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LINEAMIENTOS PARA LA PRESENTACION DE ARTICULOS CIENTIFICOS PARA LA
REVISTA TRIMESTRAL DE LA FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES DE
LA UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

La Revista Empresarial, es una publicacion cientifica-académica de alcance nacional, con una periodicidad trimestral. Las temdticas tratadas abarcan
las asignaturas de estudio de las Carreras de la Facultad de Especialidades Empresariales de la Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil (UCSG).

La Revista Empresarial es coordinada y elaborada por el Instituto de Ciencias Empresariales (ICE) y su Centro de Investigaciones Empresariales (CIE)
que son unidades de investigacion adscritas a la Facultad.

Los articulos son revisados por el método de evaluacién por pares de doble ciego.

Publico objetivo: La revista empresarial se dirige hacia estudiantes, docentes, investigadores, profesionales, empresas, etc.

TIPOS DE ARTICULOS ACEPTADOS PARA PUBLICACION

1. Articulo de investigacion cientifica y tecnoldgica.
Documento que presenta, de manera detallada, los resultados originales de proyectos terminados de investigacion. La estructura generalmente utilizada
contiene cuatro partes importantes: introduccién, metodologia, resultados y conclusiones.

2. Articulo de reflexion.
Documento que presenta resultados de investigacion terminada desde una perspectiva analitica, interpretativa, sobre un tema especifico, recurriendo
a fuentes originales.

3. Articulo de revision.

Documento resultado de una investigacion terminada donde se analizan, sistematizan e integran los resultados de investigaciones publicadas o no
publicadas, sobre un campo en ciencia o tecnologia, con el fin de dar cuenta de los avances y las tendencias de desarrollo. Se caracteriza por presentar
una cuidadosa revision bibliografica de por lo menos 50 referencias.

ESTRUCTURA DEL ARTiICULO

Es un documento donde se presentan los resultados de una investigacion de manera sintética, cuidando los aspectos cientificos y metodolégicos. Su
objetivo es la Comunicacién o divulgacion de los resultados a través de la revista.

Los elementos que contiene un articulo cientifico son: titulo, autores, resumen, palabras claves, introduccion, materiales y métodos, resultado, discusion,
referencias.

Contenido Descripcion Criterios requeridos

Los articulos presentados deberdn ser originales e inéditos, los mismos
deberan estar enmarcados en las lineas de investigacion de la Universidad
Catdlica de Santiago de Guayaquil (UCSG) en conjuncién con las
tematicas de las carreras de la Facultad de Especialidades Empresariales.

Temas pertenecientes a las dreas de estudio de las asignaturas que
se imparten en las Carreras de la Facultad Especialidades
Empresariales:

Lineas de . Comercio y Finanzas Internacionales.
Investigaci(')n A continuacion las dreas de investigacion de las Carreras de la Facultad de . Marketing.
Especialidades Empresariales: . Administracién de Empresas Turisticas y Hoteleras.
. Mipymes . Comercio Electrénico
. Comercio . Emprendedores
. Marketing y Ventas. . Administracién de Ventas.
. Turismo
El titulo debe ser interesante, preciso, claro y expresar el contenido del ~ Evitar que sea demasiado largo, no menos de 10 palabras no mas
Titul escrito. de 15.
ltulo Debe tener relacion con la problematica investigada, los objetivos y la  No incluir en el titulo el tipo de estudio.
pregunta de investigacion. El titulo debe también estar en inglés.
El nombre completo del autor o autores. Para efectos de resefar brevemente al o los autores se deben
A Los investigadores que presentan el documento como su autoria, son los  adjuntar la hoja de vida de este con fotografia. Es importante que
utores responsables del contenido del documento, no la revista. la hoja de vida contenga el email, puesto que este sera publicado.
El autor presenta de manera sintética el contenido de su articulo. EI ~ El ntmero de palabras que debe contener el resumen
resumen hace referencia a los objetivos, métodos, resultados, y  normalmente van de 120 a 150 palabras. El resumen debe ser
Resumen conclusiones. precedido por su similar en inglés “abstract”

El objetivo del resumen es que el lector pueda valorar la importancia y
relevancia de la investigacién que se le presenta.

Politicas de la Revista
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Las palabras claves tienen que ver con la esencia de la Investigacion y
ayudan a la indexacion del articulo.

Es la primera parte del cuerpo del articulo, presenta la problematica y su
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Se solicita un minimo de 3 palabras y un maximo de 5. Estas
deberén tener su versién en inglés (key words) y serdn anadidas
después del “abstract”.

Debe expresar originalidad sin que esto reste su lado cientifico. La

Introduccién contextualizacion, los antecedentes, objetivos del estudio, la pregunta de  introduccién debe requerir como minimo una pégina.
investigacion, la hipdtesis (ideas o enunciados a defender) y la
justificacion.
Materiales Yy Los procedimientos metodoldgicos empleados y el por qué de su seleccién.  La metodologia debe ser adecuada al tipo de investigacion que se
métodos desarrolla.
Presenta los hallazgos de la aplicacién de las técnicas estadisticas y/o ~ Mostrar los resultados en forma concisa y resumida, por ejemplo a
interpretativas, asi como los gréficos correspondientes a la informaciéon  través de gréficos, esquemas, cuadros y mapas de ideas. Si se
Resultados presentada, etc. realiza en forma amplia, debe lograrse resaltar los aspectos o
hallazgos importantes, sin caer en excesiva retorica.
Las tablas y graficos deben estar enumerados y contener la
respectiva fuente.
o ! La discusion debe analizar los resultados de forma critica y
Discusion P IR el'anallsls de 1.0,3 resultados y la reﬂex1on. SObrf" el}ogro' de  compararlos con resultados encontrados por otros autores.
ObJeUVOS»’ s1 se res.po,nd1.o onoala pregu{ua de 1_“"35“3“1?,“’ SL.S€ Al ser un articulo de interés cientifico, el punto de vista personal
comprobo o no la hipdtesis. Propone nuevas lineas de investigacion. del autor queda fuera de lugar. La discusion se haré solamente de
lo que se tenga respaldo cientifico.
El formato de todo el articulo debera estar redactado bajo las
normas APA Sexta Edicion.
Referencias Listado de fuentes documentales utilizadas para el sustento de la Tc.)n‘{ar especial atencién a.las refgrepcias (,lentro del texto. )
bibli ifi investigacién y que aparecen referenciadas en el cuerpo del articulo. Distinguir entre referencias y bibliografia, para el caso, sélo se
1bliograiicas solicita referencias.

Se deberd incluir un minimo de 10 referencias y hasta un maximo
de 20. Las referencias se colocaran al final del articulo bajo la
denominacion de “Referencias bibliograficas”.

En cuanto al formato de texto, en términos generales, este debe tener las siguientes caracteristicas:

« Tipografia: Arial, tamafio 11.
« Interlineado: Sencillo. (1,00)
« Margenes: superior e inferior 2.5cm, izquierda y derecha 3cm.

Paginas: El articulo total incluyendo referencias no debe ser menor a 6 paginas ni mayor a 10 paginas, tomando en cuenta un minimo de 4 000

palabras y un méximo de 6 000 palabras.

« Otras indicaciones: Se apreciara el acompafiamiento de cuadros y graficos que otorguen soporte a la tesis desarrollada. Las imdagenes, entiéndase
fotografias o ilustraciones deben ser de importancia para comprender el tema para ser utilizadas, caso contrario, deberdn obviarse. El documento
debera ser enviado en formato “Word” o compatible y a color.

o Asi también los gréficos y cuadros deben ser editables para poder modificarse, respecto a las imagenes, estas deben ser nitidas y enviadas en formato

jpg.

PROCESO DE RECEPCION Y SELECCION DE ARTICULOS

Los articulos se receptaran en extenso en forma impresa y asi mismo en formato digital (CD) y por via electrénica (email) en las oficinas del Instituto
de Ciencias Empresariales para seguir con el proceso de revision, el cual tomara 30 dias habiles, para determinar si el articulo cumple con las directrices
senaladas. Posterior a ello se informard al autor su aceptacion o negacién. En caso de ser aceptado se entregara al Consejo Editorial y Cientifico para
su publicacion en la proxima edicion de la revista. Los autores deberan ceder los derechos de publicacion de los articulos a la Universidad Catolica de
Santiago de Guayaquil (UCSG).

El Consejo Editorial y Cientifico, los cuales estan conformados tanto por miembros de la Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil, como por
evaluadores académicos externos a la institucion, serdn los encargados de valorar y determinar la relevancia cientifica y por lo tanto la aceptacion del
articulo.

Politicas de la Revista
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~EDITORIAL

La Necesidad de Formar Emprendedores

La crisis econémica que ha vivido nuestro pais se evidencia en la falta de
fuentes de trabajo conjuntamente con el avance vertiginoso del conocimiento
y la globalizacién implica que cada vez el mercado demande profesionales mas
eficientes, competitivos y multidisciplinarios. En este sentido, los actuales y
futuros profesionales no deben estar esperanzados en emplearse en una empresa
sino que deben estar en condiciones de formar sus propias empresas.

De ahi la necesidad de formar Emprendedores que seran capaces de identificar
oportunidades, analizar recursos y evaluar ideas para implementar proyectos que
se concreten en nuevos negocios; e innovar o reinventar negocios existentes que
se encuentren en etapa de estabilizacion por lo que estara preparado para trabajar

Econ. Luis Fernando Hidalgo Proafio, Ph.D.

en sus propias empresas y en areas gerenciales de cualquier ambito. Vicerrector Administrativo de la UCSG
Director Fundador
En la region el promedio entre la decisién de creacion de la empresa y la creacion Revista Empresarial

real toma de 4 a 5 aflos, y en paises como en el Este de Asia toma 2 a 3 afos.
Se aconseja para la formulacién de una buena idea la observaciéon continua del
entorno en el cual se encuentran, las personas que lo rodean, conocer qué es lo
que les gusta y no encuentran, por qué el producto que ofrece el mercado no

“En este sentido, los actuales y
futuros profesionales no deben

satisface todas sus necesidades, gustos o expectativas. estar esperanzados en emplearse

en una empresa sino que deben
Muchos emprendedores empiezan buscando la idea y después buscan el mercado. estar en condiciones de formar sus
El problema en este tipo de negocios es que el emprendedor se enfoca tanto en su propias empresas.”

idea que se olvida de como va a subsistir su negocio o podrian existir interesados

en la idea, pues el costo del producto es muy superior al precio que la gente

aceptaria pagar. La idea tiene que ser sustentable en el tiempo, si esta es ofertada en una temporada corta y limitada la
ganancia tiene que justificar la inversion, como el caso de productos especificos, por ejemplo: relacionados con el mundial
de futbol o las olimpiadas.

Tal vez para muchos suene largo, tedioso y arriesgado lanzarse al mundo de los negocios, mas aun de sus propios negocios;
pero sélo los grandes retos son para valientes emprendedores, habra quienes seguiran sofiando.

Por todo lo anterior sefialado, es que es necesario formar profesionales con caracteristicas emprendedoras que puedan
destacarse principalmente en el mundo de los negocios. En la actualidad, los jévenes cuando se graduan estan con la ilusién
de trabajar en una empresa, pero el sector empresarial no esta en condiciones de absorber ese profesional, dado los limitantes
de la economia ecuatoriana, por lo que se torna casi imposible conseguir un buen empleo e ingreso.

En términos generales, el emprendedor simplemente es aquella persona que empieza una nueva actividad, ya sea econdmica,
social, politica, etc. Pero en este editorial me estoy refiriendo en estudiar al emprendedor empresario, de ahi que es una
persona que identifica una oportunidad de negocio y organiza los recursos necesarios para ponerlo en marcha. Es habitual
emplear este término para designar a una “persona que crea una empresa’ o “desarrolla negocios™.

Editorial | Econ. Luis Fernando Hidalgo Proaiio, Ph.D. - Vicerrector Administrativo de la UCSG
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La Importancia de Estudiar un
Doctorado

1. ;Nos podria narrar como fue su experiencia en el doctorado?

Mis estudios de maestria y doctorado los realicé en la Universidad
Antonio de Nebrija de Espafa con el apoyo de la UCSG a través de un
convenio interinstitucional para la formacioén docente. El programa
Inici6 en el afio 2010 con la Maestria en Creacién y Direccion de
Empresas, y una vez concluida inicié¢ el Doctorado en Ciencias
Empresariales. En octubre del 2015, defendi mi tesis titulada “Método
de analisis y supervision a la gestién bancaria: Monitor de Banca de
Ecuador’, obteniendo el titulo de Doctor en Ciencias Empresariales.

Estudiar un doctorado es un camino que desarrolla habilidades
profesionales, académicas y humanas, nos permite forjar nuestro
caracter, fortalecer nuestra voluntad y constancia, y transformar
nuestra vision de la sociedad asumiendo la responsabilidad de
plantear soluciones a los problemas de nuestra comunidad, desde
cada uno de nuestros campos de accion.

Destaco la experiencia de aprender sobre la cultura europea, mejorar
las habilidades de investigacion, y encontrar dentro si mismo la
perseverancia, auto motivacion y la humildad para asumir el reto
de contribuir modestamente con el campo cientifico al que estamos
vinculados.

2. ;Nos puede indicar que tipo de analisis realiz6 para poder tomar
la decision de elegir estudiar el doctorado?

Edicion No 37
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Ing. Omar Jacome Ortega, Ph.D.

Graduado del Programa Doctoral en Ciencias Empresariales
de la Universidad Antonio de Nebrija. Madrid, Espana (en
curso).

o Magister en Creaciéon y Direccion de Empresas de la
Universidad Antonio de Nebrija. Madrid, Espaia.

« Ingeniero Comercial de la Universidad Catdlica Santiago de

Guayaquil.

o Premio Contenta de la XLI Promocién de Ingenieros
Comerciales dela Universidad Catolica Santiago de Guayaquil.

o Director de Proyectos de Investigacién financiados por el
SINDE e investigador.

o Docente del Sistema Pregrado de la Universidad Catdlica
Santiago de Guayaquil.

E-mail: omar.jacome@hotmail.com

Entrevista realizada por:
Lcda. Carolina Freire Latorre, Investigadora del ICE-FEE-UCSG

Considero que los aspectos a tomar en cuenta para elegir un programa de doctorado son:

+ Vinculo con el campo de investigacién y docencia en que nos desempefiamos, esto incide directamente en poder culminar la

tesis doctoral en el plazo requerido.

 Programa impartido por una Universidad que brinde la plataforma para establecer contactos y redes de investigacion.

o Alto estandar de calidad en los procesos académicos y de investigacion de la Universidad que promueve el programa.

« Universidad que brinde el seguimiento académico en las etapas del desarrollo curricular y de la tesis doctoral.

3. ;Cree usted que es importante informar o capacitar a los profesionales antes de elegir un doctorado?

Es importante recibir asesoria y acompanamiento antes, durante y después del programa que permita obtener el maximo beneficio

para la universidad que patrocina a sus docentes.

La capacitacion en herramientas que faciliten el desarrollo de la investigacion son esenciales como: redaccion cientifica, estadistica,
manejo de software estadistico y econométrico segin sea el caso, software para manejo de referencias y contenidos, normas de

citacion y referencias.

Ing. Omar Jacome Ortega, Ph.D. | Entrevista




]-:a d s | ISSN No. 1390 - 3748
t NAEX REG. Directorio y Catalogo Latindex No. 22956

Edicién No. 37
Vol. 10 - No. 1

Revista Empresarial, ICE-FEE-UCSG

Enero - Marzo, 2016

4. ;Por qué cree usted que es importante o necesario estudiar
un doctorado?

Es importante para las Universidades del pais fortalecer su
planta docente que le permita brindar soluciones y discutir
sobre las necesidades inherentes a un progreso continuo.

Considerando que la Universidad tiene la finalidad de ejecutar
programas de investigacion que promuevan el desarrollo
sustentable nacional, es importante contar con docentes—
investigadores con formacion doctoral que lideren los procesos
de cambio y la generacién de propuestas de solucion a los
problemas y necesidades de nuestro pais.

La mejora de la formacién de los docentes universitarios
impacta positivamente en la calidad de los procesos que ejecuta
la universidad a través de la docencia, investigacion, y extension
universitaria.

5. ;Qué recomendaciones les daria a los futuros profesionales
que estan por cursar un doctorado?

El doctorado es un proceso de formacién a largo plazo, por
tanto es una actividad de trabajo constante sobre un tema de
investigacion que debe ser seleccionado cuidadosamente con la
asesoria cientifica de la Universidad y relacionada a un tema de
interés profesional y académico del doctorando.

Ing. Omar Jacome Ortega, Ph.D. | Entrevista

Es importante dar mucha de nuestra energia a este proyecto
personal que nos ayudard a superar los obstaculos que presenten,
que el ser doctor sea una prioridad que asumimos con paciencia,
dedicacion y humildad con potenciales beneficios personales y
para la Universidad que nos apoya en este proceso.

6. ;De qué manera se podria incentivar a los estudiantes de
pregrado para que cursen un posgrado?

La Universidad ecuatoriana tiene una base en sus mejores
alumnos de pregrado y futuros profesionales para invertir en
ellos a través de becas de formacion en maestrias y doctorados.
Esta inversion se hace tangible en la conformacién de un cuerpo
de investigadores educados con altos estandares de calidad,
alineados a los objetivos de la institucion y con la flexibilidad
de adaptarse a los requerimientos que demandan los programas
internacionales como la movilidad internacional, la suficiencia
en idiomas extranjeros y el manejo de programas informaticos.

Recomiendo al estudiante de pregrado que una vez que concluya
sus estudios, establezca su plan de desarrollo profesional
vinculado a su plan de formacion continua y de posgrado, y sus
metas a mediano plazo. Esto le permitird beneficiarse por los
aportes que recibe del ejercicio de su profesion y los que vienen
de la participacion en el programa de posgrado.
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ARTICULO

La mejora continua de los procesos en una
organizacion fortalecida mediante el uso de

herramientas de apoyo a la toma de decisiones

Continuous improvement of processes in an organization, strengthened

by the use of decision making tools

Recepcion: 10/01/2016 Aceptacion: 22/01/2015 Publicacion: 12/03/2016

Resumen

La practica empresarial ha demostrado que las organizaciones que no se adaptan
permanentemente a las necesidades del entorno y evolucionan de acuerdo a estas no logran
el éxito, incluso llegan a perecer en lapsos de tiempo relativamente pequeiios. Identificar sus
deficiencias y trabajar en funcién de solucionarlas antes que los efectos sean inevitables, asi
como identificar las oportunidades que le rodean y aprovecharlas en su beneficio, debe ser una
practica constante en los negocios. La mejora continua no es un opcional, es un imperativo.
La presente investigacion tiene como objetivo disefiar un procedimiento que le permita
a las organizaciones mantener un control sistematico sobre sus procesos; evaluandolos y
determinando aquellos que precisen ser mejorados y planificando las acciones requeridas
para conseguirlo. Para lograr una toma de decisiones mas eficiente se propusieron un
conjunto de técnicas tanto cualitativas como cuantitativas, las cuales pueden ser utilizadas
segun el criterio de las personas que apliquen el procedimiento y el tipo de informacién que
se maneje. La herramienta propuesta se aplicé en una empresa automotriz evidenciandose
mejoras considerables.

Palabras clave: Mejora continua, procesos, herramientas cuantitativas, toma de decisiones.
Abstract

Business practice has shown that organizations that are not permanently adapting to the needs
of the environment, and evolve according to them; do not succeed, may even perish in relatively
short periods of time.

To identify own weaknesses, and work on solving them ahead of permanent effects; to identify
opportunities around and to take advantage of them, must be a constant practice in business.

Continuous improvement is not an option, it is a command.

This research aims to design a procedure that allows organizations to maintain systematic control
over its processes; evaluating them and determining those that need to be improved, as well as
planning the actions required to achieve success. In order to accomplish more efficient decision
making processes, a set of both qualitative and quantitative techniques were proposed, which can
be used at the discretion of the person o persons who apply the procedure, and the type of handled
information.

Key words: Continuous improvement, processes, quantitative tools, decision making.
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Introduccion

El entorno empresarial actual es cada vez mas exigente,
para sobrevivirlo se debe mantener una mejora constante
de los negocios, y en consecuencia de sus procesos. Cuando
se escucha el término mejora continua inmediatamente se
relaciona con la gestion de la calidad.

La calidad surgi6 ante la necesidad de ofrecer productos
“buenos” a los clientes, pero el progreso de la industria y
la sociedad la hicieron evolucionar y ampliar su campo
de accién, convirtiéndose en una premisa indispensable
para alcanzar la excelencia en la gestion empresarial; lo
que constituye una realidad en estos momentos. (Miranda,
Chamorro Mera, & Rubio Lacoba, 2007).

Varias son las vias, modelos y sistemas en los que apoyan
las organizaciones para lograr una sistémica en la gestion
de su calidad; entre los mas difundidos: el Premio Malcolm
Baldrige (en Estados Unidos), Premio Demin (en Japén),
El European Quality Award de la EFQM (Unién Europea),
la Gestion de la Calidad Total y la familia de las ISO 9000;
y otros incluso disefiados como trajes a la medida para un
negocio dado, de forma tal que satisfagan los requisitos de
sus clientes y sus especificidades empresariales. (ALTECO,
2015) (Lindsay & Evans, 2000) (Senlle , 2001)

Dentro de la familia de las ISO 9000 se agrupan un conjunto
de normas que sirven de apoyo a la gestion de la calidad,
incluyéndose la ISO 9001:2015 (la cual ha sido recientemente
revisada y objeto de mejoras). La ISO 9001:2015 establece
los requisitos basicos que debe lograr una organizacién
para administrar su calidad. Es un modelo certificable cuya
aplicacion tiene alcance a nivel mundial, lo que representa
una ventaja competitiva para aquellas entidades que opten
por ella. (ISO 9001:2015, 2015).

Disenar e implementar un sistema de gestion de la calidad es
una decision estratégica que parte de la necesidad de elevar la
calidad de los productos y servicios y por ende la satisfaccion
de los clientes. Lograrlo no es una tarea sencilla, se requiere:

1. El desarrollo de una cultura orientada a la mejora
continua.

2. La sistematizacion de los procesos.

La participacion del personal, el trabajo en equipo.

4. Y la creatividad. (Pérez Guerra, 2012)

hed

La ultima revisiéon de la norma hace especial énfasis en la
retroalimentacion con los clientes, donde la empresa debe
aprender a escuchar las necesidades de estos y definir como
satisfacerlos; lo que conlleva a un circulo virtuoso, en el que
la organizacién mejora para el cliente y el cliente le ayuda a
mejorar para captar nuevos clientes.

Un sistema de gestion de la calidad parte de la estructuracion

de la organizacién por procesos, pero este es solo el inicio,
estos deben ser analizados y mejorados de forma continua,
lo cual tributa a que la organizaciéon mejore igualmente su
desempeno. El éxito de la mejora continua de los procesos
radica en la forma en que se enfoque.

El sector empresarial actual requiere respaldar la toma de
decisiones en informaciones veridicas o lo mas cercanas a la
realidad posible, por ello toman cada vez mas importancia
las herramientas y técnicas cualitativas y cuantitativas; dado
que su uso ofrece la posibilidad de contar con informacion
que se respalde en datos y que se aleje en la medida de lo
posible la subjetividad del decisor.

Ante esta realidad se pone de manifiesto la relevancia de
enlazar los métodos para la mejora de procesos con técnicas
y herramientas cualitativas y cuantitativas que respalden
las decisiones que se tomen, alejandose del empirismo y la
intuicion. Esto ofrece mayor seguridad a las organizaciones.
Ningun negocio esta ajeno a estas variables, por lo que la
presente investigaciéon propone un procedimiento para
lograr la mejora continua de los procesos de una organizacién
sustentada en el uso de herramientas cuantitativas, con vistas
a lograr una toma de decisiones mas objetiva, basada en
datos y no intuiciones.

Materiales y Métodos

La presente investigacion comenz6 con estudio exploratorio
que permiti6 determinar los referentes tedricos vy
metodoldgicos que se necesitan para familiarizarse con
la mejora continua de los procesos, y como el uso de
herramientas cualitativas y cuantitativas pueden fortalecer
los resultados de la toma de decisiones como consecuencia
de tales mejoras. Posteriormente se realizd6 un estudio
descriptivo para analizar detalladamente el objeto de estudio,
(la empresa donde se validd la investigacion y sus respectivos
procesos). Finalmente se realizd un estudio explicativo
donde se analizaron los principales problemas del proceso
objeto de la mejora, sus causas y propuestas para su mejora.
Entre los métodos utilizados en el presente estudio, se
destacan los siguientes:

 Analitico-sintético: mediante el cual se realizé un
analisis tedrico sobre el tema abordado y la situacion de
la empresa donde se valido el estudio, para finalmente
realizar una sintesis y establecer conclusiones.

 Historico-16gico: En el entorno empresarial los resultados
no se dan de forma fortuita, sino como consecuencia de
una o varias causas que les dan origen y el tratamiento
que se les da a estas, “La logica se refiere entonces
a aquellos resultados previsibles y lo histérico a la
cuestion evolutiva de los fendmenos” (Villafuerte, 2006).
Por lo que en este estudio, se hizo uso de este método
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para determinar importancia del uso de herramientas
cuantitativas como sustento de la toma de decisiones en
la mejora continua de los procesos.

La informacion se recolectd de fuentes tanto primarias como
secundarias.

o Primarias: observacion directa, encuesta, entrevista y
listas de chequeo, entre otras.

o Secundarias: Libros, documentos e internet.

Como resultados fundamentales de la investigacion se
disefiaron un conjunto de procedimientos especificos entre
los que se destacan los empleados para: la priorizacion y
seleccion de los procesos a mejorar, la definicion del equipo
de mejora y la priorizacién de los problemas principales del
proceso objeto del proyecto de mejora.

Ademas se proponen un conjunto de técnicas e instrumentos
analiticos como soporte a la toma de decisiones que se
consideran de gran valor tales como: Método Artola para
la seleccion de los expertos, Método de Delphi, Coeficiente

de Kendall, Pruebas no paramétricas para comprobar la
concordancia no casual entre los expertos, Tormenta de
ideas, Diagrama causa-efecto, Analisis de la documentacion,
Métodos multicriterio - multiexpertos, Estadistica
descriptiva, Simulacidn, revisiones bibliografica, entrevistas,
encuestas, graficos, software, tablas, etc.

Resultados

Propuesta del procedimiento

Se desarrollé un estudio bibliografico profundo sobre la
mejora continua de los procesos y como puede fortalecerse
a partir del uso de herramientas cualitativas y cuantitativas,
favoreciendo que las decisiones que se tomen sean los mas
objetivas posibles.

Como resultado se propuso un procedimiento que permite,
mediante la utilizacion de técnicas para la toma de decisiones,
ser aplicado en el ambito empresarial, para mejorar su
gestion, a partir de un proceso mejorado que tiene en
cuenta los intereses de la empresa y de sus clientes internos
y externos. En la siguiente figura se muestra el mismo, sus
fases y los principales aspectos que conforman cada una de
las fases.

Figura 1. Procedimiento para la mejora continua de los procesos de una organizacion.

1. Diagnéstico al SGC
2. Creacién del Grupo Gestor

S

( )

h

r

en los procesos

3. Identificacion de las desviaciones u oportunidades de mejora

4. Priorizacién de los procesos que interesan mejorar
5. Seleccion del proceso a mejorar

¢ )

13. Evaluacion del proyecto de mejora. Calculo de indicadores
14. Evaluacion del proceso mejorado
15. Evaluacion sistemaética de las actividades de mejoramiento

@
C )

11. Evaluacién y seleccion de las soluciones
12. Presentacion de la solucién. Aprobacién

¢

(

(

6. Definir el Equipo de Mejora

7. Asignacion las responsabilidades a cada miembro del EM
8. Definicién del cronograma del proyecto de mejora

3
¢ )

9. Caracterizacién del proceso
10. Priorizacién de los principales problemas. Anélisis
de las causas

Elaborado por: Pérez Guerra, Yaili
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Con el proposito de lograr una toma de decisiones objetivas se estudiaron un conjunto de técnicas y herramientas cualitativas
y cuantitativas que sirvieran de sustento al desarrollo de cada una de las fases del procedimiento propuesto. En la siguiente
tabla se presentan los pasos, objetivos, asi como las herramientas que pueden ser utilizadas en cada una de las fases.

Tabla 1. Desglose del procedimiento

Fase preliminar:

Diagnéstico de la Situacién
Actual del Sistema de
Gestion de la Calidad.

Fase 1:
Identificacion y Seleccién

de los Procesos Objetos
de Mejoras

Fase 2:

Definicion del Proyecto de
Mejora

Fase3:

Anadlisis del Proceso
Objeto de Mejoras

Fase 4:
Desarrollo de las
Propuestas de Mejora.

Fase 5:

Evaluacioén de la
Efectividad de las

Investigar la situacién en que se encuentra
el Sistema de Gesti6on de la Calidad.

Determinar los procesos con problemas y/u
oportunidades de mejora.

Crear un equipo encargado de ejecutar el
Proyecto de Mejora.

Estudio del proceso. Jerarquizacion y analisis
de los problemas que estan afectando el
proceso objeto de andlisis.

Definir las soluciones que se aplicaran en el
proceso objeto de estudio para mejorar su
funcionamiento.

Evaluar el Proyecto de Mejora a través del
cumplimiento de los objetivos del mismo y
de los resultados obtenidos del proceso
mejorado.

1.Diagnéstico de la situacion actual de la

organizacion
2.Creacién del Grupo Gestor
3.Determinacién de las funciones del Grupo Gestor

4.Capacitacion del Grupo Gestor

-Estudio de los procesos
-Priorizacion de los procesos
-Seleccién del proceso objeto de mejora

-Seleccion de los miembros del Equipo de Mejora
-Seleccion del jefe del Equipo de Mejora
-Definicion del cronograma del Proyecto de Mejora

-Caracterizacién del proceso
-Jerarquizacion de los problemas

-Anélisis de los problemas fundamentales y sus
causas

-Valoracién del conjunto de soluciones.
-Determinacion del plan de accién
-Implementacion de las mejoras

-Evaluacién de los resultados del Proyecto de
Mejora.

-Evaluacion de los resultados del

mejorado.

proceso

Revision documental.

Encuestas

Entrevistas

Cuestionario Diagnéstico

Revisién Documental

Métodos multicriterios - multiexpertos

Método Artola

Métodos de asignacién

Método Delphi
Diagramas Causa Efecto

Estadistica Descriptiva

Tormenta de Ideas

Disefio y calculo de indicadores

Soluciones Propuestas.

Elaborado por: Pérez Guerra, Yaili.

Aplicacion del procedimiento

Elestudio se valido a partir dela aplicacion del procedimiento
en una empresa cuya razoén de ser era el mantenimiento,
reparacion y alquiler de equipos de manipulacién de carga.
Dicha entidad contaba con un sistema de gestion de calidad
implementado y certificado de acuerdo a la ISO 9001:2008.

Se comenzd con una caracterizacion de la organizacién
donde se abarcaron elementos como su: creacidn, evolucion,
ubicacion, actividades fundamentales, mision, vision, perfil
de sus recursos humanos (de acuerdo rangos de edad, género,
nivel cultural, etnologia, categoria ocupacional y procesos en
los que laboraban), infraestructura y maquinaria con la que

se contaba, politica y objetivos de calidad. Una vez conocida
la empresa se procedi6 a aplicar el procedimiento:

Como resultado de la Fase Preliminar se realiz6 un
diagndstico inicial. Teniendo en cuenta que la empresa
contaba con un sistema de gestion de la calidad se revisé
la documentacion vigente al momento. Se evidencié que
estaba elaborada con un enfoque de procesos a través de
fichas de procesos y contando la existencia de siete procesos,
de los cuales algunos se subdividian en subprocesos, dicha
relacion se muestra en la tabla siguiente.
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Tabla 2. Procesos y subprocesos de la empresa objeto de estudio

01 Gestion de la Direccion

02 Gestion Comercial

03 Montacargas

04 Automotor

05 Mantenimiento y Transporte

06 Gestion del Capital Humano

07 Gestion Econdmica Financiera

Elaborado por: Pérez Guerra, Yaili.

El Sistema estaba claramente documentado y
documentacion poseia la siguiente estructura.

su

o Manual del Sistema de Gestion (MS).

» Fichas de Procesos (FP)

o Procedimientos Generales (PG).

o Procedimientos Especificos de los procesos (PE).
« Instrucciones de Trabajo (IN),

+ Registros (RS),

Cada proceso tenia definidos sus objetivos y la forma en
que se evaluaba su desemperfio, dichos objetivos tributan a
los del Sistema de Gestion de la Calidad y a la misién de la
Empresa. En las fichas de cada proceso se especificaban: la
denominacién y responsable, propdsito y alcance, recursos
necesarios, descripcion (que inclufa su flujograma vy
objetivos), medicion de los indicadores de eficacia y criterios
de evaluacion, documentos que regulan el proceso y anexos.

Las fichas de los procesos describian la forma de evaluacion
de la eficacia de estos, y contaban con un cuadro de
indicadores de gestion referidos a la calidad, y otros
parametros significativos para conocer, controlar y mejorar
la gestiéon de los mismos, sin embargo no se evidenciaba
la mejora continua, no se explotaban las herramientas de
calidad para resolver los problemas y mejorar los procesos,

La mejora continua de los procesos en una organizacién fortalecida mediante el uso de herramientas de apoyo a la toma de decisiones

Procesos Subprocesos

Gestion de Ventas

Gestién de Compras
Almacenes

Alquiler de Montacargas
Pintura

Fregado y Mantenimiento
Reparaciones Mecanicas
Chapisteria, Pintura y Tapiceria
Mantenimiento Tecnolégico y Constructivo
Gestion Energética

Transporte

ni existia una metodologia o sistémica para llevar a cabo la
mejora continua de los procesos.

Una vez diagnosticada la entidad y como parte de esta
fase se procedi6 a definir las personas que organizarian y
dirigirian metodolégicamente todo el proceso de mejora
continua y mantendrian ademds un control periédico
sobre el funcionamiento de la organizacion para identificar
las desviaciones y las oportunidades de mejora. Para estas
funciones se designoé al Comité de Calidad el cual ya estaba
constituido, el cual en lo adelante se le denominé como
Grupo Gestor.

Todos los miembros del Grupo Gestor eran profesionales;
integrado por dos Ingenieros Industriales, cinco Ingenieros
Mecanicos y un Ingeniero Econdmico, pero aun asi se hizo
necesario disefiar un plan de capacitacion con el objetivo de
lograr un cambio de actitudes respecto a la necesidad y la
importancia de gestionar la calidad, los efectos sobre el medio
ambiente y la seguridad y la salud de los trabajadores de la
Empresa y hacerlo de forma integrada. Ademas se requeria
ampliar las aptitudes y conocimientos sobre la gestion de
la calidad, la mejora continua y el uso de herramientas
cualitativas y cuantitativas para la toma de decisiones. Las
actividades de capacitacion que recibieron se muestran en la
tabla siguiente. Finalmente se definieron sus funciones.

| Ing. Yaili Pérez Guerra, MSC.
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Tabla 3. Capacitacion del Grupo Gestor

Gestion de la Calidad y Sistemas Integrados, Productividad e

Conferencia .
Innovacion
Seminario Gestion de la Calidad. Integracion de los tres sistemas: Calidad,
Medio Ambiente y Seguridad y Salud en el Trabajo.
. Documentacion del SGC. Interrelaciones e Indicadores de Eficacia
Seminario

de los Procesos
Seminario  Herramientas para la Toma de Decisiones
Curso Curso del Sistema de Gestion de la Calidad.

Curso Curso de Sistema de Gestion de la Seguridad y Salud en el Trabajo.

Elaborado por: Pérez Guerra, Yaili.

Como resultado de la Fase 1 se realiz un estudio de los procesos con el objetivo de identificar aquellos que requerian ser
mejorados o presentaban oportunidades de mejora. Este se hizo a través de la revision de diferentes documentos como los
resultados de auditorias realizadas, actas de Consejos de Direccién y Consejillos de Produccioén; el analisis de las Fichas de
los Procesos y sus Procedimientos Especificos. Ademas se aplicaron diferentes técnicas a los trabajadores y dirigentes de cada
proceso para la recolecciéon de informacion.

Se obtuvieron los principales problemas que estaban afectando a cada proceso, sirviendo como base para la Seleccion del
Proceso Objeto de Mejoras. En la siguiente tabla se relacionan las técnicas aplicadas en cada proceso.

Tabla 4. Diagndstico de los procesos

Procesos Técnicas

Entrevistas a dirigentes y a personal de la Empresa y la revision de las
actas de los Consejos de Direccion y Consejillos de Produccion

01 Gestion de la Direccion

Revision de las auditorias realizadas en los anos anteriores, ademas se
02 Gestion Comercial hizo un analisis de los objetivos planteados y se consultd el trabajo de
investigacion realizado por (Gonzalez, 2013)

Entrevistas al director del proceso y a los especialistas principales. Se
procesaron los resultados de las encuestas de satisfaccion a los clientes
realizados de los ultimos cuatro anos, asi como de los indicadores de
eficacia teniendo en cuenta que el proceso no habia sufrido
transformaciones desde el afo 2007. Ademas se consultaron los
resultados de las auditorias internas de los ultimos anos.

Revision de las actas de los Consejos de Direccién y de los Consejillos de

04 Automotor’ Produccion a partir de su incorporacion y se le realizaron entrevistas al
Director del proceso y a sus especialistas principales, dependiendo de las
funciones de cada especialista se orientaron las preguntas

05 Mantenimiento y Transporte? Cuestionario de diagnéstico
06 Gestion del Capital Humano Encuesta a los miembros del proceso

Entrevistas al director, a dos especialistas y a otros especialistas de los
(AT X5 e N e la (o] = NAREL S EW procesos que son clientes internos del proceso de Gestion del Econémico
— Financiero.

03 Montacargas

Elaborado por: Pérez Guerra, Yaili.
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Una vez diagnosticados todos los procesos se procedio a priorizar los procesos con problemas y seleccionar el primer proceso
que seria objeto del proyecto de mejora. Para ello se utiliz6 el “Procedimiento Multicriterio - Multiexperto para la Toma de
Decisiones Empresariales™ el cual se muestra en la siguiente figura. (Viamontes & Cafedo, 2012).

Figura 2. Procedimiento Multicriterio - Multiexperto para la Toma de Decisiones Empresariales

Seleccion de los criterios y subcrierios a considerar
para la seleccién del proceso objeto del proyecto de
mejoramiento

}

Seleccién del proceso objeto del proyecto de mejora

v

Selecciéon del método multicriterio a utilizar

* Funcién de Valor Suma Ponderada
* Método Lexicografico

* Los métodos ELECTRE

* Proceso Analitico Jerarquico

* Press |

v

Seleccion de la mejor alternativa

\ Utilizacién del sistema integral de apoyo a la toma de decisiones SITMD /

Y

Seleccion de la mejor alternativa

Elaborado por: Pérez Guerra, Yaili

Se decidi6 aplicar el método multicriterio ELECTRE pues se deseaba obtener como salida un ordenamiento de las alternativas
para tener informacion en un futuro del proceso con que continuarian. Mas especificamente se seleccion6 el ELECTRE II.
Para la seleccion del proceso objeto del Proyecto de Mejora se utilizd en software SITDM. (Garcia, 2012) (Toirac , 2012).

Los criterios que resultaron seleccionados segtin la votacion del Grupo Gestor para la eleccion del proceso que debia ser
mejorado se muestran en la siguiente tabla, asi como la concordancia entre los criterios de los expertos.
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Tabla 5. Criterios para la seleccion del Proceso Objeto de Mejoras

Influencia en la satisfaccion o descontento del cliente.

Incidencia del proceso en el cumplimiento de los
objetivos estratégicos y/o metas de la organizacién

Posibilidad de éxito a corto plazo

Requerimientos y costos que implicarian la mejora del

proceso
Repercusion para la economia nacional

Elaborado por: Pérez Guerra, Yaili.

0,75
8 0 1
6 2 0,75
8 0 1
7 1 0,875

Finalmente, se determiné que el proceso Montacargas seria el proceso objeto del Proyecto de Mejora, resultando preferido
fuertemente sobre Automotor y Gestion Comercial, la salida del Sistema Informatico de Apoyo a la Toma de Decisiones

Multicriteriales (SITDM) se muestra en la figura siguiente:

Figura 3. Seleccion del proceso a ser mejorado mediante SITDM

‘Resultado

|;1 l,«l Iﬂllll.. @

Comparacion de Alternativas

201

N
B

Peso

Automoton Montacargas

Alternativas

Mejor Alternativa: Montacargas

Fuente: Salida del software SITDM.

Se continud con la Fase 2, en la cual una vez identificado
el proceso que seria objeto del Proyecto de Mejora se
seleccionaron los miembros del Equipo de Mejora que
participarian en el mismo, quienes debian ser personas que
conocian bien el proceso Montacargas. Para esta seleccion se
aplicé el método Artola, el cual es un método multicriterios
que tiene en cuenta cuales deben ser las caracteristicas de
estas personas y las evaliia uno por uno; en funcién de los
valores obtenidos en el coeficiente de competencia y el
indice de experticidad se seleccionan como expertos a los
candidatos que posefan un coeficiente de competencia
mayor de 5 y un indice de experticidad mayor de 20. Como
jefe del equipo se designo al director del proceso.

=
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Luego de nombrado el jefe del Equipo de Mejora se elabor6
un documento dirigido al Director General de la Empresa
informandole los aspectos fundamentales del Proyecto de
Mejora, con vistas a obtener su aprobacion, la asignacion
de los recursos necesarios y mantenerlo al tanto de las
actividades que se desarrollarian, este incluyé:

I.  Objetivos y alcance del Proyecto de Mejora.

II. Miembros del Equipo de Mejora.

III. El periodo en que se ejecutard el Proyecto de Mejora.
IV. Programacion de las actividades (cronograma).

La Fase 3 comprendié el analisis exhaustivo del proceso

La mejora continua de los procesos en una organizacion fortalecida mediante el uso de herramientas de apoyo a la toma de decisiones
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objeto del Proyecto de Mejora, el cual respondia al enunciado
del proyecto que fue comunicado previamente al Director
General de la entidad

El objetivo de esta Fase era identificar los problemas que
estaban afectando el funcionamiento del proceso que
implican problemas de calidad y jerarquizarlos de acuerdo
a su nivel de gravedad. Para ello se utiliz6 una metodologia
disefiada que se ajusta a las caracteristicas del procedimiento
propuesto. Dicha metodologia hace uso del Método Delphi.
Se realizaron solamente tres circulaciones con los miembros

del Equipo de Mejora y se obtuvo como resultado los
problemas listados en orden descendente por el grado de
gravedad para la empresa, posteriormente se calculo el
coeficiente de concordancia de Kendall para comprobar
que existia concordancia entre el criterio de los expertos y
finalmente se aplicé la prueba de hipdtesis no paramétrica
para comprobar la significancia del coeficiente de Kendall,
o0 sea conocer si la concordancia entre los expertos no era
casual . Dicha metodologia se puede observar graficamente
en la siguiente figura.

Figura 4. Metodologia para el andlisis y jerarquizacion de los problemas

__ GRUPOGESTOR __

® Elaboracion del 1€r cuestionario

1" Circulacion

__EQUIPO DETRABAJO_

® Respuestas al 1" cuestionario

v

® Analisis de las respuestas
e Elaboracién del 2do cuestionario

29 Circulacién

e Respuestas al 20 cuestionario

v

® Analisis de las respuestas
® Calculo del coeficiente de concordancia
® Elaboracién del 3¢ cuestionario

3" Circulacién

® Respuestas al 3¢r cuestionario

v

® Analisis de las respuestas
® Calculo del coeficiente de concordancia

e Realizacion de la prueba de hipétesis no
paramétrica

LISTADO DE LOS PROBLEMAS

POR ORDEN DE
IMPORTANCIA (Segun Rj)

Elaborado por: Pérez Guerra, Yaili.

Los problemas fundamentales identificados fueron los
siguientes:

1. Las condiciones de trabajo no son las idoneas.
No se halogrado la especializacion que se requiere en los
puestos de trabajo para alcanzar una linea de produccién
continua.

3. Falta de capacitacion en el personal de nueva
incorporacidn.

4. No existe periodicidad en el célculo de los indicadores
de eficacia del proceso.

5. No existe siempre una correspondencia entre los
suministros y las necesidades del proceso.

6. Inestabilidad en el arribo de suministro de piezas y
recambios necesarios para la prestacion de servicios.

7. No correspondencia entre el trabajo de los operarios y su
retribucién monetaria.

8. Existen problemas con la identificaciéon y trazabilidad de
los montacargas en reparacion

9. Existencia de cuellos de botellas en el despacho del
almacén.

10.No vinculacién directa del personal de comercial con el
proceso de Montacargas.

11.No se programan visitas para la aplicacion de las
encuestas disefladas a los clientes del Servicio de
Asistencia Técnica.

La mejora continua de los procesos en una organizacion fortalecida mediante el uso de herramientas de apoyo a la toma de decisiones

| Ing. Yaili Pérez Guerra, MSC.




]a d ; | ISSN No. 1390 - 3748
t RAEX REG. Directorio y Catalogo Latindex No. 22956

Edicién No. 37
Vol. 10 - No. 1 - Pag#9 - 19

Revista Empresarial, ICE-FEE-UCSG
Enero - Marzo, 2016

12.No se cumplen los plazos de entrega de los productos
finales a los clientes.

13.No existe un area de produccién terminada para la
custodia y proteccion del producto final.

14. Existe un levantamiento meteoroldgico de los equipos de
medicion y las necesidades existentes, aunque no estan
actualizadas las calibraciones que requieren los mismos.

De acuerdo al orden establecido por los miembros del
Equipo de Mejora a los problemas se realizé el analisis de
los mismos y de sus causas. Para el andlisis de las causas se
sostuvieron encuentros con las brigadas pertenecientes al
proceso: Diesel y Eléctricas, brigadas que se encargan de
ejecutar las reparaciones de los montacargas diesel y los
montacargas eléctricos respectivamente, para conocer su
percepcion de los problemas e identificar las causas de los
problemas propiamente de la parte operativa del proceso: las
reparaciones, ademas se entrevistaron a algunos especialistas
y operarios de mucha experiencia teniendo en cuenta la
valia de su punto de vista para recopilar la mayor cantidad
y variedad de informacion. Finalmente se resumieron los
problemas con sus causas fundamentales.

Durante estos encuentros a medida que se iban identificando
las causas que provocaban los problemas e los trabajadores
también sugerian o comentaban las propuestas de mejoras
y soluciones para los mismos, estas fueron utilizadas por el
Equipo de Mejora como punto de partida para la solucién
a los problemas identificados. Dicho equipo sostuvo
varias sesiones de trabajo las cuales se concretaron con la
elaboracion del “"Plan de Mejoras del Proceso Montacargas™.
Las medidas que se propusieron estaban orientadas al
tratamiento de las causas que provocan los problemas.

Una vez concluido el Plan de Mejoras y aprobado por el
director del proceso Montacargas se realizd una reunion
donde se presentaron los resultados del Proyecto de Mejora
al Consejo de Direccion de la Empresa, donde se analizd el
diagndstico del proceso, el analisis de los problemas y sus
causasy el plan de medidas para la solucién de los problemas.
El Plan de Mejoras del Proceso Montacargas se divulgé en
toda la Empresa y se explicé en las brigadas de produccién
para que cada trabajador tuviera conocimientos del mismo
y se sintieran identificados con las mejoras y apoyaran su
concresion. Ademas se dejo publicado en el Mural del taller.
Con estas acciones se le daba cumplimiento a la Fase 4 del
procedimiento.

Finalmente solo faltaba evaluar los resultados del Proyecto
de Mejora, lo que se hizo teniendo en cuenta dos elementos:

o Los resultados del Proyecto de Mejora.
+ Los resultados del proceso mejorado: Montacargas.

Los resultados del Proyecto de Mejora se evaluaron en primer
lugar a partir del cumplimento de sus Objetivos Especificos,

los que habian sido desglosados en tareas y en segundo lugar
por el cumplimiento del Plan de Mejoras.

Cuando se elaboré este, se definieron un conjunto
de indicadores que permitieron evaluar el grado de
cumplimiento de cada de las acciones de mejora de forma
cuantitativa.

La evaluacion del proceso mejorado se realizd en primer
lugar mediante la comparaciéon de los resultados de sus
indicadores de eficacias antes y después de la realizacion
del Proyecto de Mejora, y en segundo lugar verificandose
cuales de los problemas identificados en la Fase 3, fueron
solucionados. Como resultado se verificé que:

o De ocho indicadores evaluados resultaron superiores
cuantitativamente en sus resultados cinco.

« La evaluacion de los indicadores de eficacia del proceso
Montacargas antes y después de la aplicacion del
Proyecto de Mejora evidencié una mejora cuantitativa
resultando 11,62% superior, cambiando su clasificacién
ineficaz a excelencia en dos indicadores y de mejorado
a excelencia en uno, el resto se mantuvo con resultados
eficaz y mejorado, pero con rangos cuantitativamente
superiores.

o De los problemas identificados en la Fase 3, se
solucionaron 10, quedando no resueltos 2, y en proceso
de solucién 2, para un 71,42% de soluciéon de los
problemas analizados, lo que evidencia que el proceso
cualitativamente es superior.

Adicionalmente se defini6 un plan de control con el objetivo
de mantener una retroalimentacion sobre el funcionamiento
del proceso y tomar acciones preventivas o/o correctivas en
caso de identificar desviaciones en su funcionamiento.

Discusion
El procedimiento disefiado le permite a la organizacion:

I. Mantener un control sistemdatico sobre sus procesos,
evaluando y determinando aquellos que sean necesarios
mejorar, seleccionando uno a la vez para ser objeto del
Proyecto de Mejora.

II. Darle tratamiento a aquellos problemas mas significativos
determinados como parte del andlisis del proceso objeto
de mejora, de donde se obtiene una priorizacion sobre los
problemas y causas principales mediante herramientas
cuantitativas para la toma de decisiones.

I11.1dentificar las posibles brechas para la mejora del proceso.

IV. La evaluacion de los resultados del Proyecto de Mejora y
del proceso mejorado.

La mejora continua de los procesos en una organizacion fortalecida mediante el uso de herramientas de apoyo a la toma de decisiones
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Conclusiones

El procedimiento que se propone se distingue de algtin otro procedimiento elaborado y que le confiere a su vez originalidad,
por los siguientes aportes relevantes:

< Se aplicaron numerosas técnicas cualitativas y cuantitativas para la recoleccion de la informacién en el diagndstico
inicial de los procesos: encuestas, entrevistas, cuestionarios diagndsticos, revision de actas, analisis del cuamplimiento de
los objetivos, entre otras.

< Sedisefid y aplicéd un procedimiento multicriterio- multiexperto para la priorizacion de los procesos de la Empresa que
presenten oportunidades de mejora.

< Se propone el uso de un conjunto de herramientas cualitativas y cuantitativas para apoyar el proceso de toma de
decisiones relacionado con el diagndstico y la mejora del proceso objeto del Proyecto de Mejora dependiendo de las
caracteristicas del mismo.

< Se disefié un método Delphi para la priorizacion de los problemas detectados en el proceso a mejorar, haciendo uso del
coeficiente de Kendall y la prueba no paramétrica para probar la concordancia no casual entre los expertos.

< Deja las pautas creadas para mantener una mejora continua en los procesos de la empresa donde se aplique.

Nota: La presente investigacion fue aplicada en una empresa de reparacion y mantenimiento de equipos de manipulacion de
carga, por cuestiones de privacidad se omite el nombre de la misma, teniendo en cuenta que se reflejan deficiencias.

1: El proceso Automotor solo llevaba un afio en la empresa, pues era el resultado de una fusion de la empresa con otra.

2: Este era un proceso joven, de reciente creacion en la organizacion, anteriormente estos servicios se subcontrataban, por lo que existia poca informacion
sobre el mismo, por lo que se decidié disefiar un breve cuestionario de diagnéstico con el objetivo de recoger la mayor cantidad de informacion sobre su
funcionamiento y la percepcion de sus participantes sobre el mismo.
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ARTICULO

La Conducta Organizacional
sEs necesario instaurar el codigo de conducta organizacional?

Organizational Behavior
éIs it necessary to establish organizational behavior code?

Recepcion: 21/01/2016 Aceptacion: 12/02/2016 Publicacion: 19/03/2016

Resumen

Indistinto al segmento de la industria que pertenezcan las organizaciones, poseen principios
corporativos, valores corporativos, ética empresarial, normas de comportamiento, y reglas
de la organizacion, que favorecen al clima organizacional. El incumplimiento de estos
factores malogra el clima organizacional, ésta puede deberse a la inexistencia de un cédigo
de conducta empresarial. La alta direccién de algunas organizaciones asumen que, los valores

Ing. Maximiliano Pérez Cepeda, MGS.
Doctorando en Administracién Estratégica
de Ventas

(Pontificia Universidad Catélica del Pert)

Magister en Sistemas de Produccion y

institucionales transmitidos verbalmente se van a cumplir, mas no se puede dar por sentado Productividad

7 1s . . . T . (Universidad de Guayaquil - Ingenieria
que el cédigo de conducta organizacional al estar impreso y socializado se cumpla al pie de Industrial)
la letra por los colaboradores, pero se puede inferir que la existencia del cddigo de conducta

Ingeniero en Administracion de Ventas

empresarial minimiza el incumplimiento de los valores que cobija a la organizacién. (T SN Y—

. X . . . Docente de la Carrera de Ingenieria en
Palabras clave: cultura organizacional, cédigo de conducta, principios corporativos, valores Administracion de Ventas
corporativos, ética empresarial, normas de comportamiento, reglas de la organizacion. o @l s

www.quejateaqui.ec
Abstract
E-mail: maximiliano.perez@cu.ucsg.edu.ec

Independently to the industry that the organizations are addressed, these organizations have e e
corporate principles, corporate values, entrepreneurial ethic, norms of behavior and corporate
policies that regulate the organizational environment. The non - compliance of these factors
spoils the organizational environment because of the absence of an enterprise behavioral code.
The managers of some organizations assume that institutional values, transmitted verbally,
must be complied. However, it cannot be ensured that the employees will follow to the letter
the organization’s behavioral code, only because it was printed and socialized. It can be inferred,
however, that the existence of a code of behavior minimize the non - compliance of the values that
covers up the organization.

Key words: Organizational culture, behavioral code, corporate principles, corporate values,
entrepreneurial ethic, norms of behavior, corporate policies.

Antecedentes y términos

La importancia de conocer el significado de los conceptos, es crucial para abordar temas
o problemas que se presenten en el ecosistema interno de la empresa, el desconocerlos
desencadena resultados heuristicos, los cuales derivan en toma de decisiones acertadas,
o equivocas. Por tal motivo, para minimizar este inconveniente, la presente revision de la
literatura propone conceptualizar los elementos que circunscriben la conducta organizacional.
;Qué es la conducta?, unas de la definiciones de conducta que la Real Academia Espanola
[RAE] utiliza es, “Manera con que los hombres se comportan en su vida y acciones”. Por
lo tanto, se deduce que las personas tienen un accionar en cada evento y escenario donde
discurre la vida, sea en el ambito personal, social, y laboral.
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;Qué es organizacional?, es relativo a la organizacion, en
una las acepciones que utiliza la [RAE] para organizacién
es “Asociacion de personas regulada por un conjunto de
normas en funciéon de determinados fines”. Es decir, es el
compendio de normas, reglas, que han sido desarrolladas
en las instituciones, las cuales se constituyen como el
marco referencial para el correcto desenvolvimiento de
las personas que forman parte de una organizacidon. Esta
recopilacion de normas y reglamentos, al implementarse de
manera formal en las instituciones, se lo denomina cédigo
de conducta, A. Garcia, Ter, & Kun (2012) explicaron que las
empresas elaboran codigos de conducta por nueve razones,
es pertinente enunciar dos de ellas, la primera es para
normar las politicas de responsabilidad social corporativa,
y la integracion en cultura corporativa, y la segunda, para
transmitir a la sociedad los principio y compromisos que los
cobija.

El amalgamar estos dos términos, permite concluir que la
conducta organizacional es la manera cdmo la persona
interactua en el ecosistema de la empresa, como se rige bajo
normas preestablecidas, y flexibiliza sus propios intereses, que
coadyuvan al cumplimiento delos objetivos organizacionales.
En este mismo sentido Cantillo & Daza (2011) indicaron
que la cultura organizacional, es como una vitrina, donde
se puede visualizar los principios, y valores que engloban a
la institucion. Estos elementos deben estar bien definidos y
socializados, el desconocimiento de los principios y valores
institucionales por parte de los colaboradores, induce que
cada persona actie de manera individual, maximizando sus
propios intereses, en desmedro de los intereses y objetivos de
la institucion a la cual se pertenece.

Definicion del Problema

Toda organizacién posee una conducta organizacional, pero
no todas un c6digo de conducta organizacional.

Es necesario identificar el comportamiento de las personas
dentro de la institucion, con el objetivo establecer patrones de
comportamiento en la organizacion, con el fin de fortalecer
el clima laboral, la conducta organizacional, y cumplimiento
de metas. El comportamiento de la persona, debe estar
alineado al comportamiento estipulado por la organizacion,
por consiguiente, es necesario que las organizaciones posean
un documento donde se especifiquen la manera en que las
personas deben comportarse, es decir, instaurar un codigo
de conducta organizacional, donde se informe los Principios
Corporativos, Valores Corporativos, Ftica Empresarial,
Normas de Comportamiento, y Reglas de la Organizacion.

Propésito de la Investigacion

El propésito de esta investigacion, es explorar la conducta

organizacional a través de la revisiéon de la literatura, y
asi identificar conceptos, definiciones, discusiones que
proponen los autores, para determinar si el codigo de
conducta organizacional es necesario se instaure en las
instituciones.

Lineamientos de la Conducta Organizacional

La persona por su naturaleza es social, se rodea de otras
personas para conservar su identidad, de esta manera logra
interiorizar como es, y como es el ambiente que lo rodea. Pero
esta coexistencia demanda que se enmarque en lineamientos
que rigen a la organizacion.

Uno de los lineamientos son los principios corporativos,
estos son la unién de los valores corporativos, creencias,
y normas, los cuales gobiernan a la organizacién, y
corresponden ser socializados a todo nivel jerarquico de
la empresa. Los principios corporativos se convierten en
pilares fundamentales donde se sostiene la estructura de la
conducta organizacional.

Los valores corporativos, se los define como la suma de los
principios, creencias, reglas, que normalizan el accionar
de las personas en la organizacidn, los valores permiten
en su conjunto robustecer la vision de la organizacién, es
oportuno citar a Gémez (2012) cuando expres6 que “valores
corporativos es el tener un marco de referencia que inspire y
regule la vida de la organizacion” (p. 80)

Al explicar los principios corporativos y valores en las
organizaciones, es menester mencionar la ética, segun
Romero (2006) indicé que la ética esta compuesta por la
vinculacién de los principios y valores, lo cual hace arménica
la coexistencia con el entorno. En este mismo sentido es
importante mencionar a Segredo, Garcia, Lopez, Ledn, &
Perdomo (2015) cuando recalcaron que, las instituciones no
son entes sin interaccion con el ecosistema, por lo contrario
son espacios sociales, donde conviven los colaboradores,
por consiguiente es trascendental se respeten las normas
instauradas. Este acatamiento a las normas, permite adoptar
comportamientos acorde al medio ambiente donde se
desenvuelve la persona en la organizacion.

La manera de comportarse que adopta la persona en
la organizacién, se lo define como comportamiento
organizacional, es decir, la forma como la persona actia
en una situacion especifica o en general. Autores como
Rouquette & Saleme (2000) indican que para entender el
comportamiento organizacional, es necesario abordarlo
desde varias teorias, principios, métodos, definen que el
comportamiento organizacional es un amplio de estudio,
que hace uso de métodos, teorias, principios, con el objetivo
de entender cémo se comportan las personas en una
organizacidon. Frente a lo enunciado, estos mismos autores
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indicaron que existen tres niveles para analizar el comportamiento de las personas en la organizacion, estos son:

1. El nivel individual: aqui la psicologia aporta teorias para explicar la conducta de los trabajadores desde diferentes
perspectivas y permite plantear alternativas de solucion a los conflictos que se presentan.

2. Elnivel de grupo: se analiza el comportamiento de los diferentes grupos dentro de las organizaciones, ya que los
individuos cuando estdn agrupados actian en norma diferente a su comportamiento individual. La sociologia, la
psicologia social, la antropologia y la ciencia politica contribuyen al conocimiento y analisis de los procesos de grupo.

3. El nivel de la estructura organizacional: ésta es la forma como se dividen, agrupan y coordinan formalmente las
tareas a realizar en los diferentes puestos. El objetivo seria analizar como dicha estructura influye en la conducta de
los trabajadores tanto en lo individual como en lo colectivo. En este nivel la Administracion aporta los conceptos y
avances sobre las formas como se pueden integrar las actividades que se deben ejecutar para lograr los objetivos de las
instituciones (p. 114:115).

Las reglas dentro de la cultura organizacional, son los criterios mediante los cuales se rige la organizacion para realizar
las actividades, de igual manera Garita (2011) expuso que “Reglas: son lineamientos establecidos relacionados con el
comportamiento dentro de la organizacion. Los nuevos miembros deben aprender esas reglas para poder ser aceptados en el
grupo” (p. 142). Por tanto, las reglas no solo rigen la parte social de la persona, sino también en el ambiente organizacional.
De igual manera, las reglas son las limitaciones que regulan la conducta de la persona, delimitan lo que se puede y no se
puede hacer.

Los principios corporativos, valores corporativos, normas de comportamiento, reglas de la organizacion, son lineamientos
que conducen a la conducta organizacional.

La figura 1 muestra los elementos y las interacciones que fundamentan la conducta organizacional.

Figura 1. Elementos que fundamentan la conducta organizacional
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Figura 1: Interacciones de los elementos de la Conducta Organizacional, desglosados en
evidencias y lineamientos.
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Revision de la Literatura
Principios Corporativos

Casate (2007) explico que, los principios corporativos
deben estar alineados con las estrategias propuestas
por la organizaciéon. Es decir, que la vinculacién de los
objetivos e indicadores planteados por la alta gerencia
de la organizacion, deben reflejar de una forma clara las
estrategias actuales y futuras de la organizacion; entre las
recomendaciones realizadas por el autor concluye que es
necesaria “la comunicacion de la nueva filosofia de gestion a
todo el personal de la organizacion. Para que el modelo sea
aceptado y utilizado es necesario que se entienda e interiorice
por parte de las personas que trabajan en la organizacion”

Osorio, Escobar, & Botero (2010) indicaron quelos principios
organizacionales deben estar claros, se debe describir los
diferentes aspectos inherentes a la vinculacion del personal,
como los sistemas de recompensas, sanciones, estimulos,
entre otros.

Siguiendo con lo detallado, se puede deducir que los
principios corporativos, son criterios que reglamentan un
comportamiento, y sirve como guia para la ejecucion de las
estrategias de la empresa. Algunas organizaciones, dan a
conocer sus principios corporativos a través de la plataforma
digital, es decir, los portales sirven como vitrina para dar a
conocer a la sociedad los principios corporativos en los que
se fundamenta la organizacion, es pertinente citar a Llopis,
Gonzalez, & Gascd, (2009) cuando mencionan que los
principios corporativos enunciados por las organizaciones
en sus portales, evidencian las realidades de cada una de
ellas. Tal informacion es relevante, para otras organizaciones
que desean contraer relaciones comerciales. En una de las
conclusiones los autores indican que “tienen un cédigo
ético no como declaraciéon de intenciones, sino como un
documento practico destacando la integridad, transparencia
y responsabilidad” (p.135).

Valores Corporativos

Los valores corporativos son habitos imprescindibles propios
de cada organizacion, son los cimientos donde descansa la
cultura organizacional, son seleccionados con prolijidad
para cumplir con las metas trazadas por la organizaciéon. En
ocasiones los valores corporativos son publicados dentro de
la visién, mision que promulga la organizacion, y describen
de una forma breve cada uno de ellos.

Los valores deben ser interiorizados, promulgados vy
aplicados por todos los miembros de la organizacion. Baptista
(2011) indicé que “seria pertinente que las organizaciones
desarrollen sistemas integrados los cuales contengan los
valores corporativos declarados, los cddigos de ética, con

acciones concretas para implementar el sistema, los medios
para evaluarlo, corregirlo y actualizarlo” (p. 327).

Los valores corporativos esclarecen como esta conformada
la cultura organizacional, el accionar y su interrelacién de las
personas dentro de la empresa, y los resultados evidencian el
cumplimiento de los mismos. Porras (2014) planted que, la
cultura organizacional se exterioriza a través del conjunto de
“habitos y creencias establecidos por medio de normas, valores,
actitudes y expectativas que comparten todos los miembros
de una organizaciéon” (p. 48) , en contra posicion otros
investigadores como Higuita & Leal, (2010) indicaron que:

Los gestores de la cultura organizacional establecen
postulados sin fundamentos epistemoldgicos cuando
tratan de introducir practicas y valores corporativos en
los empleados, pues la conducta de una persona esta solo
parcialmente determinada por las normas de su entorno,
ya que el individuo posee la capacidad para desviarse
de ellas y reaccionar de maneras nuevas, creativas o
inesperadas.

Ftica Empresarial

La ética empresarial encierra la conducta de las personas que
laboran en las organizaciones, sin importar la jerarquia que
ostenten. Es como se conducen las personas en concordancia
con las normas establecidas y aceptadas por el ecosistema
empresarial donde se desenvuelven, es pertinente citar a
Ruiz, Silva, & Vanga, (2008) cuando explicaron que un
comportamiento ético por parte del colaborador en las
organizaciones, no garantiza que tendran réditos financieros
al corto plazo, sino, a largo plazo.

La globalizaciéon es parte del crecimiento de las
organizaciones, la tecnologia permite que las organizaciones
estén en permanente busqueda de nuevos mercados, el
tener una cultura organizacional robusta, permite afrontar
estos desafios del mercado moderno, para tal efecto, es
indispensable contar con personas no solo capacitadas
y competentes, sino también éticos, en ese sentido lo
denunciaron Cuartas & Montoya (2013).

Para estas empresas globalizadas se requiere de lideres
éticos, comprometidos porlohumano, porladignificaciéon
del hombre en la organizacidn, por el compromiso del
ser mas que el del saber y hacer, que puedan conjugar
la misién, la vision, los valores, principios y filosofia
organizacional con las demandas de la tecnologia, ciencia
e innovacion a través de la cultura organizacional como
su mayor fortaleza y soporte de dichos cambios. (p.65).

La ética empresarial como los otros valores corporativos
que forman parte de la identidad de la organizacién, es
perentorio que sea transmitida de manera transversal en la
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organizacion, con el objetivo de fortalecer la ética en todos
los miembros que la conforman.

Normas de Comportamiento

Las normas de comportamiento en las organizaciones, son
valores descritos por la alta direccion de la organizacion, e
inculcados a los colaboradores, es determinante que sean
acatados y puestos en practica por todos los miembros de la
organizacion. El incumplimiento de estos, generard un clima
laboral inadecuado, por ende afecta la convivencia, la baja
productividad de sus miembros, y no alcanzar los objetivos
organizacionales. Garay (2009) indicé que las normas de
comportamiento deben darse a conocer a los colaboradores
actuales y nuevos, estas normas, se convierten en el patr(')n
a seguir por las personas en el puesto asignado dentro de
la organizacién. Con base a este mismo criterio Valbuena,
Morillo, & Salas (2006) concluyeron que “El trabajo esta en
funcién del ser humano y puede atentar o ir en detrimento
de quien genera la riqueza con su dedicacion y esfuerzo bajo
las normas de comportamiento, con la finalidad de lograr
productividad” (p. 66).

Reglas de la Organizacion

Las reglas de la organizacion, deben ser comunicadas desde
el inicio a la incorporacion de la persona a la institucion,
son los criterios con los cuales se gobierna la organizacion,
estas reglas se la conceptualiza como el acatamiento de
las normativas instauradas por la organizacidn, con el fin
normalizar el comportamiento del colaborador enssituaciones
que se puedan presentar dentro de la organizacion, en ese
mismo orden de ideas Castellucci (2009) indic6 que “Reglas.
Son guias establecidas que refieren al comportamiento
dentro de la organizacion” (p. 38)

El respetar estas reglas por parte del colaborador, conlleva
a una estrecha vinculacion y aceptacion de la persona con
la organizacion, proporcionandoles estabilidad laboral,
ascensos, entre otros beneficios. Las reglas, no se elaboran
para un segmento de la organizacion, sino para todos los
que la conforman, autores como Bernal, Pedraza, & Sanchez
(2015) expusieron que:

El ambiente de trabajo juega un papel relevante en el
comportamiento de los empleados y superiores, ya que
engloba el conjunto de valores, fines, objetivos, creencias
y reglas de funcionamiento a nivel individual, grupal y
organizacional (p. 17).

Clima Organizacional

El clima organizacional, es la atmdsfera que engloba
el ambiente laboral, la cual estd conformada por las

apreciaciones de los miembros de la organizacion, estas
apreciaciones se construyen a partir de las interacciones
que tienen los miembros que las conforman. El clima
organizacional no es algo tangible, pero se lo percibe, es
posible evidenciar el comportamiento del cliente interno,
y determinar su repercusion positiva o negativa en el clima
organizacional, tal como lo expresé Garcia (2009) cuando
indica que el clima organizacional debe ser analizado por
varias aristas como los ambientales, fisicos, humanos,
y motivacionales. Incluso Cequea, Rodriguez, & Nuiez
(2011) exteriorizaron que “el clima organizacional es un
constructo o concepto multidimensional, de naturaleza
psicosocial, que se manifiesta en los individuos y en los
grupos de la organizacion, y estd determinada por la cultura
organizacional” Lo que denota que el clima organizacional es
un factor de gran significancia en la cultura organizacional.

Cultura Organizacional

La cultura organizacional se la puede determinar cémo la
congruencia que existe entre los Principios Corporativos,
Valores Corporativos, Ftica Empresarial, Normas de
Comportamiento, Reglas de la Organizacién, y Clima
Organizacional, el balance adecuado de estos demuestra a la
sociedad cual es la cultura organizacional de la empresa, la
carencia de uno de ellos debilitara ésta cultura. Es decir, del
conocimiento y la debida ejecucién de los mismos por los
integrantes de la empresa, depende la cultura organizacional,
es necesario mencionar a Charén (2015) cuando advirtié
que la cultura organizacional es la piedra angular del cambio,
mejoramiento continuo de las organizaciones. Asi mismo, se
puede precisar que la accion reciproca de los integrantes de
la organizacion erige dia a dia la cultura organizacional.

La cultura organizacional esta sumamente ligada con el
liderazgo que ejercen sus miembros, y del compromiso que
se tiene con la organizacion. Se torna de gran interés estos
dos componentes, debido que evidencia la interrelacion entre
su entorno, es decir, no es solamente el accionar de forma
aislada con la que se construye la cultura organizacional,
sino la suma de todos, en ese contexto Lopez, Marulanda,
& Isaza (2011) manifestaron que la cultura organizacional
es primordial en toda empresa, ésta permite la gestién del
conocimiento.
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Conclusiones

El documento donde se detallan los principios corporativos, valores corporativos, ética empresarial, normas de comportamiento, y reglas
de la organizacién, se denomina cédigo de conducta organizacional, no es letra muerta, es la huella de identidad de la organizacion, es
la evidencia donde se plasman los lineamientos proyectados por la organizacion, este documento debe ser de libre acceso tanto para el
cliente interno como para el externo, es algo tangible, donde también se ve reflejado la mision, visidn, de la organizacion.

Toda organizacién posee lineamientos que evidencian el clima organizacional, méds no todas poseen un documento que detalle estos
lineamientos. Los directivos asumen que, los valores institucionales al ser transmitidos verbalmente se van a cumplir, lo cual no es asi, de
igual manera no se puede dar por sentado que al estar impreso y socializado el c6digo de conducta organizacional este se cumpla al pie
de la letra por los colaboradores, pero minimiza el incumplimiento de los mismos.

El cédigo de conducta organizacional, es necesario ser revisado con cierta periodicidad. El entorno politico, empresarial, y social, en
ocasiones modifican normas y reglas, las cuales es necesario se validen con las descritas en el codigo vigente, y de ameritarlo, el codigo

de conducta organizacional contemple estas modificaciones.

Recomendaciones

Para futuras investigaciones con respecto a la Conducta Organizacional y la instauracion del Cédigo de Conducta Organizacional, es
necesario evaluar diferentes valores corporativos que pueden regir en las organizaciones, como la honestidad, respeto, lealtad creatividad,
amistad, entre otros, ciertos valores podrian tomar mds significancia que otros, es primordial analizar las correlaciones e incidencia en

la cultura y clima organizacional.

En este marco de recomendaciones, es pertinente considerar la influencia del tipo de liderazgo de la alta direccién con respecto a la
conducta organizacional, y elaboracién del c6digo de conducta a ser instaurado en la organizacién.
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ARTICULO

Medicion de la Satisfaccion del Cliente en
Organizaciones no Lucrativas

de Cooperacion al Desarrollo

Measuring Customer Satisfaction in Nonprofit Development Organizations

Recepcion: 12/01/2016 Aceptacion: 22/02/2016 Publicacion: 22/03/2016

Resumen

El presente estudio se ocupa de la medicion de la satisfaccion del cliente en las Organizaciones
No Lucrativas (Organizaciones No Gubernamentales y Fundaciones) de cooperacion
al desarrollo, para su medicion se considera otras variables como la confianza, lealtad y
conclusion de la relacion. Para ello, se plantean seis hipotesis de partida, mismas que son
contrastadas a partir de los datos recopilados a través de encuestas realizadas. El trabajo
concluye confirmando cuatro hipétesis de las seis formuladas, donde se observa que la
Satisfaccion tiene una relaciéon muy significativa con las variables estudiadas, y que ésta
depende de su comportamiento y atencién que preste la organizacion en el cliente; en tanto
que dos hipotesis son rechazadas, segtin los estadisticos aplicados.

Palabras clave: Satisfaccion, lealtad, confianza, finalizar la relacién, organizaciones no
lucrativas.

Abstract

This study provides insights of customer satisfaction measurement in Nonprofit Development
Organizations (Non-Governmental Organizations and Foundations). For such measurement,
different variables have been used: trust, loyalty and relationship termination. Six start-off
hypotheses have been established, same that they are proven from data collected through surveys.
The paper confirms four hypotheses out of the six established, showing that satisfaction has a
significant relationship with the under-study variables, where behavior and attention provided by
the organization to the client play a key role; whereas two hypotheses were rejected, according to
statistical criteria.

Key words: Satisfaction, loyalty, trust, relationship termination, nonprofit organizations.
Introduccion

La medicion del grado de satisfaccion de los clientes de los programas y proyectos que ofertan
el conjunto de las Organizaciones No Lucrativas (ONL) de cooperacién al desarrollo, cobra
especial relevancia por si misma. Primero, por ser un tema pionero en el drea, si bien se han
realizado investigaciones en el sector comercial, industrial y servicios, existen pocos trabajos
en el sector no lucrativo, concretamente en las ONGs (Simadi y Almomani, 2008; Barr y
Fafchamps, 2004). Segundo, tiene mucha importancia para quienes planifican, coordinan
y ejecutan proyectos orientados en el area rural, porque a partir de los resultados, podran
mejorar o replantear sus objetivos institucionales (Fruttero y Gauri, 2005).

El estudio de la satisfaccion cobra interés en todos los ambitos de las ciencias sociales.
La satisfaccion del cliente puede interpretarse desde el punto de vista de una transaccion
especifica o desde una visiéon acumulativa. La mayoria de los estudios corresponden al primer
enfoque (Spreng et al., 1996; Giese y Cote, 2000), si bien propuestas como la de Anderson
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et al. (1994) son una excepcién, y consideran realizar
evaluaciones constantes de los clientes en los procesos
de compra y prestaciones de servicios. Aportaciones mas
recientes adoptan estas aproximaciones en un modo integral
en todos los ambitos, sean organizaciones con caracter
lucrativo o no lucrativo, en un conjunto de procesos que
conduzcan a la satisfaccion del cliente (Yu y Dean, 2001).
Segtn Jones y Suh (2000) citado en Gil et al. (2005), la
satisfaccion también puede ser estudiada en ambitos como
las organizaciones no lucrativas, desde el punto de vista de
las prestaciones de servicios. Las organizaciones sobre todo
no lucrativas centradas en el cliente, pueden encontrarse
en mejor posicion para identificar nuevas oportunidades y
establecer estrategias que proporcionen beneficios a largo
plazo (Kotler, 2000). Mientras la organizaciéon se oriente
al cliente y se organice en torno a este, llegara a conocerlo
perfectamente y el cliente podra trasladar a la organizacién
sus necesidades y consecuentemente satisfacerlas (Yuy Dean,
2001; Palmatier, 2008; Richards y Jones, 2008; Hutchinson et
al., 2009; He y Song, 2009).

En ese objetivo, a fecha de hoy, muchas organizaciones han
marcado sus estrategias orientadas a satisfacer las necesidades
de sus clientes. Sin embargo, son pocas las que rigurosamente
han medido la satisfaccion y de estos, son muy pocas las que
han tomado medidas para atender sus demandas (Woodruff,
1996; Gil et al., 2005; Fafchamps y Owens, 2005). Por ello,
es importante no solo colaborar con el cliente en la atencion
periodica de sus requerimientos, sino preocuparse de sus
verdaderas necesidades, de su satisfaccion y su bienestar
(Burnett, 2002; Ralston, 1996). Asi, un cliente satisfecho
volvera a usar el servicio y por otro lado, recomendara a
otros clientes potenciales (Sanchez, 2007).

En este contexto, el presente articulo se centra en explorar
y determinar, aquellos factores o componentes principales
de la satisfaccion y su medicidn, tanto en aspectos generales
como en distintos elementos del servicio ofertado por las
Organizaciones No Lucrativas (ONL), consideradas aquellas
ONGsylas Fundaciones que ejecutan proyectos de desarrollo,
que ejercen un impacto sobre el nivel de satisfaccion de los
beneficiarios o clientes en el ambito de las comunidades
rurales. Esto podria permitir la construcciéon de una base
de propuestas para la puesta en marcha de mejoras en el
conjunto de las ONL, con la consecuente satisfaccion de sus
clientes. Por otra parte, se pretende plantear una metodologia
para medir la satisfaccion de los clientes de los proyectos y
programas que ejecutan estas organizaciones.

Medicion de la satisfaccion

Lamedicion delasatisfaccion del cliente revela no inicamente
el nivel de satisfaccién, sino que también proporciona
informacién respecto a los factores que influyen a esta
variable (Eklof y Westlund, 1998). El interés de su medicién
se ha ampliado del nivel empresarial a otros sectores (Kyris,

s

1999; Kristensen et al., 2000) como el sector publico y sus
servicios (Eklof y Westlund, 1998). Asi, se desarrollaron
trabajos que incorporan modelos de satisfaccion global del
cliente e incluyen las dimensiones del constructo y atributos
del producto (Barroso et al., 2007; Morgan, 2006; Severt et
al., 2007).

Asi, la medicidn de la satisfaccion del cliente fue abordada
en diversos ambitos. En el sector no lucrativo se pueden
citar algunas. Filiole (1986) estudia la satisfaccién de los
usuarios en las instituciones no lucrativas de servicios como
ser las bibliotecas municipales, museos y su respectivo
servicio de las mismas. Otros estudios en cambio, abordar
en el ambito de las universidades publicas y se destacan
los trabajos desarrollados por Roda (1994), Harvey (1995),
Robinson (1995), Bell (1995), Pinard y Savard (1996) en el
que aplicaron las encuestas y que ha permitido acercarse y
conocerlos a sus clientes.

El método mas utilizado para medir la satisfaccion estd basado
en las encuestas (Ganesh et al., 2000; Johson y Grayson, 2005)
y es la que fue aplicada también para la presente investigacion.
A continuacion se presenta a los elementos que tienen relacion
con la satisfaccion y que han sido consideradas en la medicion
del constructo que nos ocupa.

a) Confianza

Definirla confianza no es tarea sencilla, pues no existe (al igual
que la satisfaccion) consenso sobre la misma; ademas, desde
las distintas disciplinas proponen perspectivas diferentes en
su analisis. Por ejemplo, Sutter y Kocher (2007) definen la
confianza como aquella buena voluntad de transferir valores
orecomendaciones positivas a otra persona, yademas esperar
que esa persona devuelva o responda de forma similar o
mejor. Por otra parte, Ferrely y Quester, (2005) considera que
la confianza es una especie de lubricante de las actividades
de mercado y sociales. Del mismo modo, el mismo autor
presenta su definicion argumentando que la confianza es el
grado de creencias sobre el futuro comportamiento de una
organizacién o un conjunto de ellas.

En su afdn de avanzar en la definicién de la confianza en
el sector servicios, Gilson (2003) propone tres tipos de
confianza: credibilidad, honestidad y competencia. Estos
tres tipos de confianza estan asociados implicitamente con el
comportamiento delos individuos y a su vez, con el grado que
afectaria su relacion con la poblacion. También demuestran
algunos estudios experimentales, que la actividad de sonreir
por ejemplo, se relaciona con la construccion de confianza,
cooperacion y asociatividad (Godoy et al., 2005).

b) Lealtad

La lealtad del cliente hacia un determinado producto,
marca u organizacién se encuentra entre los elementos mas
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estudiados por los investigadores y ha recibido una especial
atencion en la literatura del marketing (Barroso et al., 2004;
Selnes, 1993; Bloemer De Ruyter y Peeters, 1998). En la
practica, cada vez existen nuevas formas comerciales en
los distintos sectores, y la probabilidad de que los clientes
contintien leales a una empresa se reduce sustancialmente
(Morganosky y Cude, 2000; Rousey y Morganosky, 1996;
Morganosky, 1997; Rhee y Bell, 2002). Estas caracteristicas
o elementos de la lealtad o deslealtad fueron estudiados
para conocer sus implicaciones de este elemento con el
uso de un servicio (Uncles y Hammond, 1995; McGoldrick
y Andre, 1997; Popkowski et al, 2000; Ehrenberg et al.,
2003). En el ambito de las Organizaciones No Lucrativas, es
similar, la variedad de servicios prestados por parte de éstas
organizaciones, permite observar la oferta de una gama de
productos al beneficiario, lo cual a su vez, genera en el cliente
una alternativa de elegir o cambiar de proveedor de servicios.

Aunque la lealtad del cliente se ha constituido en las
ultimas décadas, como uno de los principales intereses para
académicos, investigadores y empresarios, pero no parece
haber acuerdo sobre la mejor forma de definir y medir
este complejo concepto, ademas de su articulacion con la
satisfacciondel cliente. Enlaliteraturatradicional, ladiscusion
se centra basicamente en dos perspectivas: comportamental
y actitudinal. Por otra parte, conviene reflejar y resaltar la
relacion existente entre la lealtad y la satisfaccion, por lo que
a continuacion se presentan los aspectos mas relevantes en la
relacion de estos dos constructos.

- Relacion entre Satisfaccion y Lealtad.

Existen diversos estudios que han considerado a la
satisfaccion como el principal determinante de la lealtad
(Bloemer y Ruyter, 1999; Oliver, 1999). Sin embargo,
algunos autores como Mittal y Lassar (1998) indican
que algunos clientes satisfechos pueden cambiar una
organizacion prestadora de servicios por otra, dejando de
lado la lealtad. Otras investigaciones respecto a la relaciéon
de estos elementos, reflejan que no se ha prestado la debida
importancia a esta relacion (Jones y Sasser, 1995), y sefialan
que dada la absoluta satisfaccion del cliente, se debe asegurar
su lealtad y fidelidad, ademas de generar un bienestar tanto
para la organizacién como para el cliente.

En el ambito de las ONGs, las relaciones que se deben
establecer entre estas organizaciones y los clientes deberian
resultar mutuamente beneficiosas, ya que de ellas se pueden
derivar importantes ventajas. De esta forma, por ejemplo,
el interés de la ONG en ajustarse a las necesidades de la
poblacion, deberia influir en las desviaciones existentes

entre la oferta de proyectos y programas en una determinada
region, cuyo objetivo sea la satisfaccion de las necesidades de
los beneficiarios.

Actualmente, no estain muy analizadas las relaciones de
Organizaciones No Lucrativas con los clientes, pero si se sabe
queson diversasytambién se han reconocido sus ventajas para
ambos actores, implicados en dicha relacion (Barnes et al.,
2002; Fernandez etal., 2004; Lopez et al., 2000). Asi, las ONGs
obtendrian beneficios tales como, un trabajo coordinado
y eficiente en el proceso de ejecucion de proyectos; a su
vez, el fortalecimiento de sus relaciones permitiria generar
mayor confianza. Por otra parte, esta relaciéon permitiria a
las ONGs profundizar en la identificacion de las necesidades
de la poblacién beneficiaria, lo que ademas, puede mejorar
las oportunidades de una mejor calidad de vida en las
comunidades. Del mismo modo, esta relacion podra mejorar
la integracion de las organizaciones en el territorio en el que
desarrollan sus actividades.

¢) Calidad de la relacion

La explicacion de la calidad de la relacion se da en términos
muy diversos, tales como la confianza, el compromiso, las
expectativas de continuidad, la ausencia de oportunismo,
las normas de cooperacién y el nivel de conflicto (véase
Fernandez y Melian, 2005). Para la presente investigacion y
dado el énfasis existente en la literatura, es dada por (Baker
et al., 1999; De Wulf et al., 2001; Hausman, 2001; Hibbard
et al., 2001; Sarkar et al., 2001; Verhoef et al., 2002; Roberts
et al., 2003) donde consideran que la calidad de la relacion
viene determinada por la confianza entre las partes de la
colaboracion y el nivel de compromiso mutuo, en este caso
ONG - Beneficiario.

En consecuencia, la vinculacion que existe entre la Satisfaccion
y la relacion es estrecha, una depende de la otra y viceversa.
En el estudio se busca dicha correlacion entre las variables, tal
como se puede observar en las hipétesis formuladas.

Medicion de las variables

La presente investigacion aporta una vision amplia sobre
distintos aspectos que componen las ONLya sean individual o
colectivamente. Se realiza un estudio cualitativo y descriptivo,
planteado desde el punto de vista de los beneficiarios, en el
que se observan como sistemas constituidos por un conjunto
de elementos que interactian de forma dinamica en funcién
a un objetivo: medicidon de la satisfaccion de las familias
beneficiarias de los proyectos y programas ejecutados por
las ONL de cooperacion al desarrollo. Por tanto, para su

Se conoce como beneficiarios al conjunto de familias y personas receptoras de los servicios que ofertan las Organizaciones de Cooperacion al desarrollo; es decir, parti-
cipantes de los Programas y Proyectos que ejecutan estas organizaciones. En el presente trabajo, los proyectos que se ejecutan son en el area de agricola, infraestructura

productiva, microcréditos, derechos humanos, ganaderia entre otros.
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medicion y a manera de sintetizar y demostrar la relacion existente entre ellas, se presenta el siguiente esquema:

Grifico 1. Modelo de medicion de la satisfaccion del cliente

Leal
A
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I, ,7‘||
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Fuente: Elaboracion propia con base a (Sudrez et al., 2007; Parasuraman et al., 1985; Hocutt, 1998; Yoon y Kim, 2000; Lin y Wang, 2006; Strad-
ling et al., 2007; Mittal y Lassar, 1998; Halinen et al., 1999; Aldridge y Rowley, 1998; Anderson et al., 2000; Gilliand y Bello, 2002; Kang et al.

2005; Chiy Qu, 2008; Yoon y Uysal, 2005).

LosautoresFlavianetal.(2004),Ganeshetal.(2000),Garbarino
y Johnson (1998), Sivadas y Baker-Prewitt (2000), Leisen y
Hyman (2004), Miyamoto y Rexha (2004), han realizado
investigaciones respecto a la satisfaccion y atribuyen una
carga importante de comportamientos del cliente respecto a
las relaciones con la confianza. Adicionalmente, Bloemer, y
Odekerken-Schroder (2002), Devaraj et al. (2003), Henning-
Thrau y Klee (1997), Castafieda y Luque (2008) se refieren
a que existe una relacion directa entre satisfaccion y lealtad.
Por otra parte, Hocutt (1998), Flavian (2006) establecen un
vinculo significativo entre la satisfaccion con el compromiso
(lealtad) hacia la relacién y, consecuentemente bajo un
escenario negativo tendria la probabilidad de finalizar la
misma (Sudrez, et al. 2007). En base a estos planteamientos,
en el presente trabajo de investigacién se formulan las
siguientes hipotesis centrales:

Hla. Cuanto mds satisfecho resulte un beneficiario en su relacion
con la ONL, mds confianza depositard en ella.

H1b. Cuanto mads satisfecho resulte un cliente en su relacion con la
ONL, mayor serd la lealtad actitudinal que manifieste hacia ella.

=
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Hlc. Cuanto mds satisfecho resulte un cliente en su relacion con la
ONL, menor serd la probabilidad de que abandone la relacién y
actividades que tiene con ella.

A su vez, se plantean otras hipotesis que tienen como
objetivo contrastar con las variables consideradas en su
planteamiento. Como se observa en el planteamiento tedrico
de la lealtad, la probabilidad de finalizar una relacién y la
confianza, se subraya y pondera las interconexiones que
existen entre dichas variables. Por ejemplo, los autores
Andreassen y Lanseng (1997), Kandampully (1997), Beckett
et al. (2000), Lee y Cunningham (2001), Zins, (2001),
Gilliand y Bello (2002), Kang et al. (2005) plantearon una
interrelacién contundente, afirmando que mayores niveles
de confianza reflejan incrementos notables de la lealtad de
los clientes. Asi también, Yoon y Kim (2000), Harmtman et
al. (2002), Kotler (2000) destacan la importancia que tiene
la confianza a la ahora de alcanzar una verdadera lealtad del
(lealtad actitudinal). Por su parte, Nielson (1998), Hocutt
(1998) en su estudio destacan el caracter minimizador que
la variable confianza tiene sobre la probabilidad de que una
relacion ya establecida finalice otorgandole, en definitiva,
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estabilidad, citado en (Suérez, et al. 2007).

H2a. Cuanto mayor sea la confianza que el cliente deposita en la
ONL, mayor serd la lealtad que manifieste hacia ella.

H2b. Cuanto mayor sea la confianza que el cliente deposita en la
ONL, menor serd la probabilidad de que abandone su relacion con
la misma.

En el estudio de la satisfaccién del cliente, la lealtad se
convierte en una de los principales elementos de analisis
(Selnes, 1993; Brady y Robertson, 2001), coinciden que
al analizar el peso de los diferentes determinantes de la
satisfaccion, el papel de la lealtad esta presente de forma
evidente y que guarda una estrecha relacion (Wirtz y Bateson,
1999; Spreng y Chiou, 2002). Paralelamente al estudio de la
satisfaccion del cliente, debe llevarse a cabo la medicion de
la lealtad con objeto de predecir las respuestas del individuo
con posterioridad a su experiencia (San Martin, et al. 2008).
Ello nos conduce a establecer la relacion entre la satisfaccion
y la lealtad (Halstead, 1989).

Por tanto, resulta importante estudiar la relacién existente
entre la satisfaccion y la lealtad del cliente en las ONL, en
el caso de la presente investigacion, sera el beneficiario de
los proyectos y programas que ejecutan el conjunto de estas
organizaciones. La satisfaccion del beneficiario condicionara
en el futuro las intenciones de utilizar nuevamente el servicio
y recomendar sobre todo a otros posibles clientes (San
Martin, et al. 2008). En el estudio de Sudrez, et al. (2007) se
plantean hipdtesis considerando los elementos analizados, la
cual es base para la formulacion de las siguientes hipdtesis
para la presente tesis.

H3a. Cuanto mayor sea la lealtad que el cliente deposita en la
ONL, menor serd la probabilidad de que abandone su relacion con
la misma.

Para alcanzar los objetivos y las hipoétesis planteadas, se
abordan las teorias que fundamentan ala variable Satisfaccion
y los otros elementos de analisis: confianza, lealtad y la
relacién entre la organizaciéon y el cliente; asimismo, se
realiza el estudio empirico que se centra en el andlisis del
sector considerado como unidad de estudio.

Aspectos Metodologicos

La informacién recopilada y analizada comprende a un
periodo de intervencién de las ONL, este va del afio 2010
al 2014. Se realiza un estudio cuantitativo y descriptivo,
planteado desde el punto de vista de la organizaciéon y de
los beneficiarios. Las ONL se observan como sistemas
constituidos por un conjunto de elementos que interactuan
de forma dinamica en funcién a un objetivo: la satisfaccion
de necesidades de la poblacion beneficiaria. En el analisis se
emplea el método comparativo-descriptivo. Los parametros
utiles para la comparacion seran la actuacion de las ONL en
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la Provincia Avaroa del Departamento de Oruro, Bolivia.
Asi, los datos se recopilaron a través de una encuesta en las
comunidades en las que se ejecutan los proyectos.

Entre otras fuentes empleadas para la investigacion, se
citan las siguientes: bibliografia especializada en cada tema,
principalmente investigadores de reconocida trayectoria
y expertos en Marketing No Lucrativo, instituciones y
cooperacion internacional para el desarrollo vinculados
a las Organizaciones No Gubernamentales. Por otro lado,
consulta de revistas cientificas especializadas en Marketing
de servicios y Marketing no lucrativo. Ademas, de otros
informes, comunicados y otros documentos de organismos
y agencias nacionales e internacionales que tengan que ver
con la tematica.

- Diseiio y seleccion de la muestra.

La poblacién esta conformada por familias beneficiarias de
la zona rural del la Provincia Avaroa del Departamentos de
Oruro. Segun informacion del Viceministerio de Inversion
Publica (ultimo informe), en el afio 2005 la poblacion
receptora de ayuda de las ONL en esta zona alcanzaba 3.664
familias de las 7.778 familias en la Provincia (INE, 2001;
VIPFE, 2005). A continuacion, se presenta la ficha técnica
de la investigacion considerando una poblacién beneficiaria
base de 3.664 familias.

Cuadpro 1. Ficha técnica

Beneficiarios de los
Programas y Proyectos
ejecutados por las ONL

Universo

Ambito Geografico Provincia Avaroa

Discrecionalidad, teniendo
en cuenta los tamafios
poblacionales en el ambito
de la Provincia.

Procesamiento de
muestreo

N = Poblacion 3.664
Z = Nivel de confianza 1,96
P = probabilidad a favor 0,5
E = erro.r’estandar de 0.05
estimacion

Muestra 347

Fuente: Elaboracion propia.

Analisis y Resultados

En primer examen de los datos fue el estudio de la fiabilidad
de cada de las escalas de medida (satisfaccion, confianza,

.
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lealtad y finalizar la relacién). La fiabilidad indica la confiabilidad de un instrumento de medida. El analisis de fiabilidad
permite conocer en qué medida las diferentes escalas se encuentran libres de error aleatorio, y por tanto proporcionan
resultados estables y consistentes.

Para analizar la fiabilidad se emple6 el estadistico de Alfa de Cronbach, este estadistico mide la consistencia interna de
cada escala. Un escala sera fiable cuando los items que la conforman posean una elevada o mayor correlacion, lo cual sera
un indicador que estain midiendo el mismo concepto. El indicador de Alfa de Cronbach va desde cero a uno. Cuando mas
cercano esté el valor a 1, mayor es la consistencia interna de los items que componen el instrumento de medida. Ahora bien,
al interpretarse como un coeficiente de correlacion, no existe un acuerdo generalizado sobre cual debe ser el valor, que a
partir de ello se pueda considerar como una escala fiable (Santesmases, 2005). Ver cuadro 2.

Cuadro 2. Resumen estadistico de fiabilidad

Alfa de Cronbach

Satisfaccion 0,96 Sat1, Sat2, Sat3, Sat4, Sat5, Sat6
Con1, Con2, Con3, Con4, Conb5,

Confianza 0,98 T iy
Lealtad 0,96 Leal, Lea2, Lea3, Lea4, Leab,

Lea6, Lea7, Lea8s.

Finalizacion de la

. 0,85 Fin1, Fin2, Fin3, Fin4, Fin5
relacion

Fuente: Elaboracion propia .

El coeficiente de Cronbach aplicado a las variables analizadas, corresponden a una valoracion de varios items para cada una,
cuyo resultado y valor del coeficiente para el constructo Satisfaccion es de 0,96, Confianza alcanza a 0,98, Lealtad a 0,96 y
Finalizacion de la relacion a 0,85. Estos valores son cercanos a la unidad (1), por lo que indican una considerable consistencia
interna y confirma la confiabilidad de las escalas y las variables de medida.

Por lo tanto, a continuacion se presentan las hipétesis planteadas y cuyos resultados se reflejan en el siguiente cuadro, las
mismas han sido objeto de anélisis a través de la ji cuadrada, su correlacién y el R2, estadisticos que ayudan en la aceptacion
o rechazo de una hipétesis (Monge y Pérez, 2009; Johnson, 1996; Cobo, E. 2007; De la Horra, J. 2003; Castro y Galindo, 2000;
Montanero, 2008).

Cuadro 3. Resultados de la estimacion del modelo global

Relacion en el modelo J cuadrada | _correl | R2 |

H1a. Cuanto mas satisfecho resulte un beneficiario en su relacion con la

ONG, mas confianza depositara en ella. g1=1010,60 0,53 0,94
F1 >F2 p=0,031
H1b. Cuanto mas satisfecho resulte un cliente en su relacion con la ONG,

i o . i gl=83,24
mayor sera la lealtad actitudinal que manifieste hacia ella. 0,78 0.95
F1 >F3 p=0,045

H1c. Cuanto mas satisfecho resulte un cliente en su relacion con la ONG,
menor sera la probabilidad de que abandone la relacidon y actividades  gl=29,91

. 0,91 0,83
que tiene con ella.
FI>F4 p=0,022
H2a. Cuanto mayor sea la confianza que el cliente deposita en la ONG, _
i . ) gl=91,32
mayor sera la lealtad que manifieste hacia ella. 0,76 0,53
F2>F3 p=0,00
H2b. Cuanto mayor sea la confianza que el cliente deposita en la ONG, 1=24 94
menor sera la probabilidad de que abandone su relacién con la misma. 9 ’ 0,93 0,06
F2->F4 p=0,018
H3a. Cuanto mayor sea la lealtad que el cliente deposita en la ONG, _
. - . . gl=56,20
menor sera la probabilidad de que abandone su relacién con la misma. 0,84 0,15
F3>F4 p=0,041

Fuente: Elaboracion propia .
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Como se puede comprobar a partir del Cuadro, el ajuste del
modelo a los datos resulta aceptable, ya que los indicadores
oscilan alrededor de los valores recomendados. Por lo que
respecta a las correlaciones entre los distintos constructos,
todas muestran valores positivos y significativos; de la misma
manera la ji cuadrada asumen un valor de p<0,05, por lo que
se rechaza la hipdtesis nula de independencia y las variables
estudiadas corresponden a una funcién de dependencia uno
del otro. No obstante las ultimas tres hipétesis el R2 tiene
un grado de significacién muy pequeno, lo cual significa
afirmar la hipdtesis, pero muy cerca a la negacion de dicho
planteamiento.

La primea hipotesis (Hla) F1 - F2, es significativa la
relacion entre la satisfaccion y la confianza, no se encuentra
evidencia en contra para rechazar dicha afirmacion. El valor
de p=0,031, una correlaciéon de 0,53, y un R2=0,94 este ultimo
mide la proporcién de variabilidad de la variable dependiente
explicada por la variable independiente. Siendo la hipoétesis,
cuando mas satisfecho se encuentre un beneficiario en
relacion a los servicios que percibe de la ONL, tendra mas
confianza en ella.

La segunda hipétesis (H1b), muestra un valor de p=0,045,
una correlacion del 0,78 y un R2=0,95; estos datos confirman
que la afirmacién, cuanto mas satisfecho resulte un cliente
en su relacion con la ONL, mayor sera la lealtad actitudinal
que manifieste hacia ella. Y, es validada la hipétesis en su
planteamiento.

La hipétesis (H1c): cuanto mas satisfecho resulte un cliente
en su relacion con la ONG, menor sera la probabilidad de
que abandone la relacién y actividades que tiene con ella. Se
observa un p=0,022, una correlacién del 0,91 y un R2=0,83.
Los resultados confirman y al mismo tiempo validan la
hipoétesis planteada, desde la perspectiva teorica se recogen
posiciones que acompanan este postulado, como Reynolds
y Beatty (1999), Patterson y Smith (2001) y Hennig-Thurau
et al, (2002), que destacan por una parte que las relaciones a
corto plazo no contribuyen a resultados favorables y por otra,
los beneficios de la relacion a largo plazo, estan centradas
en la puesta en marcha de programas que permiten la
satisfaccion de los clientes.

Los resultados de la (H2a), cuanto mayor sea la confianza
que el cliente deposita en la ONL, mayor sera la lealtad que
manifieste hacia ella proporcionan la siguiente informacion,
p=0,00, una correlaciéon de 0,76 y un R2=0,53. La proporcién
de variabilidad de la variable dependiente explicada por la
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variable independiente es menor en relacion a los otros
indicadores, razén por la que se puede afirmar que si existe
una relacion, pero que ésta no es significativa. Esta relacion
coincide con el planteamiento de Lewicki et al., (1998); Wicks
et al., 1999) y Yamagishi, (2001), que afirman existe siempre
una tendencia a desconfiar sobre un producto; sin embargo si
la confianza estd basada en un vinculo de corresponsabilidad
y compromisos, la lealtad sera continda en el tiempo.

Las dos ultimas hipotesis (H2b y H3a) tienen caracteristicas
similares en relacién al R2. Por ejemplo en la Hipdtesis
(H2b), cuanto mayor sea la confianza que el cliente deposita
en la ONL, menor sera la probabilidad de que abandone su
relacién con la misma; si bien el p tiene un valor de 0,018
y una correlaciéon de 0,93, sin embargo el coeficiente de
determinacion se encuentra por debajo del 0,50 (0,06); por lo
tanto, la proporcion de variabilidad dela variable dependiente
no explica de forma categdrica la variable independiente. Por
lo tanto, es rechazada la hipétesis formulada.

Por ultimo la hipétesis (H3a) formulada en los siguientes
términos: cuanto mayor sea la lealtad que el cliente deposita
en la ONG, menor sera la probabilidad de que abandone
su relacion con la misma, discretamente también refleja un
p=0,041, una correlacion del 0,84, lo cual valida el grado de
significacion del planteamiento; sin embargo, el R2 alcanza
solo a 0,15, lo que indica una respuesta timida y que no
necesariamente puede conducir a dicha aseveracion.

En este caso, la literatura ain es tenue y no ofrece de
forma contundente antecedentes que apoyen o critiquen
este resultado. Identifican los beneficios que reciben los
clientes como resultado de transacciones en una relacion
a largo plazo con las organizaciones (Gwinner et al., 1998;
Reynolds y Beatty, 1999; Patterson y Smith, 2001; Hennig-
Thurau et al., 2002), estos beneficios serian los resultados
del establecimiento de relaciones de confianza que derivaria
en la lealtad hacia el proveedor del servicio (Gwinner et
al. 1998; Hennig- Thurau et al., 2002) citado en (Ruiz, et
al. 2009), y cuando interviene la lealtad en la relacion, ésta
pre condicionaria a una adecuada relacion entre las partes.
Por lo que la lealtad deberia conducir a que se genere una
relacion consistente y armoniosa entre los beneficiarios y las
ONL, pero no necesariamente es reflejada en estos términos
los resultaos obtenidos en la presente investigacion. Asi,
queda en discusion que en condiciones de mayor lealtad de
un cliente hacia una organizacion, menor sea la probabilidad
de abandono con la misma, en concreto de los beneficiarios
de las ONGs.

E



ISSN No. 1390 - 3748

Edicién No. 37
Vol. 10 - No. 1 - Pag#27 - 35

Revista Empresarial, ICE-FEE-UCSG
Enero - Marzo, 2016

: Jnd@ | REG. Directorio y Catalogo Latindex No. 22956

El estudio de la Satisfaccion en la presente investigacion, parte desde el
analisis tedrico que precedi6 en su planteamiento y en la descripcion
de los conceptos y sus implicancias con otros elementos del tema en
cuestion, este analisis fue realizado a través de la revision documental
de la literatura existente al respecto. En el proceso, se ha identificado
que el constructo de la satisfaccion puede ser abordado en todas
sus dimensiones y complejidades, segun el sector, actividad y las
necesidades de una determinada organizacion, producto o servicio.

El andlisis realizado de esta variable en la investigacion, contempla
a otros elementos como la confianza, lealtad y la finalizacion de la
relacion. Este abordaje tiene que ver con el planteamiento técnico
y teédrico desarrolladas en las investigaciones realizadas en las dos
ultimas décadas, que otorgan especial atencién en la medicién de
la satisfaccion incorporando distintas escalas de medicion. Asi, el
modelo planteado en cuestion, se construye en base a dicha literatura
y se pretende acercar al sector de las ONL.

Las hipotesis planteadas han sido corroboradas a través del analisis

Anderson, E. W.; Fornell, C. y Lehmann, D. R. (1994). “Customer satisfaction, market share and
profitability: finding from Sweden”, Journal of Marketing, vol. 58 (julio), pag. 53-66.

Andreassen, T. W.y Lanseng, E. (1997). “The Principal’s and Agent s Contribution to Customer Loyalty
within an Integrated Service Distribution”, European Journal of Marketing, vol. 31, n°7, pag. 487-503.

Baker; T.L., Simpson, PM. y Siguaw, J.A. (1999). “The impact of suppliers’perceptions of reseller market
orientation on key relationship constructs”, Journal of the Academy of Marketing Science, vol. 27, n°
1, pag. 50-57.

Barr, A. y Fafchamps, M. (2004). “A client-community assessment of the NGO sector in Uganda”,
The Centre for the Study Afiican Economies Working Paper Series, Centre for the Study of African
Economies, paper 223, pag. 1-43

Barnes, T.; Pashby, I. y Gibbsons, A. (2002). “Effective University-Industry Interaction: A Multi-Case
Evaluation of Collaborative R&D Projects”, European Management Journal, vol. 20, n° 3, pag. 272-
285.

Barroso, C.; Martin, E. y Martin, D. (2004). “The Influence of Employee Organizational Citizenship
Behavior on Customer Loyalty”, International Journal of Service Industry Management, vol. 15, n° 1,
pag. 27-53.

Barroso Castro, C., Martin Armario, E. y Martin Ruiz, D. (2007). “The influence of market heterogeneity
on the relationship between a destination s image and tourists’ future behavior”, Tourism Management,
vol. 28, pag. 175-187.

Beckett, A.; Hewer, P.; Howcroft, B. (2000). “An Exposition of Consumer Behaviour in The Financial
Services Industry”, International Journal of Bank Marketing, vol. 18, n° 1, pag. 15-26.

Bell, A. (1995). “‘User satisfaction surveys: experience at Leicester” New Review of Academic, vol. 1,
pag.175-78.

Bloemer, J., de Ruyter, K. y Peeters, P. (1998). “Investigating Drivers of Bank Loyalty: the Complex
Relationship between Image, Service Quality and Satisfaction”. The International Journal of Bank
Marketing, n° 16, pag. 276-286.

Bloemer, J.M.; Odekerken-Schroder, G. (2002). “Store Satisfaction and Store Loyalty Explained
by Customer- and Store-Related Factors”, Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and
Complaining Behavior, vol. 15, pag. 68-80

Burnett, V. (2002): Gestion de la relacion con el cliente clave, Prentice Hall, México.

Castro, J. y Galindo, M.P. (2000): Estadistica Multivariante: Andlisis de correlaciones, Amaru
Ediciones, Madrid.

Cobo, E. (2007). Bioestadistica para no estadisticos: Bases para interpretar articulos cientificos,
Elsevier Masson.

De la Horra, J. (2003). Estadistica Aplicada (tercera edicion), Diaz de Santos. Espaiia.

Devaraj, S.; Fan, M.; Kohli, R. (2003). “E-loylaty — Elusive Ideal or Competitive Edge?”,
Communications of the ACM, vol. 46, n°9, pag. 184-191.

De Wulf, K., Oderkeken-Schroder, G. y Lacobucci, D. (2001). “Investments in consumer relationships: a
cross-country and cross-industry exploration”, Journal of Marketing, Vol. 65, octubre, 2001, pag. 33-50.

Ehrenberg, A. S.; Uncles, M. D. y Goodhardt, G. J. (2003): -”Understanding Brand Performance
Measures: Using Dirichlet Benchmarks”, Journal of Business Research.

Conclusiones

estadistico y desde la 6ptica del marco tedrico. Validandolas cuatro de
ellas, y dos dejandolas como nulas. De esta forma, los objetivos y las
hipétesis formuladas en la presente investigacién, se cumplen tanto
en su descripcion, andlisis y resultados expuestos en los apartados
descritos en el documento.

Los resultados obtenidos muestran que la aplicaciéon del modelo y
los constructos abordados anteriormente en el sector de servicios y
con fines lucrativos; también pueden ser aplicados en el ambito de las
organizaciones sin fines de lucro, tal como fue adaptado y establecido
el modelo para la presente investigacion.

Finalmente, el presente trabajo abre nuevas lineas de investigacion,
precisamente a estas ultimas variables. En qué medida la confianza
juega un papel importante en las relaciones con las organizaciones
y por otra, cémo se comporta la lealtad frente a la relacién con la
organizacion, cudndo y cémo se relacionan estas y cuales son los
comportamientos en determinadas organizaciones de prestacion de
Servicios.
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Resumen

La educacién financiera desde el punto de vista conceptual es un proceso que permite a los
usuarios financieros mejorar su perfil de conocimiento y habilidades para el buen uso de
productos financieros asi como para tomar las mejores decisiones en dicho uso que eleven su
bienestar financiero. De ahi la importancia que todos los ciudadanos cuenten con las fuentes
necesarias para el aprendizaje continuo. Los adultos jovenes son un segmento especial donde
hay que trabajar este tema pues se enfrentan a diario a complejos productos y mercados
financieros que si no son comprendidos en sus potencialidades y riesgos pueden conllevar
a un deterioro significativo de su calidad de vida y de su futuro. El presente trabajo tiene
como objetivo evidenciar esas necesidades de tener fuentes de informacién de educacion
financiera que, alejadas de términos excesivamente técnicos, pueda acercar el complejo
mundo financiero a sus realidades individuales y ayudarlos a simular sus decisiones antes de
asumir los costos que ellas derivan.

Palabras clave: Educacién Financiera, Cultura Financiera, Finanzas para jovenes.
Abstract

Financial education from a conceptual point of view is a process that allows users to improve
its financial profile knowledge and skills to good use of financial products and to make the best
decisions on such use to raise your financial well being. Hence the importance that all citizens
have the necessary supplies for continuous learning. Young adults are a special segment
where you have to work on this issue as are confronted daily with complex financial products
and markets that if they are not included in its potential and risks can lead to a significant
deterioration in their quality of life and their future. This paper aims to highlight those needs
to have sources of information on financial education, away from overly technical terms, can
bring the complex financial world to their individual realities and help them simulate their
decisions before assuming the costs deriving therefrom.

Key words: Financial Education, Financial Culture, Youth Finance.

La “mesada” suele ser el primer ingreso que toda persona recibe antes de comenzar a trabajar
de manera formal en una empresa o en un negocio propio. Sin embargo, muchos padres no
otorgan dicho ingreso a sus hijos en funcion a un esfuerzo o una tarea realizada por ellos. Esto
provoca que a medida que crecen los hijos estos tienen una concepcion errénea del dinero y
no llegan a tener control en sus gastos. Esto deriva en problemas serios una vez que alcanzan
la edad adulta y se manifiesta en la incapacidad de poder cubrir los gastos con el ingreso,
acudiendo a la deuda como mecanismo para superar el desbalance. Dado el bajo nivel de
conocimiento financiero, los estudiantes universitarios terminan tomando decisiones que sub
optimizan la capacidad para crear y acumular riqueza que les sirva ante condiciones inciertas
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del futuro como por ejemplo, desempleo, accidentes,
enfermedades, etc.

Segun el estudio “Financial Literacy Among Youth in Latin
America and the Caribbean” preparado por Mastercard
en el ano 2013, se revelo que el 67% de los Millennials'
en América Latina consideran que los conocimientos
financieros que poseen son bajos. Esta cifra es alarmante
dado que en la actualidad mas de la mitad de la poblacion
de América Latina esta por debajo de los 35 anos de edad. Si
a esto se suma que en dicho estudio se evidencia que el 74%
de los Millennials reconoce que la falta de entendimiento del
Sistema Financiero es uno barrera importante para buscar o
usar algun producto financiero que le permita cumplir sus
metas.

Estos datos son preocupantes si se toma en cuenta que al ser
los Millennials el grueso de la fuerza laboral actual y/o futura
es importante dotarlos de los conocimientos necesarios para
que puedan tomar decisiones acertadas en el manejo de
su dinero. En el rango de 18 a 30 afios los jovenes adultos
comienzan a construir las bases de su perfil financiero
(entiéndase su historial crediticio) y por tanto el manejo
irresponsable de las primeras herramientas financieras a las
que acceden pueden resultar en problemas severos en una
etapa mas adulta.

Los Millennials (70%) reconocen como principales metas o
deseos en su vida “disfrutar la vida, buena salud” o “gozar
de estabilidad financiera” y reconocen (58%) que un pilar
importante para lograr esas metas es el “ahorro para el
futuro”, no obstante, el 60% indicé que no cuentan con
ningun producto financiero al momento.

En el contexto ecuatoriano, un estudio efectuado por la
consultora AVAL* en el ano 2013 revel6 los siguientes
resultados con respecto al comportamiento de 5000
ecuatorianos en lo que respecta al manejo de sus finanzas
personales:

o El 59% informa que frecuentemente le falta dinero
para cancelar sus deudas, siendo las justificaciones mas

comunes:
» (Gastos imprevistos
» No ganar lo suficiente
» Se tienen ingresos variables mes a mes
» Los gastos se incrementan inesperadamente

« EI56% delos encuestados no puede cubrir un gasto
imprevisto de $ 1,000 sin tener que recurrir a un
crédito formal o informal.

o El 22% tiene un plan especifico sobre su vida
financiera, el resto maneja un plan general que
no es puesto por escrito sino que es subjetivo y
discrecional toda vez que el comportamiento de
gastos se actualiza.

o El 50% depende de crédito para pagar cuentas u
otras deudas. E1 41% siente estar endeudado hasta el
limite mientras que un 9% considera haber sacado
mas deuda de lo que puede pagar.

Como se puede notar, existe la necesidad de dotar a los
ecuatorianos de informacién apropiada para potenciar
sus habilidades financieras y de esa manera mejorar
su posicién econdémica actual asi como su bienestar
individual pues al tener un mal manejo de sus ingresos
ello deriva en mayor preocupacion, estrés y frustracion.

Dado que en la época universitaria generalmente se
inicia la vida laboral, son comunes los errores que se
cometen en la administraciéon del sueldo mensual.
Estos ocurren porque los jévenes adultos se enfrentan
al desafio de manejar su dinero de forma responsable
y ante la ausencia de preparacion formal en finanzas
personales o transmision de conocimientos o ejemplos

desde el hogar, las bases de gestion personal se vuelven
débiles.

De manera general el ciclo de gestion financiera en los
jovenes del Ecuador es como se muestra en la Ilustracion 1.

Ilustracion 1. Evolucion de la Gestion Financiera en jovenes

Pido! Me dan! =)

Y me dan! =)

Nifiez & Adolescencia

Joven - Adulto

Fuente: (Lopez, 2015)

! Término que se refiere a la poblacion entre los 18 - 30 afios de edad.
2 http://tusfinanzas.ec/wp-content/uploads/2014/aval/gestion1.pdf

Ganera! Pero también pida

Genero...
Pero para mis hijos!!
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Casado (con hijos)

Genero! Pero hay
muchos gastos

00
S )
Casado (sin hijos)
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Como se puede apreciar, el circulo vicioso de no
tener responsabilidad en el control financiero es una
constante en todas las etapas de la vida. El desafio
entonces es lograr levantar una linea base sobre los
temas que mas preocupan a los jovenes adultos en temas
de planificacién financiera personal para que de esta
manera eleven sus habilidades en la gestion financiera
personal y de ahi que su conocimiento y experiencia se
derive hasta ascendentes y descendentes.

Revision Bibliografica

Las finanzas conductuales (FC) se refieren a la
influencia que tiene la psicologia y la sociologia en el
comportamiento financiero de las personas y el efecto
que tiene esa conducta sobre los mercados. Segun
(Shiller, 2006) las FC son un campo totalmente opuesto
a lo que convencionalmente postula la economia
financiera dado que existen anomalias que no logran ser
explicadas por los modelos matematicos tradicionales
que suponian una racionalidad extrema en las personas
que toman decisiones de manera que cada individuo
era capaz de derivar mentalmente la utilidad esperada
y por otro lado hacer prondsticos objetivos del futuro.

(Kahneman & Tversky, 1974), (1979) demuestran
empiricamente que las personas son irracionales y
que por tanto aquellos que demuestran “racionalidad”
son aquellos que poseen informaciéon completa
sobre eventos economicos, a esto el campo de la
economia convencional lo denomina como asimetria
en la informacién y dado que la mayoria no llega a
acceder a esa informacién completa entonces debe
de conformarse con derivar con lo que “creen” que
es verdadero al momento de la eleccién, esto esta
directamente relacionado con la hipétesis propuesta por
algunos economistas de peso como Adan Smith, Irving
Fisher, John Maynard Keynes y Harry Markowitz de
que el nivel de precios de una economia se ve afectado
por la psicologia individual.

(Fromlet, 2001) & (Hirshleifer, 2001) explican que la
naturaleza mental de los seres humanos los conduce
a definir sus expectativas a partir de un conjunto
de acontecimientos que infieren como tendencia, a
continuacion la busqueda de informacién adicional va a
dependerdelanecesidad de confirmaronoesas primeras
inferencias y mediante juicios de valor y emocién
comienza a ordenar y derivar su mapa de posibles
elecciones, las mismas que se iran materializando en
la medida que la persona tenga confianza sobre los

posibles resultados a donde los lleve. En este punto se
introduce la importancia de la educacién financiera
para lograr que los individuos sean capaces de entrenar
su habilidad de detectar informacién, reconocer riesgos
y optimizar resultados.

Segin (Muccino, 2014), los origenes de la educacién
financiera se sittian en el siglo 18 cuando comienzan las
investigaciones para evaluar el estilo de vida las familias
a partir de su presupuesto. Uno de los principales
expositores fue David Davies quién buscaba entender la
situacion de los trabajadores rurales con respecto a sus
ingresos y gastos, esta investigacion fue llevada a cabo
en familias de Inglaterra y Escocia logrando resaltar la
importancia del presupuesto familiar como instrumento
de planificacion. Otro expositor fue Le Play (1855) quien
planteaba la importancia de estudiar a las familias y sus
decisiones diarias a partir de 3 ejes: lugar, trabajo y gente
con la que interacttia, de esta manera se logra tener una
variable que cuantifique la vida familiar. Este dltimo
aporte es el que sostiene el marco de trabajo actual de la
Sociologiaenlo querespectaaconocer el comportamiento
familiar expresado en sus ingresos y gastos.

(OECD, 2005), define a la educacion financiera como
el “proceso por el cual los consumidores/inversionistas
financieros mejoran su comprension de productos
financieros, los conceptos y los riesgos, y, mediante
informacién, instruccién y/o asesoramiento objetivo,
logran desarrollar habilidades y confianza para ser mas
conscientes de los riesgos y oportunidades financieras,
tomar decisiones informadas, saber a donde ir para
obtener ayuda y ejercer cualquier accién eficaz para
mejorar su bienestar econ6mico”.

Como se puede notar, la educacidn financiera abarca
un gran contexto de temas que son importantes para
convertirse en un ciudadano consciente y responsable
de sus decisiones financieras. Los temas sobre los cuales
se necesite conocer estan directamente relacionados con
el contexto socioeconémico en el que se interactta y
pasa por aprender desde nociones bésicas de conceptos
financieros hasta desarrollar aptitudes y actitudes que
los guiaran por una gestion eficiente de sus finanzas
personales. Adicionalmente, OECD et. al (2005)
sugiere 3 razones por la cual es importante la educacién
y cultura financiera:

1. Creciente transferencia de riesgos a los hogares.

2. Incertidumbre y sofisticacion del

financiero, y

panorama
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3. Bajo nivel de conocimiento financiero y capacidad
financiera de los individuos.

Microfinance Opportunities’ por su lado explica
que es importante diferenciar entre tres términos
tradicionalmente utilizados en la educacién financiera
y que pese a estar relacionados no significan lo mismo:

« Educacién financiera: Se refiere al conocimiento,
habilidades y actitudes necesarias para que
los individuos adopten las mejores practicas
de manejo de dinero en lo que se refiere a 5
campos fundamentales: Ingreso, Gasto, Ahorro,
Endeudamiento e Inversion.

o+ Alfabetizacion financiera: Es la habilidad de poseer
juicio formado para tomar buenas decisiones con
respecto al uso y manejo de dinero.

o Capacidad financiera: Es el contexto de realidad
en donde se aplica la educaciéon y alfabetizacién
financiera ya que de ellas se deriva la toma de
decision efectiva sobre lo que conviene o no en
término de gestion de dinero.

Discusion

Antes del colapso econémico del primer mundo movido
por las burbujas inmobiliarias y la contaminacion del
mercado bursatil con instrumentos financieros de alto
riesgo pero con dudosa procedencia,la OECD* comenzd
con una serie de iniciativas encaminadas a incentivar
la cultura financiera en la ciudadania y que tengan
un mejor desempefio individual y familiar en lo que
respecta a mantener una conducta prudente y sensata
del gasto. Estas necesidades se ahondaron con el colapso
economico y pusieron en evidencia la importancia de
que sea por mecanismos publicos o privados se adopte
programas que fortalezcan las habilidades financieras
de la poblacién (OECD, et. al 2010).

Un segmento particularmente importante para lograr
este fortalecimiento es en los jovenes sobre quienes
recae el peso de lograr un equilibrio sano en el manejo
de sus ingresos dado que estan iniciando su vida laboral
y con sus decisiones pueden influir seriamente sobre el
crecimiento y desarrollo econémico.

3 https://www.microfinanceopportunities.org/how/

Muchos de los estudiantes universitarios se encuentran
en la necesidad de optar por una ubicacion laboral para
poder costear su carrera asi como para cumplir metas
personales o familiares que impliquen el uso de dinero
para su alcance. Sin embargo, el estar rodeado de grupos
de jovenes que tienen un nivel similar de conocimiento
financiero o despreocupacion sobre su futuro, hace que
terminen arrastrados a una tendencia de consumo y falta
de planificacién que se expresa en una posterior etapa
adulta por la incapacidad de poder controlar los gastos
y de poder adquirir bienes duraderos como casa o auto.

En efecto, segin (Roa, 2013) “la falta de educacién
y conocimiento puede llevar a los individuos a no
ahorrar lo suficiente para el retiro, sobre invertir en
activos riesgosos o conservadores (...) participar en el
sector financiero informal, etc”. Es decir que el poseer
poca o nula educaciéon y conocimiento financiero
puede provocar que se pospongan decisiones, se tomen
malas decisiones o sea minima la ganancia que podria
obtenerse al invertir recursos en el Sistema Financiero.

De ahi la importancia de que vayan construyendo
escenarios alternativos para articular la formacién
en finanzas personales desde los actores publicos y
privados. Asi por ejemplo, en 1989 el Hatton National
Bank (HNB) y el Ministerio de Educacion de Sri Lanka
dieron inicio a uno de los primeros programas de
educacion financieraanivel mundial denominado “Total
Solution”. El objetivo de HNB era lograr que jovenes
de dareas urbanas y rurales tengan entrenamiento para
manejar agencias de la entidad dentro de sus mismas
instituciones educativas. La experiencia del programa
demuestra haber logrado con éxito bancarizar al
segmento de jovenes asi como permitir personas que
desde el agro hayan aprendido a manejar correctamente
su presupuesto asi como continuar en la formacién de
otros topicos relacionados a su actividad productiva
(Goémez-Soto, 2009).

ABC of Finances es un programa en Rusia el cual
esta liderado por un Comité Multipartito, entre sus
miembros estdn: Ministerio de Finanzas, Parlamento
Federal, International Business Leader Forum (IBLF),
Asociacion de Bancos, Citi, Visa, etc. Este programa
se sustenta en usar herramientas de internet asi como

4 . . ) . . I . -

La OECD u OCDE es un organismo internacional conformado por 43 paises los cuales tienen como fin principal el promover la cooperacion y desarrollo de politicas
econdmicas y sociales que permitan la mejora en la vida de los ciudadanos. Es el organismo sucesor de la Organizacién Europea para la Cooperacién Economica que era
la entidad encargada de administrar el Plan Marshall. Se puede ver una descripcion mas amplia de este organismo en www.oecd.org
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desarrollar talleres en el lugar de trabajo de los jovenes
y de esa manera dotarlos de cierto grado de instruccion
en finanzas y economia. (Gomez-Soto, et al. 2009).

Otra experiencia importante a nivel de formacién a
jovenes en educacion financiera la explican (Ramirez
& Nelson, 2014). Freedom from Hunger es una ONG
especializada en participar en soluciones que permitan
a hogares a nivel mundial romper el circulo de hambre
y pobreza, desde el afio 2009 establecié una alianza
con MasterCard Foundation para lanzar la iniciativa
“Microfinanzas integradas para jovenes” (AIM Youth),
la cual se enfoca en trabajar con jovenes en edades
de 13 a 24 afos con el objetivo de ofertarles servicios
financieros y educacién financiera para que tengan una
mejor oportunidad de desarrollo y bienestar.

La base de la filosofia de AIM Youth es la combinacién
de la educacién con la practica de gestionar un
producto financiero dado que han encontrado
evidencia relevante del como una mezcla de estas dos
variables pueden influir seriamente en autoconfianza,
empoderamiento, emprendimiento y habilidad para
afrontar diversas situaciones que puedan darse durante
el ciclo de vida de esos jovenes. La puesta en marcha del
proyecto AIM Youth se dio en Mali y Ecuador y hasta
el momento han encontrado que con la mejora en la
capacidad financiera se puede influir en cambios de
comportamiento e incluso alejarlos de situaciones de
riesgo (violencia doméstica, delincuencia, drogas, etc.)

En Ecuador (Aguilar Jumbo & Ortiz Veintimilla, 2013),
efectiian un anadlisis con los estudiantes de titulacién
de la carrera de Banca y Finanzas de la Universidad
Técnica Particular de Loja, para lo cual se emple6 la
totalidad de estudiantes de titulacién matriculados
en la modalidad presencial entre Septiembre de 2012
y Febrero de 2013 en la ciudad de Loja. La edad de
los participantes oscilaba entre los 18 y 22 afos. Las
necesidades en cuanto a educacion y cultura financiera
se levantaron mediante la aplicaciéon de un cuestionario
de 57 preguntas, en el cual miden el nivel de educacién
y cultura financiera medida desde 4 dimensiones:

1) Conocimiento y entendimiento,
2) Planificacion Financiera,
3) Control Financiero y

4) Productos y servicios financieros.

Los resultados evidencian que los estudiantes manejan
algunos términos de economia y finanzas pero que no
son capaces de llevarlos a la practica. Los niveles de
ahorro asi como su capacidad de pago son minimos.
Por otro lado la planificaciéon de metas financieras
personales es nula y tienen bastante incertidumbre en
lo que respecta al manejo de productos del Sistema
Financiero.

Partiendo de esas necesidades, los investigadores
proponen un programa de educaciéon y cultura
financiera que considere los siguientes campos: Ahorro,
Planificacion, Inversion, Servicios Financieros (créditos
y débitos). La propuesta de los autores es desarrollar,
en primera instancia; la formacién de tipo virtual y
el dictado de talleres. Sin embargo, el desarrollo de la
propuesta indica 3 horizontes de tiempo:

« Corto plazo, dirigido a estudiantes de titulacion de
la misma carrera con posibilidad de ampliar al resto
de carreras de la Universidad.

o Medio plazo, incluir a escuelas y colegios fiscales
adicional al publico objetivo de corto plazo, y

o Largo plazo, ir a la poblacion en general
especialmente a los segmentos mas vulnerables en
cantones que conforman la Zona 7 (El Oro, Loja,
Zamora) de Planificacion segin la SENPLADES.

La propuesta de (Loor Alarcon & Orellana Intriago,
2011) en cambio se centra en mejorar los conocimientos
y cultura financiera en microempresarios dela ciudad de
Portoviejo. La problematica de ese sector esta dada por
el desconocimiento generalizado del funcionamiento de
los productos financieros asi como el ambito en que estos
se ofrecen dependiendo del tipo de institucién (Bancos,
Cooperativas, etc.). Antes ese desconocimiento son
presas faciles del financiamiento informal y por tanto
en lugar de mejorar la situaciéon econémica terminan
hasta exponiendo su vida. Una de las conclusiones
que sugiere este trabajo es la importancia de reforzar
alianzas publico - privadas para generar espacios de
reflexion y capacitacion en educacion financiera.
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Conclusiones

La educacion financiera empodera y eso permite que tanto las personas de manera individual como familiar puedan manejar de mejor forma
sus recursos, de esa forma tendran una mejor planificacién de largo plazo y tendran una mayor capacidad de respuesta ante la incertidumbre.
Tener una sociedad con alta educacién financiera beneficia a la economia en su conjunto pues permite que todos sean participes del cambio
a través de la toma de decisiones colectivas que se encaucen a los objetivos de politica econdmica y social que formulan los Gobiernos en
su busqueda de desarrollo y aportan a su vez estabilidad, desarrollo y profundizacién de la bancarizacién hacia segmentos de la poblacién
tradicionalmente excluidos.

Sin embargo, pese a ser beneficiosa la educacion financiera es importante entender a la misma como un proceso continuo cuyos frutos se veran
en la medida que las personas tengan la humildad intelectual de reconocer que han estado tomando decisiones financieras errdneas pero que
pueden cambiar esa actitud con constancia y empeno. Esta propuesta de investigacion va en esa linea, detectar los errores y necesidades para
luego disefiar un modelo de educacidn financiera integral que permita la superacion permanente, inicialmente en estudiantes universitarios.
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Resumen

Este trabajo tiene como objetivo analizar las acciones realizadas para crear identidad de pais a
nivel nacional, regional y mundial con la campaiia “All you need is Ecuador”, para consolidarlo
como destino turistico bajo la aplicacion del concepto de marca pais. Para ello se indagaran
y analizaran los procesos por los cuales se recurre a la invencién de la identidad nacional y
del patrimonio cultural urbano como parte de las politicas estatales que consoliden la marca:
Ecuador ama la vida. Varias de las transformaciones que tuvieron lugar en el pais fueron
generadas por un conjunto de politicas publicas que se proponen transformar y proyectar al
pais que “Ama la Vida”. Para abordar estas cuestiones se analizan varios documentos y fuentes
secundarias referentes a planes y programas oficiales representativos de la politica de gestion
cultural y turistica del dltimo periodo presidencial del actual gobierno de Rafael Correa.

Palabras clave: City Marketing, Marca pais, Ecuador Ama la Vida, All you need is Ecuador.
Abstract

This present research has for objective the analysis of the strategies made to create identity
within the country in national, regional and worldwide levels with the “All You Need Is
Ecuador” campaign, in order to positioned the country as a touristic destiny under the concept
of a country brand application. Therefore, in order to inquire and analyze the processes
in which the invention of national identity and cultural urban patrimony were build, state
politics such as “Ecuador Loves Life” are taken in consideration. Various transformations
that took place within the country were generates by a group of public politics that were
intended to change and project the country as “Loves Life”. To analyze these matters, several
documents and secondary sources were studied such as reference plans and official programs
that represent the cultural and touristic management of the last presidential period of the
current president Rafael Correa.

Key words: City Marketing, Country Brand, Ecuador Loves Life, All You Need Is Ecuador.
Introduccion

En la actualidad, se experimenta a escala mundial un proceso generalizado donde los paises
han realizado y buscan realizar actividades estratégicas diversas para lograr el cambio de su
imagen que los lleve a posicionarse adecuadamente o reposicionarse de mejor manera a nivel
mundial; esto tiene varios beneficios para las naciones, principalmente en el tema econémico,
al momento de captar mayor cantidad de turistas y con ellos nuevas divisas que ingresan al
pais.

Se expresa que cada pais tiene un Unico nombre e imagenes en la mente de los habitantes
adentro y afuera del pais, por lo tanto el pais tiene una marca, definiéndola como la suma
de todas las percepciones de un pais en la mente de los grupos de interés internacionales,
percepciones que estan enmarcadas en cualquiera de las siguientes dimensiones: gente, lugares,
cultura, lenguaje, historia, gastronomia, celebridades, marcas globales, etc. (Fan, 2010).
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Todo esto sin que necesariamente se hayan realizado
estrategias de marketing tendientes a alcanzar cualquier tipo
de posicionamiento buscado.

Alhablar de percepciones enla mente delos grupos de interés,
se puede decir que éstas estan ligadas directamente con la
recepcion de informacion de las diversas situaciones que los
paises viven, como por ejemplo su situacion econdémica, geo-
politica, aspectos de relevancia cultural, personajes célebres
de su sociedad, entre otras, o inclusive temas negativos como
guerras civiles, narcotrafico o cualquier tipo de problemas
sociales; las mismas que van creando una imagen que no
siempre es la mejor para mostrarse como en una “vitrina”
para los consumidores.

Enfocando desde el punto de vista mercadolégico, el
branding de paises partié con la propuesta de Simon Anholt
quien expuso el concepto de “Nation Brand” o en castellano

“Marca Nacién/Pais”, tomando como base la imagen de
marca de los productos y sus empresas en los diversos
mercados bajo el mismo enfoque de la reputacion que tienen
los paises a nivel local, regional y mundial.

El branding de paises es de suma importancia para las
naciones y su forma de presentacion ante el resto del mundo,
pues la idea es que todas las acciones y estrategias que se
realicen busquen siempre proyectar una imagen positiva
de un pais con buena reputacién, ordenado, eficiente en
sus procesos internos y externos, organizado, seguro y con
estructuras y organizaciones modernas que conserven su
cultura y preserven el ecosistema que hoy en dia tiene una
preponderancia muy alta para todos.

En el siguiente cuadro se presenta la informacion sobre los
diferentes tipos de branding y las principales diferencias que
marcan la pauta de aplicacion:

Cuadro 1. Branding: tipos y caracteristicas

| | Brandingde Paises | Branding Corporativo Branding de Productos

aceptacion de los valores y la

Pais
Obtener
base de
empresa.

Promover la imagen del

Objetivo ,
pais

y Crear conocimientos de
determinados productos en los
mercados seleccionados.

Compaiia
conocimiento

los negocios de la

Adquirir credibilidad y lealtad
por parte de los clientes y Generar clientes leales.

consumidores

Publico objetivo Diversos, dificil de definir | 2908

Amplio
externa sobre todo
relativo al pais)

Radio de
comunicacion

Departamentos Toda la poblaciéon bajo un

directos de la compainia

Todos los departamentos

Demarcar y separar productos
y Su conexion con la compania.

los interesados

Clientes y consumidores

(comunicacion Amplio (comunicacion interna Reducido (particularmente
loy externa sobre
relativo a la compania)

todo lo delimitado a las propiedades del

producto)

Departamento de Marketing y

implicados  6rgano encargado Comunicacion
Horizonte de I_.argo (correspond|ente al Corto (lgual al ciclo de vida del
. Largo tempo de vida de Ila
tiempo -, producto)
compania)

Fuente: Puerta, 2008 p.50.
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En el caso de Ecuador, al tener una economia basada
especialmente en las divisas generadas por concepto de las
exportaciones del principal bien no renovable: el petrdleo, se
buscan alternativas que refresquen y fortalezcan los ingresos
por otro tipo de rubros y que a su vez posicione al pais dentro
del mundo.

Entre otras cosas, se han realizado actividades que buscan
generar el concepto de marca pais bajo una propuesta de
actualizacion y cambio profundo que represente lo que
el Ecuador es, tiene y lo caracteriza; enfocado a resaltar la
megadiversidad que conlleve a una alta recordaciéon de
marca.

Para la creacion de la marca pais, el gobierno nacional se
sustenta de una base legal que consta en la Constitucion de la
Republica y en Decretos Ejecutivos donde se ampara y avala
la inversidn realizada para este fin. Por ejemplo: se citan los
articulos 380, nimero 1, articulo 284, nimero 2 y el numero
1 del articulo 304 de la Constitucion de la Republica; ademas
en los Decretos Ejecutivos donde el sefior Presidente encargd
la creacion de una marca pais que exprese los preceptos
constitucionales aqui citados; No. 706 de 24 de marzo
de 2011, publicado en el Registro Oficial No. 422 de 7 de
abril de 2011, instituy6 la Comision Estratégica de Marcas;
Disposicién Final Segunda del Decreto Ejecutivo No. 706 de
24 de marzo de 2011; y el articulo 44 al 50 del Estatuto del
Régimen Juridico Administrativo de la Funcion Ejecutiva.

Como lo expresa Anholt, la marca pais es la identidad
competitiva de un lugar (Handbook on Tourism Destination
Branding, 2009), y que por muchos anos el Ecuador ha
buscado tenerla sin mucho éxito. Las actividades buscaban
atraer mayor cantidad de turistas y generar competitividad
a las exportaciones de nuestro pais en el extranjero, pero sin
el enfoque adecuado pues ninguna ha fomentado el orgullo

nacional, la identidad ni la cultura ecuatoriana.

El término marca pais dista mucho del término marca
turistica del pais; el Ecuador tiene una nueva marca pais
desde el 2010, y el Presidente Rafael Correa lo expresaba de
manera directa al decir que “No sera solo una marca turistica
sino la marca pais (...) esperamos que sea identificada en cada
rincon del planeta como sinénimo de vida y amor” (Andes,
16 de octubre de 2010).

La marca pais debe cumplir por lo menos con tres funciones:
cultivar el orgullo nacional, dar mayor competitividad
a las exportaciones e incrementar el numero de turistas
extranjeros (Marzano, 2012).

El proceso de reposicionamiento del pais tiene dos
dimensiones: por un lado, se busca cambiar areas estratégicas
para dejar de depender de las importaciones fortaleciendo
la industria local que atraiga inversores extranjeros; y por
otro, se ha apelado a la explotacion estratégica responsable
de los recursos naturales como herramienta para enfrentar
las crisis econdmicas.

En relacién con esto, se observa como el gobierno nacional
recurre a promover la campana que la denomina “All you
need is Ecuador” como una forma de revalorizar la imagen
del pais en el extranjero enfocdndose a los principales
segmentos de turistas que viajan para destinos fuera de su
propio continente (aquellos que viven fuera de América) y
por su puesto para aquellos que lo hacen dentro del mismo
(turistas americanos).

A continuacién se presentan algunos de los conceptos
claves vinculados al proceso de construccion de marcas
territoriales.

Cuadro 2. Glosario de conceptos clave vinculados a las marcas territoriales

Constructo multidimensional caracterizado por un posicionamiento a medio camino entre los valores
funcionales y emocionales de una organizacion y las necesidades psicosociales de los consumidores

LT (De Chernatony, 2009). La marca genera cierta cantidad de conciencia, reputacion y prominencia en
el marcado (Keller, 2008).

Implica la construccién de una marca mediante la creacion de una imagen que refuerce la reputacion,

fomente la fidelidad, garantice la calidad, transmita valor y ofrezca una idea de pertinencia a esa

Branding misma marca (Ollé, Riu, 2009). Hacer Branding puede entenderse como construir valor de marca

mediante la comunicacion efectiva de los atributos que se quieran trasladar a la mente de los
receptores (Fernandez-Cavia, 2011).

Se ocupa de crear una identidad de marca estratégica a partir del principal capital activo del lugar (la
identidad) para, posteriormente, situarlo en el mercado mediante la optimizacion de su principal valor
pasivo (la imagen). La practica del Branding de lugar debe partir de tres supuestos fundamentales: la
identidad del lugar, la imagen del lugar y la experiencia de consumo con el lugar (Govers, Go, 2009).

Branding de lugar
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Dispositivo de percepcion con capacidad para defender los valores diferenciales de un lugar con
Marca de lugar  relacion al resto de lugares, cuya finalidad es poner en valor una identidad singular que permitira
alcanzar un determinado posicionamiento (Lépez-Lita, Benlloch, 2006).

En un concepto de consumo hedonista, la experiencia comienza y termina en uno mismo. Enfatiza la
Experiencia con el importancia de los factores multisensoriales, la fantasia y los aspectos emotivos del consumo
lugar experiencial y/o hedonista de productos (Govers, Go, 2009). Urry (2002) sefala la naturaleza visual de

la experiencia con los lugares.

El concepto de lugar aborda plenamente la tension contemporanea entre lo global y lo local. Tiende a
determinar como la sociedad siente y piensa unos determinados lugares. Se trata de una expresion
habitualmente usadas por los gedgrafos cuando quieren enfatizar la importancia de los lugares como
foco de sentimientos personales. Representa, en definitiva, el significado que la gente atribuye a
lugares participarles. El sentido de lugar es el camino indicador de los significados y las sensaciones
inherentes al espacio geografico (Rose, 1995).

Sentido de lugar

Las identidades de los lugares se construyen mediante discursos historicos, politicos, religiosos y
culturales, también a través del conocimiento local y con la interferencia inevitable de las luchas de

Identidad de lugar poder. La identidad auténtica de los lugares se gestiona mediante la concreciéon del conjunto de
caracteristicas unicas y/o el conjunto de significados existentes en un lugar y en su cultura en un
punto concreto del tiempo (Govers, Go, 2009).

Es el conjunto total de impresiones asociadas a un lugar como resultado de las percepciones
globales de un individuo (Bigné et al., 2000, Govers, Go, 2009). La imagen se basa en atributos,
consecuencias funcionales (beneficios esperados) y también en los significados simbodlicos o las
caracteristicas psicolégicas que los consumidores asociacion a un lugar especffico (o servicio), y, por
tanto, la imagen influye en el posicionamiento y, finalmente, en nuestro comportamiento hacia los
otros lugares (Anholt, 2008).

Imagen de lugar

Es la tradicional segmentacion, orientacion y posicionamiento dirigidos a la promocion de los lugares,
Marketing de lugar en los que a veces se incluyen canales de decision en red y también el desarrollo de productos
(Govers, Go, 2009).

Fuente: ] de San Eugenio Vela, ] Fernandez-Cavia, ] Nogué, M Jiménez-Morales (2013): “Caracteristicas y funciones para marcas de
lugar a partir de un método Delphi”, en Revista Latina de Comunicacion Social.

Para Kotler, el término place development significa desarrollar para un lugar una estrategia de marketing sistematico y de
largo plazo dirigida hacia el cultivo y el desarrollo de los atributos naturales y potenciales de un drea o una region. Un aspecto
del place development es precisamente el place marketing. Como indica el mismo autor, este significa disefiar un lugar para
satisfacer las necesidades de sus mercados objetivos, lo que se da como resultado cuando los ciudadanos y los negocios estan
complacidos con su comunidad y se satisfacen las expectativas de visitantes e inversionistas. (2003).

De acuerdo con (Kotler, Gertner, Rein, & Haider, 2007) , los principales mercados meta del place marketing son: visitantes,
donde el crecimiento de este mercado obliga a los lugares a establecer como objetivos estratégicos importantes la proteccion,
la conservacion y la mejora de sus posiciones en el mercado; residentes, segundo mercado meta donde las estrategias de
marketing enfatizan la necesidad de atraer profesionales y trabajadores capacitados; negocios e industrias, donde se ha
vuelto mads exigente e involucra empresas consultoras, bancos, corredores de bienes raices, cimaras de comercio extranjeras
y agencias nacionales de promocién de inversidn; y, mercados de exportacion, en donde las estrategias de exportacion en las
economias emergentes son necesarias para generar empleo, promover el crecimiento y reducir la pobreza.

Materiales y Métodos
Para la elaboracion del presente trabajo, se utiliz6 una de las metodologias mas empleadas por la ciencia: el método inductivo;
el cual permite llegar a conclusiones generales desde enunciados observacionales particulares investigados. Para el desarrollo

de este tema se vio que es adecuado utilizarlo debido a la versatilidad con la que se puede trabajarlo y aplicarlo.

Durante la investigacion, en funcion del requerimiento en fuentes secundarias; se comenzé con la observacion del hecho
tratado y expuesto, analizandolo en todo su contexto y concluyendo en una definicién concreta que es la propuesta del
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presente articulo. Ademads permitié6 presentar hechos
relevantes comprendiendo el amplio espectro aplicativo del
City Marketing y la construccién de marca pais por parte del
actual gobierno nacional del Ecuador.

Resultados

Vivimos actualmente en un entorno globalizado cada vez
mas competitivo, en donde los inversionistas, consumidores
y en general todo tipo de recursos, son escasos y deben ser
optimizados. De aqui parte el hecho de que los paises con
sus respectivas ciudades compiten entre si para atraer estos
recursos y obtener ingresos que refresquen o activen la
economia de las naciones; y, por supuesto, Ecuador es uno
de ellos.

El uso de marcas para la representacion de paises es una
cuestion recurrente en la sociedad contemporanea. Sin
embargo, como se lo menciond anteriormente surge una
pregunta que se enfoca justamente en la relaciéon que existe
entre tener una marca relacionada a un producto y otra
relacionada a un pais. Existen algunos autores que advierten
de los riesgos de gestionar marcas asociadas a lugares de igual
forma que se viene haciendo con las marcas comerciales.

Lo que si es evidente y sobre todo novedoso, es plantearse
si las practicas que actualmente se estan llevando a cabo
en lo referido a implantacion y gestiéon de marcas de lugar
(que trascienden las marcas turisticas), incorporan o no las
susceptibilidades y sensibilidades propias de un bien comun
o publico, o si, por el contrario, las marcas de paises se
someten a patrones de conceptualizacion y gestion idénticos
o similares al que se dispensa a las marcas comerciales.
(Muiioz, 2008)

La comercializacion de los atributos territoriales asi como

la adopcion de actitudes y afectos o simpatias hacia estos
mismos lugares incorpora, en ambos casos, connotaciones
de posicionamiento estratégico gestionado desde el ambito
de la comercializacién de mercados y la comunicacion
(Alameda & Fernandez , 2012).

En este sentido, (Nogué, 2006) se pronuncia en los siguientes
términos:

Estamos asistiendo a un excepcional proceso de
revalorizacion de los lugares que, a su vez, genera una
competencia entre ellos inédita hasta el momento. De
ahi la necesidad de singularizarse, de exhibir y resaltar
todos aquellos elementos significativos que diferencian
a un lugar respecto de los demas, de ‘salir en el mapa,
en definitiva. (de San Eugenio Vela, Fernandez-Cavia,
Nogué, & Jiménez-Morales , 2013)

Es innegable que la estrategia que busca el gobierno actual
para plasmar la nueva marca pais: “Ecuador ama la vida,
supera los innumerables intentos de promocién de imagenes
del pais que por muchos anos ha caracterizado la nacion
a nivel mundial y no siempre de manera adecuada. Sin
embargo, dentro de este andlisis se puede observar que existe
una caracteristica que vincula la actual con las anteriores
marcas pais ecuatorianas, pues fueron ideadas, planificadas,
construidas y lanzadas sin que se haya tomado en cuenta la
participacion de manera directa de todos los ecuatorianos
considerados como los stakeholders.

Un total de 620.958 turistas extranjeros arribaron a Ecuador
entre enero y mayo del 2014, registrandose asi un incremento
del 16,3% con respecto a igual periodo del 2013 segun cifras
oficiales.

Sin embargo, este incremento se ha venido dando desde afios
atras, tal como lo muestra la siguiente gréfica:

Grifico 1. Entrada de extranjeros al Ecuador. Afios 2007 - 2011
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Fuente: La experiencia turistica en el Ecuador: cifras esenciales de turismo interno y receptor.
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Como se lo expresa en el grafico, durante los afios 2007, 2008, 2009, 2010 y 2011, las cifras de entradas de extranjeros al pais
han tenido un incremento, evolucionando desde el 2007 con 937.487, a 1'140.978 de turistas en el afio 2011; es decir una
variacion de 21,7% en el periodo de tiempo mencionado; todo esto antes de la aplicacion de la estrategia de generacion de
marca pais.

En lo que respecta a la balanza turistica dentro del periodo comprendido entre el 2007 y 2011, se puede evidenciar que era
deficitaria; en otras palabras, salian mas turistas de los que ingresaban; ast:

Cuadro 3. Balanza Turistica. Ingreso y Egreso por concepto de Turismo.
Afios 2007 - 2011 - Millones de délares.

| ANOS | INGRESO | EGRESO | __ SALDO

2007 626.2 732.9 -106.7
2008 745.2 789.4 -44 .2
2009 674.2 806.1 -131.9
2010 786.5 825.5 -39.0
2011 849.7 916.6 -66.9

Fuente: Balanza de Pagos - Banco Central del Ecuador

Gridfico 2. Ingreso y Egreso de Divisas por concepto de Turismo. Afios 2007 - 2011
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Fuente: Balanza de Pagos - Banco Central del Ecuador

Analizado todo lo expuesto, es importante continuar revisando la aplicacion de la estrategia de City Marketing y la
construccion de marca pais que Ecuador y su gobierno ha incursionado. Asi se presenta la campafia denominada “All you
need is Ecuador” que busca la consolidacion de la marca pais.

Segtin Dominic Hamilton, viceministro de Promocién Turistica del Ecuador, en una entrevista realizada por Diario El
Comercio explica que construir la imagen pais a través del audiovisual es un desafio. “No vamos a llegar a representarlo de la
manera correcta para todos”. Hay que identificar los atributos, los elementos diferenciadores y el publico objetivo. (Alvarado,
2015)

En el Ecuador, se acenttia la cercania que existe de los llamados cuatro mundos: Andes, Amazonia, Costa Pacifico y Galapagos;
en otras palabras, el pais con una amplia biodiversidad.

Mencionado lo anterior, segun la pagina del Ministerio de Turismo la campaia internacional marcé un hito sin precedentes
en el registro historico del turismo ecuatoriano. Mas de 455 millones de personas alrededor del mundo han sido impactadas
por esta campaifia que buscd posicionar al destino Ecuador a escala internacional.

Esta campana busca transmitir a los viajeros del mundo que en su visita a Ecuador podran descubrir nuevos lugares, sentirse
libres, entrar en sincronia con la naturaleza y escapar de la rutina, a sentir que todo lo que necesitan es Ecuador anclandose
de la reconocida cancién del grupo britanico “Los Beatles” para atraer la atencion del mundo y decirle aqui se tiene una

magica oferta turistica por descubrir.

La expectativa de la campana “All you need is Ecuador” inicié el 28 de febrero de 2014 como un movimiento digital
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internacional en redes sociales con el hashtag # AllYouNeed]Is,
que permitié interactuar con el publico y conocer qué es lo
que necesita una persona para disfrutar de la vida y ser feliz.
Esta estrategia captd hasta el 31 de marzo del mismo afno
a mas de 228.000 seguidores en Twitter y decenas de miles
de interacciones de Twitter, Instagram, Facebook, Vimeo y
Youtube, segun cifras oficiales presentadas por el Ministerio
de Turismo.

Grifico 3. Logo de la Campaiia “All you need is Ecuador”

Fuente: Ministerio de Turismo del Ecuador

“All You Need is Ecuador” se activd utilizando el logo
presentado en el Grafico No.3 y de manera simultdnea el
1 de abril del afio 2014 en 19 ciudades, 7 de ellas Ecuador
con miras a posicionar al pais como destino turistico a
escala internacional. La estrategia utilizada fue la de instalar
letras tipo totems de 6 metros de alto formando la frase “All
You Need is” en plazas, parques y lugares emblematicos de
Francia, Espana, Brasil, Colombia, Estados Unidos, Chile,
Alemania, Inglaterra, Pert, México, Holanda y Argentina.
Mientras que las letras que conforman la palabra Ecuador
fueron colocadas en algunas ciudades del pais como Cuenca,
Manta, Loja, Guayaquil, Tena, Galapagos y Quito.

Para el mes de junio del 2014, aparece la pregunta: ;De
dénde nace el paraiso?, con la que se inicia el nuevo video
promocional de la campana de promocion turistica “All you
need is Ecuador” dentro de su segunda fase. Esta constd
del lanzamiento de cuatro productos promocionales como
una revista bimensual Travel Planer para las operadoras
turisticas; un portal Web en inglés y espaiiol con la misma
informacidon; un Newsletter de noticias turisticas y la pagina:
www.allyouneedisecuador.travel/trade; logrando  segun
cifras oficiales hasta el 8 de junio de ese afio, el crecimiento

para la industria del turismo en el Ecuador en un 15, 98%
con relacion al 2013, en el que en los cinco primeros meses
se registré un incremento del 5%.

Para el dltimo trimestre del 2014, Ecuador y su marca pais
empez6 a promocionarse en diferentes ciudades y ferias
a nivel mundial; el World Travel Market en Reino Unido,
fue uno de los sitios escogidos para hacerlo al ser la feria
mas grande de turismo de Europa; ademas anuncios en los
sistemas de metro de Miami, Washington y Chicago para
atraer turistas estadounidenses y de diferentes partes del
mundo que visitan esas ciudades; entre otros, logrando segun
la ministra de Turismo de Ecuador, Sandra Naranjo, recibir
a 1.148.710 turistas durante ese afno, un 14,4 % mas que el
millén de visitantes que acogio el afo 2013. (EFE, 2014)

A inicios del afio 2015, la embajadora de Ecuador en Estados
Unidos en esa época, Nathalie Cely, difundié a través de
Twitter que el spot de la campaia ecuatoriana “All You
Need Is Ecuador” se iba a presentar en el Superbowl o Stuper
Tazén, el evento deportivo con mayor audiencia y mayor
costo por pautaje publicitario en el mundo, confirmado
posteriormente por el Ministerio de Turismo que la cifra que
se pago por ese espacio del 1 de febrero de 2015, fue de USD
2,99 millones. Siendo la primera marca pais promocionada
en ese espacio. El material audiovisual de 30 segundos, se vio
en 13 ciudades dentro del territorio estadounidense, ademds
de un visionado especial en los paises de Chile, Bolivia,
Perti, Colombia y Ecuador, via ESPN, pero sin el resto de
publicidades del medio tiempo. En la red social Twitter, fue
tendencia de acuerdo a los insights de la plataforma.

El comercial dela campainia “All you need is Ecuador” muestra
lugares inhabitados, que van desde las costas, pasando por
las montafas y terminan en la selva’, segun como lo plantea
Ximena Ferro, coordinadora de la Carrera de Comunicacion
Publicitaria de la Universidad San Francisco de Quito
(USEQ). Sin embargo, no hay que perder de vista lo que de
acuerdo a Forbes, se indica que hoy por hoy cerca del 80%
de las publicidades del Stiper Tazén no producen incremento
en las ventas, pues el televidente esta acostumbrado y espera
creaciones de gran calidad como parte del ‘show’.

Ademas de lo mencionado, dentro de la campana de creacion
de marca pais se utilizaron estrategias como subir imagenes a
la pagina Ecuador.travel., para el sorteo de premios turisticos;
se realizd un trabajo en conjunto con agencias turisticas
nacionales e internacionales que se sumaron ofreciendo
paquetes de viajes; y también, el uso de redes sociales de
acuerdo con el boletin emitido por el Ministerio de Turismo
el 30 de enero del 2015.

Ecuador volvié a Estados Unidos en el mes de mayo del afio
2015 para lanzar en ese pais la siguiente fase de su campana
“All you need is Ecuador” en la ciudad de Nueva York y
estuvo precedido de presentaciones ante profesionales del
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sector para mostrar el destino ecuatoriano, invirtiendo 9
millones de délares segtin cifras del Ministerio de Turismo.

La difusién de la campana ocupé espacios y utilizé eventos
masivos de toda indole y con gran afluencia. Es asi que fue
parte del ATP 250 Ecuador Open Quito PGA, del Latin
American de golf, del Mundial de Aventura, del Challenger
de tenis Ciudad de Quito, de los partidos de Copa Davis, All
You Need is Ecuador Ironman 70.3 Ecuador, entre otros.
La cifra total alcanz6 USD 2 millones de doélares. (Cordova,
2015).

Discusion

Los resultados de este trabajo brindan algunos datos para
continuar indagando sobre el tema y verificar si efectivamente
la estrategia utilizada por el gobierno lograra cumplir con
los objetivos planteados dentro de la generaciéon de la marca
pais.

Estas estrategias se han llevado adelante de la mano de planes

y programa especificos internos y externos que se programan
por fases; estas acciones concretas fueron acompanadas de la
construccion de un discurso atractivo sobre el pais por parte
del primer mandatario de la nacién en toda ocasion posible.

La aplicacién de la campana “All you need is Ecuador” por
parte del gobierno actual tiene como finalidad incrementar la
cantidad de turistas que ingresan al pais creando la identidad
de marca pais: Ecuador Ama la Vida.

Ecuador registro6 para el aio 2015 un incremento de ingreso
de turistas del 8% en relacion con el aiio pasado. Dentro de la
region Latinoamericana, tiene la tasa mas alta de crecimiento
de ingreso de turistas extranjeros desde el 2010, un 48,7%.
(Tapia, 2015)

Las cifras muestran que existe un incremento sostenido
en la llegada de visitantes extranjeros al pais tal y como se
evidencian en el boletin trimestral de la Asociacién Nacional
de Operadores de Turismo receptivo del Ecuador OPTUR,
en el Grafico No.4.

Grifico 4. Llegadas de Extranjeros al Ecuador

Llegadas mensuales

Diciembre 2014 registra un crecimiento en las 180.000
Negadas de extranjeros al Ecuador, en e orden del

14% con respecto a diciembre del afio 2013,
igualmente en ¢l periodo encro-diciembre de 2014 14
se alcanza ¢l 14% de crecimiento en relacitn al 44
mismo periodo del ano antenor,

o))
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X 6,4% vs. 2014
Ecuador registra por 27Tvo trimestre

consecutivo un crecimiento sostenido en la
llegada de visitantes extranjeros al pais.
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Con estas cifras de llegadas, Ecuador espera obtener
cerca de USD 388 millones de ingresos por
concepto de Turismo durante el | Trimestre del afio,
es decir 24 millones mas de lo que se recibié durante
el mismo periodo de 2014.

Fuente: Boletin trimestral (I) 2015 de la Asociacion
Ecuador OPTUR.

LLEGADAS POR TIPO DE TRANSPORTE:

> 61%
252.993 visitantes
- 3%, ..
142.334 visitantes
=z ) > 5%
20.710 visitantes
-Este ditimo (maritimo) mostré el mayor
dinamismo durante el | trimestre del afo, al
incrementarse el numero de llegadas en un
24,1% respecto al | Trimestre del afio anterior.

Nacional de Operadores de Turismo receptivo del

Arturo Garcia, presidente del South American Hotel & Tourism Investment Conference (Sahic), explicé que Ecuador volvié

a ser seleccionado como sede del evento Sahic para el 2016
Ecuador en la industria del turismo en los ultimos afos.

debido a los indices positivos de desarrollo que ha tenido
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En el articulo de Evelyn Tapia publicado en El Comercio.com, se explican los puntos principales de la industria turistica y
hotelera que reflejan el crecimiento de Ecuador:

Gridfico 5. Puntos Principales de la Industria Turistica y Hotelera Ecuador

1. Presupuesto 2. Inversiones 3. Lo nuevo
" " T

Se inaugurard en diciembre el

30 proyectos de inversién hotelera Wyndhanm Quite Airport Gran

$150 60 miliones se desarrollarén hasta el 2017

El spot de All You Need is Ecuador El Ministerio de Turismo las EPE&ﬂ inauguraran un nuevo
ha alcanzado 600 millones de gestiona a través del programa hotel Four Point by Sheraton en
wvistas en EE.UL. Invest Ecuador Cuenca
De los viajeros estadounidenses, el Hay iniciativas de alianza Pablica-
30% menciond haberla visto Privada
¢ 5. Turistas ;
4. Ddlar fuerte . 6. Tarifas
extran | eros
El turismo internc en Ecuador genera La tasa mas alta de crecimiento de Brasil y Argentina que mis turistas
USD 1200 millones al afio, frente a USD ingreso de turistas extranjeros desde el reciben, 5 millones y & millones al afio
1500 que genera el turisme externe 2010, 48,7%. respectivamente
La apreciacion del délar y la d I ian El crecimiento del pais estd por encima
de algunas monedas afectarian el de Colombia, que tiene un 20,7% vy Perd Ecuador estd cerca de 1'5 millones
crecimiento del turismo interno con un 39,8%.
En 2015 Ecuador registrd casi un B% mas Tarifa promedio por visitante de Ecuador
de arribos de turistas extranjeras en es de USD 952, por encima de los USD
relacion al 2014 780 de Argentina

Fuente: (Tapia, 2015).
Adaptado por: Fernando Hallo.

La construccién de una marca no es tarea facil y demora creacion y uso autorizado de la marca “Ecuador ama la vida’,

algiin tiempo alcanzar el objetivo para el cual fue lanzado. asi como manejar licenciatarios autorizados por el gobierno

Si se extrapola a la construccion de una marca pais, se puede  que promocionen productos o servicios bajo la marca pais.

decir que el esfuerzo aumenta, mds aun cuando han existido

intentos previos que han provocado una tergiversacion de Mas adelante, el andlisis debe centrarse en identificar si la

ideas, las mismas que se tienen que reposicionar. aplicacion de esta estrategia calé en el mercado objetivo
planteado, pero sobre todo a medir el ROI de marketing que

Ecuador busca manejar la marca pais para identificarse en arrojé esta campaifia, no solamente en términos de ingresos

el mundo con la megadiversidad de una forma moderna de turistas, sino también en recordacién de marca.

y con un alto grado de recordacién. Las leyes amparan la
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