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EDITORIAL

Estimados lectores: Ha transcurrido la mitad
de 2010, y nuestra Universidad ha crecido, se
consolida su oferta educativa y los jovenes
egresados del nivel medio superior, buscan
integrarse a la comunidad UT. jBienvenidos!.
La visidon del licenciado Héctor Béjar
Fonseca, rector de nuestra institucion, ha sido
fundamental para la apertura de las Licencias
Profesionales (L.P.) modalidad académica
de vanguardia en nuestro pais; y es asi que
esperamos contar en breve con la L P en Turismo de Naturaleza, ya que
el turismo es un pilar en el desarrollo de nuestro estado. En este nimero
tenemos la oportunidad de acercarnos a temas de animacidn turistica,
elemento fundamental en el desarrollo del sector. Lee con interés a uno
de los expertos mds reconocidos en el tema a nivel internacional, como
lo es el doctor José Luis Isidor Castro, quien ademas de un excelente
profesional es un comprometido con la formacién de los jévenes.

Presentamos articulos de interés general como estrategias de
mercadotecnia que adquieren importancia en la penetraciéon de los
mercados, y un articulo que aborda un tema que poco nos ocupa y
mucho nos preocupa, nuestras finanzas personales.

Contamos con la importante colaboracidon de distinguidos
profesores e investigadores de instituciones del pais, que nos presentan
temas del drea de contaduria, electrénica y procesos agroindustriales.

Agradecemos la invaluable participacién de los arbitros pares
procedentes de IES, y empresas publicas y privadas, expertos en los
temas evaluados cuyos comentarios y aportaciones enriquecieron este
ndmero.

Deseamos contar con la participacion de investigadores,
profesores, profesionistas y estudiantes que busquen espacios para
la publicacién de sus resultados de investigacion, o del desarrollo de
temas de interés y vanguardia. Las paginas de Universo de la Tecnoldgica,
estan abiertas para todos, si desean participar contactenos al correo
universodelatecnologica@utnay.edu.mx

M.A. Martha Leonor Anides Fonseca
Directora de Vinculacion



corde con la evolucién del turismo
en todo el mundo, la Asociacién
Mexicana de Centros de Ensefianza
Superior en Turismo A.C., (AMESTUR),
ha promovido la realizacién de foros en torno al
tema de animacidn, en diversas instituciones de
educacién superior, de manera que en junio de
este afio la Universidad Tecnoldgica de Nayarit fue
sede del V Foro Regional de Animacién Turistica.

Enesteevento participaron conferencistas
reconocidos por su trayectoria en la industria
turistica, el maestro Enrique de la Tejera Segura,
precursor de la animacidn en México, con el
tema Enfoques de la Animacién Turistica, y el
doctor José Luis Isidor Castro con la conferencia
magistral La Animacidn Turistica.

El Foro incluyé cuatro talleres que
estuvieron a cargo de expertos en el ejercicio de
la animacién, el licenciado Antonio Garcia Latorre,
actual gerente de actividades del Hotel Melia y el
licencaido Guillermo Andrés Marin Valenzuela,
gerente de Actividades y Deportes del Hotel

Villa del Palmar, ambos en Puerto Vallarta.En
los talleres participaron alumnos de la carrera
de Técnico Superior Universitario en Turismo,
de las universidades tecnoldgicas de Nayarit y
de Bahia de Bandera, sobresaliendo en atractivo
para los jéovenes el referente a noches tematicas,
sin menoscabo del éxito que tuvieron los talleres
de entretenimiento nocturno, planificacién
del departamento de animacién y deportes y
animacién infantil.

Antes de finalizar las actividades del
Foro los expositores y talleristas realizaron un
panel de conclusiones. En éste también tomd
parte el maestro Onésimo Cuamea Veldzquez,
presidente de la Asociacidn Mexicana de Centros
de Ensefianza Superior en Turismo (AMESTUR).
Las reflexiones que compartieron se convierten
en directrices para la industria turistica y para
las universidades; entre otras cosas sobresale
que la nueva cultura turistica se basa en cinco
aspectos fundamentales: Los nuevos modos
de vida, la bisqueda de autonomia, el uso de Ia
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tecnologia para el desarrollo de las actividades,
la practica de nuevas actividades en el tiempo
libre para la recreacidn, asi como las relaciones,
los encuentros, y el intercambio interpersonal y
cultural.

En el marco de este Foro Regional, el
presidente de AMESTUR, maestro Onésimo
Cuamea Veldzquez, hizo entrega de Medalla al
Mérito Turistico Prof. Héctor Manuel Romero a
distinguidos catedraticos de turismo en el estado.
Recibieron este merecido reconocimiento el
doctor Miguel Angel de la Rosa Pacheco, de

la Universidad Auténoma de Nayarit, maestro
Miguel Navarro Meza y la maestra Maria de
los Angeles Hiizar Sanchez, de la Universidad
Tecnoldgica de Bahia de Banderas; profesor Juan
Carlos Zufiga Saucedo, licenciada Cipactli Salcedo
Garcia, licenciado Alberto Septlveda Franquez,
de la Universidad Tecnoldgica de Nayarit.

Ya para finalizar, la UT de Nayarit entregd
un reconocimiento especial por sus aportaciones
a la Animacién Turistica al maestro Enrique de la
Tejera Segura.

! Felicidades Maestros ;




M | Por Lucia Peraza Treviino,
Ivan Cedano Luna 'y
Samira Gonzdlez Reyes,

Estrategias BTL en las empresas

e puede afirmar que el consumidor estd

cambiando y ello impacta a la industria de

la comunicacién. Gerardo Briones, CEO de

Promogroup, comenta, que “los anunciantes
buscan un medio por el que puedan impactar a estas
personas en la calle”. Jordi Matarredona, gerente de
mercadotecnia de CIE comercial, reconoce que “la
proliferacién de medios alternos se da por el simple hecho
de que los segmentos y targets se han diversificado; los
anunciantes deben de ir a la par de esa metamorfosis”.

El propdsito primordial de este articulo es
presentar las ventajas del uso de las estrategias BTL como
alternativa alas estrategias mercadoldgicas tradicionales
e identificar el impacto que tienen en los niveles de
ventas de las compafiias presentes en México. Para ello,
primero se presenta una definicién de estrategia Below
The Line; enseguida, se explican las caracteristicas de las
estrategias BTL; por ultimo, se mencionan algunos casos
de éxito de algunas empresas que han seleccionado
estrategias BTL para comunicar sus marcas.

Lasempresas realizan sucomunicacién comercial
con apoyo de dos estrategias: La primera conocida como
ATL (Above the Line) utiliza la televisién, los periédicos,
las revistas, la radio, los espacios abiertos, el Internet
y los juegos por computadora; claramente se utiliza
para alcanzar a una gran audiencia. La segunda es una
técnica llamada BTL (Below the Line) que utiliza métodos
menos convencionales que los canales usuales para
proveer productos o servicios, generalmente se enfoca
en los medios de comunicacién directa como son: street
marketing, el event marketing, sport marketing, medios
interactivos, trade marketing, marketing de guerrilla,
marketing viral, marketing experiencias, lanzamiento de
nuevos productos, premios instantaneos, mercadotecnia
directa, mercadotecnia social, muestreo, punto de venta
(POP), promocidn de ventas, patrocinios, activaciones de
marca.

Caracteristicas de las estrategias BTL

La comunicacién en las estrategias BTL se realiza con
mensajes efectivos, cercanos y dirigidos al publico
meta, lo cual mejora la retencién de marca y favorece
la medicidn de resultados. El aplicar estrategias de este
tipo exige de las marcas conocer los habitos de consumo
y también la personalidad, localizacién y la forma de
acercarse al mercado meta y asi favorecer la compra de
un producto.

Las estrategias ATL generalmente requieren una
gran inversidon de efectivo con la blisqueda de mayor
cantidad de impactos, en cambio las estrategias BTL son
mads econdmicas y ofrecen eficiencia en la inversién. Las
empresas deben generar una mezcla que conjunten la
estrategia ATL y la BTL para obtener mejores resultados.
Las estrategias BTL tienen una alta dosis de creatividad,
como lo comenta Cristian Riquer, al considerar que se
trata de un instrumento con una ventaja formidable
“Llegar a un target con mira telescdpica”. Por eso, la
creatividad se vuelve un factor determinante: permite
convencer al cliente de que el medio puede funcionar.

Una de las ventajas de utilizar estrategias BTL es
que se pueden conocer los resultados de la campahfa, al
medir los impactos que se generan en el mercado meta
y obtener el retorno a la inversién (ROI por sus siglas en
inglés).

Casos de éxito con estrategias BTL

Varias industrias han empezado a destinar buena parte
de su presupuesto a crear experiencia de marca por
medio de la convivencia con sus consumidores. La
inversion total del BTL durante 2009 fue de 47 por ciento
en México (comparado con el 44.7 por ciento que se
registré en 2007), de ese monto el 13 por ciento lo destind
la industria automotriz.

A continuacidon se presentan tres casos de
marcas presentes en México, las cuales experimentaron
las grandes ventajas de optar por estrategias BTL y que
explican las razones por las cuales las compafifas cada
vez mds invierten en este tipo de estrategias.

En el articulo redactado por Barbara Anderson
se presenta una historia de éxito de mercadotecnia no
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tradicional en un negocio muy tradicional. La Funeraria
J. Garcia Lépez es una empresa familiar con 20 afios
en el mercado con sede en la colonia Judrez del DF. La
empresa ha emprendido una estrategia diferente para
promocionar sus servicios. El slogan que manejaron en
la funeraria J. Garcia Lépez fue “Trabajamos para hacer
mas faciles los momentos mas dificiles”, una frase que
subid las ventas. Actualmente la estrategia es de 360
grados, con mucho foco en medios no alternativos (BTL):
campafias virales por internet, locales de promocién
dentro de los panteones, cajas de Kleenex en los taxis
con su logo impreso, cortos en el cine y mercadotecnia
de guerrilla en los supermercados. Un ejemplo es el video
un tanto irénico y muy directo que se subidé a YouTube
para promocionar los planes de previsién: Una mujer a
punto de caerse de un edificio y que se salva al resbalar al
balcdn contiguo; un espectador que ve como un auto de
rally se estrella contra un drbol a sulado y a él no le pasa
nada. Una seguidilla de videos caseros de accidentes
donde la gente se salva de casualidad y un mensaje final:
“No todos tienen tanta suerte. J. Garcia Lépez”.

Ahora realizan 4,000 servicios al afio y son una
de las cinco principales empresas formales del sector.
El video que la funeraria mexicana subié a YouTube fue
visto por mas de 50,000 personas. Con esta campafa, las
ventas crecieron 15% y el nivel de recordacién fue de 30%.

Bernardo Flores Heymann y Alejandra Gonzalez
en su articulo recopilaron 22 estrategas below the
line y entre ellas el Mr. Jack’s Birthday de Jack Daniel’s
Tennessee Whiskey. El objetivo de la campafia fue crear
experiencias memorables con la marca de una manera
que se vea la diferencia con otros whiskeys. El slogan
que manejaron fue Happy Birthday Mr.Jack y la campafia
duré todo el mes de septiembre de 2009, para coincidir
con el cumpleanos de Mr.Jack, el fundador de Jack
Daniel’s. La estrategia consistié en seleccionar algunos
bares y promocionar que en la compra de Jack Daniel’s
se podria asistir a su cumpleafios (los asistentes debian
llevar regalo), no hubo publicidad masiva pagada, todo
lo que se hizo fue de boca en boca. En cuanto al impacto
cabe resaltar que se llamé la atencién del target y generé
anticipacion para los festejos de su 160 aniversario.

Segun el articulo de Carlos Chavez, pensar en
libros en México nos lleva a una relacién directa con
Librerias Gandhi. La campafia de publicidad de Librerias
Gandhi obtuvo el gran EFFIE, el premio de mercadotecnia
mas prestigiado en México a las campafias mds creativas
y que demuestran efectividad en las ventas.

Frases como: “Querfas unasorpresa¢no?” o “Mas
face menos book” son parte de su estrategia. Librerias
Gandhi, desde su fundacidén disefid sus operaciones para
que comprar un libro pudiera ser divertido, eliminando el
mostrador y permitiendo que los lectores revisaran los
libros y puso sillones donde los clientes podian sentarse
a leer. Su estrategia es manejar conceptos novedosos
como el BTL (Below the line), la tarjeta de lealtad, las
promociones en el punto de ventay la publicidad. Gandhi
rompid un paradigma en medios como las carteleras o los

impresos al utilizar textos cortos de rapida lectura con un
tono coloquial que hace reflexionar sobre la importancia
de la lectura. Gandhi elevé sus ventas en 14%, no sélo con
el apoyo de la campafia, sino por la estrategia correcta al
mezclarlo con la experiencia integral de compra, amplia
oferta y el buen servicio; cabe mencionar que el trafico
en tiendas aumentd 20%.

Conclusiones

En un incio se planteé que el objetivo de este articulo
era presentar las ventajas del uso de las estrategias
BTL como alternativa a las estrategias mercadoldgicas
tradicionales e identificar el impacto que tienen en los
niveles de ventas de las compafiias presentes en México.

De acuerdo con la informacién consultada para
este trabajo, cada afio se incrementa la inversidn en este
tipo de estrategias por la ventaja de medir el ROI. Las
empresas dia a dia confian mas en las estrategias BTL
pues garantizan la satisfaccién de un monitoreo confiable
del uso de los recursos destinados.

Algunas de las ventajas observables de las
estrategias BTL son la relacién con el cliente, un mayor
nivel de recordacién de la marca, ademas las empresas
identifican mejor las necesidades de sus consumidores.
Asimismo, se percibe a la creatividad como un elemento
importante para el impacto de la estrategia BTL.

En la actualidad, empresas con diversos
productos o servicios optan por las estrategias BTL,
lo cual demuestra que son aplicables a cualquier rubro
empresarial.



¢Estds satisfecho con tu
situacion econdmica actual?

¢Crees que un aumento en tus
resolveria tus problemas?

al vez td, como la mayoria de las

personas, contestaste a la primera

pregunta con un NO, y a la segunda con

una afirmacién. El continuar con esta
lectura te puede servir mucho.

Los expertos coinciden en que un mayor
nivel de ingresos sin una mejor educacion
en finanzas personales no resuelve nuestros
problemas de dinero, porque lo Unico que
haremos al tener un ingreso superior serd
aumentar también nuestro gasto, en la misma
0 en una proporcién mayor a la de nuestros
ingresos.

Podremos tener un doctorado en
el extranjero, un nivel de maestria o una
licenciatura completa hace afos, pero esto no
quiere decir que tengamos una sélida formacidn
para el manejo de nuestras finanzas personales,
y lo mas curioso es que compartimos el mismo
tipo de quejas con personas de todos los niveles
académicos: “el dinero no me alcanza”, “si en
mi trabajo me pagaran mas dinero mi vida seria
mejor”, etc. Pero todo esto es una falacia...
las deudas, la incertidumbre en nuestro futuro
financiero y la no planeacién de nuestros gastos
seran las mismas mientras no estemos dispuestos
a cambiar nuestra forma de administrar y de
ver el dinero. Jamds solucionaremos nuestros
problemas financieros si no aprendemos
realmente cdmo funciona el dinero.

No es inmoral trabajar por dinero, ni
acumularlo en grandes cantidades, al contrario,
grandes inversiones generan empleos,
comodidades y desarrollo en las localidades.

Por Livier Meza Cueto,

Ingresos

Entonces... ¢cque hacer para mejorar

nuestra situacion financiera?

En primer lugar, necesitas registrar
TODOS los gastos que realices, por minimos que
éstos sean: un paquetito de chiclets, un refresco,
una cajetilla de cigarros... estoy segura que si
esos gastos que ni percibes, los elevas al afio,
te sorprenderd saber la cantidad de dinero que
estas dejando escapar de tus manos en cosas que
no son importantes. Registra todos tus gastos al
menos dos meses, y esto permitird que te des
cuenta de los “gastos hormiga” que realizas,
ademas, te servird para elaborar un presupuesto
de gasto personal (o familiar, en su caso).

En la pagina de la Condusef (www.
condusef.gob.mx), existe una herramienta
muy amigable, que se llama Planificador de
Presupuesto Personal y Familiar, que puede
ayudar ainiciar con el control de nuestros gastos.

Para lograr que el dinero trabaje para
nosotros, y no nosotros por el dinero, es necesario
contar con recursos suficientes para llevar a cabo
una inversion que nos genere utilidades.

Si empiezas desde ahora mismo a
ahorrar el 10% de todos tus ingresos: sueldos,
compensaciones, prestaciones en dinero,
aguinaldo, prima vacacional... realmente todos
tus ingresos, en algin momento podras contar
con un capital suficiente para invertir. Me podran
decir: “Eso va a pasar dentro de algunos afios”, y
muy probablemente asi sea, pero si no inicias hoy
mismo, esa fecha no va a llegar NUNCA.
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Recuerda que cada billete ahorrado y
bien invertido te generard mas dinero. La clave
de la prosperidad no esta tanto en la cantidad
de dinero, sino en cédmo se administra, en
la manera en cdmo lo pones a trabajar para
que te produzca ingresos alternativos. No
menosprecies el esfuerzo en tu trabajo
malgastando tu dinero.

Tienes que fijarte objetivos financieros:
(qué te gustaria tener? Una casa en la playa, un
coche del afio, realizar algun viaje por el mundo,
pagar a tus hijos la universidad en otra ciudad...
esto sirve de motivacién para iniciar con el
ahorro que después tu convertirds en inversidn.
No puedes empezar a caminar si no tienes
establecido a dénde quieres llegar.

Antes de realizar cualquier operacién
con tu dinero, por grande o pequefia que
sea, preguntate si estds haciendo lo mejor,
pregintate si la erogacion te va a llevar por el
camino que has elegido (el de la prosperidad
econdmica), sila compra es realmente necesaria
o si la puedes posponer, reducir o eliminar.

Elencontrar que en poco tiempo tenemos
dinero trabajando para nosotros, generara un
creciente entusiasmo, el cual sera el combustible
que hara crecer nuestro empeno en el ahorro y
lainversion inteligente.

Recuerda no gastar tu ahorro, hecho
con esfuerzo y sacrificio, en algln capricho o en
alguna compra irracional, invierte esos recursos
de forma inteligente para que te generen
ganancias.

En la pagina de Banamex (www.
banamex.com/sabercuenta) encontraras
informacién para ir acercando a los nifios
a la  educacién
financiera,
también

hay informacién para jovenes y familias que
puede resultar interesante.

Algunos  principios  bdsicos  que
podriamos fomentar en los nifios son: gastar
con responsabilidad y que sepan elegir lo
comprado; planear y presupuestar en funcién
de explorar opciones, y ahorrar para alcanzar
sus metas (pero recuerda que hay que predicar
con el ejemplo).

La pagina www.elfuturoentusmanos.org/
es/ proporciona también técnicas financieras
para aplicar por grupos de edades, vale la pena
que revises su contenido.

Definitivamente lo Unico que se necesita
para mejorar nuestra situacion financiera
es disciplina, sin perder de vista tu objetivo
financiero a alcanzar. En la actualidad existen
muchas opciones para el ahorro: bancos, cajas
solidarias, cajas populares, etc. Si ya conoces tu
debilidad respecto al dinero, no tengas en casa
tu ahorro, o puedes también hacerlo como lo
hacian nuestro abuelos; una alcancia a la que no
le puedas sacar ni un centavo.

Sélomerestahacerteunarecomendacion:
compra libros, asiste a cursos, busca el consejo
de quienes son prdsperos y reprograma tu mente
en todo lo referente al dinero

El éxito financiero es una cuestidn
de conocimientos, actitud y administracion
focalizada.



Por José Luis Isidor Castro,

Plantear a la animacion como atractivo primordial para la satisfaccion
de las necesidades de los turistas, visitantes y viajeros nos hace
entenderla como una alternativa a las ideas tradicionales que aun

prevalecen

Actualmente la animacién en las empresas
turisticas se presenta como una actividad poco
conocida, un tema complejo que da lugar a diversas
interpretaciones, un conjunto de actos coordinados
con los multiples aspectos que deben adaptarse
a un mercado en plena mutacién. La animacion
es importante principalmente en el tiempo de
vacaciones, tiempo privilegiado para el ocio que
estd asociado a una experiencia turistica. Asimismo
para comprender mejor los problemas que plantea
la animacién, conviene situarlos en su contexto
de ocio, cuya evolucidn marcan profundamente
las sociedades industriales modernas, asi como a
las instalaciones turisticas y centros recreativos
socioculturales en que se aplica la animacidn.

Efectivamente el considerable desarrollo
del tiempo libre implica cambios radicales en las
sociedades actuales y tienden a crear una nueva
cultura en los estilos de vida, de ahi que el tiempo
para el ocio se convierte poco a poco en uno de los
factores dominantes que influyen en el modo de
vida de los individuos y de las naciones.

Resultado de una avanzada tecnologia y de
una moderna organizacion econémica, el aumento
del tiempo libre y del ocio plantea numerosos
problemasdetiposocio-cultural, técnico,econémico
y politico. En la mayoria de los casos los individuos
no estdn preparados para extraer provecho de su
tiempo libre en beneficio de su enriquecimiento
personal. Las actividades de animacidn ofrecidas
responden insuficientemente a necesidades reales
mal definidas. Gracias al aumento de los ingresos
se dedican sumas considerables a las actividades
de recreo. Esta problematica de la animacidn en las
actividades turisticas no son ajenas a los sectores
empresarial, gubernamental ni a las instituciones

en el turismo

educativas que imparten estudios de licenciaturas
en turismo, luego entonces si la animacién en el
turismo es la que realmente le da vida y movimiento
a la estacionalidad de los turistas, visitantes o
viajeros, ;por qué no se han emprendido acciones
verdaderamente trascendentales por los sectores
antes mencionados? Esto es sencillo y complejo
a la vez para entenderlo. Por una parte existe un
gran desconocimiento de la verdadera funcién
de la animacién y de su impacto en las empresas
turisticas y en otros espacios donde la animacidn
puede desarrollarse con todas sus bondades, como
son los parques publicos, espacios verdes, centros
ceremoniales, etcétera, sobre todo en aquellas que
se localizan en los destinos de playa, y por la otra
no siempre los organismos nacionales de turismo
fijlan y emprenden politicas para la organizacion
del ocio y del tiempo libre, y que requieren de
una seleccion de politicas preestablecidas para
su desarrollo; asi también se suman la falta de un
personal universitario profesionalmente preparado
para crear y desarrollar planes y programas de
animacidon para las empresas turisticas y las
que se dedican al entretenimiento en todos los
aspectos. He aqui una extraordinaria oportunidad
para las escuelas de turismo, de gastronomia y
sus estudiantes, explorar esta alternativa que
exige el turismo moderno, y entender que esas
actividades coordinadas que plantea la animacidn
turistica nos llevardn a que estos profesionales de la
animaciéon comprendan cabalmente las funciones,
principalmente en el reposo y el esparcimiento que
hacen posible remediar la fatiga fisica y la tensién
nerviosa o intelectual provocada por el trabajo, las
distracciones y diversiones que permiten escapar
de la rutina, y el desarrollo personal en que el ocio
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crea nuevas condiciones favorables a la extensién
de las capacidades fisicas mentales y espirituales,
eliminando o disminuyendo el estrés que tanto
agobia a la vida moderna. La animacién nace con el
hombre, es tan antigua como él, porque surge como
resultado de las necesidades de ocupar su tiempo
libre, de compensar psiquica y biolégicamente la
carga de trabajo, con actividades que distraigan su
mente y su cuerpo, leer un libro, pescar, escuchar
musica, contemplar escenarios naturales, apreciar
el paisaje, observar una obra plastica, asistir a una
representacion teatral, participar en un encuentro
deportivo... eso es parte de la animacion el disfrute
del tiempo libre mediante la seleccidn de una
actividad de forma esponténeay libre.

La animaciéon desde el punto de vista
turistico constituye un servicio encaminado a
satisfacer necesidades materiales y espirituales de
uno o varios clientes a través de actividades que
estimulan el entretenimiento o esparcimiento en un

periodo determinado y que se expresan en planes
y programas que forman parte de los disefios de
productos no tradicionales. La animacién por su
parte centra su actividad en aspectos altamente
socio - psicolégicos - pedagdgicos intimamente
vinculada a las motivaciones determinadas por el
tipo de ofertas turisticas.

La cultura de la animacién turistica nace
como resultado de las necesidades de los turistas
de cambiar sus motivaciones e intereses, de buscar
una mayor participacion en actividades que les
permitan un uso amplio del tiempo libre, es decir,
que el turista, a través de acciones organizadas, con
el objetivo de satisfacer sus intereses multivariados
pueda disfrutar de un descanso activo que es la
expresion del turismo actual. La animacidn turistica
juega un papel importante para el desarrollo
del turismo moderno y estd condicionado por el
cardcter econémico y social de la recreacidn del
hombre.
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Resumen: El siguiente trabajo expone una investigacion
realizada para el Colegio de Contadores Publicos de
Aguascalientes. Esto debido a la necesidad de identificar
areas de oportunidad para actualizacidn, capacitacion, y
ofertar servicios a los sectores productivos de la region
norte del estado de Aguascalientes.

Con este trabajo se puede observar que es necesario
aplicar los conocimientos del drea de mercadotecnia para
poder realizar una segmentacidon de mercado, la cual
permitird obtener informacién y desarrollar una lista de
clientes potenciales, asi como una campafa publicitaria
dirigida a ese mercado en especifico.

Con el fin de poder ubicar una delegacién del Colegio de
Contadores en la regién norte del estado.

Palabras clave: Mercado, segmentacidn, grupos,
poblacidn, caracteristicas, necesidades especificas.

Key words: Market, segmentation,
population, features, specific needs.

groups,

Introduccién

La segmentacion y la diversidad del
mercado son conceptos complementarios. Si
no existiera un mercado diversificado integrado
por muchas personas diferentes con distintos
antecedentes, intereses, necesidades, deseos
y percepciones habria escasas razones para la
segmentacion de mercados. Las condiciones
necesarias para lograr el éxito con la segmentacion
de cualquier mercado surgen de una poblacién lo
bastante numerosay diversidad necesaria para que
sea posible dividirla en fragmentos considerables,
en funcién de variables demograficas, psicoldgicas
u otras de caracter estratégico.

Cuando los mercaddlogos ofrecen sus
productos o servicios en una gama de opciones
capaz de satisfacer diversos intereses de los
consumidores, éstos se sienten mas satisfechos
y al final de cuentas, se beneficia en términos de
alegria, satisfacciony calidad de vida. Asi, la divisién

Abstract: The  following investigation  was
undertaken for the Colegio de Contadores Publicos
of Aguascalientes. Its objective is to identify areas
of opportunity for upgrading, training, and offering
services to the productive sectors of the northern state
of Aguascalientes.

The result obtained reveal that it is necessary to apply
the knowledge to the marketing areain orderto conduct
a market segmentation which provide for information
and develop a list of potential customers and a publicity
campaign aimed at specific potential markets.

In order to locate a branch of the Colegio de Contadores
Publicos de Aguascalientes in the upstate region.

de los mercados es una fuerza positiva tanto para
los consumidores como para los expertos en
mercadotecnia. ' (Schiffman, Kanuk, 2005).

Dia con dia es necesaria la adaptacion de
nuestros productos y servicios a determinados
nichos de mercado. Estos segmentos de mercado
son delimitados por variables de diversa indole
como las que mencionamos anteriormente.
Algunas de las variables frecuentes a las que
se recurre, son las que se emplean con el
enfoque de marketing local. Esto no es otra
cosa que adaptar los productos y servicios a las
necesidades y deseos de grupos de clientes locales
como lo son: ciudades, delegaciones, barrios.
?(Kotler, Armstrong, 2003).

Los Colegios de Contadores Publicos
contribuyen al desarrollo de las comunidades
donde se establecen por medio de: El fomento
de la profesién contable, la difusién de su funcién
social, Salvaguardar que las funciones contables se
realicen dentro de los niveles de responsabilidad
e integridad preestablecidos en un marco legal,
Defender los intereses profesionales de los
Contadores Publicos asociados asi como los de sus
clientes, Llegar a un acuerdo para la estandarizacion
de términos y criterios. Y mantener a los socios del



Colegio actualizados en los temas concernientes a
la profesidn, haciendo énfasis en las dreas de interés
que demanda la comunidad a la que pertenece el
Colegio.

En el Colegio de Contadores Publicos de
Aguascalientes se tiene la necesidad de brindar
mds y mejores servicios al interior del estado,
mejorando el proceso de atencién a los socios
adscritos, disminuyendo las demoras en puntos
criticos y facilitando el acceso a los servicios que
ofrece el Colegio.

Actualmente una de las prioridades del
Colegio de Contadores Publicos de Aguascalientes
es el de ofrecer sus servicios a profesionales del
drea contable que radican fuera de la cuidad de
Aguascalientes. Para lograr esto es necesario
aperturar una oficina delegacional en un punto
estratégico fuera de la zona conurbada de
Aguascalientes.

Gracias a cuestiones de infraestructura
y facilidades de las diferentes organizaciones
establecidas en el lugar, se considerd al municipio
de Rincén de Romos como la opcidn mas viable.

Esta delegacidn del Colegio de Contadores
Publicos de Aguascalientes en Rincédn de Romos
tendria como finalidades:

a) Mantener la unién profesional de los
contadores publicos mexicanos en el municipio de
Rincdn de Romos, Aguascalientes, agrupandolos
conforme a las disposiciones del articulo 9°. de
la Constitucidon Politica de los Estados Unidos
Mexicanos.

b) Fomentar el prestigio de la profesién del
Contador Publico, difundiendo el pensamiento y la
accion de su funcidén social y vigilando que la misma
se realice dentro del marco de responsabilidad,
idoneidad, competencia profesional y moral;
cumpliendo y respetando las disposiciones legales
relacionadas con suactuacién. Promover ademas el
desarrollo profesional y humano de sus miembros.

¢) Propugnar la unificacién de criterios en
materia de la profesién.

d) Salvaguardar y defender los intereses
profesionales de sus asociados, y proporcionar a
éstos, en forma profesional, ayuda moral y material
conforme a sus posibilidades.

e) Realizar otras actividades o gestiones
que ayuden, complementen o contribuyan
directa o indirectamente a la consecucién de los
propdsitos sefialados en los incisos anteriores.

f) Representar a través de sus drganos

adecuados, atodossusasociados antelasautoridades
y dependencias gubernamentales, en los aspectos
procedentes.

g) Servir de cuerpo consultivo en asuntos
de cardcter general relacionados con la profesién.

h) Arbitrar los conflictos que le sean
planteados por sus asociados, de acuerdo con las
bases que al respecto se establezcan.

i) Fomentar el desarrollo y actualizacién
de la profesion del Contador Publico en todos los
aspectos que se estime conveniente. Asi como
fomentar las relaciones con otras agrupaciones
afines, nacionales y extranjeras, manteniendo el
respeto y la consideracién mutuos, como base de la
dignificacion de la profesién.3

j) Fomentar y respetar el Cédigo de Etica
Profesional, las Normas y Procedimientos de
Auditoria y Normas para Atestiguar, asi como
cumplir y hacer cumplir la Norma de Educacidn
Profesional Continua del Instituto Mexicano de
Contadores Publicos A. C.

Por esta razdn se ha considerado necesario
realizar esta investigacion en la regién norte del
estado de Aguascalientes con el propdsito de
conocer sobre las necesidades especificas de los
posibles asociados de la zona.

En funcién de lo anterior se plantearon
como objetivos de este proyecto de investigacién
los siguientes:

eConocer la viabilidad de hacer una
divisién geogréfica del Colegio de Contadores de
Aguascalientes.

eConocer los habitos de consumo de
servicios de capacitacion contable en el municipio
de Rincén de Romos y zona de afluencia.

e Inversiones.
e Horarios.

e Descubrir cudles son las dreas contables
en las que los contadores que radican en la regién
norte del estado de Aguascalientes demandan y
requieren de una constante capacitacion.

eConocer el interés real de las personas
relacionadas enlas dreas contables delazonanorte
del estado, de afiliarse a un Colegio de Contadores.

La investigacion se desarroll6 en los
municipios de Pabellén de Arteaga, Tepezala
y Rincdn de Romos puesto que las cabeceras
municipales de cada uno de los municipios ya
mencionados son los de mayor poblacién y
actividad econdmica de la zona norte del estado
de Aguascalientes. Se tomaron en cuenta como
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sujetos de estudio a la poblacién de profesionales
contables (TSU y Contadores Publicos) delaregion
ya antes mencionada.

Fundamentos tedricos

Los diferentes conceptos involucrados
en el drea de conocimiento de mercados toma
diversos enfoques, los cuales son tratados por los
autores del drea segun la importancia que tenga
para la organizacion.

Fischer y Espejo* nos comentan que un
mercado sonlos consumidores reales y potenciales
de un producto o servicio.

eLa presencia de uno o varios individuos
con necesidades y deseos por satisfacer.

e La presencia de un producto que pueda
satisfacer esas necesidades.

eLa presencia de personas que ponen
los productos a disposicidn de los individuos con
necesidades, a cambio de una remuneracion.

Kotler 'y Amstrong> sefialan que
originalmente el término mercado se aplicd al lugar
donde compradores y vendedores se reunian para
intercambiar sus bienes. EI mercadoldgo ve a los
vendedores como componentes de una industria
y a los compradores como componentes de un
mercado.

Por otra parte Farrell y Hartline hablan de
las estrategias de segmentacion de mercados con
las siguientes expresiones>®:

e Segmentacion de mercados es dividir
el mercado total en grupos que comparten
necesidades y caracteristicas.

e La informacidn que se utiliza para tomar
las decisiones de segmentacion debe provenir de
un andlisis de situacidn.

eLa segmentacion conductual utiliza
el comportamiento real del cliente o su uso
del producto para hacer distinciones entre los
segmentos.

eLa segmentacidon geografica tiene un
papel importante en el desarrollo de fragmentos
de mercado, agrupa a los consumidores en perfiles
segun el barrio o poblacidn.

Solomon® comenta que el proceso de
segmentacion del mercado identifica grupos de
consumidores que son similares entre si de una
o varias formas, y luego disefia estrategias de
marketing que atraigan a uno o mas grupos.

Para Schiffmany Kanuk [1] la segmentacién

de mercados se define como el procedimiento
para dividir un mercado en distintos subconjuntos
de consumidores que tienen necesidades o
caracteristicas comunes, y de seleccionar uno o
varios segmentos para llegar a ellos mediante una
mezcla de marketing especifica.

Picén, Valera y Lévy sefialan que los
beneficios que proporciona una adecuada
segmentacion son:’

e Localiza nichos e identifica mercados
nula o escasamente atendidos.

e Contribuir a establecer prioridades.

e Facilita el analisis.

eFacilita el ajuste de las ofertas de
productos o servicios a necesidades especificas.

* Facilita el marketing. Es mas facil dirigirse
a las necesidades de los grupos pequefios de
consumidores.

Lovelock® habla de que para que se
desarrolle un concepto de servicio dirigido
a un segmento especifico es necesaria una
investigacién, para identificar qué atributos de
un servicio determinado son importantes para
segmentos especificos del mercado.

Malhotra® define la  investigacién de
mercados como la identificacidn, acopio, andlisis,
difusién y aprovechamiento sistematico y objetivo
de la informacién con el fin de mejorar la toma
de decisiones relacionadas con la identificacion y
la solucién de problemas y las oportunidades de
marketing.

Seguin Zikmund® un propdsito de
la investigacion de mercados es obtener la
informaciéon que identifique los problemas y las
necesidades de los consumidores, reduciendo
la brecha de informacién entre los ejecutivos de
mercadotecnia y los consumidores. Al investigar
las necesidades del consumidor de esta forma, las
empresas aplican el concepto de mercadotecnia.

Desarrollo

Este proyecto de investigacién fue llevado
de manera conjunta con alumnos de la carrera de
TSU en Comercializacién, de manera mas especifica
en la materia de Investigacién de Mercados.

En esta investigacion de caracter
descriptivo se determind como el universo a
estudiar a los habitantes de los municipios de
Rincdn de Romos, Tepezala y Pabelldn de Arteaga
en el estado Aguascalientes.



Gracias a datos secundarios obtenidos
de diversas fuentes se logré estimar que nuestra
poblacién era de 4000 individuos dedicados a la
profesién contableincluyendo TSU en contabilidad.

Para el desarrollo de esta investigacion
se utilizéd un instrumento de 12 reactivos, con
escalas tanto ordinales como nominales. Para
las preguntas se utilizaron técnicas de escalas
comparativas y no comparativas. Dentro de las
técnicas comparativas se usaron las escalas de
orden de clasificaciéon y suma constante. Por el
lado de las técnicas no comparativas se usaron
las escalas de Likert y diferencial semantico.

La técnica de muestreo para determinar
las unidades de estudio de esta investigacion fue
no probabilistico en su modalidad de muestreo de
bola de nieve, esto con el fin de una localizacién de
los sujetos de estudio mas rapidamente.

La metodologia de campo se desarrolld
con la ayuda de estudiantes de la Universidad
Tecnoldgica del Norte de Aguascalientes. Esta
entrevista fue personal cara a cara.

El tamafio resultante de nuestra muestra
fue de 250 casos con un nivel de confianza del 95%
y un error maximo estimado del 6%.

Con los datos de las encuestas aplicadas a
usuarios potenciales de los servicios que ofrece el
Colegio de Contadores Publicos de Aguascalientes
se realizd un analisis de datos a través de observar
la distribucién de frecuencias generado en el
programa estadistico SPSS.

La presentacion de los resultados mas
relevantes obtenidos se hizo por medio de tablas
de frecuencias, graficas de pastel y comparacién
de resultados.

El informe final se entregd impreso y en
formato digital.

Resultados

Los resultados arrojados del instrumento
de investigacién nos proporciond informacién
relevante sobre los principales tépicos en los
que se demanda capacitacién dentro de las dreas
contables, ademds de las intenciones de los
clientes potenciales de afiliarse a un colegio de
contadores y sus habitos en cuanto a capacitacién
contable.

En la figura 1 se observa que las
universidades  siguen siendo  consideradas
como las principales proveedoras de servicios
de capacitacidon incluyendo las capacitaciones

sobre asuntos contables con un 30%, seguido por
diferentes centros de capacitaciéon con un 27.2% y
en un tercer lugar se menciond a algun colegio de
contadores con un 26%.

Frecuencia
Porcentaje
Porcentaje
valido
Porcentaje
acumulado

ntemet | 14| 56] 56| 900
comacios | 20| 80| 80l _ous]

Figura 1: Esta tabla muestra a dénde se acude cuando se necesita
capacitacion sobre asuntos contables.

En la figura 2 y 3 se muestran algunas
variables con respecto a los habitos de consumo
del universo de estudio. En la figura 2 podemos
ver que los dias mas viables segun las preferencias
serfan el viernes y el sdbado con un 18.8% y un 47.6%
respectivamente. En lo que respecta a cualquier
otro dia que no sea fin de semana el lunes es buena
opcién con un 11.6%. En la figura 3 podemos apreciar
que la poblacién que se estudid esta consiente de
que para mantenerse actualizado en cuestiones
contables es necesario pagar una cantidad de
dinero.

Frecuencia
Porcentaje
Porcentaje
valido
Porcentaje
acumulado

Figura 2: Esta tabla muestra cudles son los dias mds adecuados para tomar
cursos de actualizacién contable.
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Figura 3: Esta tabla muestra qué porcentaje de personas consideran
necesario pagar por mantenerse actualizado y qué porcentaje considera
que no es necesario pagar para mantenerse actualizado en el drea
contable.

En la figura 4 se aprecia que hay temas que
son mas demandados que otros. Los tdpicos de
actualizacién contable mds buscados son contable
con un 40.4%, seguido por fiscal con un 38.4%, en
menor medida se requiere de actualizaciones en
temas de auditoria y seguridad social.

Frecuencia
Porcentaje
Porcentaje
valido
Porcentaje
acumulado
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Figura 4: Esta tabla muestra cudles son los temas de actualizacién contable
de mayor interés para el segmento.

En este estudio un 63.6% de nuestra
muestra expresd tener la intencién de afiliarse a
un colegio de contadores u organizacién similar,
en caso de existir. Y un 36.4% de nuestra muestra
expresd que, por diversas razones, no tiene la
intencion de formar parte de alguna organizacion
como las ya mencionadas.

Conclusiones

Como se pudo observar hay determinadas
especificaciones en los servicios que buscan los
clientes potenciales, como horarios preferenciales
y una tendencia en cuanto a temas de actualizacién
en el 3ambito contable. Sugerimos que esta
informacion sea tomada en cuenta para el disefio
y desarrollo de los productos y servicios de Ia
delegacién del colegio de contadores que se ubique
en la parte norte el estado de Aguascalientes.

Gracias a este estudio se logré conocer
que existe un grupo lo suficientemente numeroso
y con caracteristicas similares (principalmente la
caracteristica de la ubicacién geogréfica) con la
intencion de estar asociado a algin organismo o
colegio de contadores.

Por esta razén se recomienda seguir
realizando esfuerzos para la apertura de una
delegacién del Colegio de Contadores Publicos de
Aguascalientes A.C.
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Articulo arbitrado

Algoritmo difuso implementado en una hascula
electronica para el ahorro de energia eléctrica

Por Horacio George Haro, Julidn Conde Camacho y Salvador Tlapale Herndndez
Universidad Tecnoldgica de Tlaxcala

Resumen: El presente trabajo presenta los
resultados obtenidos del disefio e implementacién
de un algoritmo difuso en una bdscula electrdnica
alimentada por baterias eléctricas. El controlador
tiene como propdsito predecireltiempoaproximado
que tarda el sistema en llegar al pesaje deseado, el
microcontrolador entra en modo de altaimpedancia
durante este tiempo, con lo que el sistema gasta
la minima corriente y maximiza la duracién de
las baterias. Las pruebas realizadas tienen como
objetivo mostrar la eficiencia y funcionamiento
del algoritmo, comparando los tiempos de vida
de las baterias de la bdascula previa y posterior a la
implementacién del controlador difuso.

Palabras clave: Algoritmo difuso, microcontrolador,
bascula electrénica, ahorro de energia, control
difuso, modo de ahorro de energia.

Key words: fuzzy algorithm, microcontroller,
electronic scale, energy saver, fuzzy controller, and
energy saving mode.

Introduccion

En los dltimos afios el crecimiento de la
industria en aplicaciones comerciales utilizando
control difuso sitda a la Iégica difusa en foco de
atencion para mayor investigacién, buscando
dar mayor autonomia a los sistemas, con un
menor consumo de potencia y sobre todo mayor
portabilidads, todo ello con la ayuda de sistemas
embebidos.

Desde esta perspectiva, el control difuso
tiene como objetivo manipular procesos ofreciendo
ventajas contra otras teorias de control, dentro de
las mas notables se encuentra el uso de términos
lingliisticos coloquiales y ecuaciones matematicas
simples.> La caracteristica mas interesante de
la légica difusa, especificamente en lo que se
refiere al desarrollo de sistemas de ingenieria,

Abstract: This investigation presents the results
of the design and implementation of a fuzzy
algorithm in an electronic scale battery-powered
electric. The controller is intended to predict the
approximate time, it takes for the system to reach
the desired weighing, and the microcontroller goes
into high impedance mode during this time, so
that the system spends the minimum current and
maximizes battery life. Tests are designed to show
the efficiency and functioning of the algorithm by
comparing the lifetimes of the batteries of the scale
before and after the implementation of the fuzzy
controller.

es su capacidad para capturar la incertidumbre e
imprecisién humana respecto al funcionamiento u
operacion de un sistema. >3

Aunque la estructura en bloques de todos
los controladores difusos es similar, no existe
una definicién general para sus componentes
internos.’

Cadadisefiadordebe elegir cuidadosamente
gran parte de las partes del controlador y la
diversidad de posibilidades y de métodos, para
decidir una solucién particular a cada una de
estas partes se depende del problema que se esté
enfrentando, por lo que se dice que el disefio de un
controlador difuso es parte arte y parte ciencia.®

Materiales y métodos

El diagrama a bloques utilizado
se presenta en la figura 1, donde se tienen dos
variables de entrada, error y error_anterior, las
cuales sirven para determinar cémo se modifica la
pendiente de llenado, parametro necesario para
que el controlador difuso determine el valor de su
salida.

Investigacion y Desarrollo
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Peso Error
—'—IF Control |_| .
Deseado . Difuso Dormir Planta

Error_anterior

Figura 1. Diagrama a bloques del controlador difuso.

Las variables utilizadas tienen el mismo valor
maximo y soporte, descritos en las siguientes
formulas:

Membx, ;(m, )=10 (1)

m; tal que

X, :{xi} talque Membx, ,(x,)>0 (2)

El ancho de banda y punto de cruce son
inconstantes para cada variable, con funciones de
membresia triangular, soportadas por la siguiente
férmula:

o] , SiX<a;

(x Da)

, sialdx[b;
(b a)

1 , Six=b; 3)

(c x)
(c 1b)

, Sib<xlg
o , six>gq

El algoritmo general contempla el uso de
un peso minimo para poder ejecutar el algoritmo
difuso, puesto que para un valor muy pequefio, no
resultaria practico realizar un cdlculo y se prefiere
que sdlo sea aplicable a pesos considerables, esto
se muestra en la figura 2. El tiempo obtenido de
la defusificacién se coloca en uno de los TIMER
internos del microcontrolador, durante este lapso
el sistema entra en modo de alta impedancia.

51 PESO_DESEADO=MINIMO

ERROR
ERROR_ANTERIOR

COMTROL
DIFUSO

¥

TIEMPO_DORMIR

NO

Y

NO PESAR SIN
ALGRIMO

sl

S| ERROR=MINIMO

Figura 2. Algoritmo difuso de la bdscula electrénica

Las variables de entrada y salida tienen
asimetria en sus funciones de membresia, para
darle mayor resolucién donde se requiere, esto se
muestra en la figura 3, el disefio se realizé con la
ayuda de FuzzyTECH Profesional, puesto que al final
el controlador se programa en un microcontrolador
con arquitectura no-difusa, por lo que resulta dificil
realizar la simulacidn en éste.

Figura 3. Funciones de membresia de las variables difusas.



La matriz de reglas se genera a partir de
la experiencia obtenida al hacer uso de la bascula
electrénica, la empresa Mont & Bret permitid
observar y probar diferentes pardmetros de pesaje
y asi obtener resultados estadisticos, a partir de
esto se concibieron las reglas mostradas en la
figura 4.

Figura 4. Matriz de reglas difusas utilizadas para el control de la bdscula
electrénica.

El sistema tiene como objetivo ser una
interfaz hombre-maquina, por lo que se utilizan
elementos fisicos, con los que el usuario puede
interactuar con el controlador de una manera
amigable, se utilizé un teclado como interfaz
de entrada y un LCD como salida, de igual forma
se generd la electrénica del sistema, donde se
contempla una etapa de amplificaciéon y una de
filtrado para corregir el ruido provocado por los
sistemas alternos (celdas de carga), se utilizd
un microcontrolador pic16f886 que contiene
lo necesario para que el sistema funcione
correctamente, como es el ADC, timer, mddulo
PWM, oscilador interno y modo sleep de alto
rendimiento, el esquematico final obtenido se
muestra en la figura 5.

BEE sl. mzzzzzax
|

] T HEE

Figura 5. Esquemdtico del controlador de pesaje.

Resultados y discusion

La matriz de reglas genera un grafico
de comportamiento del controlador, donde se
puede corroborar si la asimetria propuesta por las
funciones de membresia fue correcta, la premisa
preliminar es la obtencién de un sistema que
asegure cambios graduales y suaves, evitando
salidas bruscas del controlador, esta suavidad se
muestra en grafica 3D obtenida por la simulacién 'y
presentada en la figura 6.

Figura 6. Simulacién 3D del controlador difuso.

El objetivo principal de este trabajo es
aumentar del tiempo de vida de la bateria que
alimenta el controlador de manera significativa.

Para esto se realizaron un promedio de 50
pruebas a lo largo de 4 meses, a partir de los cuales
se generd un analisis estadistico que se presenta en
la tabla 1, en estos resultados se aprecia en primer
término la diferencia de duracién de las baterias
y posteriormente la efectividad del controlador,
donde Ila desviacién estdndar ejemplifica un
parametro de la aproximacién entre el tiempo
que tarda en llegar la materia prima a su peso y el
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tiempo que permanece el controlador en modo de
ahorro de energja.’

1.4 veces mas

3.4 veces mas

Tabla 1. Descripcion de los resultados finales
obtenidos.
Cantidades Cantidades Cantidades
pequenas medianas grandes
(hasta10o0o kg) | (hastasookg) | (hastas,000 kg)
Mejora en Mejora en Mejora en
duracién de duraciéon de duracién de
bateria: bateria: bateria:

7.4 veces mas

Desviacion Desviacion Desviacion
estandar: estandar: estandar:
2.2% 2.4% 3.7%

Conclusiones

En este articulo se presenté el desarrollo e
implementacién de un algoritmo difuso para lograr
el minimo consumo de energia eléctrica.

Los resultados fueron satisfactorios,
minimizando el uso continuo de baterias y
generando un aporte mas a la creciente aplicacién
de la teoria de control difuso. En los ultimos afios
el uso de sistemas embebidos utilizando control
difuso también ha crecido, principalmente por
su optimizacién en tamafio de memoria utilizada,
cuando se utiliza un modelo tipo Mamdani se puede
hacer uso de microcontroladores con arquitectura
convencional, siendo necesaria de preferencia una
arquitectura difusa para otros modelos difusos.

El uso de la energia eléctrica tiene como
denominador comun eficientar su utilizacién vy
moderar el consumo de potencia en aparatos

electrénicos, en este trabajo se generd un
preambulo opcional para minimizar este gasto
excesivo, principalmente el que generan algunos
sensores y actuadores, la mayoria de los sistemas
embebidos hace uso de sistemas con modo de bajo
consumo programables, y dejan al disefiador el
buen uso y manejo de este modo.

El microcontrolador usado para este
sistema permitié eficientemente la desactivacién
intermitente de las interfaces que consumen mayor
corriente, como las celdas de carga y las salidas a
display, por un tiempo hasta del orden de minutos,
lo que permite un incremento considerable de vida
de las baterias.

Los resultados del andlisis de costos
y viabilidad para este proyecto se tienen
contemplados para un andlisis posterior, pues el
sistema esta en etapa de prueba en la empresa.
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Articulo arbitrado

Elaboracion de jahon exfoliante con fibra de
tamarindo (Tamarindus indica L.)
y evaluacion sensorial

Por Yara Lépez Guerrero y Alejandro Herndndez Estrada
del Instituto Tecnoldgico Superior de Huerta, Jalisco

Resumen: Este estudio consistié en evaluar la
aceptabilidad sensorial del jabdn exfoliante
elaborado con diferentes cantidades de fibra de
tamarindo (0, 2.5, 5.0, 7.5 y 10%). El proceso parala
elaboracién del jabén exfoliante consistié en una
serie de etapas principales que fueron: obtencién
del jabdn base, obtencidén de la fibra de tamarindo
e incorporacion de la fibra como agente exfoliante
jabdn base y evaluacién sensorial. Un contenido
del 7.5% de fibra de tamarindo adicionado al jabdn
base presenté los mejores atributos de color,
textura y aceptabilidad general, con valores de
9.3, 9.5y 9.7 respectivamente.

Palabras claves: a jabdn, b exfoliante, ¢ fibra,
d tamarindo, e evaluacién sensorial.

Key words: a soap, b exfoliative, ¢ fiber, d tamarind,
e sensory evaluation.

Introduccién

El fruto de tamarindo se cultiva
mayoritariamente en los estados de la region del
Pacifico, donde son cultivadas cerca de 3,000
ha que producen mas de 4,600 ton de fruta por
afno’. En los ultimos afos, se ha incrementado el
interés hacia este frutal y actualmente representa
una alternativa econdmicamente rentable para
los productores de la regidn Costa Sur de Jalisco.
Industrialmente la pulpa extraida del tamarindo
se utiliza para la preparacién de concentrados,
néctares y jugos®. La fibra y la cdscara, que son
subproductos en estas industrias representan
aproximadamente el 25-40% del peso de la fruta®
y alrededor de 1,030 ton de fibra de la produccién
anual de tamarindo son desechadas debido a
que no se cuenta con ninguna tecnologia para su
aprovechamiento.

Abstract: This study consisted of evaluating the
sensory acceptability of the exfoliative soap
elaborated with different quantities of tamarind
fiber (o, 2.5, 5.0, 7.5 and 10%). The process for the
elaboration of the exfoliative soap consisted of a
series of principal stages that were: obtaining of
the soap bases, obtaining of the tamarind fiber
and incorporation of the fiber as exfoliative agent
soap bases and sensory evaluation. A content of
7.5 % of tamarind fiber added to the soap base
presented the best attributes of color, texture
and general acceptability, with values of 9.3, 9.5
and 9.7 respectively.

La piel del cuerpo humano requiere
periddicamente una limpieza profunda para
eliminar de la misma secreciones sebdceas,
depdsitos de suciedad y piel muerta que resulta
de la descamacion del tejido epidérmico. La
exfoliacion puede realizarse mediante el uso de
un pafio limpiador dspero, una esponja natural o
una composicion exfoliante. Las composiciones
exfoliantes conocidas comprenden un
componente abrasivo para facilitar la eliminacién
de las sustancias y desechos mencionados
anteriormente. Los abrasivos de exfoliacién
conocidos incluyen grasas hidrogenadas, sales
inorganicas tales como citrato sddico u organicos
con un peso molecular relativamente bajo tales
como azucares; polimeros sintéticos tales como
polvos de polietileno y particulas granuladas u
organo-polisiloxano; materias vegetales tales
como el endocarpo de semillas de albaricoque,
melocotén y nuez, pulpa de almendra y harina
de madera. Tradicionalmente, se han sugerido
el polvo de abedul o la pulpa de coco como
exfoliantes. Otras propuestas se han relacionado
con el uso de materia procedente de animales tal
como polvo de perla o caparazén de cangrejo en
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polvo y minerales finamente triturados tales como
silice o piedra caliza glacial de 10 micrometros de
un tipo muy especifico, éxido de aluminio, alimina
sintética, corinddn, ceniza volcanica, tierra de
diatomeas, bentonita, feldespato y silice.*

En este estudio se utilizé la fibra de
tamarindo para desarrollar un jabdn tipo
exfoliante y dar un valor agregado al subproducto,
contribuyendo con el aprovechamiento e
industrializacion del fruto de tamarindo. El objetivo
del trabajo fue evaluar la aceptacidon sensorial del
jabén elaborado con o, 2.5, 5.0, 7.5 y 10% de los
residuos fibrosos del tamarindo.

Descripcién metodolégica
Obtencidn del jabdn base

Se elaboré el jabén mediante Ia
saponificacién de 100 g de sebo de res junto con
100 ml de una solucién de NaOH al 40% y 100 ml de
metanol (figura 1), los cuales fueron calentados a
100°C durante 50 min con flama directa.?

Figura 1. Elaboracién del jabén base.

Finalizada la saponificacidn, la mezcla
anterior se vertié sobre una solucién fria de Nadl
al 33% (p/v), se agité y se filtré para separar el
jabon obtenido de la glicerina (formada como
subproducto) y excesos de NaOH.®

A continuacion se determiné el pH del
jabdn, realizandose sucesivos lavados con agua

helada (5°C) para poder disminuir el pH del jabdn,
hasta un pH neutro.

Obtencidn de la fibra de tamarindo

Para la obtencidn de la fibra de tamarindo
se utilizd un lote de 1 kg de bagazo residual que
se obtuvo de la cascara y del fruto de tamarindo
después de haberle extraido la pulpa; estos
residuos se colocaron en charolas y se secaron en
un horno de secado CEMLAB a 60°C por 24 horas.

Las fibras secas se procesaron en un
molino manual ESTRELLA y el material molido se
pasé a través de un tamiz de 150 mallas. El material
exfoliante asi obtenido, se envasd en recipientes
de plastico al vacio almacenandose a temperatura
ambiente (figura 2).3

Figura 2. Obtencién de la fibra de tamarindo.

Elaboracién del jabdén exfoliante

Se incorporaron diferentes cantidades de
fibra de tamarindo (o, 2.5, 5.0, 7.5 y 10%) al jabdn
base. Terminada esta etapa se procedid a colocar
los jabones en los moldes previamente lubricados
con glicerina (figura 3).



Figura 3. Moldeado del jabén con fibra de tamarindo.

Evaluacidén sensorial

Se realizé una prueba sensorial afectiva
con escala heddnica de nueve puntos comparando
las diferentes formulaciones (Tabla 2), como sigue:
20 personas se mojaron previamente el antebrazo
y el codo con agua corriente a una temperatura de
32-34°C. Los jabones exfoliantes se distribuyeron
aleatoriamente con claves codificadas. El jabdén
fue humedecido y frotado directamente en el lugar
por 20 segundos, seguido por un enjuague de 15
segundos bajo el chorro de agua y se secé con una
toalla de papel. Se pidid a las personas del jurado
que indicaran el grado en el que estaba presente
un atributo en los productos.®

De las muestras experimentales se
evaluaron color, textura y aceptabilidad general
y los resultados de esta prueba se evaluaron
haciendo un andlisis de varianza ANOVA (p<0.05) y
las comparaciones de medias de Diferencia Minima
Significativa (DMS de Duncan) para determinar
las diferencias significativas de cada uno de
los atributos mediante el Sistema de Analisis
Estadistico (SAS).’

Tabla 2. Prueba de nivel de agrado empleado en la
evaluacidn sensorial.

Jabon exfoliante de tamarindo

Variable 521 374 865 672 219

Color

Textura

Aceptabilidad

Escala: 1= Me disgusta extremadamente;
2= Me disgusta mucho; 3= Me disgusta

moderadamente; 4= Me disgusta levemente; 5= No
me gusta ni me disgusta; 6= Me gusta levemente;
7= Me gusta moderadamente; 8= Me gusta mucho
y 9= Me gusta extremadamente

Resultados y discusion

Se encontrd que las condiciones evaluadas
son adecuadas para la elaboracidn de un jabdn
exfoliante con fibra de tamarindo (figura 4) con
base en la evaluacién sensorial efectuada.

Figura 4. Jabén exfoliante con fibra de tamarindo.

En cuanto alos atributos de colory textura,
la formulacién con 7.5% de material fibroso fue la
que obtuvo mayores calificaciones (Tabla 2).

Tabla 2. Resultados de la evaluacidn sensorial del
jabdn exfoliante.

% de material fibroso

Variable o 2.5 5.0 7.5 10.0
Color 7.5d 8.1c 85b | 9.3a| 8.7b
Textura 6.5d 7.7¢ 9.0b 9.7a | 8.9b
Aceptabilidad | 7.3d 8.3¢ 8.9b | 9.5a | 9.1a,b

Valores con las mismas letras en cada fila
no son estadisticamente diferentes (p<0.05).

La  evaluacién  sensorial de las
composiciones de 7.5 y 10% por el jurado, indicé
que el tratamiento de 10% era significativamente
mas arenoso que el tratamiento de 7.5%, como era
de esperar. Se recomienda que la concentracién
del agente exfoliante seala menor posible y que su
abrasividad sea relativamente baja. Los atributos
en general aumentan conforme se incrementa la
cantidad de fibra en el producto, obteniéndose un
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valor maximo para una concentracion de 7.5% de
material fibroso.

Conclusiones

El jabdn exfoliante elaborado con 7.5%
de fibra de tamarindo fue el mds aceptado
sensorialmente en cuanto color y textura.

El estudio demostréd que existe una
alternativa viable de utilizar los residuos fibrosos
de la industrializacién del tamarindo, mediante su
incorporacién a un jabdn tipo exfoliante.
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