de Aguascalientes, el Departamento de 
Mercadotecnia del Centro de Ciencias Económicas y Administra-
tivas, sin lugar a dudas es un referente en la investigación aplicada 
en Aguascalientes y la región.
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Introducción

En las últimas tres décadas se incrementó exponencialmente la 
atención de la sociedad en general en los problemas medioambien-
tales y de sustentabilidad que está enfrentando el mundo (Mehraj 
y Qureshi, 2021), la comunidad científica y académica no es la 
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excepción en la participación a través de la publicación de diver-
sos estudios que han analizado y discutido el crecimiento de la 
población mundial, la producción industrial, el consumo de bienes 
y servicios y de los recursos no renovables, con un consecuente 
deterioro de los recursos naturales y un impacto negativo en el 
medio ambiente (Kotler, 2011a; D’Souza et al., 2015; Mehraj y 
Qureshi, 2020). En este sentido, la participación cada vez más 
activa de la sociedad en los problemas del desarrollo sustenta-
ble y una mayor conciencia medioambiental van en aumento, no 
solamente en los países desarrollados sino también en los países 
de economía emergente y en vías de desarrollo (Han et al., 2019), 
particularmente los relacionados con la contaminación ambiental y 
la producción de productos poco amigables con el medio ambiente 
(Madeira, 2019).

Además, a nivel global existe una clara necesidad de mejo-
rar el desarrollo sustentable y la sustentabilidad de las empresas 
manufactureras, por lo cual las empresas están adoptando sistemas 
de gestión medioambiental que les permitan una reducción signi-
ficativa de los residuos industriales y una integración de aspectos 
medioambientales en todas sus actividades (Dangelico, 2017). 
Así, uno de los sistemas de gestión que más se están aplicando 
actualmente en diversas empresas manufactureras alrededor del 
mundo es el marketing verde (Mehraj y Qureshi, 2021), el cual 
requiere, en primera instancia, un cambio de actitud y compor-
tamiento no solamente del personal del departamento de marke-
ting, sino de toda la organización (Papadas et al., 2019), ya que 
el marketing verde no solamente es considerado en la literatura 
como una de las estrategias empresariales más efectivas para  
la mejora de la sustentabilidad, sino también para incrementar la 
fabricación de productos más amigables con el medio ambiente 
(Mehraj y Qureshi, 2021).

Bajo este contexto, el marketing verde generalmente es con-
siderado por la comunidad científica y académica como aquellas 
actividades diseñadas para generar y facilitar cualquier intercam-
bio destinado a satisfacer las necesidades humanas, con el mínimo 
impacto en el detrimento de los recursos naturales y del desarrollo 
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sustentable (Polonsky, 1994; Katsikeas et al., 2016), así como todos 
aquellos esfuerzos que realizan las organizaciones en el diseño, pro-
moción, distribución y precios de nuevos productos que no dañan 
el medio ambiente (Mehraj y Qureshi, 2020). Por ello, el marketing 
verde comúnmente es aplicado en las empresas manufactureras de 
todos los tamaños y sectores de la actividad económica, como una 
estrategia empresarial que facilita el crecimiento de la sustentabili-
dad organizacional, por medio de las actividades del diseño verde, 
producción verde, embalaje verde, precios más verdes, logística 
verde, promoción e innovación verdes de productos y servicios 
(Miles y Covin, 2000; Dangelico et al., 2017).

El marketing verde, también conocido en la literatura como 
marketing medioambiental y marketing sustentable (Mehraj y 
Qureshi, 2021), se define como el proceso de planificación, adop-
ción y control de las 4C (consumidor, costo, conveniencia, comu-
nicación), de tal manera que satisfaga tres criterios básicos de las 
empresas: (1) satisfacción del consumidor; (2) consecución de 
los objetivos de la empresa, y (3) compatibilización del proceso 
con el ecosistema (Fuller, 1999). Por ello, es común encontrar 
en la literatura del marketing que las empresas deben tratar de 
satisfacer las demandas de sus consumidores mediante el desa-
rrollo de estrategias de competencias constantes (Kotler, 2011b), 
pero deben tener presente en todas esas actividades el cuidado 
del medio ambiente. Algo favorable para las empresas es que el 
mercado está aceptando positivamente las opciones que brinda 
la aplicación del marketing verde, el cual no debe ser una moda 
que al pasar los años ya no esté presente, esto debe ser parte de 
la cultura de las empresas manufactureras (Papadas et al., 2017).

Asimismo, el marketing verde debería ser parte de los valores 
y objetivos no solamente de las empresas manufactureras, sino 
también de las empresas de servicios, por lo cual la administración 
pública de México, así como de otros países del mundo, deberían 
apoyar a aquellas empresas que ya están identificadas con esta 
responsabilidad social, y promover entre aquellas empresas que 
aún no lo han integrado en sus actividades (Nadanyiova et al., 
2015). Sin embargo, las empresas manufactureras tienen que hacer 
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un compromiso al tomar la decisión de la adopción y aplicación 
del marketing verde, ya que no solamente tendrán que informarlo  
a sus clientes y consumidores, sino también deberán cumplir con la 
responsabilidad social que tienen para con la sociedad en general, 
y se deberá involucrar a todo el personal de la organización para 
lograr los resultados y beneficios esperados.

Desarrollo

El origen del marketing verde en la literatura se remonta a prin-
cipios de los años noventa, cuando se empezó a gestar una gran 
conciencia social por el cuidado del medio ambiente y el desa-
rrollo sustentable. Sin embargo, Fuentes (2015) considera que el 
marketing verde permanece en etapa emergente, ya que la mayoría 
de las empresas manufactureras a nivel mundial generalmente la 
utilizan como una forma de publicidad, y no llevan el marketing 
verde a la práctica y su valor como estrategia empresarial se está 
demeritando en función de la cultura de cada país y sector social. 
En países en vidas de desarrollo esta situación es muy frecuente, 
ya que en comparación con los estudios realizados en los países 
desarrollados, éstos si proveen estadísticas claras de la discrepan-
cia que existe en la práctica de una orientación ambientalista y la 
utilización del marketing verde.

Adicionalmente, el incremento de las regulaciones medioam-
bientales por parte de los gobiernos de la mayoría de los países, 
está animando cada vez más a la sociedad a ser más responsable 
con el medio ambiente y el desarrollo sustentable (Tjahjadi et 
al., 2020), lo cual está obligando a los consumidores a la com-
pra de productos verdes que sean más amigables con el medio 
ambiente (Chang y Fong, 2010), lo cual está cambiando el patrón 
de conducta al buscar información para la adquisición de aquellos  
productos verdes (Kumar y Ghodeswar, 2015). Así, el segui-
miento de consumidores verdes está cambiando el mercado glo-
bal y las actividades de comercialización de los productos verdes 
(Fatoki, 2019), por lo cual las empresas manufactureras de Aguas-
calientes, al igual que las de México y cualquier otro país del  
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mundo, deberán poner atención no solamente en sus principales 
competidores que generan productos verdes, sino también en la 
adopción de la innovación verde como parte de sus actividades 
cotidianas (Tjahjadi et al., 2020).

En este mismo orden de ideas, las empresas manufactureras 
que tengan en sus objetivos y metas el incremento de sus ventas, 
tendrán que orientar sus esfuerzos y recursos en la producción 
de productos y servicios verdes que sean más amigables con el 
medio ambiente, ya que este tipo de bienes son los que más se 
están adquiriendo por parte de los consumidores verdes a nivel 
global (Zhou, 2018). Por lo tanto, el marketing verde cumple un 
rol esencial en las empresas manufactureras en la era del desarro-
llo sustentable y de los mercados verdes (Tjahjadi et al., 2020), 
entendiendo como mercados verdes aquellos en los cuales los 
productores ofrecen productos y servicios que no dañan el medio 
ambiente. Así, las empresas manufactureras que quieran participar 
en los mercados verdes tendrán que generar productos y servicios 
(innovación verde) que estén en línea con el desarrollo sustentable 
y con la protección del medio ambiente (Tjahjadi et al., 2020).

Asimismo, con la expansión que está teniendo el número de 
consumidores verdes alrededor del mundo, la literatura del marke-
ting exhorta a la comunidad científica y académica a orientar sus 
investigaciones en el análisis y discusión de la importancia que 
tiene el marketing verde (Tjahjadi et al., 2020), particularmente 
porque el marketing verde afecta positivamente al rendimiento 
empresarial, ya que al incrementarse la conciencia pública de la 
protección del medio ambiente y del desarrollo sustentable, se está 
ejerciendo una presión cada vez mayor en las empresas manufac-
tureras a la implementación de actividades que protejan el medio 
ambiente y el desarrollo sustentable de las localidades donde se 
encuentran ubicadas (Papadas et al., 2017; Vilkaite-Vaitone y Ska-
chauskiene, 2019), y dentro de este tipo de actividades de protec-
ción al medio ambiente se encuentra la innovación verde, la cual 
no sólo se tiene que implementar al interior de las organizaciones 
sino también en aquellas empresas que forman parte de su cadena 
de proveeduría (Tjahjadi et al., 2020).



132

TRES DÉCADAS DE MARKETING EN LA UAA

En este sentido, la innovación de productos verdes es consi-
derada en la literatura como una actividad sustancial que ayuda a 
las empresas a la reducción significativa de los impactos adver-
sos al medio ambiente y al desarrollo sustentable, y responder a  
las demandas de los mercados verdes (Tjahjadi et al., 2020), en los 
cuales compite con productores que ofrecen a los consumidores 
productos y servicios que no dañan el medio ambiente. Así, las 
empresas manufactureras con la aplicación del marketing verde 
tendrán la oportunidad no solamente de mejorar su rendimiento 
medioambiental sino también su nivel de rendimiento financiero 
(Costantini et al., 2017; Tariq et al., 2019). Por ello, en la era 
de la competencia sustentable, las empresas manufactureras de 
Aguascalientes tendrán que adoptar al marketing verde para tener 
mayores oportunidades de participar en el mercado global (Lin et 
al., 2014; Khurana et al., 2019), así como contribuir al crecimiento 
económico del estado y al desarrollo del país (González-Pernía 
et al., 2015).

Sin embargo, los resultados de los estudios previamente publi-
cados en la literatura que se han enfocado en el análisis de la 
importancia del marketing verde en las organizaciones son incon-
sistentes (Tjahjadi et al., 2020). Así, por ejemplo, en el estudio 
realizado por Kirca et al. (2005) los autores encontraron que el 
marketing verde incrementa el margen de utilidad de las empre-
sas manufactureras; mientras que Lee et al. (2015) en un estudio 
realizado en 156 franquicias de alimentos y servicios en Corea del 
Sur, encontraron que el marketing verde mejoró el nivel del ren-
dimiento financiero y el nivel de la innovación verde. Salehzadeh 
et al. (2017) encontraron que el marketing verde tiene un efecto 
directo y positivo en el rendimiento financiero, clientes, innova-
ción y crecimiento de las empresas manufactureras; y Länsiluoto 
et al. (2018) encontraron que el marketing verde tiene efectos 
directos positivos en el nivel del rendimiento no financiero, entre 
ellos la innovación verde.

Además, en el estudio realizado por Uzkurt et al. (2016) en 117  
empresas manufactureras del Top 500 de Turquía, encontraron que el  
marketing verde no afecta directamente el rendimiento de las 
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empresas, mientras que el estudio realizado por Ho et al. (2017) en  
190 empresas manufactureras de Vietnam, encontraron una rela-
ción no significativa entre el marketing verde y el rendimiento 
empresarial. En este sentido, es importante que investigadores, 
académicos y profesionales de la industria orienten sus estudios  
en aportar evidencia empírica que demuestre la importancia que 
tiene el marketing verde en las empresas manufactureras y de ser-
vicios, ya que los resultados a favor y en contra publicados en la 
literatura del marketing, justifican plenamente los estudios futuros.

En términos generales, el análisis y discusión de la importan-
cia que tiene el marketing verde en las empresas manufactureras 
del estado de Aguascalientes es importante, particularmente por 
la problemática que tiene en la actualidad este importante sector 
industrial, no solamente del estado de Aguascalientes y de México, 
sino de cualquier otro país de economía emergente y en vías de 
desarrollo del orbe, la cual se presenta en los siguientes apartados:

En las últimas tres décadas, en la literatura científica tanto las 
ciencias exactas como de las ciencias sociales han analizado y dis-
cutido la importancia que tiene para la vida misma a nivel global el 
desarrollo sustentable. Sin embargo, un elevado porcentaje de los 
estudios publicados por investigadores, académicos y profesiona-
les de la industria están enfocados en países con un alto nivel de 
desarrollo (Ali et al., 2016), dejando de lado prácticamente a los 
países de economía en vías de desarrollo, por lo cual es importante  
la búsqueda de formas para introducir estrategias de sustentabi-
lidad y del cuidado del medio ambiente en los países en vías de 
desarrollo, como es el caso de México, ya que en este tipo de  
países es donde se encuentra la mayor degradación del medio 
ambiente y los problemas más críticos del desarrollo sustentable 
(onudi, 2014).

Los esfuerzos para afrontar los desafíos medioambientales, 
económicos y sociales que están atravesando la mayoría de los 
países del mundo, particularmente en los países en vías de desa-
rrollo, de manera sostenible y duradera generalmente sólo han 
sido exitosos cuando fueron respaldados por un crecimiento eco-
nómico de las empresas (Bebbington y Unerman, 2018), ya que, 
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como se establece en la literatura, el crecimiento económico de 
un país es impulsado por los emprendimientos, la diversificación 
económica continua, el aumento de las relaciones comerciales, la 
actualización industrial y la innovación tecnológica (Bebbington 
y Unerman, 2018). Por ello, con la finalidad de mejorar el medio 
ambiente y el desarrollo sustentable es necesaria la adopción e 
implementación de las actividades de marketing verde, no sola-
mente de las empresas manufactureras sino también de las empre-
sas que participan en la cadena de proveeduría.

La importancia del marketing verde en las empresas manu-
factureras aún no queda clara en la literatura, ya que la eviden-
cia empírica existente en los estudios previamente publicados es 
demasiado ambigua, encontrando algunos estudios una relación 
positiva, otros estudios más han encontrado una relación negativa, 
mientras que otros estudios no han encontrado ninguna relación 
(Roma-Strulack y Justyna, 2018). Además, la mayoría de los estu-
dios publicados en la literatura se han orientado esencialmente al 
sector urbano y el de la construcción (e. g., Kumar et al., 2012; 
Yilmas y Bakis, 2015; Roma-Strulack y Justyna, 2018; Kulinska y 
Kulinska, 2018), por lo cual es importante ampliar el conocimiento 
en el sector de la manufactura en un país con un fuerte desarrollo 
manufacturero, como lo es México.

Existe en la literatura una falta de evidencia empírica  
que establezca cuáles actividades del marketing verde son las que 
tienen un mayor impacto positivo en el desarrollo sustentable 
de las empresas manufactureras a nivel global (Brezet y Rocha, 
2001; Baumann et al., 2002; Dick et al., 2004), así como la falta 
de la integración de una cultura empresarial en el desarrollo de 
productos, la gestión y la implementación de estrategias verdes 
en los países en vías de desarrollo. Por ello es importante que 
investigadores, académicos y profesionales de la industria orien-
ten sus estudios futuros al análisis y discusión de la importancia 
del marketing verde en las empresas manufactureras (Kulinska y 
Kulinska, 2018).

El acelerado crecimiento económico e industrial, princi-
palmente del sector automotriz, que en las últimas tres décadas 
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ha vivido el estado de Aguascalientes, generalmente ha venido 
acompañado de un rápido proceso de urbanización, aumento de la 
demanda de bienes y servicios, así como de materias primas. Esta 
nueva realidad que está viviendo la sociedad de Aguascalientes  
ha generado diversos problemas, entre los que destacan: mayor 
generación y variedad de residuos urbanos e industriales peli-
grosos y de manejo especial (los cuales no son tratados adecua-
damente en muchas ocasiones), y afecciones a la salud y conta-
minación del suelo, agua y aire, por lo cual es necesario que las 
empresas adopten actividades de marketing verde que cuiden el 
medio ambiente.

De acuerdo con el Censo Nacional de Gobiernos Municipales 
y Delegacionales 2015 de inegi, mientras que a nivel nacional se 
producen 0.8 kilos de basura per cápita, en Aguascalientes la cifra 
superó el promedio nacional al rondar el kilo por persona sólo de 
desechos sólidos urbanos, cantidad que se estima aumentará sus-
tancialmente con la llegada de un poco más de 30 plantas industria-
les al estado en los próximos cinco años (2018-2023), por lo cual  
es fundamental la adopción e implementación de estrategias en  
las empresas manufactureras que protejan y mejoren el medio 
ambiente y la sustentabilidad, entre las que destaca el marketing 
verde.

Las industrias y comercios del estado de Aguascalientes, al 
igual que las del resto del país, están obligadas a cumplir con 
la legislación vigente en materia medioambiental y con las nor-
mas internacionales medioambientales (iso), cuyos programas de 
certificación han impulsado significativamente el nivel de com-
petitividad, calidad y conservación del medio ambiente y la sus-
tentabilidad (Torres-Preciado y Polanco-Gaytán, 2016); de esta 
forma surgen una serie de preguntas para las que es importante 
buscar una posible respuesta: ¿realmente las empresas del sector 
manufacturero están siguiendo estos lineamientos como se espera 
a nivel nacional e internacional?, o ¿solamente, y dada la falta de 
una legislación más restrictiva en el estado y país, siguen aquellos 
que más les favorezcan y sólo en ciertos momentos de sus diversas 
actividades empresariales?
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Antonio Pérez García, uno de los consultores ambientales 
de mayor reconocimiento del Instituto Nacional de Ecología y 
Cambio Climático de México (inecc), indicó que, aunque es muy 
probable que la industria automotriz contamine menos que otras 
industrias como la metal-mecánica, lo cierto es que no se puede 
tener certeza debido a que no hay estaciones de monitoreo de la 
calidad del aire y del agua en las zonas y parques industriales 
donde se encuentran asentadas la mayoría de las empresas manu-
factureras. Si bien la contaminación del aire en Aguascalientes en 
su mayoría es generada por el uso de vehículos automotores (cerca 
de un 70% de las emisiones de acuerdo con el inecc), la industria 
manufacturera también genera alrededor del 20% de la contamina-
ción ambiental del estado, y las actividades agropecuarias generan 
alrededor del 10% de los niveles de contaminación ambiental, 
derivado de la quema de pastizales y la alta cantidad de ganado.

El delegado en Aguascalientes de la Comisión Nacional del 
Agua (Conagua), Efrén Villalón Figaredo, informó que nuestro 
estado tiene un serio problema de disponibilidad de agua, ya que 
actualmente existen cinco acuíferos los cuales están sobreexplota-
dos, lo que conlleva a que el nivel freático sea cada vez más bajo. 
Actualmente el agua tiene dos grandes usos en el estado de Aguas-
calientes: el agrícola/productivo (manufactura), que representa el  
77% del consumo, y el consumo doméstico, el cual representa  
el 30% del consumo total. Por ello es esencial que empresarios y la 
administración pública desarrollen y apliquen estrategias empresa-
riales encaminadas a preservar los recursos naturales disponibles 
en la localidad, con la finalidad de garantizar a las generacio- 
nes futuras la disponibilidad de éstos.

Financieramente hablando, la innovación de productos ami-
gables con el medio ambiente no supone un margen de utilidad 
inmediato en las empresas manufactureras (Moultrie et al., 2015); 
de igual manera, la adopción e implementación de actividades de 
innovación verde también permiten a las empresas manufacture-
ras la utilización de otro tipo de materias primas e insumos, los 
cuales en la mayoría de las organizaciones al realizar un balance 
con el margen de utilidad, generan un impacto negativo en los 
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ingresos de las empresas, por lo cual se debe tener cuidado de que 
las actividades de marketing verde tengan un impacto positivo en 
el balance financiero y en el medio ambiente real de las empresas 
manufactureras (Ceschin y Gaziulusoy, 2016), ya que de lo con-
trario será demasiado complicado que una parte importante de las 
empresas opte por su aplicación.

De acuerdo con Norsiah (2015), las empresas manufactureras 
que aplicaron actividades de marketing verde influyeron satisfac-
toriamente no solamente en la mejora sustancial del desarrollo 
sustentable de los países desarrollados, como por ejemplo Estados 
Unidos, sino también en el incremento sustancial del rendimiento 
operacional y financiero, enfocadas este tipo de estrategias en acti-
vidades como la eficiencia energética, el consumo mínimo de agua 
y la reducción de desechos industriales, entre otras actividades 
orientadas en asegurar la viabilidad de los ecosistemas y el mínimo 
impacto de las actividades empresariales en el medio ambiente y 
la sustentabilidad de las localidades donde se encuentran ubica-
das las empresas, lo cual demuestra la importancia que tienen las 
actividades de marketing verde en la mejora del medio ambiente 
y del desarrollo sustentable.

En el estudio realizado por Aghazadeh (2015) se aportó evi-
dencia empírica que demostró que la adopción del marketing 
verde mejoró significativamente el desempeño de las empresas 
manufactureras tanto interno como externo, al promover en la 
mente del consumidor y de los empleados actividades de ayuda y 
soporte de los ecosistemas, a lo cual el investigador llamó desem-
peño organizacional, el cual está comprendido en su mayor parte 
por indicadores financieros como los ingresos, utilidades netas, 
volumen de ventas, entre otros, así como del posicionamiento de 
mercado y la cultura organizacional, lo cual permitió a las empre-
sas manufactureras un impacto positivo en el medio ambiente y en 
el desarrollo sustentable de las localidades donde se encontraban 
establecidas las organizaciones.

Mediante una extensa revisión de la literatura del marketing 
se han encontrado pocos estudios publicados que han aportado 
evidencia empírica de la importancia que tiene el marketing verde 
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en las empresas manufactureras en distintos países de la Unión 
Europea (e. g. Boken et al, 2014; Boken, 2015; Moldavska y Tol-
geir, 2019), así como en diversos países de Asia (e. g., Paul et 
al., 2014; Thai-ha et al., 2019; Lan et al., 2019). Sin embargo, 
no fue posible encontrar un solo estudio en las bases de datos de  
las revistas de alto impacto orientado en las empresas manufac-
tureras de México, de ahí la importancia de realizar estudios en 
este tipo de empresas.

A pesar de la existencia de diversos estudios publicados en 
la literatura del marketing que han explorado cómo las empre-
sas manufactureras han tenido que reinventar sus prácticas de 
marketing para convertirlas en prácticas de marketing verde (e. 
g. Groening et al., 2018; Wang et al., 2018; White et al., 2019; 
Hudecheck et al., 2020; Awan et al., 2021; Ranjbari et al., 2021), 
y cómo estas prácticas pueden generar una influencia positiva en el 
rendimiento empresarial y el desarrollo sustentable (e. g. Croning 
et al., 2011; Dangelico y Vocalelli, 2017; Papadas et al., 2019; 
Gustavo et al., 2021), la evidencia empírica encontrada en la lite-
ratura muestra que no todas las empresas manufactureras pueden 
obtener los beneficios en la implementación del marketing verde 
(Nath y Siepong, 2022), motivo por el cual hace falta la aportación 
de más evidencia empírica que demuestre la importancia que tiene 
el marketing verde en las empresas manufactureras.

Un claro ejemplo de ello son las empresas L’Oreal, con logros 
en la reducción de emisiones de carbono, y Toyota, con la pro-
ducción de vehículos híbridos, han logrado un aumento sustancial 
de sus ingresos con la adopción e implementación del marketing 
verde y una agenda de desarrollo sustentable (Environment Leader, 
2021). Sin embargo, empresas como Cisco, que está rankeada en el 
13vo lugar de la lista 2021 de las organizaciones más sustentables 
del mundo, logró una margen de utilidades mucho menor que la 
empresa Lenovo, que está rankeada en el lugar 78vo de la misma 
lista (Forbes Global 2000, 2021). En este sentido, hacen falta estu-
dios que expliquen la discrepancia en los resultados encontrados 
en la literatura, o bien que aporten evidencia empírica de qué tipo 
de prácticas de marketing verde son las que tienen efectos positi-
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vos en el desarrollo sustentable de las empresas manufactureras, 
de tal manera que se tenga seguridad de la capitalización de la 
inversión en este tipo de actividades (Nath y Siepong, 2022).

Además, el Marketing Science Institute, para su periodo 2018-
2020 establece las prioridades de investigación de la organización 
en cuanto al marketing se refiere, de este modo este estudio se 
circunscribe dentro de su apartado número 5 denominado Orga-
nización externa, basado en la premisa del cambio medioam-
biental que se genera fuera de la organización, así como también 
se circunscribe esta investigación en el apartado número 2 del 
Marketing Science Institute. El apartado número 2 del Marketing 
Science Institute establece: ¿cómo las empresas se deben alinear  
a la innovación y los objetivos mundiales para entrar rápida- 
mente a los mercados? ¿Qué estructuras de la empresa tienen la 
habilidad de complementar los objetivos de cada nación sin afectar 
su rendimiento económico? Estas prioridades le permiten al Mar-
keting Science Institute investigar y desarrollar la misión principal 
de la organización, la cual consiste en disminuir la brecha existente 
entre la teoría y la práctica del marketing para obtener mejores 
resultados tanto las empresas como los consumidores.

La innovación verde, por su parte, es una tarea muy importante 
en los objetivos 9 y 12 del Tratado de las Naciones Unidas de 
2015, los cuales hablan de la industria a nivel mundial, y estable-
cen que la eco-innovación en un primer punto debe estar seguida 
de un eco-diseño adecuado por parte de las empresas manufactu-
reras, no puede existir una sin la otra, de otro modo se perderían 
las ventajas ambientales, económicas y sociales (desarrollo sus-
tentable) que pudieran obtener las empresas (Pigosso et al., 2013). 
En este sentido, tanto la eco-innovación como el eco-diseño son 
temas que se aplican a las empresas manufactureras, ya que su 
contribución al pib es alta en México, por ello los resultados que 
se obtengan en este proyecto de investigación podrán ser utilizados 
por las empresas del sector para beneficiarse con la elaboración 
de nuevas estrategias en las áreas donde sea más necesario prestar 
atención; de igual forma, los resultados podrán ser utilizados por 
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la administración pública de los tres niveles de gobierno, en apoyo 
a los compromisos internacionales adquiridos.

Justificación con los Objetivos del Desarrollo 
Sustentable (ods)

La predicción de un aumento exponencial de los habitantes para 
el año 2050, el incremento del uso de recursos naturales y los 
altos niveles de contaminación medioambiental están generando 
cambios importantes en las empresas manufactureras de todas 
las industrias y sectores, ya que hoy en día se está́ utilizando el 
equivalente a 1.5 planetas para lograr la producción y subse-
cuente satisfacción de la población mundial (Boken et al., 2014); 
de hecho, según la Organización de las Naciones Unidas para el 
Desarrollo Industrial (onudi), no existe un solo país en el mundo 
que haya alcanzado un alto nivel de desarrollo económico y social 
sin tener un sector industrial avanzado y desarrollado. De esta 
forma, la necesidad de conocimiento en el tema del marketing 
verde es importante para los gobiernos y las empresas del planeta, 
ya que se pueden detectar factores detonantes para aprovechar, o 
problemas a tomar en cuenta para corregir, y de esta forma lograr 
los objetivos a los cuales se comprometieron las naciones en bene-
ficio a las futuras generaciones.

La Comisión para el Desarrollo Sostenible (cds), en su confe-
rencia celebrada en Brundtland en 1986, propuso el concepto de 
desarrollo sustentable que actualmente se mantiene vigente entre los  
expertos e investigadores del tema, la cual a grandes ras- 
gos indica que el desarrollo sustentable son las directrices utili-
zadas hacia una evolución de actividades que satisfacen las nece-
sidades de las generaciones actuales sin afectar la satisfacción de 
las generaciones futuras (cds, 1988). De esta forma, en la Cumbre 
de 2015 de las Naciones Unidas se comprometieron la mayoría de  
los países del orbe (120 países), entre ellos México, a cumplir 
cabalmente los 17 objetivos básicos del desarrollo sustentable, los 
cuales sirven para ejercer acciones concretas durante los siguien-
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tes 15 años (2015-2030), en áreas de suma importancia para la 
humanidad y el planeta en vista hacia un futuro mejor (un, 2015).

Este estudio contribuye al logro del objetivo 12: “Producción 
y consumo responsables”, el cual establece lo siguiente:

El consumo y la producción sostenible consisten en fomentar el uso eficiente de 
los recursos y la energía, la construcción de infraestructuras que no dañen el medio 
ambiente, la mejora del acceso a los servicios básicos y la creación de empleos 
ecológicos, justamente remunerados y con buenas condiciones laborales (Boken 
et al., 2014).

Todo ello se traduce en una mejor calidad de vida para la socie-
dad en su conjunto y, además, ayuda a lograr planes generales de  
desarrollo que disminuyan los costos económicos, ambientales 
y sociales, que aumenten la competitividad y que reduzcan la 
pobreza (Jackson, 2009).

En este sentido, investigadores, académicos y profesionales 
de la industria tendrán que orientar sus estudios no solamente al 
incremento de más y mejores resultados en las empresas manu-
factureras, sino también a la mejora significativa del desarrollo 
sustentable, ya que ello contribuirá a reducir sustancialmente la 
degradación del medio ambiente y el uso de los recursos natura-
les. Asimismo, la necesidad de conocimiento en este tema es de 
suma importancia para la administración pública y las empresas 
manufactureras a nivel mundial, ya que se pueden detectar fac-
tores detonantes para aprovechar, o problemas a tomar en cuenta 
para corregir y de esta forma lograr los Objetivos de Desarrollo 
Sustentable a los cuales se comprometieron en beneficio de las 
futuras generaciones, sin descuidar la generación de beneficios 
económicos para todos los socios participantes en la cadena de 
suministro.
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Teoría de los recursos y capacidades que soporta el 
estudio

Cuando se habla de competitividad, es indicativo de que las 
empresas tengan una ventaja clara en algunas de sus operacio-
nes o sus actividades diarias, en comparación con otras empresas 
del mismo sector. Para que esto pueda suceder, los directivos de  
las empresas manufactureras deben obtener el mayor provecho 
de las oportunidades externas, como de las inherentes a sus acti-
vidades llamadas fortalezas, de la manera más eficiente posible, 
pero en la época actual ante la incertidumbre de los negocios, el 
cambio en los gustos y necesidades y la aparición en el mercado 
global de un número mayor de competidores directos e indirectos, 
las empresas manufactureras deberán de rediseñar o adoptar estra-
tegias empresariales que contemplen la aplicación del marketing 
verde de tal manera que les permita lograr el mayor incremen- 
to posible en el desarrollo sustentable y en el nivel del rendimiento 
financiero (Pulido, 2010).

Se habla de esta manera de organizaciones cambiantes con base 
en sus propias experiencias e innovaciones intrínsecas, las cuales 
se realizan en cada aspecto de sus actividades y estructuras, cen-
trándose fundamentalmente en el análisis, explotación y renova-
ción de los distintos recursos y capacidades que poseen las empre-
sas manufactureras o se pueden obtener de manera eficaz. Por ello, 
en la literatura científica por recursos se puede entender que son 
aquellos elementos internos de las organizaciones como, por ejem-
plo, la maquinaria, la planta de producción, los recursos humanos, 
la propiedad intelectual, entre otros, a los cuales generalmente 
se les considera como recursos tangibles e intangibles, y deben 
tener una coordinación y cooperación al interior de las empre-
sas manufactureras que los vuelva no solamente productivos en  
términos económicos, sino también en términos de la sustentabi-
lidad (Wernerfelt, 1984).

Además, Grant (1991) consideró que las capacidades de las 
empresas manufactureras, como la habilidad de desempeñar acti-
vidades y operaciones que involucran la utilización de patrones, 
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coordinación y cooperación entre los recursos de las empresas, 
como pueden ser la investigación y desarrollo, servicio al cliente, 
innovación, actividades de marketing, lo cual indica que con 
este tipo de actividades las empresas manufactureras lograrán 
acercarse a las metas propuestas en la planeación principal de 
la misma. Asimismo, Barney (1991), Bueno (1998) y Hamel y 
Prahalad (1995) establecieron que todas las empresas manufac-
tureras tienen distintas competencias, entendidas éstas como la 
forma de aprovechar los recursos y capacidades que poseen las 
organizaciones para adaptarse a las exigencias de los mercados  
y transformar el conocimiento adquirido en nuevos o mejora 
dos productos o servicios.

En este sentido, cuando se analiza una empresa manufacturera 
generalmente se realiza desde la perspectiva de los recursos que 
posee, pero para analizarla desde la perspectiva de la creación de 
su ventaja competitiva, se deberá observar cómo esos recursos 
crean una sinergia para convertirse en capacidades, lo cual permite 
establecer que ambos conceptos deben estar interrelacionados, 
ya que sería prácticamente imposible desarrollar la utilización de 
esas capacidades si se tiene un acceso restringido a los recursos 
necesarios; dichas capacidades, como lo establecen Hamel y Pra-
halad (1995), son las que incrementan sustancialmente la eficacia 
y productividad de las empresas manufactureras, por lo cual Grant 
(1991) llegó a la conclusión de que los recursos son el origen de 
las capacidades de las organizaciones, pero éstas son la principal 
fuente de sus ventajas competitivas.

Así, la teoría de los recursos y capacidades, que soporta este 
estudio, particularmente en el campo de la estrategia empresarial, 
tiene diferentes conceptos relacionados con el tema de estudio, 
cuyo propósito fundamental es profundizar en la conceptualiza-
ción de las capacidades dinámicas de las empresas manufacture-
ras, inicialmente mediante una revisión de los siguientes concep-
tos: capacidades administrativas, organizacionales y estratégicas. 
Las capacidades administrativas están relacionadas tanto con la 
integración y coordinación de los recursos, como con las activi-
dades de las organizaciones, las cuales incluyen a las capacidades 
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funcionales que están asociadas con las funciones de producción 
de productos y servicios, la administración de recursos humanos, 
la mercadotecnia y las finanzas (Fortune y Mitchee, 2012), estas 
actividades incluyen las capacidades operativas, ordinarias o de 
orden cero (Ljungquist, 2007; Winter, 2003).

Asimismo, las capacidades organizacionales son definidas 
como la capacidad de la organización para emplear sus activos, 
tangibles e intangibles, en la realización de las tareas que mejoren 
el rendimiento y la productividad de otros recursos que poseen las  
empresas (Maritan, 2001), y han sido identificadas como una de 
las principales fuentes para la generación y desarrollo de la ventaja 
competitiva sustentable, por lo que estas capacidades son consi-
deradas como factor crítico de éxito, ya que es la acumulación 
colectiva de habilidades, conocimientos y experiencias de los 
empleados a lo largo de la historia de la organización. Además, 
estas capacidades son el resultado de procesos de aprendizaje 
organizacional, que mejoran la selección y relación de los recur-
sos que poseen las empresas (Schreyogg y Kliessh-Eberl, 2007). 
Sharma y Vredenburg (1988) definen las capacidades organiza-
cionales como los mecanismos de coordinación que permiten un 
uso más eficiente y competitivo de los activos de la organización.

Conclusiones

El marketing verde es hoy en día una de las estrategias empresa-
riales que tienen un mayor efecto positivo en el cuidado del medio 
ambiente y el desarrollo sustentable, por lo cual las empresas 
manufactureras y de servicios deberían incorporar las actividades 
del marketing verde como parte de sus actividades cotidianas, por-
que ello no solamente mejora el nivel del rendimiento sustentable 
de las empresas, sino que también tiene un fuerte impacto en el 
nivel del rendimiento económico y financiero de las organiza-
ciones. Por ello, las actividades que integran el marketing verde  
son una alternativa para que las empresas y organizaciones generen 
productos y servicios amigables con el medio ambiente, cumplan 
con la legislación vigente en materia medioambiental y de sus-
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tentabilidad, y tengan mayores posibilidades de incrementar sus  
ventas y su participación de mercado.

Adicionalmente, el impacto social que tiene la adopción e 
implementación del marketing verde en las empresas manufactu-
reras, de servicios y organizaciones es exponencial, ya que, por 
un lado, al diseñarse y fabricarse productos que utilizan materias 
primas recicladas y que son biodegradables, generan un impacto 
social incalculable porque reducen la deforestación medioam-
biental, generan menor contaminación ambiental de CO2 por-
que requieren de una cantidad menor de horas de trabajo para 
su fabricación y, por otro lado, los eco-productos generan una 
menor cantidad de residuos industriales, por lo cual las empresas 
manufactureras reducen sustancialmente los residuos industriales 
destinados a los vertederos municipales, reduciendo con ello los 
niveles de contaminación medioambiental, del aire y agua, lo cual 
se traduce en importantes ahorros económicos para las empresas 
y organizaciones.

Finalmente, consideramos que el mayor impacto social que 
está generando la adopción e implementación de las actividades del  
marketing verde en las empresas manufactureras, de servicios y 
organizaciones, es la generación de una cultura organizacional 
verde que está más al pendiente en la selección de los bienes y 
servicios que consume, en la exigencia a la administración pública 
de que regule los niveles de contaminación mediante el endureci-
miento de las normas medioambientales, y la exigencia para que 
las empresas cumplan con su responsabilidad social. Por lo tanto, 
el compromiso que tienen cada vez más consumidores de adquirir 
productos y servicios que sean amigables con el medio ambiente 
y que tengan componentes reciclados, es un cambio cultural glo-
bal que está llevando a nuestra sociedad a cuidar más el medio 
ambiente y el desarrollo sustentable.
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Impacto social de 
la investigación en 
servicios

Elena Patricia Mojica Carrillo1

Introducción

Las aportaciones de la mercadotecnia para el desarrollo de los 
servicios son evidentes, pues a través de la aplicación de sus prin-
cipios y estrategias es posible comprender las necesidades de los 
usuarios, posicionar y promover beneficios mayormente intangi-
bles; incide también en la integración del personal de las empresas/
organizaciones para que puedan colaborar adecuadamente en la 
creación de experiencias satisfactorias, contribuyendo también 
para hacer posible la entrega del servicio a los clientes finales. 
Con el paso del tiempo la mercadotecnia se ha hecho cada vez 

1 Doctora en Ciencias Administrativas por la Universidad Autónoma de Aguascalientes. 
Profesora-investigadora de tiempo completo en el Departamento de Mercadotecnia.
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más importante en sectores como el turismo, donde puede obser-
varse que el éxito de los destinos, productos y empresas se debe 
en gran medida a la aplicación de mecanismos para crear, reforzar 
o incluso reconstruir una imagen atractiva, conformada a partir 
de las características de los servicios que se ofrecen, los benefi-
cios que un turista puede disfrutar en cada una de las diferentes 
opciones que considera antes de seleccionar un viaje; asimismo, 
la mercadotecnia influye en la evaluación durante y después de 
los viajes, cuando la persona contrasta su representación mental 
previa y sus expectativas con las vivencias reales, definiendo su 
nivel de satisfacción (Torres et al., 2012).

Sin duda el turismo es una actividad socioeconómica funda-
mental que proporciona empleo y genera bienestar para las fami-
lias, detona negocios, muchos de ellos locales y da cabida para el 
desarrollo de recursos humanos; adicionalmente, entre muchos 
otros beneficios, contribuye con el 7.7% del producto interno bruto 
a nivel mundial, con el 8.5% en México, según datos del año 2022 
proporcionados por Statista (2024); de igual manera se destaca 
que ha mostrado un crecimiento superior a otros sectores en los 
últimos 50 años, alcanzando el 11.2% promedio anual, a pesar 
de la crisis ocasionada por la pandemia de covid-19, que en el 
año 2020 provocó una caída sustancial. En cuanto a la posición  
de México, la Organización Mundial del Turismo (omt), a través de  
Datatur, reporta en su ranking mundial que ocupa el 6º lugar en 
llegada de turistas, con 38.3 millones en el año 2022 y el 9º lugar 
en cuanto a generación de divisas con 28 miles de millones de 
dólares en ese mismo año.

En el estado de Aguascalientes, de acuerdo con datos del año 
2020, el turismo contribuyó al pib con 5% en plena pandemia, y 
específicamente en el municipio capital con 6.56%. Para el 2022 
el estado registró 208 establecimientos de hospedaje con 7,979 
cuartos, 692 de alimentos y bebidas y 518 negocios de otros rubros 
relacionados con el turismo, como agencias de viajes, arrenda-
doras de autos, centros de convenciones y servicios de guía de 
turistas. En esta entidad se reciben 935,420 visitantes anuales, 
de quienes 844,346 son nacionales y 91,075 extranjeros, con una 
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ocupación del 37% de la capacidad hotelera por nacionales y 4.4% 
por extranjeros, que pernoctan en promedio 1.5 noches por estan-
cia (Datatur, 2024). Todo lo anterior resalta el dinamismo de la 
industria turística.

El turismo es, como se ha afirmado, un sector esencial para el 
desarrollo del estado de Aguascalientes y de su municipio capital, 
por lo que se buscan constantemente fórmulas para estimularlo de 
manera efectiva y sostenible, favoreciendo también el bienestar 
de todas las personas, lo cual se establece como una prioridad a 
partir del Plan de Desarrollo del Estado de Aguascalientes 2022-
2027, que de origen define algunas características valiosas para 
el fortalecimiento de la imagen; por ejemplo, a través de la visión 
2050 se propone que Aguascalientes será el mejor lugar para  
vivir, invertir y desarrollarse, se concibe como un referente nacio-
nal e internacional en aspectos como la innovación y la compe-
titividad económica; asimismo, se declara la vocación como un 
espacio inclusivo, sensible a las necesidades de todas las personas, 
generador de oportunidades de crecimiento, empleo, transforma-
ción, tecnología y servicios.

En el mismo documento se destaca la importancia de fortalecer 
el turismo basado en los variados atractivos culturales, de natura-
leza, de negocios, religiosos y deportivos, capitalizando espacios 
de interés como el centro histórico, museos, ex haciendas, monu-
mentos, el complejo ferrocarrilero “Tres Centurias”, el Centro de 
Convenciones, los sitios arqueológicos, múltiples espacios para 
practicar deportes en contacto con la naturaleza, sus cuatro pue-
blos mágicos: Calvillo, San José de Gracia, Pabellón de Hidalgo 
y Real de Asientos, además de eventos ya posicionados como la 
“Ruta del Vino”, “Feria de las Calaveras”, otras fiestas regionales 
con sede en los municipios y sobre todo el atractivo más impor-
tante de todos: la “Feria Nacional de San Marcos”, además de  
eventos nacientes como son la “Ruta Taurina”, “Los 7 Tesoros  
del Patrimonio Cultural” y “Las Rutas del Agua”. El municipio de 
Aguascalientes, al ser la capital del estado y concentrar la mayor 
parte del territorio, de la infraestructura y los atractivos turísticos, 
comparte objetivos y estrategias definidas a nivel estatal, como 
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son impulsar rutas religiosas, promover la realización de eventos y  
convenciones, potenciar la identificación de la gastronomía local 
y seguir impulsando eventos temáticos (Gobierno del Estado de 
Aguascalientes, 2023).

La imagen de un destino turístico puede entenderse como una 
representación mental del mismo, consistente y generalizada, 
es una versión de la realidad pero interpretada por las personas 
(Fakeye y Crompton, 1991), que se basa en lo que un sitio ofrece 
y presenta dos versiones, una involuntaria y otra construida de 
manera intencional, aunque se considera que en la actualidad, la 
definición de las características que deben destacarse y la forma 
en que se materializan a través del nombre, el eslogan, los símbo-
los, los gráficos y las emociones que se ligan, es el punto de par-
tida para implementar posteriormente estrategias de promoción, 
contrariamente a lo que antes se creía, que los lugares se iban 
posicionando de manera natural y que las personas de manera 
orgánica reconocían las ventajas de visitarlos; así, la mercado-
tecnia ha marcado una nueva pauta en la creación y gestión de la 
imagen de los sitios turísticos, desde el diagnóstico de sus segmen-
tos de consumidores actuales y potenciales, la identificación de 
los atributos más significativos y distintivos que verdaderamente 
motiven al turista a tomar sus decisiones de entre la gran diversi-
dad de opciones que puede tener a su alcance (Beltrán-Bueno y 
Parra-Meroño, 2016).

Para otros autores, la imagen se descompone en dimensiones 
claramente identificables, una funcional que conjunta elementos 
tangibles, observables y medibles, una psicológica que agrupa 
elementos abstractos y menos observables; finalmente, una dimen-
sión común-única que establece de entre todos los rasgos, los que 
son comunes entre destinos y los que son distintivos, proponiendo 
una medición a través de preguntas directas sobre características 
asociadas con un determinado sitio vacacional y sobre el ambiente, 
expectativas y atractivos distintivos que las personas experimen-
tan, lo que permite distinguir los componentes principales tanto 
de la imagen actual como las bases para la construcción o recons-
trucción de una imagen futura (Rial et al., 2008), la cual permite 
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enfocar mejor los esfuerzos mercadológicos y promocionales, 
exaltando sólo algunos de los muchos atributos positivos que 
puede tener un destino turístico (Bigné y Sánchez, 2001).

La imagen del destino se alimenta de la información que las 
personas obtienen de diferentes fuentes, principalmente de la 
publicidad y las recomendaciones, pero el proceso de integra-
ción no es sencillo, va mucho más allá de comunicar atributos, 
adicionalmente intervienen diferentes factores que a través de 
la investigación científica se han estudiado y que convergen en  
una idea principal, la necesidad de trabajar de manera profesional 
e intencional para construir la imagen desde alguno de los mode-
los y dimensiones que la conforman. De acuerdo con Yüksel y 
Akgül (2007), la imagen de un destino inicia con la cognición, es 
decir, la identificación de atributos como el paisaje, construccio-
nes, instalaciones y atractivos particulares del sitio, afirmando que 
mientras mejor se conceptualice y se destaquen las características, 
los posibles turistas tienden a desarrollar actitudes más favorables 
desde el momento en que comienza el proceso de la compra.

Además de la dimensión cognitiva, se debe estudiar la impor-
tancia de la dimensión afectiva de la imagen que se sustenta en  
las emociones y sentimientos que un destino puede despertar en las 
personas, generando asociaciones positivas, negativas o neutras 
que mueven al consumidor a elegir, disfrutar y recordar las expe-
riencias de viaje, determinando también su nivel de satisfacción 
(Sperandio, 2007). De la suma de las dimensiones cognitiva y 
afectiva, se deriva la dimensión conativa, que se refiere al com-
portamiento que adopta el turista en función de los beneficios que 
se perciben, la cual puede ser, en el mejor de los casos, la volun-
tad de elegir, comprar, repetir y recomendar un destino (Torres 
et al., 2012), pues los destinos representan para las personas un 
conjunto único de beneficios funcionales, es decir, ofrecen cosas 
que solucionan necesidades básicas del turista y además ayudan 
a satisfacer sus expectativas; asimismo, representan beneficios 
simbólicos, derivados de imágenes que las personas asocian a su 
autoconcepto o a lo que socialmente se considera adecuado, visua-
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lizándose de manera real o idealizada por el hecho de vacacionar 
de cierta manera.

En otras investigaciones se destaca la importancia de los 
beneficios hedónicos o experiencias psico-sensoriales agradables 
alimentadas por la estimulación de los sentidos, la fantasía o la 
estética de un lugar. Este tipo de atributos generan vínculos emo-
cionales muy fuertes entre las personas y los destinos, por lo que 
existe una tendencia muy efectiva que consiste en utilizar estra-
tegias promocionales que exaltan lo que se puede experimentar 
en un lugar, emplean imágenes bellas, historias aspiracionales y 
mensajes altamente sensoriales como factores asociados al des-
tino. En todos los casos, es importante considerar que la imagen 
de un destino no puede incluir todos los atributos o ventajas que se 
ofrecen, por el contrario, se deben seleccionar unas pocas caracte-
rísticas impactantes, que motiven a las personas para seleccionar 
un lugar de visita, que sean significativas, concretas, que puedan 
ser la base de un posicionamiento firme, defendibles en el sentido 
de que el destino, las empresas, organizaciones y personas lo com-
partan y lo sostengan en el tiempo, para que el efecto sea relevante. 
Con base en estas reflexiones y antecedentes, a continuación se 
concreta el contenido del estudio realizado.

Desarrollo

Con el objetivo de conocer de qué manera está conformada la 
imagen actual del municipio de Aguascalientes como destino turís-
tico y también con la finalidad de contribuir a la definición de  
estrategias efectivas para su fortalecimiento, ante la carencia  
de estudios sobre el tema, se realizó este trabajo que por sus carac-
terísticas metodológicas se identifica como descriptivo, ya que 
pretende describir una situación especificando sus característi-
cas; no experimental, debido a que se implementó en condiciones 
naturales; transversal o transeccional, pues se aplica en un solo 
momento y mantiene un enfoque cuantitativo, porque el ejercicio 
de recolección de información empírica se hizo a través de una 
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encuesta constituida por escalas cuantificables que arrojaron datos 
numéricos e implica el análisis estadístico de los mismos.

Con la intención de capitalizar los resultados de investigacio-
nes previas aplicadas en otros contextos y países, se inició con una 
revisión de la literatura existente en temas similares, identificando 
algunos autores y artículos que sirvieron de base para construir el 
marco teórico e identificar modelos, lo cual llevó a la definición de 
la perspectiva y los pasos a desarrollar. A continuación se muestra el 
modelo que finalmente se adoptó para esta investigación (Figura 1).

Figura 1: Modelo teórico de la investigación

Fuente: elaboración propia con base en Hernández (2012), Gómez et al. (2013) y San Martín y 
Rodríguez (2010).

El modelo anterior explica el constructo denominado “imagen 
destino”, conformado por tres dimensiones: la primera se refiere a 
la cognitiva, que incluye los factores: recursos turísticos, infraes-
tructura y entorno socioeconómico y condicionantes sociales; la 
segunda es la dimensión afectiva, que valora la percepción de las 
características psicológicas más fuertes del destino; y la tercera es 
la dimensión conativa, que mide cómo el participante considera la 
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imagen actual del lugar en comparación con otros destinos y, sobre 
todo, su intención de recomendarlo. El modelo básico llevó a la 
adaptación de encuestas preexistentes, integrando un cuestionario 
del tipo Likert de 15 ítems formulados a través de afirmaciones 
en las que se pidió a los participantes emitir su opinión en una 
escala de cinco puntos, además de solicitar datos de identifica-
ción en cuanto a edad, sexo, grado de estudios y ocupación de los 
participantes.

La población en estudio se definió como el conjunto de dueños, 
directivos o trabajadores de empresas y organizaciones turísticas, 
así como visitantes que recientemente han estado en el municipio 
de Aguascalientes, lo cual llevó a determinar un tamaño que no 
puede ser establecido con exactitud; asimismo, se decidió aplicar 
la encuesta a una muestra no probabilística, definida por conve-
niencia con base en los criterios mencionados y estableciendo una 
meta de captación de 200 casos. Los sujetos fueron contactados a 
partir de un directorio empresarial proporcionado por la Secretaría 
de Turismo del estado de Aguascalientes y con el apoyo de las 
oficinas de atención de la misma dependencia; a todos se les invitó 
a participar vía telefónica y por correo electrónico, quienes acep-
taron pudieron registrar sus respuestas en un formato electrónico 
que les fue proporcionado a través de una liga. A continuación se 
presentan las características de los participantes (Tabla 1).

Tabla 1: Características de los participantes

Género
Variables Frecuencia %
Hombres 87 43.5 
Mujeres 113 56.5 

Total 200 100.0
Edad

Variables Frecuencia %
21 – 30 años 130 
31 – 40 años 31 
41 – 50 años 22 11.0 

Más de 51 años 17 8.5 
Total 200 100.0
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Escolaridad
Variables Frecuencia %

Bachillerato o técnico 69 
Licenciatura o Ingeniería 100 

Maestría 18 9.0 
Doctorado 4 2.0 

Total 200 100.0
Composición de los participantes

Variables Frecuencia %
Propietario/funcionario 
o trabajador de empresa 

turística 

90 45.0

Turistas 110 55.0 
Total 200 100.0

Fuente: elaboración propia.

De la tabla anterior se puede destacar que en la encuesta parti-
ciparon 87 hombres, cifra que equivale al 43.5% del total, y 113 
mujeres, que representa el 56.5%. En su mayoría (65%) son jóve-
nes con una edad de entre 21 y 30 años, el 15.5% tienen entre 31 
y 40 años, el 11% tienen entre 41 y 50 años y el 8.5% más de 51 
años. En cuanto a su escolaridad, el 34.5% manifestó tener estu-
dios de bachillerato o técnico, el 50% de licenciatura o ingeniería, 
el 9% de maestría y el 2% de doctorado. Del total, 90 partici-
pantes son propietarios, funcionarios o trabajadores de empresas/
organizaciones turísticas, lo que representa el 45%, y 110 turistas 
que recientemente visitaron el municipio de Aguascalientes, que 
corresponde al 55%.

Con esta caracterización se puede observar que la muestra fue 
variada, y permite realizar análisis por grupos, lo cual se reportará 
en futuros trabajos, ya que para este documento los resultados y 
conclusiones se hacen de manera general para dar una panorá-
mica sobre el tema. Enseguida se muestran estos resultados en 
tablas que desglosan los valores medios de cada uno de los ítems 
o afirmaciones del cuestionario agrupados en las dimensiones y 
factores del modelo teórico.
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Resultados

Los resultados de la encuesta aplicada se informan de manera por-
menorizada por cada factor que compone la imagen de un destino 
de acuerdo con el modelo teórico que se eligió para realizar este 
estudio, por tanto, es importante considerar que los valores de las 
medias estadísticas que fueron calculadas en cada uno de los ítems 
o preguntas, que se organizan y luego se concentran en los fac-
tores, dimensiones y variables, constituyen una evidencia válida 
en ejercicios de análisis de opinión; sin embargo, no se pierde de 
vista que existen otras muchas alternativas para profundizar en la 
comprensión del significado de los datos que se han recopilado y 
que sin duda se retomarán en otros informes.

Con esta aclaración, enseguida se muestran resultados de los 
diferentes elementos del modelo, considerando siempre que la 
escala Likert de 5 puntos implica que un resultado de 2.5 en ade-
lante implica un valor superior a la media, y que mientras más  
se acerque al límite superior, significa que hay mayor convicción 
o aceptación sobre la afirmación que se expone en cada ítem.

Recursos turísticos. El municipio de Aguascalientes tiene 
recursos variados y atractivos arquitectónicos, culturales, fiestas 
populares. A los participantes de este estudio se les pidió que eva-
luaran a través de tres ítems el nivel de atractivo de estos rubros 
que conforman los recursos turísticos del municipio. En la Tabla 
2 se muestran los resultados de mayor a menor con la finalidad  
de destacar el que resultó ser más relevante para los participantes de  
la encuesta.

Tabla 2: Imagen del municipio de Aguascalientes  
en función de sus recursos turísticos

Recursos turísticos Media
Las fiestas populares del municipio de Aguascalientes son atractivas 4.19 

Las atracciones culturales y tradiciones del municipio de Aguascalientes son 
interesantes y dignas de conocer 

3.92 

La arquitectura de los edificios y monumentos del municipio de Aguascalientes es 
fascinante 

3.67 

En una escala de 1 = Totalmente en desacuerdo, a 5 = Totalmente de acuerdo.
Fuente: elaboración propia.
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También, en la Tabla 2 se aprecia que las fiestas populares son las 
mejor evaluadas, seguidas de las atracciones culturales y tradicio-
nes, y en tercer lugar la arquitectura, lo que puede ser producto de 
la gran promoción y posicionamiento de eventos como la Feria 
Nacional de San Marcos, el Festival de las Calaveras o más recien-
temente de La Ruta del Vino, que, para muchos, asistir a alguno 
de ellos puede ser el único motivo de visita al municipio.

Infraestructura y entorno socioeconómico. En este factor se 
solicitó a los participantes evaluar la existencia y suficiencia de 
establecimientos de hospedaje, de alimentación, entretenimiento 
de buena calidad, en un contexto favorable para el turista. Este 
aspecto es muy relevante ya que usualmente el visitante se informa 
antes, durante y después de su experiencia, influyendo amplia-
mente en el nivel de satisfacción que cada individuo define. En la 
Tabla 3 se resumen los resultados que arrojó la encuesta.

Tabla 3: Imagen del municipio de Aguascalientes en función 
de su infraestructura y entorno socioeconómico

Infraestructura y entorno Media
Los alojamientos (hoteles y otras opciones de hospedaje) del municipio de 

Aguascalientes son de buena calidad
3.77 

Los establecimientos turísticos del municipio de Aguascalientes ofrecen una 
buena relación calidad-precio 

3.71 

Los centros de entretenimiento nocturno del municipio de Aguascalientes son 
suficientes y atractivos para diferentes gustos 

3.67 

La gastronomía del municipio de Aguascalientes es rica y variada 3.59 

En una escala de 1 = Totalmente en desacuerdo, a 5 = Totalmente de acuerdo.
Fuente: elaboración propia.

En el tema de infraestructura y entorno se encontró que las opcio-
nes de alojamiento fueron las mejor evaluadas con una media 
de 3.77 en una escala del 1 al 5, seguida de la relación precio-
calidad de los establecimientos turísticos, con una media de 3.71, 
siguen los centros de entretenimiento con una evaluación de 3.67 
y finalmente la gastronomía con una media de 3.59. Con base en 
estos resultados se puede destacar que el hospedaje que ofrece el  
municipio es una gran fortaleza y puede ser promovido como 
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elemento sustancial de la imagen cognitiva, mientras que la gas-
tronomía local es un área que debe desarrollarse y posicionarse 
más fuertemente.

c) Condicionantes sociales. En lo referente a las condicionan-
tes sociales, se ha detectado como un tema que cada vez tiene más 
importancia pues implica que las personas no tendrán inconve-
nientes y pueden sentirse tranquilas y bien atendidas en su viaje. 
Este tema se abordó a través de cuatro ítems relativos al clima, la 
amabilidad, la seguridad, la limpieza y el orden. En la Tabla 4 se 
concentran los valores medios obtenidos.

Tabla 4: Imagen del municipio de Aguascalientes en función de sus 
condiciones sociales

Condición Media
El clima del municipio de Aguascalientes es agradable 3.91

Los habitantes del municipio de Aguascalientes son amables y hospitalarios 3.89
El municipio de Aguascalientes es seguro para los visitantes 3.83

Las zonas turísticas del municipio de Aguascalientes están limpias y ordenadas 3.78

En una escala de 1 = Totalmente en desacuerdo, a 5 = Totalmente de acuerdo.
Fuente: elaboración propia.

Como puede apreciarse en la tabla anterior, el clima agradable que 
se puede disfrutar en el municipio de Aguascalientes es el mejor 
evaluado (media = 3.91) en una escala del 1 al 5, y muy cercana-
mente la amabilidad de los residentes con una media de 3.89. Le 
sigue la seguridad con una media de 3.83 y finalmente la limpieza 
y el orden (media =3.78).

d) Imagen afectiva. Si bien es cierto que la imagen cognitiva 
de un destino turístico es importante (Baloglu y Brinberg, 1997), 
la imagen afectiva que se crea a través de los sentimientos y emo-
ciones que un lugar puede despertar adquiere mayor valor, toda 
vez que se considera que puede ser un factor detonante de fuertes 
vínculos con el destino. De acuerdo con Russel y Pratt (1980), 
los sitios pueden ser calificados como agradables, excitantes, 
relajantes o estimulantes, y esa concepción define fuertemente el 
destino e influye en el nivel de satisfacción, pues el turista desea 
experimentar justamente lo que imaginó o algo mejor, busca hacer 
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realidad las promesas que se hicieron a través de la publicidad o de 
la recomendación (Kim y Yoon, 2003). La imagen afectiva se eva-
luó con dos ítems en el cuestionario, los resultados se observan en  
la siguiente Tabla 5.

Tabla 5: Imagen del municipio de Aguascalientes  
en función de su imagen afectiva

Imagen afectiva Media
El municipio de Aguascalientes es un destino tranquilo propio para el descanso 3.93 

El municipio de Aguascalientes es un destino divertido y excitante 3.43 

En una escala de 1 = Totalmente en desacuerdo, a 5 = Totalmente de acuerdo.
Fuente: elaboración propia.

En la tabla 5 se observa que la imagen afectiva de este municipio 
está más asociada al descanso y la tranquilidad (media = 3.93) y 
en menor medida a la diversión o excitación que produce (media = 
3.43). Esta información es de utilidad para definir en qué atributos 
es conveniente basar la imagen afectiva del destino, si se busca 
reforzar la idea de tranquilidad, lo cual es conveniente para algu-
nos segmentos de turistas que viajan a Aguascalientes por trabajo, 
para atender a eventos, deportistas, quienes buscan un espacio 
familiar, cultural o religioso, mientras que fortalecer la idea de 
diversión y excitación sería más adecuado si se buscan segmentos 
de jóvenes y adultos que visitan el municipio por sus fiestas o con 
intención de acudir a centros de entretenimiento.

e) Imagen conativa. Si a todo lo anterior se agrega que los 
destinos turísticos están en constante competencia para atraer y 
conservar a sus clientes, se reafirma entonces la importancia de 
que la imagen que se proyecte debe ser suficientemente atractiva 
y diferencial para que el turista seleccione, repita y recomiende un 
destino de viaje preferido (Geng-Qing Chi y Qu, 2008; Chun-Yang 
y Maxwell, 2010), así, los públicos le darán valor al lugar sumando 
los atributos cognitivos y afectivos e implementarán acciones (San 
Martín y Rodríguez, 2010).

Cualquier destino turístico ofrece ventajas que llegan al posi-
ble viajero por diferentes vías, por tanto, los elementos informa-
tivos ayudan a configurar una primera concepción. En el mejor 



164

TRES DÉCADAS DE MARKETING EN LA UAA

de los casos, la información previa puede favorecer que un turista 
elija una determinada opción de viaje (Czinkota y Kotabe, 2001), 
por lo que es importante intencionalmente hacer llegar al posible 
consumidor los datos más relevantes sobre beneficios que un des-
tino ofrece, así como a información sobre lo que puede disfrutar 
para llamar su atención y favorecer la compra (Gallarza et al., 
2002). En la Tabla 6 se sintetizan los resultados de dos preguntas 
en particular que tienen que ver con las acciones esperadas, la 
recomendación del municipio de Aguascalientes como un destino 
turístico para otros visitantes, y la comparación de su imagen con 
la de otros destinos con similares características.

 Tabla 6: Imagen del destino municipio de Aguascalientes  
a partir de un comparativo con otros destinos

Variables Medias
Tengo la intención de recomendar el municipio de Aguascalientes para otros 

visitantes
3.79 

La imagen que tengo del municipio de Aguascalientes es tan buena o mejor que 
otros destinos similares

3.58 

En una escala de 1 = Totalmente en desacuerdo, a 5 = Totalmente de acuerdo.
Fuente: elaboración propia.

Con base en la información que se recabó a través de la encuesta, 
se puede reportar que la intención de recomendar el municipio de 
Aguascalientes como un destino tiene una media de 3.79 en una 
escala que va de 1 a 5 puntos; asimismo, al comparar con otros 
posibles sitios de turismo con características similares, la pregunta 
sobre la imagen buena o mejor tomó un valor de 3.58. De ello se 
desprende que los turistas que ya han visitado el municipio gene-
ralmente tienen la intención de recomendarlo, pero persiste una 
comparativa poco favorable ya que en la mente se tienen algunas 
opciones mejores.

f) Integración del modelo de imagen destino. Así como se 
valoraron por separado los componentes de la imagen destino del 
municipio de Aguascalientes, también se obtuvieron los valores 
concentrados. En la Tabla 7 se aprecian en orden descendente de 
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acuerdo con la importancia que le dieron los participantes de este 
estudio.

Tabla 7: Integración del modelo de imagen del destino  
del municipio de Aguascalientes

Variables Medias
Recursos turísticos 3.93 

Condicionantes sociales 3.85 
Imagen conativa 3.68 

Infraestructura y entorno socioeconómico 3.68 
Imagen afectiva 3.68 

En una escala de 1 = Muy mala(o) a 5 = Muy buena(o).

Fuente: elaboración propia.

Como puede apreciarse, entre todos los elementos que conforman 
la imagen destino de este municipio, los recursos turísticos tienen 
mayor importancia con una media de 3.93, luego las condicio-
nantes sociales, con una media de 3.85, y con valores similares 
la imagen conativa, la infraestructura y entorno socioeconómico 
y la imagen afectiva, por ello se puede afirmar que en términos 
generales los elementos de la imagen cognitiva están siendo más 
importantes en la evaluación de este destino turístico.

Conclusiones

Este estudio inició con el objetivo de conocer cuál es la imagen 
predominante del municipio de Aguascalientes como destino turís-
tico, para lo cual se hizo un diagnóstico sobre la situación actual, 
revisando la imagen cognitiva, relacionada con la evaluación de 
los recursos y beneficios que se ofrecen al visitante; la afectiva, 
que se deriva de las emociones y sentimientos que este sitio puede 
generar en las personas; y la conativa que, derivada de las dos 
anteriores, puede motivar a las personas a realizar alguna acción, 
como comprar un viaje, comparar el destino con otros similares, 
regresar al mismo lugar en otra ocasión y recomendar a otros 
posibles turistas visitar el municipio.
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Se realizó una investigación teórico-empírica que consistió en 
una revisión de la literatura relativa a la importancia y mecanismos 
de creación de la imagen-destino de un destino en la que partici-
paron 200 personas, 90 de ellas dueños, directivos o trabajadores 
de establecimientos turísticos y 110 visitantes recientes del muni-
cipio. En relación con los recursos, que incluyen la evaluación 
de las fiestas populares, las atracciones culturales, tradiciones, 
arquitectura y monumentos, el aspecto más relevante son las fies-
tas populares y el menos importante es la arquitectura, lo que 
puede explicarse a través de la importancia que han adquirido la 
Feria Nacional de San Marcos y otros eventos a través de los años 
como principal distintivo de Aguascalientes. De manera también 
importante se destaca la calidad en el alojamiento como una ven-
taja que debe de comunicarse, pues la relación entre el precio y 
la calidad es favorable, no así en el aspecto gastronómico, donde 
sí se identifica una importante área de oportunidad que sugiere 
emprender esfuerzos para enfatizar en una mayor diferenciación 
de platillos típicos.

El municipio goza también de condiciones sociales favorables 
en relación con el clima, amabilidad de los residentes, seguridad, 
limpieza y orden, aunque lo más ponderado en este sentido es el 
clima agradable y la hospitalidad de las personas, atributos que sí 
son reconocidos por los diferentes públicos y que pueden ser argu-
mentos muy sensibles para los posibles visitantes, afianzando el 
lema del estado en sus componentes de “tierra buena, buena gente, 
cielo claro y agua clara”. De manera similar se buscó recopilar las 
opiniones respecto a la imagen afectiva del municipio de Aguasca-
lientes, solicitando a los participantes que expresaran las cualidades 
emocionales asociadas con este destino, encontrando así que se 
ubica más frecuentemente como un lugar tranquilo, adecuado para 
el descanso; adicionalmente se encontró que las personas tienen la 
intención de recomendar a otros este destino para visitar.

De manera particular, al evaluar los componentes de la imagen 
cognitiva: recursos turísticos, condicionantes sociales, infraestruc-
tura, contexto e imagen afectiva, se encontró que son muy relevan-
tes, de donde se deriva la reflexión de que es conveniente reforzar 
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atributos de los hoteles, restaurantes, atractivos turísticos, espa-
cios culturales, servicios de transportación y otras amenidades, to- 
dos ellos pueden ser características diferenciales de la imagen 
general del destino. Asimismo, se concluye que prevalece una 
excelente evaluación entre calidad y servicio de los alojamientos 
y que se ponderan bien las opciones de entretenimiento nocturno, 
por tanto, es útil retomarlos en campañas promocionales. De 
manera contraria, se identificaron algunos elementos a mejorar, 
como son la comprensión del valor arquitectónico de los monu-
mentos, la historia y la gastronomía. En este sentido, es recomen-
dable destacar la riqueza no conocida.

A pesar de que en la mayor parte del planeta el clima ha 
empeorado, en Aguascalientes se perciben buenas condiciones. 
Además del clima, la amabilidad de los habitantes del municipio 
es una característica bien evaluada que se debe tomar en cuenta 
para reforzar el buen posicionamiento que con el paso de los años 
se ha construido. Llama la atención de que, a pesar de tener algu-
nos reconocimientos como municipio limpio, se haya identificado 
que la percepción de limpieza y orden no es muy favorable, por 
lo que es necesario revisar más a fondo si el destino está rezagado 
en expectativas en este sentido. En cuanto a la identificación del 
destino como un lugar tranquilo y de descanso, es muy importante 
clarificar cuáles son los principales segmentos a atender, ya que 
esta cualidad se relaciona más con familias, personas de la tercera 
edad o visitantes que acuden por actividades laborales, mientras 
que, en un sentido contrario, si se toma la identidad del destino 
como un espacio de diversión, combinaría mejor con segmentos 
de jóvenes y adultos con poder adquisitivo.

Un aspecto positivo a destacar es la buena intención para reco-
mendar el municipio como destino, pero es necesario reflexionar 
sobre la comparación que se hace respecto a otras opciones simi-
lares, donde se aprecia un área de mejora, ya que la diversidad de 
opciones y ventajas puede atraer a los consumidores hacia otras 
posibilidades, sin llegar a apreciar ampliamente los beneficios  
que ofrece Aguascalientes. Con esto último se relaciona amplia-
mente la recomendación de fortalecer la información y promo-
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ción que se difunde sobre los beneficios funcionales, simbólicos 
y hedónicos del destino, privilegiando los mensajes emocionales 
sobre experiencias que pueden vivirse en Aguascalientes y que 
fortalecen vínculos fuertes con las personas.

Para concluir, es importante que todos los trabajos para defi-
nir, promover y fortalecer la imagen del municipio como destino 
turístico se materialicen en planes mercadológicos compartidos 
con todos los actores del sector, iniciando por las autoridades de 
gobierno estatal y municipal, principales promotores de políti-
cas y estrategias generalizadas; asimismo, es necesario permear 
la información y la capacitación hacia todas las dependencias y 
empresas del sector turismo, de manera tal que, unificadamente, 
se defina y transmita la mejor imagen para este municipio, con lo 
que se espera potenciar la actividad turística en beneficio de todos 
los participantes.
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Introducción

En un mundo donde la competencia se intensifica y los consumi-
dores se vuelven cada vez más exigentes, las empresas buscan 
constantemente nuevas herramientas para destacarse en el mer-
cado. El neuromarketing emerge como una disciplina innovadora 
que ofrece una comprensión profunda del comportamiento del 
consumidor, brindando a las empresas la oportunidad de desarro-
llar estrategias más efectivas y generar una ventaja competitiva. 
En el año 2014, el Departamento de Mercadotecnia que alberga 
a la Licenciatura en Mercadotecnia decidió incorporar entre sus 
proyectos de investigación la rama de la neurociencia aplicada al 
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marketing y comenzó con ello la instalación del Laboratorio de 
Neuromarketing con las herramientas iniciales de encefalograma 
(eeg) y pulsómetros; años después se adquirió un equipo para 
eye-tracking.

El neuromarketing ha irrumpido en el panorama mundial del 
marketing como una disciplina innovadora que busca comprender 
los procesos cognitivos y emocionales que subyacen tras la toma de 
decisiones del consumidor. Esta área de estudio combina la neuro-
ciencia, la psicología y el marketing para analizar cómo el cerebro 
responde a diferentes estímulos, productos y marcas. En México, 
el neuromarketing ha experimentado un notable crecimiento en las 
universidades públicas en los últimos años. Diversas instituciones 
han comenzado a desarrollar investigaciones en este campo con el 
objetivo de comprender mejor el comportamiento del consumidor 
y desarrollar estrategias de marketing más efectivas.

La Universidad Autónoma de Aguascalientes se ha destacado 
como una de las instituciones pioneras en la investigación del 
neuromarketing en México. El Laboratorio de Neuromarketing 
de la uaa, creado en 2014, ha realizado diversos estudios sobre la 
respuesta cerebral a diferentes estímulos publicitarios, el impacto 
del neuromarketing en la toma de decisiones del consumidor y 
la aplicación de esta disciplina en el desarrollo de estrategias de 
marketing más efectivas.

Desarrollo

¿Qué es el neuromarketing?

En el mundo actual, donde la competencia por la atención del 
consumidor es feroz, las empresas buscan constantemente nuevas 
formas de comprender y conectar con sus clientes. El neuromar-
keting, una disciplina emergente que combina la neurociencia con 
el marketing, ha surgido como una herramienta poderosa para des-
cifrar los misterios de la mente del consumidor y crear estrategias 
de marketing más efectivas.
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El marketing ha recorrido un largo camino desde sus inicios. 
En sus primeras etapas, la mercadotecnia se basaba en gran medida 
en la intuición y la experiencia. Las empresas se centraban en 
desarrollar productos y servicios que satisfacían las necesidades 
básicas de los consumidores, utilizando estrategias como la publi-
cidad y la promoción para comunicar sus mensajes. Sin embargo, 
con el tiempo las empresas comenzaron a comprender que el com-
portamiento del consumidor no siempre es racional. Los estudios 
de mercado tradicionales, como las encuestas y los grupos foca-
les, podían proporcionar información valiosa, pero no siempre 
lograban captar las motivaciones y emociones subyacentes que 
impulsaban las decisiones de compra.

A finales del siglo xx la neurociencia experimentó un avance 
significativo. Los nuevos métodos de investigación, como la reso-
nancia magnética funcional (fmri) y la electroencefalografía (eeg), 
permitieron a los científicos estudiar el cerebro humano en tiempo 
real y comprender mejor cómo funciona. Esta nueva comprensión 
del cerebro humano abrió nuevas posibilidades para el marketing. 
Las empresas comenzaron a explorar cómo las técnicas de neuro-
ciencia podían ser utilizadas para comprender mejor las emocio-
nes, las preferencias y las decisiones de los consumidores.

El neuromarketing se define como la aplicación de las técnicas 
de la neurociencia al estudio del comportamiento del consumidor. 
Esta disciplina busca comprender los procesos cognitivos, emocio-
nales y fisiológicos que subyacen tras las decisiones de compra. Es 
una disciplina que combina la neurociencia con el marketing para 
estudiar cómo los consumidores responden a diferentes estímulos; 
como productos, anuncios, empaques y experiencias de compra. A 
través de técnicas como la resonancia magnética funcional (fmri), 
la electroencefalografía (eeg) y la magnetoencefalografía (meg), 
el neuromarketing permite a las empresas observar las reacciones 
del consumidor a nivel cerebral, emocional y fisiológico.
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Beneficios del neuromarketing

El neuromarketing ofrece una amplia gama de beneficios para las 
empresas, incluyendo:
• Mejorar la comprensión del consumidor. El neuromarketing 

permite a las empresas comprender las motivaciones, emocio-
nes y procesos cognitivos que influyen en la toma de decisiones  
del consumidor.

• Desarrollar estrategias más efectivas. Con un conocimiento 
más profundo del consumidor, las empresas pueden desarrollar 
estrategias de marketing más relevantes y persuasivas.

• Optimizar campañas de marketing. El neuromarketing puede 
ayudar a las empresas a evaluar la eficacia de sus campañas 
de marketing y a identificar áreas de mejora.

• Lanzar productos exitosos. El neuromarketing puede ayudar 
a las empresas a identificar las características y beneficios de 
un producto que más atraen a los consumidores.

• Mejorar la experiencia del cliente. El neuromarketing puede 
ayudar a las empresas a crear experiencias de compra más 
personalizadas y satisfactorias para los consumidores.

Metodología y herramientas

Las investigaciones en neuromarketing en la Licenciatura en Mer-
cadotecnia se basan en una variedad de métodos y técnicas:
• Electroencefalografía (eeg). Técnica que registra la actividad 

eléctrica del cerebro mediante electrodos colocados en el cuero 
cabelludo. La eeg permite medir la atención, la emoción y la 
memoria del consumidor en respuesta a diferentes estímulos.

• Eye tracking. Herramienta para monitorear los movimientos 
oculares del consumidor mientras observa un estímulo. El eye 
tracking permite medir la atención y el interés del consumidor 
en diferentes elementos de un anuncio o producto.

• Pulsómetros. Dispositivos que se utilizan para medir la fre-
cuencia cardiaca. Funcionan mediante la emisión de una luz 
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que atraviesa la piel y detecta los cambios en la absorción de 
luz que se producen con cada latido del corazón.

• Las investigaciones en neuromarketing en las universidades 
públicas mexicanas utilizan una variedad de herramientas, que 
incluyen:
• Software de análisis de eeg. Permite analizar las señales 

de eeg para identificar diferentes patrones de actividad 
cerebral.

• Software de eye tracking. Permite analizar los movimien-
tos oculares del consumidor para medir la atención y el 
interés.

• Software de pulsómetros. Permite analizar la atención y 
concentración a través de una app conectada directamente 
al dispositivo.

El neuromarketing como herramienta de negocios

En un mercado globalizado y altamente competitivo, las empre-
sas que no se adaptan e innovan, se arriesgan a quedarse atrás. El 
neuromarketing es una herramienta poderosa que puede ayudar 
a las empresas a diferenciarse de la competencia y generar una 
ventaja competitiva. El neuromarketing tiene una amplia gama 
de aplicaciones en el ámbito del marketing:
• Satisfacer necesidades. Desarrollar productos y servicios que 

satisfagan mejor las necesidades y deseos de los consumidores.
• Mejorar la rentabilidad. Crear campañas de marketing más 

relevantes y persuasivas que generen un mayor retorno de la 
inversión (roi).

• Fidelizar. Mejorar la experiencia del cliente y aumentar la 
fidelidad a la marca.

• Desarrollo de productos. El neuromarketing puede ayudar a 
las empresas a desarrollar productos que sean más atractivos 
para los consumidores.

• Diseño de anuncios. El neuromarketing puede ayudar a las 
empresas a crear anuncios que sean más memorables y per-
suasivos.
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• Segmentación del mercado. El neuromarketing puede ayudar a 
las empresas a identificar los diferentes segmentos de mercado 
a los que se pueden dirigir sus productos y servicios.

• Evaluación de campañas de marketing. El neuromarketing 
puede ayudar a las empresas a evaluar la efectividad de sus 
campañas de marketing.

• Identificar nuevas oportunidades de mercado y tomar decisio-
nes estratégicas más informadas.

Avances en la uaa

El Laboratorio de Neuromarketing de la uaa ha realizado diversos 
estudios sobre la respuesta cerebral a diferentes estímulos publici-
tarios, el impacto del neuromarketing en la toma de decisiones del 
consumidor y la aplicación de esta disciplina en el desarrollo de 
estrategias de marketing más efectivas. Algunos de los avances más 
destacados del Laboratorio de Neuromarketing de la uaa incluyen:
• Desarrollo de una metodología para medir la respuesta emo-

cional a la publicidad. El laboratorio ha desarrollado una 
metodología innovadora para medir la respuesta emocional  
a la publicidad, utilizando el electroencefalograma (eeg). Esta 
metodología permite identificar las emociones que experi-
mentan los consumidores al ver anuncios publicitarios, como  
la alegría, la tristeza, la ira o el miedo. La información obte-
nida con esta metodología puede ser utilizada por las empresas 
para desarrollar anuncios más emocionales y que generen un 
mayor impacto en los consumidores.

• Identificación de las áreas del cerebro que se activan durante 
la toma de decisiones del consumidor. El laboratorio ha utili-
zado el electroencefalograma (eeg) para identificar las áreas 
del cerebro que se activan durante la toma de decisiones del 
consumidor en combinación con los pulsómetros para medir 
la frecuencia cardiaca de los participantes en las investigacio-
nes. Esta investigación ha encontrado que diferentes áreas del 
cerebro están involucradas en la toma de decisiones, como la 
corteza prefrontal, el núcleo accumbens y la amígdala, pero 



177

TRES DÉCADAS DE MARKETING EN LA UAA

además se combinan los datos sobre la frecuencia cardiaca del 
informante para evaluar de mejor manera los cambios fisio-
lógicos que ocurren en un gerente o consumidor. Esta infor-
mación puede ser utilizada por las empresas para comprender 
mejor cómo los consumidores toman decisiones y desarrollar 
estrategias de marketing más efectivas.

• Estudio del impacto del neuromarketing en las estrategias de 
marketing. El laboratorio ha realizado diversos estudios para 
analizar el impacto del neuromarketing en las estrategias de 
marketing. Estos estudios han encontrado que el neuromarke-
ting puede ayudar a las empresas a desarrollar productos más 
atractivos, crear anuncios más memorables y segmentar mejor 
el mercado. El laboratorio también ha desarrollado un modelo 
de neuromarketing que puede ser utilizado por las empresas 
para evaluar la efectividad de sus estrategias de marketing.

• Formación de investigadores en neuromarketing. El laborato-
rio ha formado a un grupo de investigadores especializados en 
neuromarketing. Estos investigadores han publicado diversos 
artículos en revistas científicas y han presentado sus trabajos en  
congresos internacionales. El laboratorio también ofrece cur-
sos y talleres de neuromarketing para estudiantes y profesio-
nales.

• Difusión del conocimiento sobre el neuromarketing. El labo-
ratorio ha organizado diversos eventos para difundir el cono-
cimiento sobre el neuromarketing y, gracias al apoyo de pro-
fesores de tiempo completo, se dan cursos sobre el uso de las 
herramientas a otros profesores para que las puedan utilizar 
en sus clases o proyectos de investigación.

En resumen, el Laboratorio de Neuromarketing de la uaa ha rea-
lizado importantes avances en la investigación del neuromarke-
ting en México. Estos avances han contribuido a la formación de 
profesionales del marketing mejor preparados para comprender las 
necesidades y deseos del consumidor. Además de los avances men-
cionados anteriormente, el Laboratorio de Neuromarketing de la 
uaa también ha realizado investigaciones en las siguientes áreas:
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• Neuromarketing de precio. Esta área de investigación estudia 
cómo el cerebro procesa la información sobre el precio.

• Neuromarketing de branding. Esta área de investigación estu-
dia cómo el cerebro crea y recuerda las marcas.

• Neuromarketing de marketing digital. Esta área de investiga-
ción estudia cómo el cerebro responde a los diferentes elemen-
tos del marketing digital, como los anuncios, los sitios web y 
las redes sociales.

El Laboratorio de Neuromarketing de la uaa se visualiza en un 
futuro como un centro de investigación líder en el campo del neu-
romarketing en México. Su trabajo está contribuyendo a com-
prender mejor el comportamiento del consumidor y a desarrollar 
estrategias de marketing más efectivas.

Compilado de resúmenes de proyectos de neuromarketing

A continuación se muestran los proyectos más grandes que se han 
desarrollado en el Laboratorio de Neuromarketing de la Licen-
ciatura en Mercadotecnia, son sólo algunos de ellos debido a que 
algunos clientes no permiten la divulgación de sus resultados por 
el momento.

Lady Godiva. Chocolate de la más alta calidad elaborado  
de forma artesanal por maestras chocolateras, que con sus manos 
dan forma artística al surtido de chocolates blanco, leche y amargo.

Evaluación del impacto de dos empaques para chocolates Lady 
Godiva en clientes con alto poder adquisitivo: un estudio de 
neuromarketing

Resumen ejecutivo: 
El neuromarketing se ha convertido en una herramienta pode-

rosa para comprender las preferencias y emociones de los con-
sumidores. Este estudio utiliza técnicas de neuromarketing para 
evaluar el impacto de dos empaques diferentes para chocolates 
Lady Godiva en clientes con alto poder adquisitivo. Se reclutaron 
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140 participantes con alto poder adquisitivo. Se les presentaron 
dos empaques diferentes para chocolates Lady Godiva (A y B) 
mientras se registraba su actividad cerebral con encefalograma 
(eeg) y su frecuencia cardiaca con pulsómetros. El empaque A 
generó una mayor activación en áreas del cerebro relacionadas 
con la recompensa y el placer (núcleo accumbens) y una mayor 
frecuencia cardiaca que el empaque B. Estos resultados sugieren 
que el empaque A es más efectivo para captar la atención y generar 
una respuesta emocional positiva en clientes con alto poder adqui-
sitivo. El empaque B podría ser percibido como menos atractivo 
o lujoso por este segmento de mercado. Este estudio proporciona 
evidencia empírica del impacto del diseño del empaque en las 
respuestas neurofisiológicas de los consumidores. Los resultados 
tienen importantes implicaciones para las empresas que buscan 
optimizar sus estrategias de marketing para clientes con alto poder 
adquisitivo. Este estudio es un primer paso importante para com-
prender el impacto del neuromarketing en el diseño del empaque. 
Se necesitan estudios con muestras más grandes y técnicas de 
neuromarketing más avanzadas para confirmar estos resultados y 
explorar otros aspectos del diseño del empaque.

Palabras clave: neuromarketing, chocolates Lady Godiva, 
empaques, encefalograma (eeg), pulsómetros, clientes con alto 
poder adquisitivo.

Coca-Cola. Comparativa entre la versión original y una ver-
sión sin azúcar.

Neuromarketing para Coca-Cola: un análisis comparativo de la 
respuesta neurofisiológica a dos sabores

Resumen ejecutivo:
En el ámbito del marketing actual, la comprensión profunda de 

las preferencias y emociones del consumidor se ha convertido en 
un factor crucial para el éxito. En este contexto, el neuromarketing 
emerge como una herramienta poderosa que permite explorar las 
respuestas neurofisiológicas a diferentes estímulos, incluyendo el 
sabor. Este estudio utiliza técnicas de neuromarketing para rea-
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lizar un análisis comparativo de la respuesta neurofisiológica a 
dos sabores de Coca-Cola (original y sin azúcar) en consumido-
res de la marca. Se seleccionó una muestra de 100 consumidores 
habituales de Coca-Cola. Se les presentaron, en orden aleatorio, 
dos muestras de Coca-Cola (original y sin azúcar) mientras se 
registraba su actividad cerebral con encefalograma (eeg) y su fre-
cuencia cardiaca con pulsómetros.

Resultados:
Coca-Cola original:
Se observó una mayor activación en áreas del cerebro relacio-

nadas con la recompensa y el placer, como el núcleo accumbens.
La frecuencia cardiaca presentó un mayor aumento, lo que 

indica una respuesta emocional más intensa.
Coca-Cola sin azúcar:
Se evidenció una menor activación en las áreas cerebrales 

relacionadas con la recompensa y el placer.
La frecuencia cardiaca mostró un menor aumento, indicando 

una respuesta emocional menos intensa.
Conclusiones:
Los resultados del estudio sugieren que la Coca-Cola original 

genera una respuesta neurofisiológica más fuerte en los consumi-
dores de la marca, en comparación con la Coca-Cola sin azúcar. 
Esta diferencia se observa tanto en la activación cerebral relacio-
nada con la recompensa y el placer, como en la respuesta emocio-
nal medida a través de la frecuencia cardiaca.

Palabras clave: neuromarketing, Coca-Cola, sabor original, 
sin azúcar, encefalograma (eeg), pulsómetros, consumidores de la 
marca, respuesta neurofisiológica, recompensa, placer, experiencia 
del consumidor.

La Huerta. 
Por petición de La Huerta, se realizó un análisis de la nueva 

propuesta de etiquetas a través de la técnica de neuromarketing, se 
incluyeron 60 personas: 10 entrevistas en profundidad y 50 estu-
dios de neuromarketing, en este último se midieron las siguientes 
variables respecto a la nueva imagen de las etiquetas: atención 
auditiva (Au), atención visual (Vi), atención cognitiva (Co), 
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engagement (En), estrés (Ex), relajación (Re), interés (In) y focus 
(Fo). Técnica utilizada: electroencefalograma (eeg). Un eeg es 
un estudio que detecta la actividad eléctrica del cerebro mediante 
pequeños discos metálicos (electrodos o sensores) fijados sobre el 
cuero cabelludo. Las células del cerebro se comunican a través de 
impulsos eléctricos y están activas todo el tiempo, incluso mien-
tras una persona duerme. Esta actividad se manifiesta como líneas 
en un registro electroencefalográfico. Los resultados del estudio 
sugieren que la propuesta de etiquetas de La Huerta genera una 
respuesta neurofisiológica positiva en los consumidores. El nuevo 
diseño despierta interés y engagement, mientras que los octágonos 
de la salud no parecen tener un impacto negativo en la percepción 
del producto.

Palabras clave: neuromarketing, La Huerta, nom-051, pac-
kaging.

El proyecto más grande hasta ahora

El reto más grande al que se ha enfrentado el Laboratorio de Neu-
romarketing es a una colaboración internacional con España, Ale-
mania y Brasil. Con este proyecto se busca desarrollar una nueva 
dinámica alimentaria en México, con la tortilla mexicana como la 
base de análisis a través de diversas herramientas de neuromarke-
ting. El objetivo principal es la utilización de harinas con alto nivel 
nutrimental a fin de que los mexicanos mejoren su alimentación 
y con ello disminuyan los altos niveles de obesidad que ocurren 
en el país; además, con este proyecto se intenta darle valor a los 
alimentos del futuro que la humanidad habrá de consumir debido a  
los cambios radicales del clima en el planeta. A continuación se 
presenta un resumen ajustado del proyecto global presentado entre 
diversas instituciones con la finalidad de mejorar la dieta del mexi-
cano, sólo para ejemplificar lo que se está realizando, se pretende 
concluir en 2025:
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Análisis comparativo de siete harinas con alto valor nutrimental 
para tortillas mexicanas: un estudio de eye-tracking

Introducción:
Las tortillas mexicanas son un alimento básico en la dieta 

mexicana. Sin embargo, las tortillas tradicionales de maíz blanco 
tienen un contenido relativamente bajo de proteínas. En este estu-
dio se utiliza la técnica de eye-tracking para evaluar la respuesta de  
los consumidores a siete harinas con alto valor nutrimental para 
tortillas mexicanas.

Metodología:
Se reclutaron 150 consumidores de tortillas. Se les presentó 

visualmente información sobre siete harinas con alto contenido 
proteico:

Harina de maíz nixtamalizado con amaranto.
Harina de maíz nixtamalizado con chía.
Harina de maíz nixtamalizado con frijol.
Harina de trigo integral.
Harina de garbanzo.
Harina de lentejas.
Harina de quinoa.
Se utilizó un sistema de eye-tracking para registrar los movi-

mientos oculares de los participantes mientras observaban la infor-
mación. Se analizaron las siguientes variables:

Tiempo de fijación. El tiempo que los participantes dedicaron 
a observar cada harina.

Número de fijaciones. El número de veces que los participantes 
fijaron su mirada en cada harina.

Mapa de calor. Una representación visual de las áreas de la 
información que recibieron mayor atención.

Resultados:
Las harinas de maíz nixtamalizado con amaranto, chía y frijol 

fueron las que recibieron mayor atención en términos de tiempo 
de fijación y número de fijaciones.
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El mapa de calor mostró que los participantes se concentraron 
principalmente en la información nutricional de las harinas, como 
el contenido de proteínas, fibra y calorías.

Las harinas de trigo integral, garbanzo, lentejas y quinoa reci-
bieron menos atención, posiblemente debido a su menor familia-
ridad entre los consumidores mexicanos.

Conclusiones:
Los resultados del estudio sugieren que los consumidores de 

tortillas mexicanas están interesados en harinas con alto contenido 
proteico, especialmente si éstas son a base de maíz nixtamali-
zado. Las harinas de amaranto, chía y frijol podrían ser una buena 
alternativa para desarrollar tortillas nutritivas y atractivas para el 
mercado mexicano.

Discusión:
Los resultados del estudio tienen importantes implicaciones 

para la industria de la tortilla mexicana. El desarrollo de tortillas 
con alto contenido proteico podría contribuir a mejorar la calidad 
nutricional de la dieta mexicana.

Limitaciones y futuras investigaciones:
Este estudio es un primer paso importante en la evaluación del 

interés de los consumidores por las harinas con alto contenido pro-
teico para tortillas. Se necesitan investigaciones adicionales con  
muestras más amplias y otras técnicas de neuromarketing para 
confirmar estos resultados y explorar otros aspectos del compor-
tamiento del consumidor, como la influencia del sabor, la textura 
y el precio.

Palabras clave: tortillas mexicanas, alto contenido proteico, 
harinas, eye-tracking, consumidores, análisis comparativo, valor 
nutrimental.

Futuro del neuromarketing en la Licenciatura en Mercadotecnia

El neuromarketing tiene un gran potencial para revolucionar la 
educación en el ámbito del marketing. Esta disciplina puede ayu-
dar a los estudiantes a comprender mejor los procesos cognitivos 
y emocionales que subyacen a la toma de decisiones del consu-
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midor, lo que les permitirá desarrollar estrategias de marketing 
más efectivas.

La Universidad Autónoma de Aguascalientes tiene la oportu-
nidad de convertirse en líder en la investigación y la enseñanza del 
neuromarketing. Para ello, es necesario invertir en infraestructura, 
formar a investigadores especializados en esta área y desarrollar 
más programas de estudio que incorporen el neuromarketing como 
herramienta transversal y no sólo en una materia, como se encuen-
tra ya en el plan 2022. El neuromarketing se convierte hoy en  
día en la versión más avanzada de conocimiento del cerebro del 
consumidor y por ello debe, en la medida de las posibilidades, 
incluirse como un tópico aplicado en todas las materias relacio-
nadas con el comportamiento del consumidor.

Conclusiones

El neuromarketing es una disciplina emergente con un gran poten-
cial para transformar el ámbito del marketing. La Licenciatura en 
Mercadotecnia está realizando importantes avances en la investi-
gación del neuromarketing, lo que contribuirá a la formación de 
profesionales del marketing mejor preparados para comprender 
las necesidades y deseos del consumidor.

El trabajo realizado hasta ahora en la Licenciatura en Mer-
cadotecnia es importante, pero hace falta apoyar más a la planta 
docente para poder enfrentar de mejor manera los retos a los que 
se enfrentan hoy en día todas las áreas del marketing, incluidas 
las de neuromarketing, debido a que la inteligencia artificial está 
formando una parte importante en el desarrollo de estos nuevos 
campos científicos y deben integrarse en la currícula dichas herra-
mientas para que los propios estudiantes sean capaces de enfren-
tarse al mercado laboral cada vez más competitivo en el área de 
marketing.

El futuro de la mercadotecnia es brillante. La aparición de 
nuevas herramientas como la inteligencia artificial enfocada en 
los estudios de neuromarketing darán como resultado un cono-
cimiento más cercano del cerebro humano ante los impulsos de 
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marketing propuestos por las empresas de todo el mundo, nos 
enfrentamos sin lugar a duda a las décadas más prometedoras del 
cambio verdadero de la profesión que se convertirá en la herra-
mienta indispensable para cualquier organización.
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Introducción

En las últimas tres décadas el discurso de la globalización y  
la regionalización de la economía y la sociedad, combinada con 
los requerimientos del conocimientos sobre la aceleración de la 
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economía, están forzando a las instituciones de educación superior 
de diversos países, y en particular a las instituciones localizadas en 
los países en vías de desarrollo y de economía emergente, como es  
el caso de México, a la realización de distintas reformas en sus 
estatutos para adecuarse a la internacionalización de sus progra-
mas educativos (Yonezawa y Shimmi, 2015; Cho, 2016; De Wit, 
2020). Las reformas en las políticas de internacionalización de 
las instituciones de educación superior generalmente son atribui-
das al neoliberalismo, que busca no solamente una globalización 
de la educación superior, sino también nuevos conocimientos y 
habilidades de los alumnos egresados de las distintas licenciaturas 
e ingenierías.

Sin embargo, es evidente el hecho de que las autoridades 
gubernamentales de diversos países del mundo, especialmente 
de América Latina, y entre ellos México, ejercen un fuerte control 
sobre las instituciones de educación superior públicas mediante la 
asignación de fondos económicos, a través de mecanismos de eva-
luación de distintos indicadores, entre ellos se encuentra el nivel 
de internacionalización de sus programas de pregrado y posgrado 
(Jeong et al., 2023). Además, el impacto de la internacionalización 
en las instituciones de educación superior públicas de América 
Latina, especialmente en México, no es uniforme y este tipo de 
políticas depende más bien de las expectativas y la demanda de sus 
estudiantes, así como de las necesidades de recursos económicos 
adicionales por parte de las instituciones para la modernización 
de sus instalaciones.

Asimismo, en el proceso de formulación de políticas y progra-
mas de internacionalización de los estudios de pregrado, existen 
diversas fuerzas complejas que afectan cómo dichas políticas y 
programas son concebidos, diseñados e implementados por las 
autoridades de las distintas instituciones públicas de educación 
superior (Jones et al., 2013). En este contexto, la Universidad 
Autónoma de Aguascalientes ha realizado las reformas y progra-
mas necesarios para incursionar en la internacionalización y el 
doble-grado, tanto en los programas de pregrado como de pos-
grado, forzada, particularmente, tanto por la necesidad de ofrecer 
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programas de pregrado distintos a los que ofrecen el resto de las 
universidades públicas, y similares a los que ofrecen las univer-
sidades privadas, así como por la colaboración que han venido 
realizando sus investigadores con diversas universidades.

Adicionalmente, el desarrollo de políticas de internacionaliza-
ción para el doble-grado en los estudios de pregrado y posgrado en  
la Universidad Autónoma de Aguascalientes, se han acentuado  
en el Centro de Ciencias Económicas y Administrativas, el cual  
se encuentra a la vanguardia en la ejecución de este tipo de políti-
cas y programas de internacionalización, por varias razones. Por 
un lado, la necesidad de mejorar los indicadores de internacionali-
zación que exigen los organismos nacionales e internacionales de 
evaluación de la calidad de sus programas y, por otro, para cumplir 
con los indicadores y estándares establecidos por las autoridades 
gubernamentales para la internacionalización de sus programas, 
lo cual les permitirá acceder a recursos económicos adicionales 
para la mejora de la infraestructura educativa y la adquisición de 
tecnología educativa de vanguardia.

Desarrollo

Uno de los cambios más relevantes que han realizado las institu-
ciones de educación superior de América Latina en los últimos 
30 años, es la adopción de una perspectiva global en sus activi-
dades de educación, investigación y servicios (Córdova et al., 
2021). Además, la globalización de la educación ha permitido a 
las instituciones de educación superior mejorar e incrementar sus 
relaciones internacionales con otras instituciones (aacsb, 2018; 
efmd, 2018), así como a desarrollar en sus estudiantes una men-
talidad global mediante el apoyo para la realización de intercam-
bios estudiantiles, estancias de investigación y, recientemente, el 
doble-grado académico, lo cual les ha permitido incrementar sus-
tancialmente la matrícula de los estudiantes provenientes de otros 
países, particularmente de instituciones de educación superior de 
América Latina.
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Adicionalmente, las instituciones de educación superior 
públicas de América Latina cada vez tienen un mayor nivel de 
presión por parte de sus estudiantes, trabajadores y autoridades 
gubernamentales por mejorar su ranking nacional e internacio-
nal, la demanda cada vez mayor de talentos universitarios con 
conocimientos y habilidades globales por parte de las empresas 
y organismos (Guillotin y Mangematin, 2015), e investigadores 
que trabajan en proyectos conjuntos con investigadores de uni-
versidades extranjeras. En este contexto, son cada vez más las 
instituciones de educación superior públicas de América Latina 
que han estado adoptando e implementando estándares de calidad 
internacional, como por ejemplo la apertura de campus en otros 
países o la firma de convenios de colaboración específica para la 
realización del doble-grado internacional, tanto en los estudios 
de pregrado como en los de posgrado (maestrías y doctorados).

México no es la excepción, en las últimas tres décadas un 
número importante de instituciones de educación superior, no 
solamente han desarrollado programas de internacionalización y la 
apertura de campus en otros países, sino también han mejorado sus 
indicadores de calidad internacional de manera significativa. Sin 
embargo, es importante establecer que la mayoría de las universi-
dades que han incursionado en la esfera de la internacionalización 
son las instituciones de educación superior privadas, y solamente 
unas pocas universidades públicas han optado por la internacio-
nalización de sus programas. Una de las universidades públicas 
que lo ha hecho es la Universidad Autónoma de Aguascalientes, 
la cual no sólo ha mejorado sus indicadores de internacionali-
zación, sino que también ha suscrito un Convenio de Colabora-
ción con la Universidad Politécnica de Cartagena (España), para  
el doble-grado internacional de la Maestría en Administración y el  
Doctorado en Ciencias Administrativas.

Además, en la literatura académica se han explorado algu-
nos modelos que facilitan a las instituciones de educación supe-
rior la internacionalización de sus programas, con el modelo de 
Engwall y Kipping (2013) como el más usado, el cual identifica a 
la internacionalización como una progresión en dos dimensiones 
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de espacio: el lugar donde se ubica y el origen de sus estudiantes. 
Asimismo, este modelo sugiere que las instituciones de educación 
superior pueden combinar cuatro mecanismos distintos para lograr 
la internacionalización de sus programas: la importación de ideas, 
el outsourcing, el insourcing y la inversión extranjera directa. La 
importación de ideas se refiere esencialmente a la internacionali-
zación de la institución sin la necesidad de realizar una movilidad 
física en otro país, es decir, es la adopción de conocimiento espe-
cializado de recursos extranjeros.

Por su parte, el outsourcing está prácticamente asociado a la 
internacionalización a través de la movilidad física, ya sea de estu-
diantes que participan en programas de intercambio en universida-
des de otros países, o bien de investigadores que participan en la 
impartición de conferencias, proyectos de investigación y estancias 
en universidades de otros países. En cuanto al insourcing, esen- 
cialmente se refiere a las acciones de internacionalización que 
están relacionadas con la recepción en las universidades de estu-
diantes provenientes de otros países, o bien de profesores e inves-
tigadores que realizan estancias académicas o de investigación. 
Finalmente, la inversión extranjera directa se refiere básicamente 
a las acciones de internacionalización mediante la realización de 
inversiones fuera de su país de origen, como la apertura de nuevos 
campus en el extranjero.

De los cuatro mecanismos que establece el modelo de interna-
cionalización de Engwall y Kipping (2013), el Departamento de 
Mercadotecnia del Centro de Ciencias Económicas y Administra-
tivas de la Universidad Autónoma de Aguascalientes está imple-
mentando los tres primeros de ellos. En referencia a la importación 
de ideas, dos de los profesores de tiempo completo realizaron su 
doctorado en una universidad de Europa, a quienes se les capacitó 
en la generación de nuevo conocimiento así como en la aplicación 
del conocimiento más relevante del campo del marketing, tanto 
en la docencia como en la investigación. Además, básicamente 
todos los profesores de tiempo completo del Departamento de 
Mercadotecnia han recibido cursos de capacitación en su área 
de conocimiento en universidades y centros de investigación de 
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Europa, lo cual les ha permitido el uso de nuevas técnicas, herra-
mienta y habilidades en sus actividades de docencia, investigación 
y vinculación.

Respecto al outsourcing, desde hace varios años una cantidad 
importante de alumnos de la Licenciatura en Mercadotecnia han 
realizado movilidad estudiantil durante un semestre en diversas 
universidades del extranjero, tanto de América Latina como de 
Europa, lo cual les ha permitido no solamente contar con la expe-
riencia de conocer otra cultura distinta a la suya, sino también 
la adquisición de conocimientos y habilidades que serán esen-
ciales en su desarrollo como profesionistas. En referencia a los 
profesores de tiempo completo, todos ellos han participado en 
distintos congresos internacionales exponiendo los resultados de  
sus investigaciones, algunos de ellos en la realización de estan-
cias de investigación en universidades y organismos de América 
Latina, Europa y Estados Unidos, y dos de ellos han participado 
en la realización de proyectos de investigación internacionales 
financiados por organismos internacionales, particularmente de 
Europa.

Por último, en relación con el insourcing la Universidad Autó-
noma de Aguascalientes recibe casa semestre una cantidad impor-
tante de estudiantes que realizan movilidad, provenientes tanto de 
universidades de América Latina como de Europa, y varios de esos 
estudiantes se incorporan en la Licenciatura en Mercadotecnia. En 
cuanto a la recepción de profesores e investigadores provenientes de  
universidades y organismos del extranjero, el Departamento  
de Mercadotecnia antes de la pandemia de covid-19 que afectó 
a la totalidad de los países del mundo, recibió de manera presen-
cial diversos profesores e investigadores que realizaron estancias 
cortas de investigación con profesores de tiempo completo del 
Departamento, lo cual ha permitido no solamente incrementar la 
productividad científica entre investigadores del Departamento de 
Mercadotecnia e investigadores internacionales, sino también la 
calidad de la productividad científica.

Posterior a la pandemia de covid-19, la participación de inves-
tigadores internacionales en el Departamento de Mercadotecnia se 
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está realizando en mayor medida de manera virtual, aprovechando 
las tecnologías educativas que nos dejó la crisis sanitaria. Sin 
embargo, en los últimos dos años se ha incrementado la recepción de 
investigadores que provienen de universidades de América Latina 
de manera presencial, lo cual está permitiendo que dentro de sus 
actividades esté la impartición de talleres o charlas a los alumnos de 
la Licenciatura en Mercadotecnia. Este tipo de actividades académi-
cas no solamente son esenciales en el intercambio de conocimientos 
y experiencias internacionales, sino también para la concientización 
de los estudiantes de la Licenciatura en Mercadotecnia sobre la 
importancia de la realización de intercambios académicos y estan-
cias en universidades de otros países, particularmente de aquellos 
que tienen un idioma distinto al nuestro.

Derivado de los tres mecanismos de internacionalización ante-
riormente expuestos y después de más de una década de trabajar 
conjuntamente con investigadores de la Universidad Politécnica 
de Cartagena (España), en el desarrollo de proyectos de investiga-
ción y en la publicación de artículos y libros, uno de los profeso-
res del Departamento de Mercadotecnia promovió e implementó  
el primer programa de doble grado de doctorado, no solamente del 
Centro de Ciencias Económicas y Administrativas, sino también 
de la Universidad Autónoma de Aguascalientes, en el cual parti-
cipó un alumno egresado de la Licenciatura en Mercadotecnia, el 
doctor Rubén Michael Rodríguez González, egresado de la gene-
ración 2008-2012, quien es el primero, y hasta la fecha, el único 
alumno en realizar un doble grado internacional en la Universidad 
Autónoma de Aguascalientes.

Derivado de la experiencia exitosa en la realización del doble 
grado internacional con el alumno del Doctorado en Ciencias 
Administrativas, nuevamente el profesor de tiempo completo del 
Departamento de Mercadotecnia promovió e implementó el pri-
mer programa de doble grado de la Maestría en Administración 
con la misma Universidad Politécnica de Cartagena, el cual es el 
único programa de doble grado de maestría existente en la Uni-
versidad Autónoma de Aguascalientes; participando en dicho pro-
grama, un alumno egresado de la Licenciatura en Mercadotecnia, 
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el M. en A. Antonio Graniel Palacios, egresado de la generación 
2008-2012, logrando con ello que en los dos programas de pos-
grado de doble grado internacional que tiene el Centro de Ciencias 
Económicas y Administrativas, la participación de los egresados 
de la Licenciatura en Mercadotecnia sea esencial.

No es casualidad que los primeros alumnos de posgrado del 
Centro de Ciencias Económicas y Administrativas de la Universi-
dad Autónoma de Aguascalientes, en participar y obtener el doble 
grado internacionales sean alumnos de la Licenciatura en Merca-
dotecnia. Se eligieron a esos alumnos no solamente por sus cono-
cimientos y habilidades, sino principalmente por su compromiso 
y dedicación ya que demostraron ser los alumnos más dedicados 
en los temas de sus respectivos programas de posgrado y, sobre 
todo, por tener un espíritu emprendedor de aceptar los retos que se  
les pongan enfrente, aun cuando ello signifique vivir durante seis 
meses en un país extranjero con una cultura diferente a la nuestra. 
Ésas son algunas de las principales características que distinguen 
a los egresados de la Licenciatura en Mercadotecnia de la Univer-
sidad Autónoma de Aguascalientes.

Adicionalmente, la pandemia de covid-19 generó una nueva 
normalidad global a la cual se están adaptando rápidamente las 
instituciones de educación superior de todo el planeta, y la res-
puesta de las universidades públicas y privadas de América Latina 
a esta crisis global de salud, económica y social se puede agrupar 
en cuatro categorías: statu quo, salida, reducción y renovación 
estratégica (Wenzel et al., 2021). Debido a que las universidades 
privadas de América Latina dependen totalmente de las cuotas 
y matrículas de los estudiantes que tienen, su statu quo cambió 
dísticamente como respuesta a la pandemia de covid-19, que la 
crisis de salud les generó una vulnerabilidad económica la cual 
las obligó a reducir sus costos y su presupuesto, generando con 
ello una salida importante de alumnos que decidieron inscribirse 
en las universidades públicas.

Las universidades públicas no fueron ajenas a esta problemá-
tica, pues también la crisis sanitaria generó que una parte impor-
tante de los alumnos se dieran de baja y tuvieran que trabajar para 



197

TRES DÉCADAS DE MARKETING EN LA UAA

apoyar económicamente a la familia, lo cual cambió esencial-
mente el statu quo de las instituciones, generando programas de 
apoyo económico a los alumnos más vulnerables para mantener su 
matrícula, y recibiendo a una parte importante de los alumnos que 
salieron de las universidades privadas por problemas económicos. 
Sin embargo, a pesar de esta problemática ninguna institución de 
educación superior pública y privada de América Latina salió del 
mercado cerrando sus puertas, se mantuvieron ofreciendo sus ser-
vicios de educación a la sociedad en general, reduciendo su oferta 
educativa y sus costos lo máximo posible mediante la aplicación 
de una renovación estratégica para mantener lo máximo posible 
la matrícula existente.

Naturalmente, la respuesta estratégica de las universidades 
públicas y privadas a la crisis de la pandemia afectó significativa-
mente la internacionalización de los programas de pregrado de las 
instituciones (Córdova et al., 2023). Sin embargo, a pesar de que la 
pandemia de covid-19 dejó situaciones que no están en control de 
las universidades públicas y privadas, como por ejemplo la reduc-
ción de los ingresos económicos de las familias y la prohibición 
de viajar si no se tiene una determinada vacuna contra el covid-19, 
también se debe de reconocer que la pandemia está permitiendo a 
las universidades de América Latina abrir las expectativas de inter-
nacionalización de sus programas de pregrado, ya que no solamente 
se han adaptado rápidamente a la nueva realidad de esta pandemia, 
sino también que han adquirido tecnología educativa que permite 
una conexión por Internet con cualquier otra institución alrededor 
del mundo en tiempo real (González-Pérez et al., 2021).

Otro de los factores positivos que ha dejado la pandemia en 
las instituciones de educación superior, es que ha permitido tanto  
a las universidades públicas como privadas desarrollar sus capa-
cidades tecnológicas y flexibilizar sus procesos de organización, 
para ajustarlos a la nueva realidad de aprendizaje remoto (Córdova 
et al., 2023). En este sentido, la pandemia del coronavirus ha gene-
rado en las universidades de América Latina un desarrollo invalua-
ble de sus capacidades educativas, y una experiencia esencial que 
les puede ayudar a ingresar a la esfera de la internacionalización de 
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la educación universitaria, prácticamente con cualquier institución 
de educación superior a nivel mundial, pues no sólo cuentan con 
la tecnología educativa para la educación a distancia, sino también 
con la experiencia de la impartición de sus programas educativos 
en este ámbito.

La Universidad Autónoma de Aguascalientes no ha sido ajena 
a esta situación global y la pandemia fue el escenario ideal para 
modificar y flexibilizar sus programas educativos, permitiendo con 
ello no sólo la impartición de clases presenciales, posteriores a la 
pandemia, sino también clases asincrónicas en la mayoría de los 
programas educativos de pregrado y se está trabajando en la oferta 
de programas para ofertarse totalmente en línea, facilitando con 
este tipo de acciones la internacionalización de los programas de 
pregrado con cualquier universidad alrededor del mundo. Adicio-
nalmente, la Universidad Autónoma de Aguascalientes cuenta con 
la tecnología educativa que le permite conectarse en tiempo real 
con cualquier institución a nivel global, así como de una serie de 
herramientas educativas que facilitan la labor docente y con pro-
gramas de capacitación docente permanentes en el uso y manejo 
de las nuevas tecnologías educativas.

Bajo esta nueva realidad educativa post pandemia, en el Cen-
tro de Ciencias Económicas y Administrativas de la Universidad 
Autónoma de Aguascalientes se consideró pertinente la existencia 
de la madurez necesaria en el uso y manejo de las tecnologías 
educativas, así como de la experiencia de los excelentes resultados 
en la incursión de la internacionalización en los programas de pos-
grado, se trabajó conjuntamente con docentes e investigadores de 
la Universidad Politécnica de Cartagena (España) para ahondar en 
la posibilidad de realizar un doble grado en pregrado de ambas ins-
tituciones, encontrando que el programa de pregrado en Adminis-
tración y Dirección de Empresas, el cual está adscrito a la Facultad 
de Ciencias de la Empresa de la Universidad Politécnica de Carta-
gena, podría ser compatible con alguno de los programas de pre- 
grado, particularmente con la Licenciatura en Mercadotecnia, con 
los que cuenta actualmente el Centro de Ciencias Económicas y 
Administrativas.
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Doble grado en programas de pregrado uaa-upct

Después de más de una década de trabajo colaborativo entre profe-
sores-investigadores del Centro de Ciencias Económicas y Admi-
nistrativas, particularmente del Departamento de Mercadotecnia, 
y de la Facultad de Ciencias de la Empresa de la Universidad Poli-
técnica de Cartagena (España), los líderes de los equipos de inves-
tigación, los doctores Gonzalo Maldonado Guzmán, por parte del 
Centro de Ciencias Económicas y Administrativas, y Domingo 
García Pérez de Lema, por parte de la Facultad de Ciencias de la 
Empresa, consideraron que las condiciones de la post pandemia, 
aunadas a los excelentes resultados obtenidos con los alumnos 
participantes en el doble grado con los programas de posgrado 
(maestría y doctorado), eran las adecuadas para incursionar en la 
posibilidad de realizar el doble grado con estudiantes de pregrado.

La primera reunión de trabajo realizada con las autoridades 
de la Universidad Politécnica de Cartagena, aunada a las buenas 
relaciones que se tienen con las mismas por parte del profesor-
investigador del Departamento de Mercadotecnia, se consideró 
pertinente iniciar con el programa de Grado en Administración y 
Dirección de Empresas, el cual ofrece la Facultad de Ciencias de 
la empresa de la Universidad Politécnica de Cartagena en versión 
castellano y en versión inglés, es decir, los alumnos tendrán la 
posibilidad de cursar algunas asignaturas totalmente en inglés, lo 
cual sin lugar a dudas mejoraría significativamente el currículum 
de los estudiantes y ampliaría sus posibilidades laborales en un 
mundo globalizado que exige a los egresados de los programas 
de posgrado nuevas habilidades y conocimientos que tienen que 
ser expresados en el idioma inglés.

El Plan de Estudios del Grado de Administración y Dirección 
de Empresas de la Universidad Politécnica de Cartagena, está 
verificado por la Agencia Nacional de Evaluación de la calidad y 
Acreditación del Gobierno de España, y autorizado por la Comu-
nidad Autónoma de Murcia según el Decreto núm. 269/2009 de 31 
de julio. En otras palabras, el programa de pregrado cuenta con un 
reconocimiento por su calidad educativa reconocido en la totalidad 
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de países que integran la Unión Europea. Además, el programa de 
Administración y Dirección de Empresas tiene una duración de 
cuatro años, una carga lectiva de 240 créditos y una modalidad de 
impartición presencial, lo cual facilita la posibilidad del desarrollo 
del doble grado con la Licenciatura en Mercadotecnia, porque este 
programa de pregrado también tiene una duración de cuatro años 
con una carga lectiva de 365 créditos.

El Plan de Estudios 2022 de la Licenciatura en Mercadotec-
nia se diseñó pensando en la internacionalización del programa 
de pregrado, así como en la posibilidad del desarrollo del doble 
grado con la Universidad Politécnica de Cartagena. Por ello, aun 
cuando el Plan de Estudios de la Licenciatura en Mercadotec-
nia tiene una mayor cantidad de carga lectiva (365 créditos), que 
el Plan de Estudios del grado de Administración y Dirección de 
Empresas de la Universidad Politécnica de Cartagena (240 crédi-
tos), el listado de asignaturas de ambos planes de estudios tiene 
cierta similitud, lo cual facilita un análisis más detallado de cada 
una de las asignaturas para establecer el porcentaje de similitud 
entre ambos programas de pregrado, y el Departamento de Mer-
cadotecnia esté en posibilidades de presentar una propuesta tanto 
a las autoridades de la Universidad Autónoma de Aguascalientes, 
como a las autoridades de la Universidad Politécnica de Cartagena 
para el desarrollo del doble grado.

Tabla 1: Distribución de créditos del Plan de Estudios  
del Grado de Administración y Dirección de Empresas

Curso Formación 
básica

Obligatorias Optativas/prácticas tfg Totales

1° 51 9 ----- ----- 60
2° 9 51 ----- ----- 60
3° ----- 42 18 ----- 60
4° ----- 12 36 12 60

Total 60 114 54 12 240

Fuente: Universidad Politécnica de Cartagena.

Como se puede apreciar en la tabla 1, la distribución de los créditos 
del Plan de Estudios de Administración y Dirección de Empresas, 
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más de la mitad de los créditos se encuentran entre las materias 
básicas y las obligatorias (174 créditos); algo similar ocurre con 
la distribución de los créditos del Plan de Estudios 22 de la Licen-
ciatura en Mercadotecnia, lo cual permite establecer que existen 
muchas posibilidades de que se pudiera realizar un doble grado 
entre ambas programas educativos de pregrado, solamente faltaría 
que se analizaran con mayor detalle las asignaturas correspondien-
tes al Plan de Estudios del grado de Administración y Dirección 
de Empresas con el Plan de Estudios 2022 de la Licenciatura en 
Mercadotecnia de la Universidad Autónoma de Aguascalientes, 
para establecer el porcentaje de similitud entre las asignaturas de 
ambos planes de estudios.

Tabla 2: Organización temporal de las asignaturas del 1° curso

Asignatura Tipo Duración Créditos
Contabilidad Financiera I BS A 9

Dirección Comercial I B C2 4.5
Estadística Empresarial I BS A 7.5

Gestión de los Recursos Humanos B C2 4.5
Introducción al Derecho Patrimonial BS C2 6

Matemáticas de las Operaciones 
Financieras BS C1 6

Matemáticas para la Empresa BS C1 6
Microeconomía BS A 7.5

Economía de la Empresa I BS C1 4.5
Economía de la Empresa II BS C2 4.5

Nota: BS: asignatura básica; B: asignatura obligatoria; O: asignatura optativa; C1: asignatura de 
primer cuatrimestre; I: duración indefinida; C2: asignatura de segundo cuatrimestre; A: asigna-

tura anual.
Fuente: Universidad Politécnica de Cartagena.
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Tabla 3: Organización temporal de las asignaturas del 2° curso

Asignatura Tipo Duración Créditos
Contabilidad Financiera II B C1 6

Derecho Mercantil B C2 6
Dirección Comercial II B C2 4.5

Economía Española B C2 6
Economía Mundial B C1 6

Estadística Empresarial II B C2 4.5
Fundamentos de Economía Financiera BS A 9

Informática de Gestión B C1 6
Macroeconomía B A 7.5

Matemáticas para la Empresa II B C1 4.5
Fundamentos de Economía Financiera I BS C1 4.5
Fundamentos de Economía Financiera II BS C2 4.5

Nota: BS: asignatura básica; B: asignatura obligatoria; O: asignatura optativa; C1: asignatura de 
primer cuatrimestre; I: duración indefinida; C2: asignatura de segundo cuatrimestre; A: asigna-

tura anual.
Fuente: Universidad Politécnica de Cartagena.

Tabla 4: Organización temporal de las asignaturas del 3° curso

Asignatura Tipo Duración Créditos
Contabilidad de Gestión B A 9

Derecho del Trabajo B C2 6
Dirección Comercial III B C1 6
Dirección Estratégica B C1 6
Dirección Financiera B C1 4.5

Dirección de Operaciones B C1 4.5
Econometría B C1 6

Contabilidad de Gestión I B C1 4.5
Contabilidad de Gestión II B C2 4.5

Nota: BS: asignatura básica; B: asignatura obligatoria; O: asignatura optativa; C1: asignatura de 
primer cuatrimestre; I: duración indefinida; C2: asignatura de segundo cuatrimestre; A: asigna-

tura anual.
Fuente: Universidad Politécnica de Cartagena.
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Tabla 5: Organización temporal de las asignaturas del 4° curso

Asignatura Tipo Duración Créditos
Análisis de Estados Financieros B C1 6
Derecho Financiero y Tributario B C1 6

Trabajo Fin de Curso B I 12

Nota: BS: asignatura básica; B: asignatura obligatoria; O: asignatura optativa; C1: asignatura de 
primer cuatrimestre; I: duración indefinida; C2: asignatura de segundo cuatrimestre; A: asigna-

tura anual.
Fuente: Universidad Politécnica de Cartagena.

Tabla 6: Asignaturas optativas del 3° curso

Asignatura Tipo Duración Créditos
Ampliación de Informática de Gestión 0 C2 4.5

Complementos de Inversión y Financiación 0 C2 4.5
Consolidación 0 C2 4.5

Contabilidad de Sociedades 0 C2 4.5
Decisiones Empresariales y Mercados 0 C2 4.5

Derecho Privado de la Empresa 0 C2 4.5
Economía Monetaria y Bancaria 0 C2 4.5

Economía y Desarrollo Sostenible 0 C2 4.5
Gestión del Circulante 0 C2 4.5

Investigación Operativa 0 C2 4.5

Nota: BS: asignatura básica; B: asignatura obligatoria; O: asignatura optativa; C1: asignatura de 
primer cuatrimestre; I: duración indefinida; C2: asignatura de segundo cuatrimestre; A: asigna-

tura anual.
Fuente: Universidad Politécnica de Cartagena.

Tabla 7: Asignaturas optativas del 4° curso

Asignatura Tipo Duración Créditos
Creación Publicitaria 0 C1 4.5
Dirección de Personal 0 C1 4.5

Dirección Estratégica de Operaciones 0 C1 4.5
Gestión del Conocimiento 0 C1 4.5

Análisis Económico y Financiero 0 C2 4.5
Liquidación de Impuestos y Actuaciones ante la 

Administración Pública
0 C2 4.5

Dirección de Ventas 0 C2 4.5
Estructura y Gestión del Sector Agroalimentario 0 C2 4.5

Marketing Internacional y Comercio Exterior 0 C2 4.5
Sistemas de Gestión Avanzada 0 C2 4.5
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Asignatura Tipo Duración Créditos
Prácticas en Empresas 0 I 18

Economía Urbana 0 C2 4.5

Nota: BS: asignatura básica; B: asignatura obligatoria; O: asignatura optativa; C1: asignatura de 
primer cuatrimestre; I: duración indefinida; C2: asignatura de segundo cuatrimestre; A: asigna-

tura anual.
Fuente: Universidad Politécnica de Cartagena.

En las tablas presentadas con anterioridad, de la 2 a la 7, se observa 
el listado de asignaturas que contiene el Plan de Estudios del grado 
de Administración y Dirección de Empresas de la Universidad 
Politécnica de Cartagena, las cuales diversas de ellas son similares 
a las que se tienen en el Plan de Estudios 2022 de la Licenciatura en 
Mercadotecnia. En este sentido, el siguiente paso es analizar cada 
una de las currícula de las asignaturas para establecer por parte 
de las academias correspondientes, el porcentaje de similitud, así 
como la revisión correspondiente por parte de las autoridades de 
Control Escolar de la Universidad Autónoma de Aguascalientes, 
para establecer si es factible, de acuerdo con los lineamientos esta-
blecidos por la institución y la Secretaría de Educación Pública de 
México, así como de las autoridades de la Universidad Politécnica 
de Cartagena, la realización del doble grado.

La Jefatura del Departamento de Mercadotecnia, en colabo-
ración con las coordinaciones de las academias del programa de 
pregrado de la Licenciatura en Mercadotecnia, analizaron deta-
lladamente cada una de las currícula de las asignaturas del Plan 
de Estudios del grado de Administración y Dirección de Empre-
sas de la Universidad Politécnica de Cartagena, con las currícula 
del Plan de Estudios 2022 de la Licenciatura en Mercadotecnia, 
encontrando que un poco más del 70% de las currícula de las 
asignaturas de ambos planes de estudio pudieran ser equivalentes, 
lo cual permitiría la posibilidad de realizar una revalidación de 
siete de cada 10 asignaturas de ambos programas de pregrado. 
Posiblemente este porcentaje de similitud entre los planes de estu-
dio de los programas de pregrado de Administración y Dirección 
de Empresas y Licenciado en Mercadotecnia, esté dentro de los 
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parámetros que establecen los lineamientos y el marco legal de 
ambas instituciones.

Esta propuesta de similitud ya fue presentada a las autorida-
des del Centro de Ciencias Económicas y Administrativas de la 
Universidad Autónoma de Aguascalientes, y se está a la espera de 
una reunión con la Dirección de Pregrado y la Jefatura de Control 
Escolar para analizar los porcentajes de similitud y ver la posi-
bilidad, de acuerdo con los lineamientos de la institución y las 
políticas de la Secretaría de Educación Pública, de que se presente 
en fechas próximas a las autoridades de la Universidad Politéc-
nica de Cartagena la propuesta del doble grado entre el grado de 
Administración y Dirección de Empresas y la Licenciatura en 
Mercadotecnia para su revisión.

Doble grado en programas de pregrado uaa-tcr

Después de un poco más de cinco años de trabajo conjunto  
entre un profesor-investigador del Departamento de Mercadotec-
nia y un investigador del Tecnológico de Costa Rica, en el marco 
de una estancia corta de investigación por parte del doctor Juan 
Carlos Leiva Bonilla del Tecnológico de Costa Rica con el doctor 
Gonzalo Maldonado Guzmán del Departamento de Mercadotec-
nia, se consideró pertinente explorar la posibilidad de realizar un 
doble grado entre la Licenciatura en Mercadotecnia de la Univer-
sidad Autónoma de Aguascalientes y las Licenciaturas de Gestión 
en Sostenibilidad Turística y de Administración de Empresas del 
Tecnológico de Costa Rica, iniciando los trabajos de este proyecto 
de internacionalización de doble grado con una reunión presencial 
con el jefe del Departamento de Mercadotecnia para externarle 
esta inquietud y solicitar su apoyo para el desarrollo del mismo.

Cabe señalar que se tiene un trabajo de colaboración entre 
investigadores de la Universidad Autónoma de Aguascalientes y el 
Tecnológico de Costa Rica, lo cual facilita los lazos de amistad y 
entendimiento, esenciales para el desarrollo del doble grado entre 
los programas de pregrado de ambas instituciones. Además, ya se 
realizó el primer contacto del profesor-investigador del Departa-
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mento de Mercadotecnia con la coordinadora del Programa de 
Gestión en Sostenibilidad Turística, con la finalidad de manifes-
tarle el interés que se tiene en el Departamento de Mercadotecnia 
de la universidad Autónoma de Aguascalientes, para iniciar for-
malmente con los trabajos entre las academias correspondientes 
para explorar la posibilidad del desarrollo del doble grado entre  
ambos programas, y la realización de estancias estudiantiles  
en ambas instituciones.

Adicionalmente, en el Departamento de Mercadotecnia se 
tiene claro que el doble grado y la internacionalización de la Licen-
ciatura en Mercadotecnia conlleva demasiados retos, entre ellos 
la preparación del personal académico y de los estudiantes que 
participarían en esta importante tarea, esencialmente porque se 
está buscando que el doble grado que realice la Licenciatura en 
Mercadotecnia sea con programas de pregrado distintos a éste, es 
decir, con licenciaturas distintas a la de Mercadotecnia, lo cual 
aportaría un plus adicional porque se tendrían en un lapso de cua-
tro año dos carreras de licenciatura distintas, una en su país de 
origen y otro en un país distinto. Precisamente el Plan de Estudios 
2022 de la Licenciatura en Mercadotecnia fue concebido y desa-
rrollado pensando en la internacionalización de la carrera y en el 
desarrollo de un doble grado.

Bajo este contexto, el Plan de Estudios 2022 de la Licenciatura 
en Mercadotecnia contempla la realización de un doble grado con 
una institución de educación superior internacional, y dentro del 
Plan Estratégico del Departamento de Mercadotecnia se tiene esta-
blecido irrumpir en la internacionalización de la carrera mediante 
el desarrollo de un doble grado. Por ello, entre el personal de 
tiempo completo e interinos que pertenecen al departamento, 
un elevado porcentaje de ellos cuentan con el grado de doctor, 
y varios de ellos tienen la experiencia profesional en el área de 
mercadotecnia, e incluso la totalidad de los profesores de tiempo 
completo del Departamento de Mercadotecnia pertenecen al Sis-
tema Nacional de Investigadores del Consejo Nacional de Huma-
nidades, Ciencia y Tecnología (Conhcyt), distinción que no tiene 
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ningún otro departamento del Centro de Ciencias Económicas y 
Administrativas de la Universidad Autónoma de Aguascalientes.

Además, la organización de las asignaturas del Plan de Estu-
dios de la carrera de Gestión en Sostenibilidad Turística, se pre-
senta en las siguientes tablas.

Tabla 8: Organización temporal de las asignaturas: primer semestre

Código Nombre del curso Créditos
BI1101 Biología General 3
BI1102 Laboratorio de Biología 1

MA1301 Matemática Básica para Administración 4
CS1502 Introducción a la Técnica, Ciencia y Tecnología 1

Introducción a la Gestión del Turismo 2
Herramientas Tecnológicas para el Turismo 3

CI1105 Comunicación Escrita 2

Tabla 9: Organización temporal de las asignaturas: segundo semestre

Código Nombre del curso Créditos
Historia Natural de Costa Rica 3

Fundamentos de Química Ambiental para el Turismo 1
AE2125 Matemática Financiera 3
MA1302 Cálculo para Administración 4

Geografía Turística de Costa Rica 2
TR4231 Servicios Turísticos Rurales 2
CI1107 Comunicación Oral 1

Tabla 10: Organización temporal de las asignaturas: tercer semestre

Código Nombre del curso Créditos
BI3409 Fundamentos de Ecología 3
AE5111 Contabilidad y Finanzas 3

Estadística Descriptiva para el Turismo 3
Introducción a la Economía del Turismo 2

TR4131 Patrimonio Turístico Rural 2
S2303 Relaciones Laborales 2
CI1306 Inglés I para Administración 2
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Tabla 11: Organización temporal de las asignaturas: cuarto semestre

Código Nombre del curso Créditos
TR4133 Introducción a la Interpretación Medioambiental

Estadística Inferencial para el Turismo
AE3411 Fundamentos de Mercadeo
CS2101 Ambiente Humano

Evolución Social de Costa Rica
Comportamiento Organizacional

CI2307 Inglés II para Administración

Tabla 12: Organización temporal de las asignaturas: quinto semestre

Código Nombre del curso Créditos
TR3211 Gestión Ambiental y Turismo 3

Metodología de la Investigación 3
AE3413 Investigación de Mercados 3

Administración de Recursos Humanos 2
TR3133 Legislación Turística de Costa Rica 2
CI2307 Inglés III para Administración 2

Tabla 13: Organización temporal de las asignaturas: sexto semestre

Código Nombre del curso Créditos
Tendencias Turísticas Mundiales 2

AE4208 Desarrollo de Emprendedores 4
PI3306 Gestión de la Calidad 3
TR4232 Innovación de Productos Turísticos 2
CB3401 Seminario de Estudios Filosóficos e Históricos 2
TR4233 Organización Comunal y Turismo 2
TR3235 Planificación del Turismo 2

Tabla 14: Organización temporal de las asignaturas: séptimo semestre

Código Nombre del curso Créditos
Formulación y Metodologías de Proyectos Turísticos 4

PI3104 Mejoramiento de la Producción 3
Diseño de Productos Turísticos Sostenibles 3

CB4402 Seminario de Estudios Costarricenses 2
Historia del Desarrollo de Modelos Turísticos 3

Tics Aplicadas al Turismo 2
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Tabla 15: Organización temporal de las asignaturas: octavo semestre

Código Nombre del curso Créditos
TR4241 Prácticas de Especialidad 10

Electiva 2

Como se puede observar en las tablas anteriores, diversas de las 
materias están totalmente enfocadas en el turismo, pero también 
se observa que varias materias son similares a las que se tienen 
en el Plan de Estudios 2022 de la Licenciatura en Mercadotecnia, 
por lo cual el siguiente paso será un análisis más detallado de la 
currícula de cada una de las asignaturas para determinar el por-
centaje de similitud entre ambos programas, y ver la posibilidad 
de la realización del doble grado. Asimismo, también se tiene que 
establecer un plan de trabajo entre la Jefatura del Departamento de 
la Licenciatura en Mercadotecnia y la coordinación de la carrera 
de Gestión en Sostenibilidad Turística del Tecnológico de Costa 
Rica, para presentar el trabajo de las academias sobre el grado 
de similitud entre los dos programas de pregrado y definir si es 
posible continuar con la preparación del doble grado.

Conclusiones

La internacionalización de la Licenciatura en Mercadotecnia sin 
lugar a dudas que ya ha comenzado y es una realidad en nuestros 
días, es un proceso que está en franco desarrollo y que está en 
la fase más importante de su posible implementación. Por ello, 
es posible concluir que el Departamento de Mercadotecnia de la 
Universidad Autónoma de Aguascalientes y el personal que lo 
integra, está totalmente preparado no solamente para la interna-
cionalización de la Licenciatura en Mercadotecnia, sino también 
para la implementación del doble grado, ya sea con la Universi-
dad Politécnica de Cartagena o con el Tecnológico de Costa Rica 
durante el presente y máximo el próximo año, aunque también no 
se descarta que se pueda iniciar con el procesos para el doble grado 
u otras actividades de internacionalización con alguna institución 
de educación superior de un país de habla no hispana, como podría 
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ser, por ejemplo, la Universidad de Derby en el Reino Unido, 
con la cual ya se tienen varios proyectos que se han trabajado  
en conjunto con sus investigadores.

Asimismo, también es posible concluir que a tres décadas 
del nacimiento de la Licenciatura en Mercadotecnia, se tiene 
un avance significativo en la implementación del doble grado 
con la Universidad Politécnica de Cartagena (España), con la 
cual posiblemente durante el próximo año se esté cristalizando 
este esfuerzo. Sin embargo, la responsabilidad y el reto que  
conlleva este proyecto de doble grado no es ajeno al personal 
que integra el Departamento de Mercadotecnia de la Universidad 
Autónoma de Aguascalientes, por lo cual se tiene que realizar 
un plan de trabajo donde se contemplen tanto los programas de 
capacitación como los cursos de actualización docente, particu-
larmente en el uso y manejo de tecnología educativa y el idioma 
inglés, con la finalidad de estar preparados lo máximo posible para 
que cuando inicie oficialmente el doble grado, se cuente con las 
capacidades, habilidades y conocimiento suficientes para garan-
tizar el éxito del mimo.
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en empresas en el extranjero
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Introducción

Las prácticas profesionales son un pilar fundamental en la educa-
ción de los estudiantes de pregrado de esta H. Institución; repre-
sentan un puente vital entre el conocimiento teórico y el entorno 
empresarial real. Particularmente en disciplinas como la merca-

1 Doctora en Dirección y Mercadotecnia por la Universidad Popular Autónoma del Estado de 
Puebla. Profesora-investigadora de asignatura en el Departamento de Mercadotecnia.

2 Doctora en Dirección y Mercadotecnia por la Universidad Popular Autónoma del Estado de 
Puebla. Profesora-investigadora de asignatura en el Departamento de Mercadotecnia.

3 Maestra en Administración por la Universidad Autónoma de Aguascalientes. Profesora-
investigadora de asignatura en el Departamento de Mercadotecnia.
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dotecnia, estas experiencias son consideradas no sólo como una 
ventaja competitiva para los estudiantes sino también como un 
impulsor de su éxito profesional.

El valor de las prácticas profesionales como una inversión 
significativa en el futuro laboral de los estudiantes de pregrado se 
aborda en diversos estudios, entre ellos el de Gault, Redington y 
Schlager (2000). Estos investigadores han enmarcado argumentos 
convincentes sobre la contribución de las prácticas a una carrera 
temprana exitosa, documentando beneficios clave como una ace-
leración en la obtención del primer empleo, compensaciones ini-
ciales más sustanciosas y un mayor nivel de satisfacción laboral 
general. Estos hallazgos sugieren que las prácticas profesiona-
les no sólo equipan a los estudiantes con competencias técnicas 
esenciales, sino que también les brindan un entendimiento del 
ambiente de trabajo y las expectativas de los diferentes sectores 
productivos.

A continuación se hará alusión a la importancia de las prácticas 
profesionales en la educación superior y cómo son implementa-
das en un contexto institucional de la Universidad Autónoma de 
Aguascalientes, destacando algunos indicadores de la Licenciatura 
en Mercadotecnia, para concluir con la visión que se tiene de este 
programa.

Desarrollo

Weible y McClure (2011) proporcionan una visión detallada de 
cómo las prácticas profesionales benefician a los departamentos 
académicos, los estudiantes y las empresas colaboradoras. Para 
los departamentos académicos del área de Mercadotecnia, estas 
prácticas son un catalizador que enriquece el currículo, ya que 
los estudiantes traen consigo experiencias reales que vitalizan las 
discusiones en clase y, a su vez, elevan la calidad de la enseñanza 
y aprendizaje. Además, la integración de estas vivencias prácticas 
fortalece la relevancia de los programas educativos y su conexión 
con las necesidades actuales del mercado.
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Los estudiantes, por su parte, se benefician de manera directa 
al incrementar su empleabilidad. Las prácticas profesionales les 
brindan una plataforma para aplicar conocimientos teóricos en 
contextos reales, lo que mejora su comprensión del mercado y 
desarrolla habilidades y competencias esenciales para su futuro 
profesional. Estas experiencias son a menudo el primer escalón en 
su carrera, proporcionándoles una visión más clara de sus aspira-
ciones y expectativas profesionales.

Asimismo, Weible y McClure (2011) destacan que las empre-
sas colaboradoras también se ven favorecidas por el acceso a un 
banco de talento emergente e innovador. Las prácticas les permiten 
evaluar a futuros empleados en un contexto de trabajo real, redu-
ciendo significativamente los costos y riesgos asociados al reclu-
tamiento. La retroalimentación entre estudiantes y profesionales 
enriquece a la empresa, potenciando la satisfacción del empleado y 
la cultura corporativa, al tiempo que asegura que los nuevos talen-
tos estén alineados con los valores y objetivos de la organización.

Este enfoque tripartito subraya la importancia multifacética de 
las prácticas profesionales, revelando cómo estudiantes, departa-
mentos académicos y empresas obtienen beneficios mutuos que 
trascienden el ambiente tradicional de aprendizaje y proyectan un 
impacto sostenible en el tejido económico y social.

En este sentido, la relevancia de las prácticas no se limita a las 
ventajas instrumentales; también se refleja en el enriquecimiento 
curricular y en la fortaleza de la alianza entre la academia y el 
sector empresarial. Estos programas son un canal para el desarro-
llo de habilidades prácticas y comunicativas y para cimentar una 
relación más estrecha con la comunidad empresarial, generando 
así oportunidades de colaboración y crecimiento.

Por su parte, el análisis de Dommeyer, Gross y Ackerman 
(2016) agrega una dimensión vital al discutir las percepciones 
estudiantiles sobre las prácticas en un contexto especifico del área 
de mercadotecnia. El aprendizaje práctico y las expectativas rea-
listas de la carrera destacan como contribuciones valoradas por los 
estudiantes, quienes, en su mayoría, reconocen estas experiencias 
como fundamentales para su desarrollo profesional.
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En México, las prácticas profesionales de los estudiantes de 
educación superior en se sitúan como componente medular de 
un enfoque pedagógico que persigue la excelencia, pertinencia 
y relevancia educativa, según se refleja en el Programa Sectorial 
de Educación (pse) 2020-2024. Este programa, alineado con el 
Plan Nacional de Desarrollo 2019-2024, subraya la necesidad de 
asegurar que los planes y programas de estudio respondan a los 
desafíos del siglo xxi y que los estudiantes adquieran habilidades 
y conocimientos para un desarrollo integral (Secretaría de Edu-
cación Pública, 2020).

Las estrategias prioritarias del pse, como la profundización de 
la vinculación educativa con el sector productivo y la consolida-
ción del Sistema de Educación Dual (un modelo formativo que 
combina la enseñanza teórica en instituciones educativas con la 
formación práctica directamente en empresas), son claros indica-
dores de la importancia que se concede a las prácticas profesiona-
les como medio para desarrollar habilidades pertinentes y facilitar 
la incorporación de los jóvenes al mercado laboral.

Además, el pse reconoce la importancia de la formación cien-
tífica, tecnológica y profesional técnica para asegurar habilidades 
relevantes para la vida y el trabajo, así como para disfrutar de los 
beneficios del desarrollo de la ciencia y la innovación tecnológica 
(Secretaría de Educación Pública, 2020). Estas directrices apuntan 
a que las prácticas profesionales no son solo un complemento, sino 
un componente esencial del currículo, integrando la formación 
académica con las demandas y desafíos del desarrollo regional, 
nacional y mundial.

En concordancia con el contexto nacional, en la Universidad 
Autónoma de Aguascalientes (uaa) las prácticas profesionales 
se conceptualizan como un pilar fundamental en la formación de 
todos los estudiantes, alineándose estrechamente con los princi-
pios y objetivos planteados en su Modelo Educativo Institucional 
(mei). Este modelo, profundamente arraigado en la excelencia aca-
démica, la formación integral y humanista, busca no sólo el domi-
nio técnico y científico por parte de los estudiantes, sino también 
el desarrollo de competencias éticas, sociales y de innovación que 



217

TRES DÉCADAS DE MARKETING EN LA UAA

son cruciales para el desempeño profesional en el siglo xxi. En 
concordancia con lo anterior, las prácticas profesionales en la uaa 
se convierten en una herramienta clave para la consolidación de 
los aprendizajes adquiridos, permitiendo a los estudiantes aplicar 
sus conocimientos en contextos reales y fomentando su capacidad 
de adaptación y respuesta a los desafíos contemporáneos.

En este sentido, el mei establece que la formación de los estu-
diantes debe comprender “el desarrollo equilibrado e integral de 
las dimensiones de su persona: profesional, intelectual, actitu-
dinal, valoral, física, cultural y social” (Universidad Autónoma 
de Aguascalientes, 2015: 7). Este enfoque integral asegura que 
las prácticas profesionales no sólo proporcionen una experiencia 
práctica en el campo de estudio, sino que también contribuyan al 
crecimiento personal y profesional del estudiante, preparándolos 
para ser ciudadanos responsables y comprometidos con el bien-
estar de su comunidad.

Además, el mei resalta la vinculación permanente y dinámica 
con el entorno como uno de sus componentes clave, subrayando 
la necesidad de que las prácticas profesionales sirvan como un 
puente entre la Universidad y la sociedad. Esta conexión con el 
entorno facilita que los estudiantes se enfrenten a problemas rea-
les, promoviendo así una educación pertinente y adaptada a las 
necesidades del mercado laboral y de la sociedad en general (Uni-
versidad Autónoma de Aguascalientes, 2015).

La uaa, a través de la definición de un Programa Institucio-
nal de Prácticas Profesionales (pipp), busca no sólo el desarrollo 
académico de sus estudiantes, sino también su implicación activa  
en procesos de cambio social, la innovación y la mejora continua en  
sus ámbitos de acción. La institución, por tanto, asume el compro-
miso de formar profesionales que no solo sean competentes en sus 
respectivas áreas de conocimiento, sino que también sean líderes 
capaces de generar impacto positivo en su entorno, destacando 
la relevancia de estas prácticas como un elemento transformador 
tanto para los estudiantes como para la comunidad (Universidad 
Autónoma de Aguascalientes, 2015).

De esta manera, el pipp tiene como principal objetivo:
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Contribuir a la formación de estudiantes capaces de interactuar con su entorno 
actuando como agentes de cambio desde una visión humanística, crítica, con sen-
tido de adaptación e innovación en congruencia con los aprendizajes obtenidos en 
el ámbito académico a través de la vinculación efectiva con los sectores social y 
productivo (Universidad Autónoma de Aguascalientes, 2012).

Y conceptualiza la práctica profesional como:

[…] una actividad formativa que realiza el estudiante, relacionada con el perfil 
de egreso de su carrera, que le permite aprendizajes significativos y colaborativos 
para la resolución de problemáticas específicas a través del contacto con la realidad 
laboral y social (Universidad Autónoma de Aguascalientes, 2012).

Estos planteamientos sugieren que las prácticas profesionales pre-
tenden conectar de manera activa y mutua la educación recibida en 
la Universidad con las experiencias prácticas del entorno laboral y 
que esta conexión no sea unidireccional, es decir, no sólo la Uni-
versidad prepara a los estudiantes para el mundo laboral, sino que 
las experiencias laborales reales también influyen y enriquecen la 
educación universitaria.

De esta forma, los estudiantes de mercadotecnia, al participar  
en proyectos concretos en un ambiente de trabajo real, pueden 
aplicar y profundizar su conocimiento y habilidades ya adquiridos 
en el aula. Además, estas experiencias les permiten desarrollar  
una comprensión más profunda y enriquecida de su futura profe-
sión como mercadólogos, y les ayudan a integrar valores y actitu-
des adecuadas que han aprendido durante su formación académica. 
En otras palabras, las prácticas profesionales enriquecen la forma-
ción académica de estos alumnos al proporcionar una oportunidad 
para que apliquen y expandan su aprendizaje en situaciones de la 
vida real.

Las prácticas profesionales, tal como las concibe el pipp, se con-
vierten en un espacio de aprendizaje y construcción de experien-
cias formativas para los estudiantes de mercadotecnia, donde se 
promueve el desarrollo reflexivo, crítico y creativo. Se enfatiza la 
importancia de la colaboración, preparando a los estudiantes para 
atender a las necesidades cotidianas del quehacer profesional y las 
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demandas sociales, respaldando su desarrollo como seres integrales 
y facilitando su transición al mercado laboral (uaa, 2015).

La acreditación de las prácticas para los estudiantes de la 
Licenciatura en Mercadotecnia, como proyecto en unidad recep-
tora, proyecto emprendedor y experiencia laboral, ofrecen opcio-
nes diversificadas que responden a los intereses y necesidades 
específicas de cada estudiante. Estas modalidades permiten una 
adaptación flexible a diferentes contextos profesionales y perso-
nales, demostrando la capacidad del programa para preparar a 
estos profesionales para el mercado laboral actual, cada vez más 
variado y dinámico.

Un componente significativo del Programa Institucional de 
Prácticas Profesionales (pipp) es el curso de inducción, a través del 
cual se da a conocer el proceso para la realización de sus prácticas 
profesionales, así como las implicaciones derivadas e importan-
cia de las mismas como un requisito de egreso, asegurando que 
tengan claro el procedimiento y las expectativas. Este curso sirve 
como una herramienta para alinear las prácticas con los objetivos 
educativos y profesionales del plan de estudios, promoviendo un 
mejor aprovechamiento de la experiencia práctica (Universidad 
Autónoma de Aguascalientes, 2020).

El pipp implica una colaboración estructurada entre distintos 
actores para una efectiva implementación y operación, asegurando 
que las prácticas profesionales sean pertinentes. El estudiante, 
como sujeto activo en este proceso, debe mantener comunicación 
constante con el tutor, quien es un docente asignado por el Centro 
Académico encargado de orientar al estudiante a través de las mo- 
dalidades de acreditación y asegurar el cumplimiento de las prác-
ticas como parte de los requisitos de titulación.

Por su parte, el jefe de departamento académico y el decano 
del centro académico supervisan la operatividad y calidad en 
la implementación del programa. La Dirección General de Ser-
vicios Educativos, a través de su Departamento de Apoyo a la 
Formación Integral, coordina la planeación e implementación 
del programa a nivel institucional y mantiene el contacto con las 
unidades receptoras.
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Finalmente, el Departamento Jurídico es responsable de ela-
borar los convenios con las unidades receptoras, proporcionando 
un marco legal para las prácticas profesionales. La implementa-
ción de convenios formales con instituciones y empresas privadas 
permite documentar la relevancia del programa y demostrar la 
contribución que los estudiantes de mercadotecnia han dejado en 
las organizaciones donde han participado.

Para concluir este capítulo y en conmemoración del trigésimo 
aniversario de la Licenciatura en Mercadotecnia de la Universi-
dad Autónoma de Aguascalientes en 2024, es esencial destacar la 
importancia de las prácticas profesionales en este campo. Durante 
estas tres décadas, las prácticas han sido un catalizador clave para 
la innovación y la aplicación efectiva de estrategias de marketing e 
investigación de mercados. Los estudiantes han realizado contribu-
ciones significativas a diversos sectores productivos, destacándose 
por su activa participación y compromiso con el desarrollo local.

La interacción directa con empresas y proyectos específicos ha 
permitido a los estudiantes influir positivamente en el crecimiento 
y transformación del entorno de negocios. Gracias a sus ideas 
innovadoras y estrategias de vanguardia, han sido cruciales en la 
adaptación a los cambiantes y complejos entornos comerciales. Su 
involucramiento y los logros obtenidos no sólo han fortalecido la 
reputación del programa, sino que también han resaltado el valor 
práctico y actual de su formación, consolidando a la uaa como un 
referente en el competitivo campo de la mercadotecnia.

De acuerdo con información proporcionada por el Departa-
mento de Apoyo a la Formación Integral (dafi) y extraída del 
Sistema de Información de la Universidad Autónoma de Aguas-
calientes (siuaa), desde 2013, año cuando se implementó dicho 
sistema informático mediante el cual se lleva el seguimiento y 
control del estatus de cumplimiento de las prácticas profesionales 
de los alumnos y proyectos registrados, a abril de 2024 se tiene 
el registro de 825 proyectos formalizados a través de convenios 
de colaboración con una gran variedad de unidades receptoras de 
diferentes giros e industrias, y de los cuales se mantienen activos 
a abril de 2024, 193 proyectos (véase Tabla 1).
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Dichos proyectos ofrecen a los estudiantes de mercadotecnia 
una variedad de experiencias prácticas, desde marketing digital 
e investigación de mercados, hasta branding, análisis de datos, 
gestión de campañas publicitarias, entre otras. Estos proyectos 
refuerzan el papel fundamental de la Universidad en fomentar el 
desarrollo económico regional mediante la formación de profe-
sionales altamente capacitados.

Tabla 1: Proyectos de P. P. (2013 - abril 2024)

Total de proyectos registrados (2013- abril 2024) Proyectos vigentes a abril 2024
825 proyectos 193

Fuente: elaboración propia con información de dafi/siuaa.

Respecto a las diferentes modalidades de liberación de las prácti-
cas profesionales, la Tabla 2 muestra la elección de los estudian-
tes de la Licenciatura en Mercadotecnia de la uaa hasta abril de 
2024, donde 563 estudiantes, correspondientes al 55% del total, 
realizaron sus prácticas en unidades receptoras, lo que refleja la 
preferencia por la experiencia directa en contextos comerciales. 
Además, 398 estudiantes, correspondientes a 39%, validaron  
su experiencia laboral como equivalente práctico, integrando así su  
desarrollo profesional con sus responsabilidades académicas.

Por su parte, 63 estudiantes, que corresponden al 6% del total, 
se aventuraron a emprender su camino como innovadores, lan-
zando sus propios proyectos con ideas de negocios transformado-
ras. Esta variedad de opciones de práctica profesional evidencia la 
flexibilidad del programa de P. P. y el compromiso de la Univer-
sidad con el fomento de trayectorias profesionales diversificadas 
y alineadas con las necesidades del mercado.

Tabla 2: Alumnos por modalidad de liberación de prácticas profesionales  
de la Licenciatura en Mercadotecnia (2013 - abril 2024)

Alumnos por modalidad de liberación de prácticas profesionales de la 
Licenciatura en Mercadotecnia (2013 – abril 2024)

Proyecto en unidad receptora Experiencia laboral Proyecto emprendedor
563 398 63

Fuente: elaboración propia con información de dafi/siuaa.
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Gráfica 1

Fuente: elaboración propia con información de dafi/siuaa.

En la dinámica actual del mercado laboral, también se desta-
can las tendencias de actividades en el área de mercadotecnia que 
las empresas buscan para sus practicantes, reflejando una clara 
evolución hacia lo digital y analítico. Las organizaciones están 
solicitando cada vez más que los practicantes posean habilidades 
en marketing digital, incluyendo la gestión de contenido en re- 
des sociales, estrategias de seo y sem, así como competencias en 
análisis de datos y herramientas de análisis web para interpretar 
el comportamiento del consumidor.

Asimismo, de acuerdo con la información analizada de los 
últimos registros de proyectos de P. P., se valora la capacidad para 
participar en el diseño e implementación de campañas de publi-
cidad digital y en la optimización de la experiencia del usuario  
en plataformas online. En el ámbito tradicional, las empresas bus-
can practicantes capaces de colaborar en la investigación de mer-
cados, desarrollo de estrategias de branding y gestión comercial, 
siempre con un enfoque que integre los métodos tradicionales con 
las nuevas tecnologías para alcanzar a un consumidor cada vez 
más conectado.



223

TRES DÉCADAS DE MARKETING EN LA UAA

Visión y alcance internacional de las prácticas 
profesionales en mercadotecnia

La visión del Departamento de Mercadotecnia de la uaa es ampliar 
las fronteras de las prácticas profesionales, aprovechando las tec-
nologías de la información para trascender los límites geográficos. 
Esta estrategia incluye la formalización de prácticas a distancia en 
unidades receptoras (empresas) internacionales, lo que permitiría 
a los estudiantes de la Licenciatura en Mercadotecnia involucrarse 
en entornos comerciales globales desde cualquier ubicación.

Aunque implementar prácticas transfronterizas representa un 
desafío significativo debido a factores como diferencias culturales, 
horarios y normativas legales, las ventajas son sustanciales. Estas 
prácticas internacionales a distancia proporcionan una inmersión 
en mercados extranjeros sin la necesidad de desplazamiento físico, 
lo que reduce los costos y democratiza las oportunidades para 
todos los estudiantes.

Este enfoque es un reflejo de la adaptación y modernización 
del currículo del programa educativo de mercadotecnia para incluir 
competencias digitales, manejo de herramientas de comunicación 
global y conocimiento de prácticas comerciales internacionales. El 
Departamento reconoce que el dominio de estas competencias es 
crucial en un mercado laboral cada vez más interconectado y tec-
nológicamente avanzado. Por ello, se busca establecer convenios 
con unidades receptoras en otros países. Estos acuerdos permitirán 
a los estudiantes colaborar en proyectos reales con equipos inter-
nacionales, aplicando y enriqueciendo sus habilidades en análisis 
de datos, estrategias de marketing digital global, gestión de redes 
sociales a escala internacional y otros aspectos esenciales de la 
mercadotecnia moderna.

Esta visión no sólo prepara a los estudiantes para los retos 
actuales del marketing, sino que también les proporciona  
una perspectiva global que los destacará en el mercado laboral. Al 
participar en prácticas profesionales internacionales y a distancia, 
adquieren competencias interculturales y lingüísticas que son alta-
mente valoradas en la industria de la mercadotecnia.
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Conclusiones

De acuerdo con la información antes mencionada, las prácticas 
profesionales son un instrumento benéfico para tres entes que 
deben funcionar de manera sincronizada: organizaciones, institu-
ciones educativas y estudiantes. En este sentido, a lo largo de los 
30 años de la Licenciatura en Mercadotecnia se ha promovido la 
vinculación para que existan más y mejores proyectos que capa-
citen y enriquezcan el conocimiento práctico de los estudiantes 
en diversas áreas de la disciplina.

Sin embargo, el impacto social y económico de los practican-
tes de mercadotecnia en el estado de Aguascalientes y la región 
no se limita a número de proyectos y sus diferentes modalidades 
de liberación, sino a una intervención real que ha sido factor de 
cambio para las organizaciones al valorar y comprender la fun-
ción de un mercadólogo, y ha forjado el camino de un centenar 
de egresados.

A pesar de este impacto, los proyectos han permanecido en un 
ámbito doméstico, careciendo de una proyección internacional que 
el mismo mercado demanda en la actualidad, por lo que es nece-
sario que se comience a trabajar en la internacionalización de las 
prácticas profesionales para los estudiantes de la Licenciatura en 
Mercadotecnia, generando con esto un entorno de trabajo diverso 
y enriquecedor con mayor oportunidad laboral, pero también con 
más competencia.

Finalmente, fomentar la primera movilidad laboral de un mer-
cadólogo no será tarea sencilla, pero se asumirá con seriedad y 
responsabilidad este reto. Para ello se requiere un plan de acción 
en el que la vinculación con organismos internacionales y empre-
sas extranjeras sean el eje central para poder generar proyectos de 
calidad que favorezcan el desarrollo de los estudiantes, quienes 
deberán mostrar competencias y habilidades necesarias que le sean 
dotadas por un programa educativo de vanguardia.
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Introducción

El concepto de la Industria 5.0 (I5.0) ha tenido una fuerte repercu-
sión no solamente en la industria a nivel global, sino también en la 
sociedad y, particularmente, en el sector de la educación superior 
(United Nations, 2021; Togo y Gandidzanwa, 2021; Gürdür et al., 
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2022). Por ello, las instituciones de educación superior alrededor 
del mundo generalmente son consideradas como un sistema fun-
damental de generación de conocimiento para la sociedad (Hashim 
et al., 2024), lo cual le permite, por un lado, desempeñar un rol 
primordial centrado en términos de la generación de nuevo cono-
cimiento, nuevas tecnologías y procesos agiles para la socializa-
ción de la innovación social (Ali, 2021; Carayannis y Morauwska, 
2022; Gürdür et al., 2022; Hashim et al., 2022; Zizic et al., 2022) 
y, por otro, transferir ese nuevo conocimiento a los estudiantes que 
ingresan a las instituciones de educación superior en las distintas 
disciplinas del conocimiento, para su ulterior aplicación en las 
empresas y organizaciones a nivel global.

Sin embargo, la pandemia de covid-19 que se produjo a nivel 
mundial afectó no solamente a las empresas y las personas, sino 
también a las instituciones de educación superior al obligarlas a 
la adopción y desarrollo de nuevas tecnologías educativas que 
permitieran lo más rápido posible una integración virtual de sus 
actividades (Hashim et al., 2024). Además, se tuvieron que realizar 
diversos cambios en las estrategias de educación, entre una de las 
más importantes fue la integración de los estudiantes en un medio 
ambiente virtual (Hashim et al., 2024). Hoy en día, después de  
haber superado la etapa más crítica de la pandemia, el sector  
de la educación superior en México, al igual que en el resto de los 
países, está bajo presión en términos de: (a) identificar los cambios 
esenciales que tienen que realizar; (b) cómo tienen que reaccionar 
a esos cambios, y (c) qué herramientas y procesos básicos debe-
rán utilizar para agilizar la aplicación de la I5.0 en los programas 
educativos de educación superior que está exigiendo el medio 
ambiente global (Gürdür et al., 2022).

Bajo este argumento, la adopción e implementación de la I5.0 
en una cantidad cada vez mayor de empresas manufactureras, de 
servicios y organizaciones alrededor del mundo, está afectando 
directa e indirectamente el panorama educativo de un porcentaje 
significativo de instituciones de educación superior (Zizic et al., 
2022). Estos cambios que está demandando el medio ambiente 
educativo a nivel global, están regidos esencialmente por los avan-
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ces en la transformación digital, en el intercambio de información 
de manera digital y en la toma de decisiones empresariales basadas 
en las simulaciones y en la inteligencia artificial que está rigiendo 
nuestro estilo de vida (Hashim et al., 2022; Tlemsani et al., 2023), 
modificando con ello radicalmente nuestro patrón de consumo, 
la forma de realización de los pagos en la compra de productos y 
servicios y nuestra vida social.

La Licenciatura en Mercadotecnia de la Universidad Autó-
noma de Aguascalientes no es ajena a estos cambios que está 
demandando el medio ambiente educativo global, por ello con el  
diseño del Plan de Estudios 2022 se dio un paso adelante  
en establecer una estrategia de internacionalización del programa 
educativo, así como en su preparación para que en la siguiente 
revisión del Plan de Estudios se esté formalizando la aplicación 
del concepto de Mercadotecnia 5.0. El personal que integra el 
Departamento de Mercadotecnia del Centro de Ciencias Económi-
cas y Administrativas está consciente de que no es una tarea fácil 
la adopción y aplicación de la Mercadotecnia 5.0, pero se cuenta 
con recursos humanos jóvenes que, aunados a la experiencia  
de los profesores de tiempo completo que iniciaron con la carrera de  
Licenciado en Mercadotecnia hace tres décadas, tienen el poten-
cial para capacitarse en esta importante tarea en los próximos años.

Además, mientras que algunos investigadores y académicos 
están investigando, proponiendo e impulsado la adopción de la 
I5.0 en la educación superior en países de economía emergente y 
en vías de desarrollo, existen otros investigadores y académicos 
que están debatiendo la factibilidad o no de la adopción e imple-
mentación de la Industria 4.0 en las instituciones de educación 
superior (Hashim et al., 2024); el dinamismo que está emergiendo 
de la I5.0 a nivel global y en distintas universidades alrededor del 
mundo, está ganando cada vez más la atención de la administra-
ción pública y los formuladores de políticas, en el diseño de polí-
ticas y programas tendentes a impulsar la adopción y aplicación 
de la I5.0 en las universidades que genere no solamente servicios 
educativos sustentables, sino también mejores condiciones de vida 
para los profesionistas.
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En este sentido, como resultado de la adopción e implemen-
tación cada vez más de la I5.0 en las instituciones de educación 
superior alrededor del mundo, las universidades están inmersas 
cada vez más en la generación de los cambios que demanda la apli-
cación de la I5.0 en los programas educativos de pregrado y pos-
grado, en términos de la mejora de los contenidos de los programas, 
la pedagogía y la incorporación de la nueva tecnología educativa 
disponible en el mercado (Hashim et al., 2024). Además, diversas 
instituciones de educación superior de la mayoría de los países 
están reduciendo sus programas educativos y se están orientando 
a la creación de nuevos programas educativos que están deman-
dando las empresas globales, lo cual está generando el desarrollo de 
nuevas estrategias educativas sobre cómo debería ser la educación 
universitaria en la era de la I5.0 (Rhayem et al., 2020; Breque et 
al., 2021; Cillo et al., 2021; Togo y Gandidzanwa, 2021; United 
Nations, 2021; Xu et al., 2021). En la Figura 1 que se presenta a 
continuación se exponen los componentes principales de la I5.0.

Figura 1: Componentes esenciales de la I5.0

Fuente: ecera (2020).
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La comunidad científica y académica consideran que para lograr 
excelentes resultados en la adopción e implementación de la I5.0, 
tanto en las empresas manufactureras y de servicios como en las 
instituciones de educación superior, se requiere del compromiso 
y la inversión de recursos por parte de la administración pública 
(Ivanov, 2022), especialmente de aquellos países que han signado 
el compromiso con las Naciones Unidas en el logro de los Objeti-
vos de Desarrollo Sustentable, porque han asumido como objetivo 
esencial: (a) el desarrollo de empresas sustentables; (b) centradas 
fundamentalmente en las personas; (c) desarrollo de empresas más 
resilientes, y (d) generar un progreso social tanto del sector público 
como privado, tal y como se muestra en la Figura 1.

En este contexto, como se observa en la Figura 1, las ins-
tituciones de educación superior ejercen un rol primordial, en 
términos de la adopción e implementación de los componentes 
esenciales de la I5.0, particularmente porque uno de los objetivos 
básicos de la Universidad 5.0 es promover la resiliencia social 
sostenible en todas sus actividades y procesos para brindar una 
Educación 5.0, en lugar de promover y brindar una educación 
que solamente impulse el crecimiento económico de las empresas 
(Heilbronn, 2018). Así, las Universidades 5.0 deberán incorporar 
en sus actividades los componentes esenciales de la I5.0, porque 
ello les permitirá capacitar al recurso humano no solamente que 
requieren las empresas, sino también la sociedad en general.

Desarrollo

La I5.0 está cambiando drásticamente nuestra realidad no sola-
mente porque está integrada a los Objetivos de Desarrollo Susten-
table establecidos por las Naciones Unidas, sino también porque 
se está convirtiendo en una poderosa herramienta para mejorar 
sustancialmente los problemas de sustentabilidad medioambiental 
globales, a través de nuevos conceptos como Planeta 5.0, Sociedad 
5.0, Economía 5.0 y, recientemente, Educación 5.0 (Hashim et al., 
2024). Particularmente, la integración de la I5.0 en las institucio-
nes de educación superior ha generado el concepto de Educación 
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5.0 (la incorporación de las herramientas de la I5.0 en las prác-
ticas de educación superior), la cual permite a las instituciones  
de educación superior la generación de conocimientos y habi-
lidades entre la comunidad académica y estudiantil que tengan 
como objetivo esencial generar resultados satisfactorios para la 
sustentabilidad y el cuidado del medio ambiente, beneficiando con 
este tipo de acciones a la sociedad, al planeta y a las empresas y 
organismos en su conjunto (Tlemsani et al., 2023; Zaman et al., 
2023).

Universidad 5.0

Las Universidades 5.0 son aquellas instituciones de educación supe-
rior que han integrado en sus funciones y procesos educativos, la  
tecnología y herramientas de la I5.0 (Sung, 2018). Asimismo,  
la Universidad 5.0 está utilizando en sus procesos educativos la 
internet de las cosas como una herramienta esencial para mejorar 
la cadena de valor de sus egresados, ya que la Universidad 5.0 con-
tinuamente está promoviendo entre la comunidad científica, acadé-
mica y estudiantil, innovaciones educativas a través de inversiones 
esenciales en actividades de investigación y desarrollo (Hashim 
et al., 2024). Así, la Universidad 5.0 necesita incorporar las  
nuevas innovaciones generadas por la I5.0 para desarrollar nuevo 
conocimiento en sus distintos programas educativos de pregrado y 
posgrado, y que ese nuevo conocimiento se transfiera a las empre-
sas y organizaciones mediante la contratación de recursos huma-
nos altamente capacitados y actividades de vinculación.

En este sentido, las Universidades 5.0 alrededor del mundo 
están realizando diversos cambios internos para adaptar sus pro-
gramas educativos a los requerimientos que están demandando 
las empresas manufactureras y de servicios que han adoptado e 
implementado la I5.0 en sus procesos productivos (Tlemsani, 
2022; Ivanov, 2022). Posiblemente uno de los cambios más tras-
cendentales que están realizando las Universidades 5.0 en diver-
sos países, es el cambio de su modelo educativo por un nuevo 
modelo centrado en la sustentabilidad, el cual conlleva el cambio 
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de su modelo clásico de investigación y enseñanza institucional 
por un modelo impulsado por la innovación y el conocimiento que 
ofrezca la educación y los profesionistas que están demandando las 
empresas manufactureras y organismos que están transitando de  
una Industria 4.0 a una I5.0 (Hashim et al., 2024).

Adicionalmente, las Universidades 5.0 deberán generar inno-
vaciones educativas que tengan el potencial para generar y ofer-
tar conocimiento de vanguardia, gestionar la priorización de la 
innovación educativa y fomentar ideas nuevas entre la comuni-
dad científica, académica y estudiantil para apoyar a la sociedad, 
mejorar la sustentabilidad y el medio ambiente que nos rodea, la 
economía y abordar los desafíos críticos de una sociedad dinámica 
llamada Sociedad 5.0 (Hashim et al., 2024). Así, el impacto que 
están teniendo las Universidades 5.0 alrededor del mundo no sola-
mente radica en la mejora de su ranking nacional e internacional, 
sino también en el logro de una excelencia académica vinculada 
a satisfacer las necesidades de su entorno (empresariales, econó-
micas, ambientales y sociales), contribuyendo con ello a la mejora 
del planeta y la resiliencia de la sociedad (Hashim et al., 2024).

En la literatura se ha reconocido por parte de la comunidad 
científica y académica que el modelo de la triple hélice mejora 
significativamente el impacto que tiene la innovación en las insti-
tuciones de educación superior, tal y como se muestra en la Figura 
2 que se presenta a continuación.
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Figura 2: Modelo de la triple hélice de Educación 5.0, Universidad 5.0 e I5.0

Fuente: Etzkowitz (2007).

En la Figura 2 se puede observar la relación existente entre la 
Universidad 5.0, la Educación 5.0 y la I5.0, y cómo: (a) los recur-
sos del gobierno o la administración pública son esenciales para 
la construcción de una infraestructura sustentable que faciliten y 
regulen la adopción e implementación de la I5.0; (b) las institucio-
nes de educación superior generando y ofreciendo una educación 
de vanguardia a la sociedad, y (c) las empresas manufactureras 
recibiendo a los egresados en las universidades y generando pro-
ductos más sustentables y amigables con el medio ambiente, son 
consideradas por la comunidad científica, académica y empresarial 
como el recurso primordial para el desarrollo de conocimiento 
tecnológico sustentable para el desarrollo de la resiliencia (Hashim 
et al., 2024).
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Bajo este escenario, en la actualidad las Universidades 5.0 de 
México, como las de cualquier país del mundo, están desarrollando 
una serie de guías de compatibilidad con las actividades de la  
I5.0, así como diversas políticas internas que les permita regular 
sus estrategias de enseñanza-aprendizaje para adecuarlas a las 
necesidades que demanda el entorno económico y social (Hashim 
et al., 2024). Además, las Universidades 5.0 también están rea-
lizando una reingeniería a largo plazo para mejorar sus procesos 
y alinearlos con los procesos de la I5.0, lo cual les permitirá una 
mejora continua en la capacitación de sus recursos humanos. Sin 
embargo, es bien sabido que las Universidades 5.0 son relativa-
mente pocas en México, al igual que en cualquier país de América 
Latina, en comparación con las Universidades 5.0 que existen en 
los países desarrollados, por lo cual la falta de conocimiento y la 
transparencia en el manejo de los recursos, particularmente en 
las universidades públicas, están teniendo serios problemas en la 
adopción e implementación de la I5.0 (Hashim et al., 2024).

La Figura 3 que se presenta a continuación, muestra un modelo 
básico o elemental que clarifica cómo las universidades y la edu-
cación deberían actual para mejorar los valores que demanda la 
sociedad, a través de una integración en sus procesos de ense-
ñanza-aprendizaje de los principales componentes y herramientas 
de la I5.0 (Tlemsani y Matthews, 2020). Por ello, las Universida-
des 5.0 tienen que desarrollar un nuevo modelo institucional de 
innovación de sus procesos de enseñanza-aprendizaje que faciliten 
la integración de tanto de la I5.0 como de las políticas guberna-
mentales (Hashim et al., 2024). En este contexto, las Universi-
dades 5.0 de México tienen el potencial para convertirse en los 
centros de innovación de la I5.0 más importantes del país.
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Figura 3: Modelo básico de relación Gobierno-Universidad-I5.0

Fuente: Etzkowitz (2007).

En este mismo orden de ideas, en la literatura científica comúnmente 
se encuentra que la comunidad científica, académica y empresarial 
sugieren que las empresas manufactureras y de servicios en México, 
al igual que en el resto de los países de América Latina, primero tienen 
que adoptar y aplicar las actividades de la I4.0, para maximizar sus  
oportunidades y su potencial para utilizar tecnología verde o  
sustentable en sus procesos productivos, y en una etapa posterior 
implementar la I5.0 (Hashim et al., 2024). El sector educativo no 
es la excepción en la adopción e implementación de este tipo de 
actividades, por lo cual diversos autores han argumentado que las 
instituciones de educación superior deberán de examinar y estimar 
el impacto potencial que conlleva la adopción e implementación de 
los componentes y herramientas de la I5.0, necesitan, en primera 
instancia, comprender las similitudes y diferencias entre la I4.0 y 
la I5.0 en funciones de sus recursos y capacidades, tal y como se 
muestra en la Tabla 1 que se presenta a continuación.
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En este sentido, la transformación digital que está viviendo actual-
mente nuestra sociedad global, en la cual estamos ya transitando 
de una I4.0 a una I5.0 es innegable y en la cual las Universidades 
5.0 y la Educación 5.0 desempeñan un rol esencial. Por ello, las 
Universidades 5.0 en México, al igual que en el resto del planeta, 
tienen que ser selectivas en las inversiones para la incorporación 
de nuevas herramientas y soluciones de tecnologías educativas, 
como por ejemplo la incorporación de la internet de las cosas 
(IoT), que les permitan una integración plena de los procesos y 
componentes de la I5.0 en sus procesos de enseñanza-aprendizaje, 
para mejorar sustancialmente su desempeño al interior y exterior 
de la institución, tal y como se muestra en la Tabla 2 (Hashim et 
al., 2024). La integración de los procesos, componentes y herra-
mientas de la I5.0 en las Universidades 5.0 se deberá orientar, 
particularmente, a la creación de un valor superior en la educación 
(Educación 5.0), utilizando adecuadamente su cadena de valor de 
manera efectiva y eficiente (Tlemsani et al., 2023).
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En conclusión, la Universidad Autónoma de Aguascalientes no es 
ajena a la adopción e implementación de las actividades de la I5.0, es 
una condición ineludible si quiere mejorar sus procesos e incremen-
tar su presencia en la esfera internacional de la Educación 5.0 que  
está demandando el mercado global. Estamos convencidos de 
que la institución cuenta con el potencial humano y de tecnología 
educativa para transitar, al igual que lo están haciendo algunas 
universidades privadas, de una universidad centrada en proce-
sos de enseñanza-aprendizaje tradicionales, a una Universidad 
5.0 orientada en procesos de enseñanza-aprendizaje basados en la 
innovación, mediante la utilización de la tecnología, componentes 
y herramientas que integran la I5.0.

Empleo 5.0

En las últimas dos décadas se ha intensificado la discusión en la 
comunidad científica, académica, empresarial y gubernamental 
acerca del futuro de la economía global, la cual está totalmente 
orientada en los impactos que está generando la transformación digi-
tal en las empresas, educación y administración pública (Kodale Y 
Owoseni, 2022). Por lo tanto, diversos académicos y profesionales 
de la industria han argumentado que el crecimiento de la economía 
global en los próximos años transitará de unA economía centrada en 
el mercado a una economía basada en el conocimiento, en la cual la 
tecnología digital se convertirá en el principal impulsor de la eco-
nomía del conocimiento (Kodale y Owoseni, 2022). Esta nueva era  
del crecimiento económico global, generalmente es conocida como 
la cuarta revolución industrial, I4.0 o IoT.

En este sentido, la transformación digital hacia una economía 
del conocimiento está creando una integración del mundo físico 
con el mundo digital (Culot et al., 2020), así como una digitaliza-
ción e integración de la totalidad de la cadena de proveeduría con 
el ciclo de vida de los productos (Ghobakhloo, 2020). Asimismo, 
existe en la literatura científica una fuerte discusión sobre cómo la 
tecnología digital afectará y dará forma al futuro, en términos del 
crecimiento industrial y la productividad (Dalenogare et al., 2018) 
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no solamente en las empresas manufactureras y de servicios, sino 
también en el sector educativo, la sociedad en general y, especial-
mente, en los recursos humanos que demanda el sector industrial, 
incluido el impacto en el empleo del personal calificado del futuro, 
o también llamado Empleo 5.0 (Kodale y Owoseni, 2022).

En esta misma línea, diversos investigadores y académicos 
han considerado que los empleos con elevados niveles de tareas 
rutinarias, serán sin lugar a dudas las primeras ocupaciones que 
serán reemplazadas por computadoras (Frey y Osborne, 2017), y 
un poco más de la mitad de los trabajos que tienen cierto nivel de 
riesgo serán reemplazados por tecnología automatizada e inteli-
gencia artificial durante la próxima década (Hammershoj, 2019). 
Esta tendencia en el empleo futuro está cambiando los perfiles 
laborales, las habilidades actuales y los conocimientos, por nue-
vas habilidades y conocimientos de la fuerza laboral en el uso y 
manejo de la tecnología digital (World Economic Forum, 2017). 
Por ello, la transformación digital está determinando hoy en día 
los perfiles que requieren los trabajadores para poder incorporarse 
en la industria manufacturera que ha adoptado e implementado 
la I5.0, y aquellos trabajadores que ya se han capacitado en estas 
nuevas habilidades tienen mayores beneficios que aquellos que 
aún no lo han hecho (Kodale y Owoseni, 2022).

En otras palabras, la digitalización de la tecnología está deter-
minando la balanza en favor de aquella fuerza laboral que tiene 
las competencia tecnológicas necesarias y suficientes, lo cual per-
mite a los trabajadores una posición estratégica elemental en las 
empresas de hoy y del futuro para reorganizar, agregar y transferir 
datos, o bien para traducir, interpretar y manipular altos volúme-
nes de datos e información (Kristal, 2020). De igual forma, otros 
investigadores y académicos han argumentado la existencia de 
un impacto negativo de la transformación digital en los perfiles 
laborales del empleo del futuro, particularmente porque las com-
putadoras nunca podrán ser más astutas que las redes de conoci-
miento complejas de un cerebro humano (Dalenogare et al., 2018); 
esta afirmación está asociada con las limitaciones inherentes en la 
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ocupación generada por la adopción e implementación de la I4.0 
en las empresas manufactureras.

Sin embargo, en la esfera global actual la tecnología digital 
está condicionando no solamente el estilo de vida de la mayor 
parte de la sociedad mundial, sino también en el perfil laboral 
actual y del futuro de las empresas manufactureras y de servicios 
alrededor del mundo, especialmente porque tienen un elevado 
impacto en diversas actividades cotidianas como, por ejemplo, 
las ventas, compras, colaboración, la enseñanza, aprendizaje, y 
en la producción de productos y servicios (Kodale y Owoseni, 
2022). En este sentido, un análisis detallado de la actual literatura 
científica identifica tres elementos sustanciales que caracterizan al 
empleo del futuro o Empleo 5.0: empleo tecnológico, polarización 
laboral y una educación basada en habilidades (Kodale y Owoseni, 
2022), los cuales interactúan entre sí, tal y como se muestra en la 
Figura 4 que se presenta a continuación.

Figura 4: Visión general del Empleo 5.0

Fuente: Kodale y Owoseni (2022).
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El Empleo 5.0 se refiere esencialmente al proceso de creación 
tecnológica a través del cual las nuevas tecnologías, tales como 
robots, inteligencia artificial e impresión 3-D sustituyen los 
empleos que se dedican solamente a la producción. Por ello, acadé-
micos y profesionales de la industria consideran que los avances de  
la tecnología digital que caracteriza a la I5.0, están determinando 
no solamente los empleos actuales sino también los empleos del 
futuro, que tienen y tendrán un fuerte impacto en el nivel de pro-
ductividad, así como un crecimiento sin empleo, donde cada vez 
más trabajadores de las industrias manufactureras y de servicios 
son sustituidos o desplazados por la incorporación de maquinaria 
y equipo automatizado y tecnologías digitales (Peters, 2020).

Marketing 5.0

Diversos investigadores, académicos y profesionales de la industria 
han considerado que las actividades de marketing son fundamenta-
les para cualquier tipo de empresa y organización, ya que general-
mente proporciona una retroalimentación de sus habilidades para 
lograr los objetivos establecidos por las empresas u organizaciones, 
tales como la entrega de valor para sus clientes (Hadrian et al., 
2021; Al-Hawary y Obiadat, 2021; Erlangga, 2022; Alhalalmeh 
et al., 2022; Al-Nawafah et al., 2022). Además, en la literatura se 
ha demostrado que el factor esencial que más afecta el desempeño 
del marketing en las empresas y organizaciones actualmente es el 
marketing digital (e. g., Al-Quaran et al., 2020; Aityassine et al., 
2021; Baharuddin et al., 2022; Al-Alwan et al., 2022; Alshawabkeh 
et al., 2022; Tariq et al., 2022a; Tariq et al., 2022b).

Sin embargo, el avance más notable que se está analizando y 
discutiendo actualmente en la literatura científica es el Marketing 
5.0, el cual se refiere, esencialmente, a la mejora en la experiencia 
de los clientes a través de las nuevas tecnologías digitales (Sima, 
2021), como por ejemplo el IoT, la inteligencia artificial, la realidad 
virtual o la realidad aumentada (Hermina et al., 2022). Además, las 
empresas manufactureras y de servicios alrededor del mundo que 
han adoptado e implementado el Marketing 5.0, tienen un contacto 
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más directo con sus clientes y consumidores, que aquellas empresas 
que siguen aplicando el marketing tradicional (Méndez-Sandoval et  
al., 2020). Por ello, es posible establecer que el Marketing 5.0 está 
abriendo una nueva etapa en la aplicación de las actividades de 
marketing en las empresas y organizaciones, lo cual con la aplica-
ción de las tecnologías digitales, en particular con la inteligencia 
artificial, está mejorando su nivel de competitividad.

Para tratar de entender de mejor manera el Marketing 5.0, 
consideramos esencial que se presenten, en primera instancia, los 
antecedentes del Marketing 5.0, especialmente porque el mar-
keting es considerado en la literatura científica como una pieza 
esencial para entender las necesidades de los consumidores, con 
la finalidad de generar un impulso para las ventas de bienes y 
servicios de las empresas y organizaciones (Méndez-Sandoval et 
al., 2020). En este sentido, el marketing se ha convertido en un 
elemento fundamental en las empresas, cuyo fin es acercar los pro-
ductos y servicios a los clientes, con base en las estrategias, para 
satisfacer sus necesidades presentes y futuras (Méndez-Sandoval 
et al., 2020), lo cual facilitará a las empresas y organizaciones no 
solamente el incremento de sus ventas, sino también un incre-
mento significativo en su nivel de competitividad.

Adicionalmente, es importante establecer que las activida-
des de marketing se encuentran siempre en un cambio constante, 
generalmente porque han evolucionado de tal forma que la comu-
nidad científica y académica la han clasificado como Marketing  
1.0, Marketing 2.0, Marketing 3.0, Marketing 4.0 y, recientemente, 
marketing 5.0, las cuales se enfocan en las necesidades de los 
clientes y consumidores y los problemas sociales, con la finalidad 
de acercar los productos y servicios a los consumidores mediante 
la tecnología digital (Méndez-Sandoval et al., 2020). Así, las dis-
tintas evoluciones de las actividades del marketing van de la mano 
con los cambios que demanda el mercado global, la sociedad y la 
tecnología, generando con ello una transición de las actividades 
del marketing tradicional a actividades de marketing digital, tal y 
como se establece en los siguientes párrafos.
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Marketing 1.0

Esta etapa básica de las actividades del marketing se basa esen-
cialmente en establecer un consumo masivo de bienes y servi-
cios entre los consumidores, proporcionado diversos productos y 
servicios que facilitaban su vida diaria y establecían un estilo de 
vida. Este consumo masivo de bienes y servicios se fortaleció con 
el apoyo de los medios de comunicación, los cuales empezaban 
a tener auge a principios del siglo pasado y se enfocaban en la 
venta sin importar el tipo de consumidores que adquirían los bie-
nes y servicios, es decir, vender productos y servicios a cualquier 
persona que tuviera el dinero para realizar la compra, lo cual a 
principios del siglo pasado esa estrategia era la más adecuada y 
representaba una oportunidad para incrementar los márgenes de 
utilidad de las grandes empresas manufactureras y de servicios 
(Méndez-Sandoval et al., 2020).

Además, el Marketing 1.0 tiene surgimiento en un período 
en el cual la producción masiva desarrollada por la primera revo-
lución industrial estaba en pleno auge y no había criterio alguno 
para realizar el consumo de bienes y servicios, simplemente se 
consumía todo lo que el mercado ofrecía sin importar las caracte-
rísticas y calidad de los productos y servicios (Suárez, 2018). Así, 
la incorporación de maquinaria y herramientas movidas por vapor 
en los procesos productivos, permitió a las empresas manufactu-
reras un incremento exponencial en los niveles de producción de  
productos fabricados en serie, reduciendo con ello los precios  
de dichos productos e inundando el mercado con una oferta masiva de  
productos, no sólo en los mercados locales sino también en los 
mercados internacionales.

Marketing 2.0

Durante esta etapa se establecen claramente estrategias de marke-
ting para que el consumidor realice compras de bienes y servicios 
más racionales, es decir, que no compraran productos únicamente 
por comprar, sino que realizaran la compra de distintos productos 
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y servicios para satisfacer una necesidad existente cada vez más 
creciente. Por ello, las estrategias de marketing se enfocaban esen-
cialmente en los gustos y necesidades de los consumidores, en es- 
tablecer actividades de marketing que permitieran a las empre-
sas tener información precisa y confiable de las preferencias y 
necesidades de los consumidores de los productos existentes en 
el mercado, con la finalidad de incrementar la oferta o, incluso, el 
desarrollo de nuevos productos o servicios que resalten los senti-
mientos y creencias presentes y futuras (Merca 2.0, 2015).

En este sentido, el Marketing 2.0 generalmente es considerado 
por la comunidad científica, académica y empresarial más que una 
Internet, es la suma de diversas actividades de Internet que per-
miten una comunicación estratégica bidireccional entre empresas 
y consumidores, que tienen como objetivo principal destacar los 
beneficios de los productos y servicios mediante una plataforma 
web, lo cual agrega valor a los clientes (Silva, s/f). Por lo tanto, 
en esta etapa del marketing se utilizan constantemente las tec-
nologías de la información y comunicación para identificar los 
gustos y necesidades específicas de los consumidores, así como 
para el análisis de la información recabada, lo cual permite que 
los consumidores estén más satisfechos con los productos y ser-
vicios ofrecidos por las empresas, generando con ello fidelidad a 
una marca específica de productos y servicios (Méndez-Sandoval 
et al., 2020).

Marketing 3.0

La incorporación de las nuevas tecnologías de la información  
a las diversas actividades del marketing permitió el surgimiento 
del Marketing 3.0, el cual comúnmente es utilizado en la literatura 
científica como una herramienta estratégica que pone en el centro 
de la organización al consumidor (Kotler, 2010). Además, deri-
vado del auge de las tecnologías de la información y comunicación 
entre la sociedad en su conjunto, los consumidores ahora tienen 
la posibilidad de buscar con facilidad la información respecto al 
producto o servicios que desean adquirir, volviendo con ello un 
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consumidor cada vez más informado y exigente en la compra de 
productos, ya que tiene la posibilidad de elegir las características 
de los productos o servicios que desea comprar debido a que está 
en constante información de las tendencias del mercado global 
(Méndez-Sandoval et al., 2020).

En este sentido, la filosofía del Marketing 3.0 tiene la parti-
cularidad de promover una mejora continua entre los consumi-
dores y la sociedad en su conjunto, gracias a la utilización de las 
tecnologías de la información y comunicación en las actividades 
de marketing. Asimismo, las tendencias basadas en el consumo 
responsable que están caracterizando a los consumidores del 
nuevo milenio, están generando que las empresas manufactureras 
y de servicios estén produciendo productos más amigables con 
el medio ambiente para que puedan llegar a más consumidores 
alrededor del mundo; para lograrlo, las organizaciones se están 
apoyando en las herramientas que ofrece el marketing digital, el 
cual es uno de los medios más interactivos con los consumidores, 
lo cual es el medio más eficaz para llegar al consumidor y satis-
facer sus gustos y necesidades (Méndez-Sandoval et al., 2020).

Marketing 4.0

En la literatura diversos investigadores, académicos y profesiona-
les de la industria consideran que el objetivo esencial del Marketing 
4.0 es la generación de fidelidad a la marca de un producto o ser- 
vicio específico con los clientes y consumidores, combinando 
e integrando los medios de ventas del marketing tradicional y 
los medios de venta online que proporciona el marketing digital 
(mkttotal, 2017). Así, derivado del incremento de diversas plata-
formas digitales de venta online, aumenta cada vez más el porcen-
taje de clientes y consumidores que realizan sus compras por estos 
medios digitales, lo cual permite a las empresas manufactureras y 
de servicios tener información actualizada y valiosa de los gustos 
y preferencias de los consumidores, así como de sus necesidades 
emocionales actuales y futuras, para ofrecerles los productos que 
requieren (Méndez-Sandoval et al., 2020).
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Adicionalmente, una de las herramientas más utilizadas en las 
actividades del Marketing 4.0 por la comunidad científica, acadé-
micas y empresarial es el big data, el cual se está convirtiendo en 
una herramienta fundamental no solamente en la transición de las 
ventas offline a las ventas online, sino también en la recopilación, 
análisis y traducción de toda aquella información relacionada con 
los gustos, preferencias y necesidades emocionales de los con-
sumidores del nuevo milenio (Méndez-Sandoval et al., 2020). 
Por ello, cada vez que un consumidor ingresa a una plataforma 
de venta online genera un cúmulo de información valiosa para 
las empresas y organizaciones, la cual es almacenada en grandes 
volúmenes de datos que son procesados por medio de dispositivos 
digitales, generando con ello un perfil particular de cada cliente y 
enviándole información precisa sobre sus gustos y necesidades.

Mercadólogo 5.0

La Licenciatura en Mercadotecnia ha incorporado en su Plan de 
Estudios 2022 las herramientas esenciales que caracterizan al 
Marketing 4.0, como es el caso del big data y el marketing digi-
tal, con lo cual se ha dado el primer paso para la generación del 
llamado Mercadólogo 5.0. Sin embargo, para que el licenciado  
en Mercadotecnia tenga mayores posibilidades de incorporarse en  
el campo laboral de las empresas y organizaciones que están tra-
bajando con las herramientas de la I5.0, será indispensable no 
solamente que la institución transite a una Universidad 5.0 que 
ofrezca Educación 5.0, sino también que en la próxima revisión 
del Plan de Estudios se incorporen las herramientas básica de la 
I5.0, con la finalidad de que el Mercadólogo 5.0 cuente con los 
conocimientos y habilidades necesarias en el uso y manejo de las 
herramientas que integran la I5.0.

Actualmente, una parte importante de la publicidad a nivel 
global se está realizando con la ayuda de la inteligencia artificial 
y el IoT, y no solamente se está utilizando en la publicidad sino 
también en aspectos de asistencia virtual, al incorporar dispositi-
vos de reconocimiento de voz que realizan recomendaciones de 



251

TRES DÉCADAS DE MARKETING EN LA UAA

compra de productos o servicios, dónde comprar, y realizarlo de 
manera inmediata con una simple orden verbal (Kotler, 2019). 
Además, la masificación del uso de dispositivos inteligentes entre 
los consumidores y la generación de nuevas aplicaciones móviles 
que están sincronizadas con las plataformas de ventas online, per-
mite a las empresas y organizaciones el almacenamiento de datos 
de voz, publicaciones, visitas y datos personales sobre los gustos, 
preferencias y necesidades emocionales de los consumidores, y 
aplicando la inteligencia artificial y el IoT se envía información 
precisa y concisa a cada uno de los consumidores.

En este sentido, el Mercadólogo 5.0 deberá ser un experto 
en el uso y manejo de grandes volúmenes de datos, big data, lo 
cual le permitirá la identificación precisa de los atributos que son 
más importantes para un cliente en particular, e integrarlos direc-
tamente en los productos que se le vendan. Así, por ejemplo, ya 
se están comercializando “refrigeradores que saben justo lo que 
necesitamos y mandan mensajes a Walmart para que realice la 
compra, que después envía mediante un dron que lleva los pro-
ductos hasta la puerta de nuestras casas” (Kotler, 2019: 6). Ésta 
será la nueva forma de trabajar de los Mercadólogos 5.0 que egre-
sen de nuestra universidad, ya que el uso cada vez mayor de las 
tecnologías digitales por parte de los consumidores y la sociedad 
en general, facilita el acceso a los distintos productos y servicios 
que se ofrecen en el mercado global.

Si consideramos que el Marketing 5.0 puede ser definido como 
“una estrategia de marketing que utiliza tecnologías digitales 
para mejorar la vida de las personas, y en la que humanos y tec-
nología interactúan para generar experiencias personalizadas” 
(Wongmonta, 2021: 84), entonces el Mercadólogo 5.0 será aquel 
profesional que tenga un buen conocimiento en el uso y manejo 
en la aplicación de tecnologías digitales aplicadas al marketing, 
tales como la inteligencia artificial, el IoT, big data y la realidad 
aumentada para la creación, comunicación y entrega de valor a los  
clientes y consumidores. No es una tarea sencilla lograr que  
los alumnos que egresen de la Licenciatura en Mercadotecnia de 
nuestra universidad posean estas habilidades y conocimientos, 
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pero tampoco es imposible lograr este objetivo, para lo cual se 
tendrá que trabajar en un entrenamiento y/o contratación de per-
sonal de marketing que esté realizando este tipo de actividades en 
las empresas y organizaciones.

Finalmente, el Mercadólogo 5.0 deberá tener conocimientos 
y habilidades en tres áreas esenciales del Marketing 5.0: mar-
keting predictivo, marketing contextual y marketing aumentado. 
El marketing predictivo se refiere esencialmente a la previsión 
de las actividades de marketing utilizando tecnologías analíticas 
(Hermina et al., 2022), es decir, predecir la demanda de productos  
o servicios que realizarán los clientes y consumidores en un futuro 
próximo, mediante el uso de acciones proactivas (Kotler et al., 
2021). En este sentido, el Mercadólogo 5.0 deberá realizar análisis 
predictivo de las visitas y compras que realicen los consumidores 
a través de la red, para extraer los datos sobre los patrones actua-
les de compra y comportamiento (big data), lo cual permitirá el 
desarrollo y establecimiento de estrategias de marketing, como 
por ejemplo la predicción de los precios futuros de los bienes y 
servicios basados en los datos de la demanda actual de los consu-
midores (Lies, 2019).

Por su parte, el marketing contextual se refiere básicamente 
a proporcionar a los clientes y consumidores información perso-
nalizada de acuerdo con sus gustos y necesidades en tiempo real, 
independientemente del lugar en que se encuentren (Luo, 2003). 
Así, el Mercadólogo 5.0 será un especialista que proporcione a los 
clientes y consumidores información e interacciones personaliza-
das en tiempo real en el punto de compra (Hermina et al., 2022). 
Por ello, el Mercadólogo 5.0 deberá tener conocimientos y habili-
dades en la aplicación del marketing conceptual, de tal manera que 
le permita mejorar los procesos de las actividades de marketing en 
situaciones particulares de los consumidores (Vanessa y Japutra, 
2021) mediante la recolección de información y datos de las visitas  
y compras que realizan los consumidores, como por ejemplo  
las ventas online o por e-mail (Tang et al., 2013).

Por último, la realidad aumentada se refiere fundamental-
mente a la visualización de las actividades del marketing del 
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mundo real, utilizando información virtual generada por las dis-
tintas tecnologías digitales (Chylinski et al., 2020). Por ello, el 
Mercadólogo 5.0 deberá tener conocimiento en el uso y manejo 
de tecnologías digitales que faciliten la interacción de las activi-
dades de marketing con el mundo real, es decir, el Mercadólogo 
5.0 deberá diseñar y trabajar en entornos virtuales mediante los 
cuales los consumidores puedan diseñar y comprar, por ejem-
plo, ropa virtual (Rauschnabel et al., 2022), o bien aplicaciones  
de compras móviles que permitan a los consumidores experimen-
tar con productos, como por ejemplo la compra de muebles para 
sus casas (Scholz y Duffy, 2018), lo cual permitirá posicionar a 
los consumidores en entornos reales y virtuales al mismo tiempo 
(Ng y Ramasamy, 2018), incrementando con ello los márgenes de 
utilidad de las empresas.

Conclusiones

No cabe la menor duda de que para que se implemente la Licen-
ciatura en Mercadotecnia 5.0, en primera instancia, la institución 
tendrá que incorporar las herramientas necesarias para la adopción 
y aplicación de la Universidad 5.0, porque precisamente será a 
través de las estrategias de la mejora en los procesos de enseñanza-
aprendizaje mediante el uso de las tecnologías digitales, que la 
Universidad Autónoma de Aguascalientes estará en posibilidad de 
ofrecer una Educación 5.0 de vanguardia y calidad acorde con los 
requerimientos del mercado global. En segunda instancia, una vez 
que la institución esté en la transición de una educación tradicio-
nal a una Educación 5.0, la universidad estará en posibilidades de 
transitar también a una Universidad 5.0, y es justo a partir de ese 
momento que la Licenciatura en Mercadotecnia podrá transitar a 
una Licenciatura en Mercadotecnia 5.0.

Es innegable que los primeros pasos ya se han dado en la 
institución para la transición de una universidad tradicional a una 
Universidad 5.0 que ofrecerá Educación 5.0 y una Licenciatura 
en Mercadotecnia 5.0. Por lo tanto, ahora el siguiente paso es 
que la Jefatura del Departamento de Mercadotecnia comience a 
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preparar a su personal docente en el uso y manejo de las tecno-
logías digitales aplicadas a las actividades del marketing, con el 
objetivo no solamente de mejorar los programas de las materias 
del currículo, sino también que estén en posibilidad de iniciar con 
algunos trabajos prácticos en las materias de publicidad y ventas 
utilizando las tecnologías digitales en los programas actuales, ya 
que ello les permitirá mejorar las prácticas así como desarrollar 
nuevos ejercicios prácticos que serán incorporados en las nuevas 
materias del nuevo plan de estudios del programa.

Estamos convencidos de que no es una tarea sencilla la imple-
mentación de la Licenciatura en Mercadotecnia 5.0, pero si que-
remos que los egresados tengan mayores posibilidades de laborar 
en las empresas manufactureras y de servicios que han adoptado 
y aplicado la I5.0, será indispensable que se redoblen los esfuer-
zos en la preparación de los especialistas en marketing que está 
demandado en mercado global. Así, el Empleo 5.0 requiere Pro-
fesionistas 5.0, egresados de Universidades 5.0 que han recibido 
una Educación 5.0. De no preparar a los futuros egresados de la 
Licenciatura en Mercadotecnia en la utilización y manejo de las 
herramientas de las tecnologías digitales en las actividades propias 
de su profesión, sería preparar profesionistas que no demanda  
el mercado y que, seguramente, se incorporarán en trabajos total-
mente ajenos a su profesión.
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