Indice

10.

Anexos
Normas editoriales basicas

La adaptacion versus la estandarizacion visto desde el paradigma de

Marketing €SenCIal......cccciiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeimeeniiiiiiiiiiiitiitiieateessssssssssssssssssssssssssssssssssssss

Adaptation versus standardization seen from the essential marketing paradigm
Dr. José Antonio Paris

Publicidad social y su influencia en la percepcion de las campaiias sociales de

prevencion de accidentes de transito €n ECUAOL .....ccccviiiiiiiiiiiiiiieeeeeemmmnmseessesssssssssssssssssssnes

Social advertising and its influence on the perception of social campaigns for the prevention
of traffic accidents in Ecuador

Mg. Amy Cdrdenas-Rebelo

Dr. Jaime Alberto Orozco-Toro

Efectos del Covid-19 en el comportamiento del consumidor: Caso Ecuador .........ceeeeeeeees

Effects of Covid-19 on consumer behavior: Ecuador case
Dra. Mayra Ortega-Vivanco

Relacion entre el principio de reciprocidad y el compromiso del consumidor..................

Relationship between the principle of reciprocity and consumer engagement
Dr. Juan F. Mejia-Giraldo

La transparencia publicitaria en los influencers de las redes sociales.........cccceoeevvuuunnnnenns

Advertising transparency in the social media influencers
Mg. Nataly Guiriez-Cabrera
Lic. Katherine Mansilla-Obando
Mg. Fabiola Jeldes-Delgado

Uso de las practicas de comercializacion de las PYME de la Ciudad de México

y su relacion con la competitividad......ccccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniiiiiieeeneeenmeeiiinnisiesiiesisssssssses

Use of SME marketing practices in Mexico City and their relationship to competitiveness
Dra. Maria Luisa Saavedra-Garcia
Dra. Maria del Rosario Demuner-Flores
Dra. Elsa Esther Choy-Zevallos

Revision sistematica de literatura sobre factores clave en la identificaciéon de

oportunidades de NEZOCIO . ....ciiiiiiiiiiierreermmmmresessssssssssssssssssssssnssttestssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss

Systematic literature review about key factors in the identification of business opportunities
Mg. Harold Gamero
Dr. Jhony Ostos

Actitud, satisfaccion y lealtad de los clientes en las Cajas Municipales del Per...............

Attitude, satisfaction and loyalty of customers in Municipal Savings Banks of Peru
Dr. Edwin Herndn Ramirez-Asis
Dr. Misael Erikson Maguiria-Palma
Mg. Rosario Mercedes Huerta-Soto

Analisis de las estrategias de marketing relacional en instituciones de educacion

superior de Colombia y ESPafia......cccccceveeeiiiieririiirissssnnnneeeesssssssssssssssssnnnsssssssssssssssssssssnsnssssssss

Analysis of relational marketing strategies in higher education institutions in
Colombia and Spain

Mg. Ledy Gémez-Bayona

Dr. Juan Pablo Arrubla-Zapata

Julidn Aristizdbal Valencia

Maria José Restrepo-Rojas

Un marco exploratorio para el emprendimiento desde una perspectiva evolutiva............

An exploratory framework for Entrepreneurship from an evolutionary perspective
Dr. Oscar Javier Montiel-Méndez
Dra. Argentina Soto-Maciel



«Retos» es una publicacién cientifica bilingiie de la Universidad Politécnica Salesiana de Ecuador, edi-
tada desde enero de 2011 de forma ininterrumpida, con periodicidad fija semestral (abril y octubre), especiali-
zada en Desarrollo y sus lineas transdisciplinares como Administracién Pablica, Economia Social, Marketing,
Turismo, Emprendimiento, Gerencia, Ciencias Administrativas y Econémicas, entre otras. Es una Revista
Cientifica arbitrada, que utiliza el sistema de evaluacién externa por expertos (peer-review), bajo metodologia
de pares ciegos (doble-blind review), conforme a las normas de publicacién de la American Psychological
Association (APA). El cumplimiento de este sistema permite garantizar a los autores un proceso de revisién
objetivo, imparcial y transparente, lo que facilita a la publicacién su inclusién en bases de datos, repositorios
e indexaciones internacionales de referencia. «Retos» se encuentra indizada en Emerging Sources Citation
Index (ESCI) de Web of Science, el catdlogo LATINDEX, Sistema Regional de informacién en Linea para
Revistas Cientificas de América Latina, El Caribe, Espafia y Portugal, forma parte del Directory of Open Access
Journals-DOAJ, pertenece a la Red Iberoamericana de Innovacién y Conocimiento Cientifico, REDIB, Red de
Revistas Cientificas de America Latina y el Caribe,Espafia y Portugal, REDALYC, ademas conforma la Matriz
de Informacién para el Analisis de Revistas, MIAR. La Revista se edita en doble versién: impresa (ISSN: 1390-
6291) y electrénica (e-ISSN: 1390-8618), en espanol e inglés, siendo identificado ademas cada trabajo con un
DOI (Digital Object Identifier System).

Domicilio de la publicacién: Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador, casilla postal 2074, Cuenca-
Ecuador. Teléfono (+5937) 2050000. Fax: (+5937) 4088958. Correo electrénico: revistaretos@ups.edu.ec

© RETOS. Revista de Ciencias de la Administracién y Economia.
Impreso en Ecuador

Los conceptos expresados en los articulos competen a sus autores. Se permite la reproduccién de textos

citando la fuente. Los articulos de la presente edicién pueden consultarse en la pagina web de la Universidad.



Consejo de Editores
EDITOR JEFE

Dr. Samuel Baixauli Soler, Universidad de Murcia, Es-
pafia.

EDITORES ADJUNTOS

e MSc. Jorge Cueva, Universidad Politécnica Salesia-
na, Ecuador

e MSc. Roberto Lépez, Universidad Politécnica Sale-
siana, Ecuador

e MSc. Nicolas Sumba, Universidad Politécnica Sale-
siana, Ecuador

Consejo Cientifico

¢ Dr. Michele Bagella, Universidad Tor Vergata, Italia

¢ Dra. Sofia Vasquez Herrera, UPAEP, México

¢ Dr. Rafael Ravina Ripoll, Universidad de Cadiz, Espafia

e Dra. Carmen Marta-Lazo, Universidad de Zaragoza,
Espana

¢ Dra. Belén Puebla.Martinez, Universidad Rey Juan
Carlos, Espana

¢ Dra. Maria Cristina Vallejo, Flacso, Ecuador

¢ Dra. Judith Cavazos Arroyo, UPAEP, México

e Dr. Angel Cervera Paz, Universidad de Cadiz, Espafia

e Dr. Ebor Fairlie Frisancho, UNMSM, Peru

e Dr. Eduardo Dittmar, EAE Business School, Espafia

¢ Dr. Geovanny Herrera Enriquez, ESPE, Ecuador

e Dr. Pedro Tito Huamani, UNMSM, Pert

¢ Dr. Guillermo Gutiérrez Montoya, Universidad Don
Bosco, El Salvador

¢ Dra. Pilar Marin, Universidad de Huelva, Espafa

¢ Dra. Gabriela Borges, Universidade Federal Juiz de
Fora, Brasil

¢ Dr. Augusto Hidalgo Sanchez, UNMSM, Peru

¢ Dr. Mario Lagunes Pérez, UPAEP, México

¢ Dr. Jairo Lugo-Ocando, Northwestern University, Qatar

¢ Dr.Tomas Loépez-Guzman, Universidad de Cérdoba,
Espana

¢ Dra. Patricia Vargas Portillo, CEDEU (URJC), Espana

¢ Dr. José Lazaro Quintero, Universidad Nebrija, Espana

e Dr. Pablo Mauricio Pachas, UNMSM, Pert

¢ Dr. Alfonso Vargas Sanchez, Universidad de Huelva,
Espana

¢ Dr. Rodrigo Muiioz Grisales, Universidad EAFIT, Co-
lombia

e Dr. Victor Manuel Castillo, Universidad de Guadala-
jara, México

® Dra. Tania Chicaiza Villalba, Universidad Politécnica
Salesiana, Ecuador

¢ Dr. Rodrigo Mendieta Mufioz, Universidad de Cuen-
ca, Ecuador

e Dra. Cristina Simone, Sapienza Universita di Roma,
ITtalia

¢ Dr. Javier Rojas Villanueva, UNMSM, Pert

¢ Dr. Vlashkiv Mosquera Aldana, UPAEP, México

¢ Dr. Edgar Izquierdo Orellana, Espol, Ecuador

¢ Dr. Victor Castillo Girén, Universidad de Guadalajara,
México

e MSc. Carlos Izquierdo Maldonado,Universidad Poli-
técnica Salesiana, Ecuador

e MSc. Fernando Barrera Salgado, Universidad Politéc-
nica Salesiana, Ecuador

e MSc. Marcelo Yanez Pérez, Universidad Catolica Sil-
va Henriquez, Chile

e Msc. Vanessa Leén Leén, Espol, Ecuador

e MSc. Oscar William Caicedo Alarcén, Universidad
EAFIT, Colombia

e MSc. Pedro Montero Tamayo, Universidad Politécni-
ca Salesiana, Ecuador

e MSc. Radl Alvarez Guale, Universidad Politécnica Sa-
lesiana, Ecuador

¢ Dr. Arul Chib, Nanyang Technological University, Sin-
gapur.

¢ Dr. Benoit Cordelier, Universidad de Quebec en Mon-
treal, Canada

Consejo Editorial Institucional UPS
CONSEJO DE PUBLICACIONES

e Dr. Juan Cérdenas, sdb

¢ Dr. Juan Botasso Boeti, sdb.7
e Dr. Juan Pablo Salgado Guerrero
e Dr. Luis Alvarez Rodas

e MSc. Jorge Cueva

¢ Dr. José Juncosa Blasco

¢ Dr. Jaime Padilla Verdugo

e Dra. Floralba Aguilar Gordén
¢ Dr. John Calle Sigiiencia

¢ Dr. René Unda Lara

e MSc. Sheila Serrano Vicenti
¢ Dra. Paola Ingavélez

e MSc. David Armendariz

¢ Dra. Betty Rodas Soto

® MSc. Ménica Ruiz Vasquez

EDITOR GENERAL UPS

Dr. Luis Alvarez-Rodas

CONSEJO TECNICO

Dr. Angel Torres-Toukoumidis
Lcda.Soledad Aguilar
Christian Arpi

Kenya Carbo

SERVICIO DE PUBLICACIONES

Hernan Hermosa (Coordinacion General)
Marco Gutiérrez (Soporte OJS)

Paulina Torres (Edicién)

Raysa Andrade (Maquetacion)

Martha Vinueza (Maquetacion)

TRADUCTORA

Adriana Curiel

EDITORIAL

Editorial Abya Yala (Quito-Ecuador)

Avenida 12 de octubre N422 y Wilson, Bloque A, UPS
Quito, Ecuador. Casilla 17-12-719

Teléfonos: (593-2) 3962800 ext. 2638

Correo electrénico: editorial@abyayala.org.ec



UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA DEL ECUADOR

Juan Cardenas, sdb
Rector

© Universidad Politécnica Salesiana
Turuhuayco 3-69 y Calle Vieja
Casilla postal 2074
Cuenca, Ecuador.
Teléfono: (+593 7) 2 050 000
Fax: (+593 7) 4 088 958
E-mail: srector@ups.edu.ec
CANJE
Se acepta canje con otras publicaciones periddicas
Dirigirse a:
Secretaria Técnica de Comunicacién y Cultura
Universidad Politécnica Salesiana
Av. Turuhuayco 3-69 y Calle Vieja
Casilla postal 2074
Cuenca, Ecuador.
PBX: (+593 7) 2 050 000 - Ext. 1182
Fax: (+593 7) 4 088 958
Correo electrénico: rpublicas@ups.edu.ec
www.ups.edu.ec
Cuenca - Ecuador

Retos

Revista de Ciencias de la Administracién y Economia

Afio X, Numero 20, mayo-octubre
ISSN impreso: 1390-6291 / ISSN electrénico: 1390-8618

La Administracién de RETOS se realiza a través de los siguientes parametros:

La revista utiliza el sistema anti plagio académico g Crossref URKUND
Similarity Check

Powered by iThenticate

Los articulos cuentan con cédigo de identificacién d
(Digital Object Identifier)
El proceso editorial se gestiona a través del OJS Open Journal System
Open Journal Systems @ @@@
Es una publicacién de acceso abierto (Open Access) con licencia Creative Commons LM

Las politicas copyright y de uso post print, se encuentran publicadas en el Repositorio de Politicas de Au-

toarchivo SHERPA/ROMEO.

Los articulos de la presente ediciéon pueden consultarse en: http://revistas.ups.edu.ec/index.php/retos



Retos, 10(20),2020 0
Revista de Ciencias de la Administracion y Economia | ISSN impreso: 1390-6291;ISSN electroénico: 1390-86 18 @

www.retos.ups.edu.ec

La adaptacion versus la estandarizacion visto
desde el paradigma de marketing esencial

Adaptation versus standardization seen from the essential
marketing paradigm

Dr. José Antonio Paris es profesor de Marketing Internacional e investigador de la UNLP (Argentina)
(marketing.jose.paris@gmail.com) (https://orcid.org/0000-0002-4561-1441)

Resumen

La literatura actual del marketing internacional acerca de la controversia de aplicar una politica de adaptacién o de estandari-
zacion de producto a la hora de lanzarlos a los mercados externos. Ahora, toda ella se refiere a la consecuencia de utilizar una
u otra, pero ningtn autor se ha detallado a identificar cudles son las causas esenciales que nos permitan tomar tan importante
decision del marketing internacional. Este documento analiza esta problematica desde la 6ptica del paradigma del marketing
esencial y trabaja basicamente sobre el anélisis del impacto de los cuatro aspectos esenciales que son los activadores del con-
sumo, y de qué manera estos impactan sobre esta problemaética en cuestiéon. Para abordar esta problematica se ha ingresado
de manera decidida tanto en la mente del consumidor, como en la mente del mercado. Y se presentan en este documento no
solo los cuatro activadores o motivadores de compra, sino también cudles son sus motores impulsores, ademas de lo que los
mismos representan desde la neurociencia.

Luego para completar dicho documento se argumenta apologéticamente, como esta conceptualizacion teérica impacta sobre
las decisiones de marketing internacional, por lo menos, a la hora de decidir si el producto o servicio en cuestién se puede
estandarizar o habra que realizar algtn tipo de adaptacién al mercado de destino internacional. Finalmente, se propone un
modelo de valor en forma de patronage del consumo, y del cual se puede apreciar toda la problematica esencial.

Abstract

There is a lot of international marketing literature about the controversy of applying a product adaptation or standardization
policy when launching them to external markets. Now, all of it refers to the consequence of using one or the other, but nothing is
said about how the essential causes intervene in this important decision of international marketing. This document analyzes this
problem from the perspective of the essential marketing paradigm and basically works on the analysis of the impact of the four es-
sential aspects that are the activators of consumption, and how they impact on this problem in question. To address this problem,
it has been decidedly entered both in the mind of the consumer and in the mind of the market. And this document presents not
only the four activators or purchase motivators, but also what are their driving engines, in addition to what they represent from
neuroscience.

Then to complete this document it is argued apologetically, as this theoretical conceptualization impacts international marketing
decisions, at least, when deciding whether the product or service in question can be standardized or some type of market adaptation
will have to be made of international destination. Finally, a value model is proposed in the form of “pattern” of consumption, and
from which you can see all the essential problems.
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1. Introduccion

1.1. La dicotomia adaptacion versus estandarizacion

Cuando el socidlogo canadiense Marshall McLuhan definiera el concepto de
‘aldea global’ en 1962, se inici6 la discusién entre quienes querian impulsar sus nego-
cios internacionales desde la adaptacién de sus planes de marketing y quienes veian en
la estandarizacién el mejor camino hacia los negocios mas rentables. Si bien McLuhan
(1989) utiliza este nuevo neologismo de aldea global para describir las infinitas posi-
bilidades de interconexiéon humana a escala global que se estaban posibilitando por
los nuevos accesos a los medios electronicos de comunicacién, también dicho autor
no anticipa que con ello terminé por abrir un debate profundo del marketing interna-
cional que llega incluso hasta nuestros dias. Luego, para reafirmar todas estas ideas
en 1989 junto con B.R. Powers escriben The global village. También en la década de los
sesenta el autor Erik Elinder (1965) predecia que habia millones de europeos que en
gran medida vivian en condiciones similares, aunque habitaran en distintas naciones,
si bien Elinder no lleg6 a hablar de globalizacién del consumo, y tampoco de estanda-
rizacion, si puso énfasis en la uniformidad y sugirié una comunicacién internacional.

Fue R. Buzzell (1968) quien definiera el concepto de estandarizacién al afirmar
que se trataba de una oferta de idénticas lineas de producto, a precios similares a
través de los mismos tipos de canales de distribucién y con idénticos planes de comu-
nicacién en diferentes naciones y paises del mundo. Pero, como lo escribiéramos en
nuestro libro Marketing internacional desde la 6ptica latinoamericana (Paris, 2015a),
fue Levitt (1983) quien finalmente planted la gran controversia en 1983 con su articu-
lo sobre la globalizaciéon de los mercados. Levitt afirmaba que los mercaddélogos del
mundo se confrontaban en una ‘aldea global homogénea’, argumentaba que la misma
estaba gestando el surgimiento de un tinico consumidor global. Por lo que él recomen-
daba a las empresas que disenaran y produjeran productos y servicios para este nuevo
consumidor. Es decir, generar productos y servicios altamente estandarizados, de alta
calidad y que los comercializaran en todo el mundo utilizando politicas de productos,
precios, distribucién y comunicacién globales. Y esta idea fue muy bien recibida por
las empresas lideres internacionales de ese momento, las primeras en tomarlo fueron
las japonesas: Toyota®, Sony®, Citizen®, Panasonic®, Casio®, entre otras. Y muchas
de ellas lograron resultados sorprendentes, sobre todo aquellas dedicadas a los bienes
electréonicos, automotores, digitales y bienes de capital. Esto derivé en un nuevo mode-
lo de organizacién empresarial internacional: la transnacional. Tipo de empresa inter-
nacional que, ademas de no realizar adaptaciones a las preferencias locales, disena sus
productos de acuerdo a las preferencias de un supuesto consumidor global.

Pero, como es de prever, no todas las organizaciones que abrazaron esta ideologia
de la estandarizacién del marketing internacional tuvieron éxito, a decir verdad, en
muchos sectores fracasaron, pues se encontraron con enormes obstaculos provocados
por las tradiciones regionales, con usos y costumbres muy arraigados, fruto de cosmo-
gonias muy diferentes, y claro esta por las distintas culturas de las naciones. Tal como
lo plantea el autor norteamericano el politélogo Huntington (1997) en su libro El choque
de civilizaciones, quien predijo antes de su deceso (2008), que el futuro de los conflictos
del mundo se iba a dar entre las distintas civilizaciones que lo componen. En este
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nuevo reordenamiento internacional se anticipa que los nuevos conflictos humanos
y entre las distintas naciones no seran del tipo econémicos, ni ideolégicos, tampoco
geopoliticos, sino ante todo culturales. Asi, lo vaticina Samuel Huntington, al tiempo
que presenta un futuro lleno de conflictos, pero en un ambiente gobernado por unas
relaciones internacionales abiertamente contrarias a los intereses occidentales, y este
autor acaba reconociendo la necesidad de que occidente obtenga un conocimiento
mas preciso de las civilizaciones no occidentales, con el fin de lograr un mejor acerca-
miento a estas culturas para asi potenciar su maxima influencia. Incluso no son pocos
los autores que llegan a otorgar gran parte del peso de la culpa de la crisis del 2009, al
enorme costo asumido por las organizaciones internacionales que buscaron imponer
el estilo de vida occidental al resto del mundo a través de la aplicacién de la politica
de estandarizacion global promovida por Levitt.

Esta controversia del marketing internacional ha derivado en tres escuelas: la
impulsora de la adaptacion, la promotora de la estandarizacion y luego surgié una
tercera alternativa la que sostiene la posicién intermedia:

1. La escuela de la adaptacion: aqui se toma la cultura local como parte del
‘input’ del marketing internacional. Poniendo especial atencién en los usos
y costumbres de los consumidores del pais de destino. El potencial éxito del
plan de marketing internacional se basa en el conocimiento de lo local y tanto
los productos como los servicios se adaptan a las preferencias de sus consu-
midores. Quienes defienden este enfoque alegan que las diferencias culturales
entre las distintas naciones, las diferentes fases de sus ciclos econémicos, las
desiguales curvas del ciclo de vida del producto y los muchos estilos de vida de
sus ciudadanos son barreras imposibles de sortear, a no ser que sea la organi-
zacién la que se adapte a las mismas con sus productos o servicios. También
son problematicas las diferencias entre los distintos sistemas politicos y lega-
les, ademaés de las variables estructurales sociales y econémicas que suelen
no ser similares. Autores como Boddewyn, Soehl y Picard (1986) son firmes
defensores de esta escuela.

2. La escuela de la estandarizacion: esta ideologia propugna que el consumidor
se esta globalizando a una velocidad como nunca antes se ha visto gracias a
las TIC (tecnologias informaticas y de la comunicacién), lo cual repercute en
una acelerada convergencia de los mercados, segtin los preceptos de Theodore
Levitt (su maximo referente). El autor Peebles (1978) reconoce diferencias con
respecto a la esfera local, pero tampoco cree que las mismas sean insalvables o
determinantes. Luego muchos autores sostuvieron esta ideologia, algunos de
manera contundente como Bruhn (2004), quien incluso sostiene que se debe
buscar implantar el concepto ya exitoso a nivel nacional, en otros mercados
similares o incluso distintos, pero sin producir apenas modificaciones del
mismo. Otros autores pro-estandarizacién como Madeira y Silveira (2013) y
Postigo (2014) consideran que las born global son empresas internacionales
que no siguen las etapas tradicionales de su internacionalizaciéon, sino que
apuestan desde su inicio al mercado global.
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3. La escuela de la posicion intermedia: esta via reconoce las ventajas de ambos
extremos y trata de compatibilizarlos con una propuesta inteligente para cada
caso. Esta escuela promueve la moderacién como respuesta a los dos extremos,
pues se reconocen las diferencias a nivel local, pero también defienden las ven-
tajas de la estandarizacion, ya que ven con agrado la reduccién de costos. Entre
otros autores que han abrazado esta postura o via intermedia se encuentran
Papavassiliou y Stathakopoulus (1997), quienes plantean una serie de condi-
cionantes internas y situaciones circunstanciales externas las que modifican las
acciones mercadolégicas y asi optar por la adaptacién o estandarizacién segiin
el caso; o como lo establecen Onkvisit y Shaw (1987) quienes afirman que mas
que una cantidad de diferencias se trata de una cuestién de grados. Esta postura
es criticada por ser ambigua, poco clara, y a veces confusa.

En lo que si concuerdan todos los enfoques es en cémo lo afirma Sainz de Vicuna
(2016), en que la decision de internacionalizar un negocio obedece al principio basico de
contar con empresas con capacidad de proyectarse de manera internacional en el tiem-
po con rentabilidades que les permitan crecer y expandirse. Aunque, todas estas escue-
las se plantean la problematica desde la 6ptica de sus consecuencias de sus respectivas
aplicaciones, pero ninguna de ellas identifica las causas esenciales desde la problematica
basal del plan de marketing internacional. Pues bien, en este trabajo nos propondremos
realizar el analisis desde sus causas esenciales y para ello recurriremos a nuestro analisis
estratégico desde los dos sitios de investigacion del mercado: la mente del consumidor
y la mente del mercado. Sitios de los que hemos extraido los cuatro aspectos esenciales
activadores del consumo, tanto para el marketing doméstico como para el marketing
internacional: las percepciones y los significados en la mente del consumidor; y los c6di-
gos de comportamiento y los arquetipos en la mente del mercado.

2. Los dos sitios de los aspectos de base de un plan de marketing internacional

Ya hemos dicho que, para estudiar el comportamiento del consumidor, debemos
introducirnos definitivamente en dos sitios: la mente del consumidor y la mente del
mercado. Cuando Philip Kotler (2005) afirmé que el marketing debia introducirse
totalmente en la mente del consumidor, en realidad no dejé en claro con qué herra-
mientas desarrollar tan encomiable tarea. Ya que una cosa es decirlo y otra cosa es
tratar de realizarlo con las herramientas que ofrece el marketing tradicional en este
sentido. Por otro lado, este autor tampoco desarrolla la mente del mercado, a decir
verdad, no evalta su real potencial mercadolégico, pues el accionar del ‘inconsciente
colectivo’ no solo condiciona, sino que incluso hace cambiar la decisién de compra
del consumidor cuando éste esta influenciado por los demas a partir de los cédigos
de comportamiento y los vinculos que se generan, pero también de las posturas que
adoptan cuando se encuentran rodeados por otras personas. Sin dudas, que toda esta
problematica llevé al marketing a una profunda crisis en la que aiin se encuentra
inmerso. Fruto de esa crisis surge ‘la segunda miopia del marketing’ la que ya hemos
denunciado en nuestro libro homénimo, y por la cual se detectan en la actualidad un
nivel de fracasos de mas de un 85% de los productos y servicios que se lanzan a los
mercados externos o distintos al propio (Paris, 2012).
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Sin embargo, Kotler (Kotler, 2005) en su libro Los 10 pecados capitales del marketing
ha identificado y analizado al menos una decena de importantes fallas del marketing
actual, en los que comunmente incurren las empresas y negocios internacionales.
Entre algunas de las razones de dicho fracaso, podemos citar el primer pecado que
Kotler (2005, p. 15) destaca: “La empresa no esta suficientemente orientada al merca-
do y dirigida a los consumidores”. Sin dudas, que es la primera causa de error, y esto
se debe al alto desconocimiento de los motivadores de compra, que ha decir verdad
este autor nunca se enfocé de manera integral, sino que a lo sumo analiz6 de manera
muy superficial sin llegar a las causas esenciales del consumo. Esto se debe, por una
parte, a que los expertos en marketing no estdn tomando en cuenta los cambios que ha
sufrido el mundo mercadolégico en su conjunto, ya que el consumidor y el mercado
en su conjunto se han vuelto mucho mas complejos e impredecibles, y esto si sucede a
nivel doméstico, es mucho mas complejo a nivel internacional; y, por la otra, al reduc-
cionismo que ha ido sufriendo el marketing en cuanto a modalidad de investigacion, el
tiempo que se le otorga a dicha investigaciéon mercadolégica y por la escasa inversion
realizada para la interpretacién de la problematica que presenta el mercado de hoy en
dia que, segiin nuestra 6ptica de marketing esencial, es la principal causa, ya que no
se visualiza el problema de manera heuristica, integral y holistica. La gran dificultad
que se visualiza es que el problema se ataca desde una sola de las 6pticas del marke-
ting, generado por algunos de sus enfoques: digital, de responsabilidad social, verde,
movil, viral, etc. Pero, nunca se lo ataca desde sus distintos angulos ya que el marke-
ting esencial requiere de la integracién de los saberes como ser: axiologia, semiologia,
neurociencia, antropologia, sociologia, psicologia, economia, comunicacién y com-
portamiento del consumidor.

Ademas, como el mercado estd en permanente cambio, se requiere de una cons-
tante actualizacién metodolégica, ya que el marketing es esencialmente heuristico, es
decir, se descubre y se redescubre cada dia, tanto en la mente del consumidor como en
la mente del mercado. Hoy nada es estatico, y lo que no se mueve o cambia, muere, por
el ya reconocido fenémeno neurocientifico de la abruption. Por este tltimo fenémeno se
afirma que todo aquello que se deja de estimular en la mente del consumidor y en la
mente del mercado, termina por perder significado o incluso desaparecer como con-
cepto en la mente del consumidor y del mercado. Nosotros sostenemos que la mente
humana se carga de contenidos a través de la percepcion, actuando como una base de
significados, los cuales se interrelacionan y son guiados por los cédigos, y terminan
estandarizandose en forma de arquetipos. El autor y antropélogo brasileio Arduini
(2006), se ha preguntado en su libro Antropologia, atreverse a recrear la humanidad:
¢qué es el hombre?, y su respuesta fue atin mas sorprendente: “el hombre es una mina
de significados”. Y con esta frase nos invita a buscar las vetas que ofrece el hombre
como consumidor. Por lo tanto, lo basico para el marketing deberia ser interpretar
cual es el agente activador del requerimiento por el producto o servicio.

En los siguientes esquemas graficos de las Figuras 1 y 2 se aprecia como de la
mente del consumidor podemos extraer las percepciones y los significados, mientras
que de la mente del mercado podemos obtener los cédigos simbdlicos/culturales y los
arquetipos. Aunque, vale decirlo el marketing tradicional no nos prepara para realizar
estas tareas de investigacion, y como estos aspectos rigen en buena parte las leyes del
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mercado y el comportamiento del consumidor la situacién se torna muy dificultosa.
Ya que estos cuatro aspectos son las bases del plan de marketing tanto doméstico
como internacional, y no comprenderlos con claridad implica caer en ‘la segunda
miopia del marketing’.

Figura 1. El origen de la percepcion y del significado del producto
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Figura 2. El origen del c6digo simbélico / cultural y los arquetipos
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3. El cuadrado semiodtico de Greimas en los cuatro aspectos esenciales
del marketing

En buena parte de nuestros libros hemos aplicado el cuadrado semiético de
Greimas (1983) y quizas la mas significativa de nuestras aplicaciones sea la que nos
permite interrelacionar los cuatro aspectos esenciales del marketing, que son los movi-
lizadores naturales del consumo. Para realizar esta aplicacién partimos de cuatro pro-
yectos de investigacion dirigidos por este autor en la Facultad de Ciencias Econémicas
de la Universidad Nacional de La Plata, en los que hemos analizado dichos aspectos
basales del marketing esencial y de los cuales los dos elementos que hemos supuestos
como muy diferentes son los Significados y los Arquetipos, los que a su vez cuentan
con sus respectivos opuestos (Paris et al., 2016). Ver Figura 3.

Ahora bien, cuando hablamos de significados nos referimos a las representacio-
nes psiquicas de los productos y servicios en la mente del consumidor. Desde el punto
de vista neurocientifico un significado es un camino neuronal estable, que en general
se aloja en las memorias con que dispone el cerebro limbico. En este punto tal como
lo afirman los bidlogos Audesirk et al. (2003), practicamente todo el conocimiento del
hombre esta definido como caminos neuronales. Al estar en la mente del ser humano,
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los individuos pueden recurrir a ellos en cualquier momento, por esta razén los signi-
ficados son los accionadores de los deseos, ya que estos son recuperados y levantados
desde las memorias del inconsciente. Por lo tanto, los significados son los responsa-
bles de los gustos personales, y mediante los cuales las personas generan cierto interés
y valorizacién por determinadas cosas o ideas.

En cuanto las figuraciones arquetipicas (o arquetipos) son parte del inconsciente
colectivo de las diferentes sociedades y culturas, y se deben interpretar en la mente del
mercado. Son una especie de cajas preconcebidas las que se pueden estar cargadas con
energia emocional positiva o negativa, dando como resultado los arquetipos del lado
claro o del lado oscuro respectivamente. Por ejemplo, si cargamos a la caja de vinculos
con el otro con energia emocional positiva, como ser: sinceridad, lealtad, confianza, con-
fiabilidad, ecuanimidad, alegria, simpatia y apego; la figura arquetipica que se obtendra
sera la de ‘amigo’. Ahora, si cargamos la misma caja con energia emocional negativa,
como ser con: odio, envidia, rencor, celos, asco, mezquindad, repudio, venganza, intriga
y resentimiento; la figura arquetipica que se obtiene es la de ‘enemigo’. Ahora, desde
el punto de vista neuronal los podemos visualizar como engramas del cerebro reptili-
co. Estos engramas segin Montserrat (2001) profesor de la Universidad Auténoma de
Madrid son estructuras de interconexiéon neuronal estables (generalmente alojadas en el
cerebro primitivo de reptil). Estas complejas redes neuronales, cuando actian median-
do o no un correlato psiquico, estimulan la activaciéon de respuestas automaticas en
las cudles cuando se activan posturas de las que también es muy dificil salir. Por eso se
habla de posturas inamovibles. Siendo entonces los arquetipos los responsables princi-
pales de las reacciones sociales primitivas, cuyo origen se encuentra en lo profundo del
inconsciente colectivo de las culturas y sus sociedades. Algunos ejemplos de arquetipos
opuestos son los siguientes: héroe-cobarde, estadista-tirano, princesa-bruja, etc.

Siguiendo el cuadrado de Greimas, ahora presentamos los opuestos de ambos
conceptos anteriores: las percepciones frente a los arquetipos, y a los cédigos de com-
portamiento en oposicién de los significados.

Sabemos que las percepciones dan en el limite entre los sistemas de referencias
externos e internos. Segin Mariano Sigman (2015) en las percepciones intervienen
tanto los sistemas aferentes como los sistemas eferentes neuronales, tal como lo
expresa en su libro La vida secreta de la mente. En si, el fenémeno a partir de la capacidad
humana de captar las senales fisicas del ambiente que toman forma de estimulos a
nivel sensorial. Y esto ocurre a partir de los cinco sentidos. Cada uno de ellos cuenta
con células especializadas que captan los estimulos fisicos externos para convertirlos
en sefales eléctricas, como ser: cilios olfativos, papilas gustativas, bastones visuales,
etc., los que generan los impulsos eléctricos y ese impulso genera sensaciones que van
a propiciar las asociaciones instantaneas de neuronas a través del proceso de la sinap-
sis los que luego son procesados en las areas cerebrales correspondientes (por ejemplo,
las seniales de imagen en el I6bulo occipital). A esta asociacién instantanea neuronal
la denominamos percepcion. Por lo tanto, la percepcién se apoya en las necesidades
basicas y derivadas del individuo que requiere para ser activada, y claro, éstas se tie-
nen que interpretar en la mente del consumidor. Al ser particulares de cada individuo,
son personales y dependeran de qué requiera cada persona, aunque debemos anticipar
que las necesidades humanas son en general similares.
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Finalmente, los cédigos de comportamiento (ya sean culturales o simbdlicos)
son desde el punto de vista neurocientifico verdaderas ‘redes neuronales’ y son confor-
mados por el inconsciente colectivo para generar relaciones vinculares con los otros
individuos que responden a una determinada sociedad y cultura. Por lo tanto, su ori-
gen esta en la accién colectiva de las personas, las que al buscar vivir en sociedades
libres de conflictos y en armonia crean cédigos como redes de significados interrela-
cionados entre si. Por este motivo los cédigos se apoyan en las convenciones sociales
generadas a lo largo del tiempo y a partir de la interrelacién de varios significados ya
conocidos por los individuos integrantes de dicha sociedad. Estas redes neuronales
actiian como una especie de filtros ‘pasa o no pasa’ de la conducta humana, lo que
hace que ante una determinada conducta individual sea apreciada por los otros indi-
viduos, como previamente acordada o codificada (in code), o totalmente desacertada o
fuera de codigo (out code). Como es de prever, en la primera situacion la conducta sera
aceptada como algo habitual que sigue los usos y costumbres de esa sociedad-cultura,
mientras que en la segunda situacién sera rechazada por los demas, por considerarla
de mal gusto o fuera de lugar, lo que normalmente terminara por generar algin tipo
de conflicto, pelea o disputa.

Como se pueden apreciar en este analisis a partir de la aplicacién del cuadrado de
Greimas los dos sitios de investigacion del marketing esencial ya sea para el mercado
doméstico como para los mercados internacionales son: la mente del mercado hacia la
derecha del esquema grafico, y la mente del consumidor a la izquierda del mismo.

Figura 3. Los cuatro aspectos basales del marketing internacional
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En esta aplicaciéon grafica de la Figura 3, también podemos apreciar que al
repetirse en el tiempo las mismas percepciones, estas tienden a generar nuevos signi-
ficados en la mente del consumidor (flecha hacia arriba). Tal como lo afirma el autor
Lewis (2015) “de manera compulsiva, continua y sin esfuerzo, el cerebro transforma
datos sensoriales en impresiones que tienen significado y los archiva en su ‘propia caji-
ta’ dentro de la memoria” (p.119). Mientras que, en el sector de la mente del mercado,
cuando los cédigos de comportamiento son mantenidos vigentes por sucesivas gene-
raciones de una determinada sociedad-cultura, a lo largo del tiempo, éstos tienden a
conformar nuevas figuras arquetipicas en dicha mente del mercado.
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4. Los aspectos movilizadores en la mente del consumidor, el impacto en la
adaptacion o estandarizacion

En la mente del consumidor es en donde se manifiestan las percepciones las que
acttian sobre las necesidades (motivador de compra basico y primordial). Estas nece-
sidades provienen de los mandatos del cuerpo, mente, alma y hasta del entorno social
del hombre. Tan o mas importante atn es que en la misma mente del consumidor
también se gestan los deseos, lo que siempre estan apoyados por los significados pro-
pios. Al deseo lo podemos considerar el hijo de la necesidad y si se quiere, es también
el padre de la expectativa. Todos estos aspectos derivan en las preferencias, gustos,
caprichos y motivaciones de compra del individuo. También es el campo de los ‘insigths’
(visién interna del individuo) y sus drivers (activadores de compra).

Ahora, para ambos aspectos analizaremos como los mismos impactan directa
o indirectamente sobre las politicas de adaptacién y de estandarizacién, para lo cual
haremos una breve presentacién de cada tema y luego propondremos la discusién que
nos convoca.

4.1.La percepcion en la base de la necesidad

Sin dudas, que la percepciéon ha sido y sera un aspecto determinante del marke-
ting, ya que por este proceso el individuo adquiere nueva informacién del medio. A tal
punto que incluso se lo puede considerar el ‘input’ de la mente humana, aunque tam-
bién es causa de muchos de los sesgos mentales de las personas, ya que todo lo perci-
bido por el hombre es tomado como realidades absolutas por el mismo, y hoy sabemos
con certeza que no hay realidad alguna en la mente de las personas, ya que nuestra
mente cambia las cosas por las propiedades fenomenoldgicas. Por ejemplo, sabemos
por los fenémenos de la percepcién amodal que a un objeto semi-oculto lo podemos
percibir integramente, aunque en nuestra visién aparezca solo parcialmente visible
por estar yuxtapuesto con otras cosas. A este fenémeno la Gestalt lo llamé ‘el error de
la experiencia’, y desde su 6ptica los miembros de la escuela cognitivista denominaron
a este fenémeno como ‘procesos guiados por los datos’, o, simplemente, pre-atencio-
nales. Por su lado James Jerome Gibson (1974) en su obra clasica La percepcién del mundo
visual refuté que la percepcién fuera un fenémeno indirecto para adoptar una postura
basada en la percepcion directa del hombre. La estrategia central del enfoque ecolégi-
co de Gibson afirma que al momento de describir el estimulo disponible para la per-
cepcion se debe distinguir entre sus dos componentes: ‘energia del estimulo’ e ‘infor-
macion del estimulo’. Seguiin este autor en el estimulo esta la energia, pero también la
informacién, sin requerirse pensamientos internos posteriores. Dicho planteo parte
del supuesto de que en las leyes naturales subyacentes en cada organismo estan las
claves intelectuales de la percepcién como mecanismo de supervivencia, por lo tanto,
el organismo solo percibe aquello que puede aprender y le es necesario para sobrevivir.
El enfoque ecolégico al concebir al input de la percepcién como informacién, ademas
de solo energia, el estimulo ya no requiere practicamente de interpretacién posterior,
sino que es mas directo (por lo tanto, no depende solo de la sensibilidad del sentido o
sentidos involucrados), lo que posibilita, la construccién de una explicacién directa de
la percepciéon como un mecanismo humano de la interpretacién del entorno.
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Podemos definir a la percepcién como el conjunto de procesos y actividades
relacionados con la estimulacién que se alcanza con alguno o varios de los sentidos,
mediante los cuales obtenemos informacién coherente con respecto a nuestro entor-
no, asi como de las acciones que efectuamos en él y con referencia a nuestro sistema
de referencias internas. De esta manera, se puede visualizar a la percepcién como una
imagen mental que se forma con la ayuda de la experiencia basada en el conocimiento
previo y en las necesidades particulares del individuo.

La percepcién trabaja entonces con los estimulos cerebrales logrados a través de
los cinco sentidos (oido, tacto, vista, olfato, y gusto), los cuales generan una aparente
realidad fisica del entorno a partir de dichos estimulos externos ya convertidos en
sensaciones sentidas, las que producen en la mente humana finalmente la percepcion.
Por lo tanto, es la capacidad de recibir por medio de todos los sentidos, sensaciones,
impresiones o las imagenes, para interpretar algo, por lo cual toda percepcién inclu-
ye busqueda, seleccién y procesamiento para obtener cualquier tipo de informacién.
Pues, la percepcion se da justamente en el limite entre lo consciente y lo inconsciente,
pero se vuelve consciente cuando la podemos reportarla. También se da entre el cruce
del sistema de referencias externo (a partir de rumores, publicidad, comentarios,
comunicacion, etc.) con el sistema de referencias interno (recuerdos, episodios, expe-
riencias, significados, conocimientos, etc.). Sin embargo, como lo afirma el neuro-
cientifico argentino Sigman (2015): “la percepcién tiene siempre algo de imaginacion.
Se parece mas a pintar que ha fotografiar. Y, de acuerdo con el efecto confirmatorio,
creemos ciegamente en la realidad que construimos” (p.98).

Podemos finalmente definir a la percepciéon como el proceso mental y cognosciti-
vo, a través del cual los individuos captan la informacién del entorno y la interpretan
directa o indirectamente (dependiendo de la carga informativa de la misma). Y es a
partir de los sistemas sensoriales que llega dicha informacién al individuo, la cual es
confrontada con su sistema de referencias internas y de esta manera, se busca lograr
conformar una representacién o imagen coherente del entorno que en muchas ocasio-
nes es tomada como real. Por lo tanto, se caracteriza por su subjetividad, selectividad
y temporalidad, ya que las percepciones son imagenes instantaneas. Aunque, a decir
verdad, es cierto, que se parecen “mas a dibujos que a fotografias”. Podemos afirmar
que es subjetiva ya que la respuesta que genera por un mismo estimulo varia de un
individuo a otro; es temporal, ya que es un fenémeno a corto plazo definido por una
asociacion instantdnea de neuronas y, por lo tanto, no es permanente ya que termina-
do el estimulo practicamente desaparece la percepcién; y es selectiva ya que depende
de las necesidades, intereses y motivaciones que mueven a los individuos, es decir,
percibimos lo que queremos percibir en una determinada circunstancia.

Ademas, por la accion emocional de las personas hace que se expanda o reduzca
el campo de la percepcién. Por ejemplo, en un asalto a mano armada, las personas
asaltadas prestan tanta atencién a la pistola, por el impacto emocional que esta genera
a través del miedo, que se pierden el resto de los detalles de la escena. Por lo que es
el individuo el que selecciona el campo perceptual en funcién de lo que se quiera per-
cibir. Lo cierto es que percibimos lo que queremos o necesitamos en cada momento
de nuestras vidas, si lo que apreciamos es agradable, expandimos nuestro campo de
percepcion, si lo que percibimos es desagradable, lo reducimos notablemente. En esos
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casos lo demas pasa a fondo o lo descartamos. Para percibir algo se tiene que dar que
el sujeto haya generado un ‘input’ interno de requerimiento, por ejemplo, ‘tengo sed’.
O bien haya sido impactado por un estimulo con muy alta intensidad o por encima del
umbral medio o vinculado con alguna aversiéon o placer.

Esta claro que percepcién siempre es previa a la significacién, e incluso puede
haber percepcion sin significacién alguna. Como ejemplo presentamos el fenémeno
psicolégico de la pareidolia, el que consiste en una capacidad ancestral de percibir
rostros, figuras o hipotéticas amenazas en ciertos lugares a veces muy curiosos o que
nada tienen que ver con la realidad, como ser: la arquitectura o fachada de un edificio,
el capot o frente de un vehiculo, la parte de atras de un reloj despertador, la resaca
en el fondo de una taza de café o té, las caprichosas formas que toman las nubes, etc.
Como anticipamos este fendmeno es ancestral y estaria vinculado con la capacidad
innata del hombre de detectar amenazas en ambientes salvajes o de alguna manera
hostiles.

Habiendo hecho una breve sintesis del fenémeno de la percepcién, ahora nos
toca analizar si este concepto se puede considerar homogéneo en todas las culturas y
naciones o por el contrario si se comporta de manera muy diferente. Pues bien, como
el fenémeno tiene dos componentes su carga informativa y su intensidad o energia
de impacto. Se aprecia con claridad que la primera esta mas ligada a la cultura local
y a su cosmovisién, mientras que su segunda componente es mas universal ya que la
energia de la carga perceptiva solo apunta al nivel de atencién del individuo. Aunque
la sensibilidad a la captacién de dichas intensidades energéticas pueda tener algunas
variaciones en las distintas etnias y naciones que componen nuestro mundo, en gene-
ral cuando la intensidad de un estimulo estd por encima del nivel de los estimulos
circundantes, entonces este estimulo se impondra por sobre los demas (Ley de Weber-
Fechner). En general el impacto de un determinado estimulo perceptivo, seguramente
va a lograr la atencién del espectador en todas las naciones y culturas, aunque esto no
quiera decir que el mismo vaya a producir un efecto positivo o negativo en el mismo. O
sea, este mecanismo de llamar la atencién se puede considerar universal y apoyaria a
la politica de estandarizacién. Ahora, desde la carga informativa que trae la percepcién
como union instantanea de neuronas, dependera de las experiencias previas, de las
sensaciones acumuladas en la memoria episédica, y en la cosmovisiéon de su cultura y
sociedad. Por lo que no se podra considerar tan universal, y esta caracteristica sugiere
una inclinacién mas clara hacia la politica de adaptacién. Por ejemplo, Bimbo® utiliza
como su principal argumento de ventas e incluso en su eslogan los conceptos percep-
tivos de ‘tierno y fresco’, ideales para los paises latinos, pero para naciones mas frias
o nordicas del globo, el ideal en el pan es ‘caliente y crocante’.

4.2.El significado en la base del deseo

El otro aspecto esencial de la mente del consumidor, se encuentra en las memo-
rias limbicas, alli se aloja el ‘universo de los significados’. Luego de que las cosas del
ambiente adquieren sentido para el hombre a partir de las sucesivas percepciones,
éste las significa, es decir, les otorga un significado. Y al hacerlo aloja a dicho signi-
ficado en alguna de sus memorias del inconsciente. Su importancia radica en que es
por estos significados que el hombre se maneja mediante la experiencia y sus conoci-
mientos, a tal punto que algo que ya ha sido significado, no requiere de interpretacion
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alguna, sino mas bien que, a partir del estimulo y su recepcion, se hara aflorar desde
el inconsciente el significado o los significados asociados con la cuestién presentada
y asi conformar las ideas mentales relacionadas. Es decir, la mente humana funcio-
na como un enorme ‘banco de significados’ que son atesorados en el cerebro y son
también responsables de buena parte del consumo. Como lo afirma Lewis (2015) “los
consumidores hacen las compras para satisfacer sus necesidades. Pero, van de com-
pras para satisfacer sus deseos” (p. 37). Es decir, el capitalismo le da al deseo el rol
del motor impulsor de la compra vinculado al significado. Muchos de esos significa-
dos cuando son generados y estimulados con una fuerte carga emotiva o emocional,
logran perdurabilidad gracias a su importante carga energética, que incluso los man-
tendra activos a lo largo de toda su vida. En esos casos, estos significados adquieren
las caracteristicas de improntas. En el sentido contrario, cuando los significados son
creados en la mente con cargas energéticas débiles y sin estimulos posteriores, tienden
a desaparecer o a re-significarse.

El marketing esencial ya sea doméstico o internacional parte de la base de que
todos los productos y servicios deben ser interpretados desde el significado creado en
la mente del consumidor. Estos significados fueron generados en algiin momento de
la vida de dicha persona, y hoy sabemos, gracias a la psicologia, que la gran mayoria
de los significados cotidianos fueron creados en los primeros siete afios de vida (son
los que utilizamos de manera automatica en el dia a dia). También desde nuestro para-
digma de marketing esencial se avala el hecho de que con el tiempo las personas pue-
den cambiar sus significados (proceso de re-significacién), y estos significados hasta
pueden desaparecer por el fenémeno de la abruption, ya que también sabemos que los
recuerdos de los consumidores son en realidad mucho mas creativos y ductiles de lo
que normalmente se piensa.

Por otro lado, gracias al trabajo del psicoanalista francés Lacan (2007), podemos
afirmar que los significados cambian constantemente por cuestiones circunstanciales
o de contexto sin que incluso lo podamos controlar.

Ahora, desde el punto de vista neurocientifico por el trabajo del portugués
Damasio (2004) sabemos que fisiol6gicamente un significado se constituye como un
camino neuronal creado por neuronas interconectadas a través de la sinapsis, todo
esto a partir de la accién de distintos neurotransmisores que interactiian para confor-
mar ese significado. En definitiva, en lo que si todos los autores concuerdan es que un
significado no es una cosa o algo concreto, sino la representacién psiquica de la cosa.

Ahora, como antecedente teérico debemos citar al soci6logo Blumer (1982), quien
desde el interaccionismo simbdlico presenté ya en 1937 sus postulados en donde prac-
ticamente presentaba la importancia de trabajar con los significados como base de todo
plan social, y que nosotros trasladamos a nuestro paradigma de marketing esencial:

1. Los humanos actian respecto de las cosas sobre la base de las significaciones
que estas cosas tienen para ellos, o lo que es lo mismo, la gente actta sobre la
base del significado que atribuye a los objetos y situaciones que le rodean.

2. La significacion de estas cosas deriva, o surge, de la interaccion social que un
individuo tiene con los demaés actores.
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3. Estas significaciones se utilizan como un proceso de interpretaciéon efectuado
por la persona en su relacién con las cosas que encuentra, y se modifican a
través de dicho proceso (p. 79).

Herbert Blumer ya en 1937 anticipaba que para la determinacién de significados
se requeriria de una metodologia eminentemente distinta, lo que dio pie al desarrollo
de nuestras ‘técnicas de afloramiento de significados’. Pues sin dudas, estas técnicas
de afloramiento de significados responden a estos postulados (Paris, 2015b).

Para resumir, daremos una definicién de significado, como el aspecto esencial
del marketing, por lo cual podemos afirmar que el significado es toda interpretacién
que una persona de una determinada sociedad, cultura y en un determinado tiempo,
e incluso en una determinada circunstancia, le dard a un conjunto de conceptos mate-
riales, inmateriales o combinacién de ambos. Es la representacién psiquica de la cosa.
Es una creacion pura de la mente humana.

Desde el punto de vista de las politicas de estandarizacién versus adaptacién
del marketing internacional, se aprecia que los significados creados por las distintas
culturas a partir de sus individuos, son los principales obstaculos para las politicas
de estandarizacién. Aunque pareciera que el conocimiento que se tiene en el mundo
sobre las cosas, fuera en realidad muy similar, la forma en que los mismos fueron
estructurados, no lo son. Sobre todo, para aquellos productos en que el libre albedrio y
la libre determinacién del individuo estan vinculados con las culturas locales o nacio-
nales. Ambos aspectos, también hoy son muy cuestionados. Ya sea por lo simple que
en realidad resulta manipular la mente humana, y de la misma manera al inconsciente
colectivo; pero también por los mismos automatismos e incluso por la misma miopia
del consumidor, asi como por los numerosos sesgos mentales (Paris, 2019). Como los
significados son privativos en el proceso de busqueda, seleccién, evaluacién y com-
pra de cada individuo, entonces se vuelven esenciales para todo plan de marketing
internacional. Por ejemplo, el cuy o cobayo, en Argentina significa mascota simpética
y muy apreciada por los nifios; mientras que en Ecuador significa manjar exclusivo
del emperador inca, muy apreciado por los comensales por lo exquisito de su carne, y
utilizado para agasajar a un invitado especial.

5. Aspectos movilizadores en lamente del mercado, el impacto en la adaptacion
o estandarizacion

Pareciera ser que la obsesién por el consumo en el mundo capitalista implicara
escalar esa ‘escalera al cielo’ hacia el logro de los deseos personales, lo que hace que
cada persona acttie de manera auténoma, incluso despreocupandose de los intereses del
resto del mundo humano. Lo cual, pareciera ser una jungla, en la que el ‘sédlvese quien
pueda’, se presenta como la tinica ley, aunque existe un elemento que mantiene alejada a
la humanidad del caos, que implica esta suma informe e infame de individuos egoistas.
Se trata del inconsciente colectivo, el que de alguna manera nos induce a comportar-
nos socialmente, y actia como una fuerza invisible que nos lleva a relacionarnos con
los otros. Es decir, los mercados poseen una mente, que conduce a la conducta social
a partir de valores humanos y una ética comun regida por reglas de convivencia. Este
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inconsciente colectivo actiia como una especie de fuerza magnética que tiende a alinear
los intereses personales con los intereses colectivos de todas las personas.

Fue Karl Gustav Jung (1984a) quien mejor desarrollara la idea del inconsciente
colectivo y este autor lo define como la “herencia psiquica”, y lo presenta como un tipo
de conocimiento o imagenes ancestrales con el que todos nacen, se comportan y com-
parten entre si sin cuestionamiento alguno. Segtin Jung estas iméagenes son heredadas
en la estructura del cerebro, y producen remotisimos modos de ver. Incluso explicarian
el por qué muchas naciones distintas poseen similares leyendas y mitos a pesar de miles
de kilémetros entre si y sin haber tenido contacto alguno en sus pasados. Esto nos con-
duce a la idea de que podamos diferenciar entre dos capas mentales del inconsciente,
una personal y la otra colectiva. El problema subyace cuando los intereses de la persona
van en sentido diferente del de su grupo social, en esos casos se da la disonancia cogni-
tiva, segin Lewis (2015) “la disonancia cognitiva puede definirse como la sensacién de
incomodidad que experimentamos cuando intentamos sostener al mismo tiempo dos
creencias que al enfrentarse presentan un conflicto” (p. 44).

Siendo que el inconsciente colectivo estd dotado de propésito e intencionali-
dad, cuya fuerza energética reposa en elementos primordiales o arcaicos, llamados
“arquetipos”, pero también en forma de “cédigos de comportamiento”, los que a su
vez se dividen en “cédigos simbdlicos” y “cédigos culturales”, aspectos que no se pue-
den tomar a la ligera. Pues, sabiendo que tanto los arquetipos como los cédigos de
comportamiento rigen muchas de nuestras acciones en la vida cotidiana e incluso en
nuestra actividad social, laboral, intelectual, profesional y cultural, ya que tienden a
alinear nuestro comportamiento con el de los demas. Y cuyo correlato neurocientifico
son los engramas del cerebro reptilico! para los arquetipos, y de redes neuronales para
los cédigos de comportamiento. Por ejemplo, cuando nos subimos a un bus para rea-
lizar un largo viaje hasta nuestros hogares luego de un duro y agotador dia de trabajo,
actuamos de acuerdo con alguno de los dos siguientes arquetipos: ‘egoista’ o ‘cortés’,
dependiendo de si en su interior hay mujeres o solo hombres y si hay mujeres con
infantes o personas mayores y del nivel de agotamiento fisico del individuo se actuara
con uno u otro arquetipo. Al activar a una de estas posturas practicamente dejamos de
lado a la otra, y sera muy dificil que cambiemos sobre la marcha, pues hemos adop-
tado una postura. Por lo cual, estos aspectos rigen buena parte del ‘dia a dia’ de las
personas en su comportamiento social, y en particular en el de consumo, por lo cual
es imprescindible que el marketing internacional se ocupe de estos aspectos esenciales
de manera eficaz y comprometida, ya que son responsables de muchas de nuestras
acciones cotidianas vinculadas con nuestro estilo de vida y del consumo social y cul-
tural. Pues a través de nuestro paradigma de marketing esencial hoy sabemos que las
cuestiones del inconsciente colectivo del mercado, actian como una fuerza invisible,
pero determinante que re-direcciona los comportamientos finales del consumidor en
el momento de la verdad, es decir, al momento de tomar sus decisiones de compra.

1  Un engrama es una estructura muy compleja de redes de interconexién neuronal estable que producen
respuestas automaticas incluso del comportamiento, pues los engramas psiquicos son ejecutados mediante
la actuacién consciente del individuo.
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Por lo que, en el segundo espacio de investigacion, es decir, la mente del
mercado, determinaremos los siguientes aspectos: los arquetipos y los cédigos de
comportamiento.

5.1.Los arquetipos como base de la postura

Como el mismo Jung (2005) lo afirma, un arquetipo posee las siguientes caracte-
risticas que lo definen:

No se trata, pues, de representaciones heredadas, sino de posibilidades heredadas de repre-
sentaciones. Tampoco son herencias individuales, sino, en lo esencial, generales, como se
puede comprobar por ser los arquetipos un fenémeno universal. (parr. 3)

Como vimos anteriormente los arquetipos funcionan como verdaderas cajas
vacias (pre-conformadas y que todos poseemos), las que se pueden cargar con energia
positiva o negativa dando resultados absolutamente opuestos. Por ejemplo, depen-
diendo de la informacién que maneja una persona sobre un determinado tema, si ésta
posee argumentos cientificos sobre la teméatica en cuestion, esta persona puede ser
considerada ‘sabia’ que es una connotacién arquetipica positiva. Ahora, esta misma
persona cuando desconoce la tematica en cuestion, pero sin embargo opina sin fun-
damentos o argumentos validos, asumira el personaje arquetipico del ‘charlatan’. La
cual seria la parte oscura de la misma caja vinculada con el saber del individuo. Por
lo tanto, las figuras arquetipicas pueden ser requeridas para identificar determinados
aspectos del comportamiento humano y en particular del consumo (los que incorporan
determinadas posturas de personajes). Lo interesante de las figuraciones arquetipicas
es que son reconocidas por todos los individuos, incluso pertenecientes a sociedades
y culturas diferentes.

Ahora bien, para determinar los arquetipos definidos por Jung (1984b) hemos
promovido en nuestros libros la utilizacién de las técnicas de investigacién proyecti-
vas, asi como la aplicacién de las grillas de los opuestos seméanticos entre otras herra-
mientas (Paris, 2015b).

Para tratar este apasionante tema, vale la pena hacerse la siguiente pregunta:
¢qué son los arquetipos? Para Jung los arquetipos son los remanentes arcaicos o
imagenes primordiales, es decir, representaciones inconscientes. Los arquetipos son
estructuras del inconsciente colectivo. Algunos de ellos son en su lado positivo-negati-
vo: madre-madrastra, padre-tutor, héroe-cobarde, amigo-traidor, idolo-fracaso, déspo-
ta-martir, profeta-farsante, sabio-charlatan, sacerdote-brujo, santo-demonio, etcétera,
pero un aspecto comun entre ellos es que los mismos estan presentes en practicamente
todas las sociedades y culturas, ya que de alguna manera las sociedades y sus culturas
convergen hacia estas figuraciones arquetipicas.

Un aspecto destacable del arquetipo es que no posee una forma en particular,
pero funciona como un ‘principio organizador’ sobre las cosas que vemos o hacemos
y determina un curso de accién cuasi automatico. Por eso Jung se refiere a ellos como
especies de ‘cajas’, o como moldes que estan en nuestra mente y son parte de nuestro
ser. Y cuyo contenido se pueden cargar con energia positiva (lado claro del arquetipo)
o con energia negativa (lado oscuro o sombra del arquetipo). Por ejemplo, el héroe
y el cobarde comparten la misma caja y se pueden activar con cualquiera de las dos
energias dependiendo las circunstancias que se presenten. Para aclarar este aspec-
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to, supongamos una misma persona, ésta cargara de forma positiva a dicha caja y
se convertira en héroe en un accidente aéreo (porque fue instruido para este tipo de
accidentes y sabe qué hacer y posee la energia para hacerlo); pero ante el eminente
hundimiento del buque en el que esta navegando actia como un cobarde al tratar de
salvarse primero, ya que no sabe nadar y le tiene panico al agua. Como se aprecia en
este caso supuesto, la energia con la que cargamos a dicha caja dependera de la situa-
cién que se le presente al individuo y de su experiencia y conocimientos previos. Carl
Gustav Jung (1984a), lo explica de la siguiente manera:

Los contenidos del inconsciente personal son en lo fundamental los llamados complejos de
carga afectiva, que forman parte de la intimidad de la vida animica. En cambio, a los conte-
nidos de lo inconsciente colectivo los denominamos arquetipos. (p.10)

Como lo afirma Pepe Martinez (2008):

Los arquetipos son simbolos que representan relaciones especialmente significativas para el
ser humano. Por ejemplo, el héroe es el modelo arquetipico del valor y del coraje. Los arque-
tipos son referentes universales, es decir, iconos consistentes a través del espacio (diferentes
paises y valores) y del tiempo (distintas épocas histéricas). (p. 69)

Por este aspecto del arquetipo desde el punto de vista de las politicas de estan-
darizacién versus adaptacion, se puede considerar como el principal aliado de las
politicas de estandarizacién, y esto es por una de sus principales caracteristicas ya
identificadas por Jung. Los arquetipos se dan en todas las culturas, y los mismos son
similares. Por lo que es licito usar la figura del héroe en una publicidad vinculada con
la venta de un limpiador de inodoros, por lo menos en el mundo capitalista.

5.2.Los codigos de comportamiento como base del vinculo

Los cédigos de comportamiento funcionan como una red de significados inte-
rrelacionados que cumplen la tarea de filtrar las conductas y comportamientos de las
personas. Es decir, se los puede describir como filtros ‘pasa-no pasa’ de la conducta
humana, por el cual, estdn conformados como constructos o patrén de significados
interconectados en redes neuronales llamadas cédigos simbdélicos o los cédigos cul-
turales. El primero de estos cédigos es manejado fundamentalmente con simbolos
naturales (estos derivan de los contenidos inconscientes de la psique) y, por lo tanto,
representan un niumero enorme de variaciones de las imagenes primitivas y esenciales
manifiestas en los gestos, ademanes y posturas corporales que son en general de facil
interpretacién. Muchos de ellos tienen raices arcaicas y se puede seguir su rastro en
las sociedades mas primitivas, a tal punto, que incluso algunos primates superiores se
manejan con estos tipos de cédigos simbélicos. De hecho, cuando un gorila alza sus
brazos y golpea sus pechos, estd usando un tipo dominante de cédigo simbdlico; tal
como lo hacen dos personas que se amenazan moviendo sugestiva y violentamente sus
brazos durante una disputa en ocasién del choque de sus carros.

Por su lado el cédigo cultural se produce cuando una persona utiliza fundamen-
talmente conceptos y rituales culturales que son aquellos que se han empleado para
manejar esas ‘verdades’ que provienen del quehacer del hombre en su busqueda de
la realidad. Y lo hacen a través del conocimiento por medio de la ciencia, el arte, la
religion y otras formas de comunicacion cultural. Ahora, cuanto mas racionalmente
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actien las personas, cuanto mas controlen sus emociones, y cuanto mayor cantidad
de argumentos se utilicen més prioridad se les dara a los llamados ‘cédigos culturales’
cuyo origen obviamente se encuentra en la cultura, que es definida como la persona-
lidad de una determinada sociedad.

Desde el punto de vista neurocientifico los cédigos de comportamiento son redes
neuronales conformadas por caminos neuronales que se han ido entrelazando por la
accién de un grupo de neuronas dopaminérgicas, tal como lo explica Jonah Lehrer
(2011) lo interesante acerca de este sistema es que todo tiene que ver con las expec-
tativas. Las neuronas dopaminérgicas generan continuamente patrones basados en la
experiencia: si tal, entonces cual. Este mismo autor afirma que la evolucién nos ha
programado para que nos preocupemos los unos de los otros a través de los vinculos,
de ahi la importancia de generar constructos mentales en forma de cédigos de com-
portamiento que faciliten y ordenen la convivencia humana en armonia.

El autor francés Clotaire Rapaille (2007) nos indica que las distintos comporta-
mientos, costumbres, usos y habitos que poseen las distintas sociedades y que se crean
entre culturas diferentes, en realidad no estan definidas tanto por el conocimiento con
que éstas manejan o disponen, sino mas bien, por la forma en que los conocimientos
se estructuraron, incluso a veces por cuestiones circunstanciales, casuales o fortuitas.

En particular vemos al cédigo de comportamiento como un patrén de signifi-
cados interrelacionados mentalmente entre si, el que forma un entramado que actta
como si fueran los elementos filtrantes de la conducta social y cultural. Lo cierto es
que con ellos nos manejamos en la vida cotidiana y a través de ellos generamos vincu-
los con los otros, filtrando permanentemente la informacién del ambiente, tomando
solo aquello que ha recibido un ‘mandato’ y que proviene de lo profundo de nuestro
inconsciente colectivo y que se trasmutando a nuestra vida cotidiana, ya que de ellos
se rigen practicamente todos nuestros actos sociales y culturales.

Ahora bien, desde los comportamientos religiosos, militares, académicos, teatra-
les, etc. hasta las acciones de un cliente en una tienda, asi como los ademanes, los gestos
o las costumbres en la mesa, se trata de comportamientos ritualizados, que son codifi-
cados y asumidos por las sociedades como habituales o naturales. En dichos cédigos,
como lo hemos descripto participan cantidad de significados, y como los significados
son culturales, los cédigos también lo son, por lo que son propios de cada sociedad.
Por lo que se vuelve totalmente valido estudiar desde el marketing internacional estos
ritos en el momento en el cual se estan gestando y lo hacemos mediante las metodolo-
gias que nos ofrece la antropologia como lo es a observacion. El conjunto de cédigos
de una determinada sociedad es lo que define los filtros a través de los cuales percibe,
interpreta y entiende su mundo en el dia a dia, y es lo que nos suele incomodar cuando
llegamos a un pais diferente, justamente el desconocimiento de sus cédigos. Dentro
de una determinada sociedad y en una determinada cultura los cédigos se convierten
en patrones colectivos que se transfieren de una persona a otra a través de las gene-
raciones (a veces con algunos cambios semanticos con las adaptaciones contextuales
correspondientes, y rara vez con cambios estructurales o de fondo). Los c6digos son
las claves del comportamiento de las distintas colectividades y etnias, por lo que si se
quieren entender habra que interpretarlos a partir de descifrar que se busca a través
de los mismos, ya que este conocimiento no esta escrito en ningun sitio. Ahora, si se
interpretan los vinculos sociales que persiguen dichos cédigos y tiende este ‘puente
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de oro’ con el mercado y sus consumidores se podra lograr una alineacién estratégica
con el cédigo de la mente del mercado, y entonces la comunicaciéon estara alineada o
‘in-code’. En este caso, el consumidor (sujeto de la demanda) vera cémo las promesas de
las empresas son compatibles con sus ilusiones. Y de esta manera los mensajes de la
oferta (objeto de la oferta) generaran la respuesta deseada. Pero, cuando los elementos
perceptibles no concuerdan con el cédigo, entonces habra disonancia, la que se tra-
ducira en un fuerte rechazo por parte del consumidor. En estos casos diremos que la
promesa de la oferta estara desalineada o ‘off-code’ (fuera de c6digo).

Desde el punto de vista de las politicas de estandarizacién versus adaptacion,
los cédigos de comportamiento cuando rigen el consumo, requieren ser analizados
en profundidad, pues en general reportan cambios en las distintas culturas, por lo
cual se convierten en un verdadero problema para los intentos de estandarizacion.
Por ejemplo, el ritual del consumo de conac es muy diferente en México, Colombia
y Argentina. México se lo toma frio y con soda o agua, en Colombia a temperatura
ambiente y con fondo seco, y en Argentina el ritual exige calentar la copa con un
mechero y beber el cofiac mediante sorbos cortos mientras se conversa. El producto
es el mismo, pero sus cédigos de comportamiento varian incluso entre las mismas
sub-culturas latinoamericanas.

6. El comportamiento del consumidor desde el paradigma
del marketing esencial
En grafica de la Figura 4 se aprecia cémo el estilo de vida del consumidor se
nutre a partir de la propia personalidad y de su cultura, y ademas se puede visualizar
como los atributos deben relacionarse con los valores personales y sociales del indivi-
duo para conformar los nuevos productos y servicios de la oferta para que la orienta-
cién a la compra facilite la accién comercial de la empresa.

Figura 4. Los valores vy el estilo de vida del consumidor
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En el esquema grafico de arriba se puede apreciar que desde nuestro paradigma
de marketing esencial presentamos un modelo de gestién de negocios que se basa en
la investigacién de: percepciones y significados que se montan sobre las necesidades y
los deseos, por un lado; y los cédigos de comportamiento y los arquetipos que se mon-
tan sobre los vinculos y las posturas, por el otro. También se aprecia en dicho esquema
grafico que los valores son precedentes del estilo de vida y acttian como elementos
determinantes tanto de los aspectos y principios personales como de los sociales a
través de la ética. Entonces, si se cancelan los valores, como consecuencia de ello se
perderia la identidad, pues esta esta ligada a una determinada cultura (la que puede
ser vista como la personalidad de una determinada sociedad) y claro esta a esto se le
suma la propia personalidad del individuo.

Uno de los aspectos que mas se ha tratado de interpretar es el denominado cédi-
go de comportamiento del comprador o patréon de conducta de compras, también
denominado en la literatura del marketing como patronage. En el modelo de la Figura
4 inspirado en el trabajo de Carman (1978) se aprecia como los valores influencian
un determinado patronage o0 modelo de conducta del consumidor. Como lo afirma
Francisco Saravia (2009):

Los valores se convierten en las causas de los intereses de las personas y que éstos asuman
una serie de roles que, a su vez, son el motivo de las actividades en las que invierten su tiem-
po. Cada conjunto de variables (valores terminales, valores instrumentales, intereses, roles y
actividades realizadas en tiempo libre) influye en el comportamiento de compra. (p.49)

Nosotros agregamos a este enfoque, que ademas del rol del investigador con sus
metodologias, también se le debe sumar la propia chispa creativa del mercaddlogo.
Esta es esencial para otorgarle un toque de distincién al plan de marketing, pero
siempre sobre la base de lo investigado tanto en la mente del consumidor, como en la
mente del mercado.

7. Andlisis del consumidor desde el paradigma esencial para
su aplicacion internacional

Es de esperarse que un nuevo paradigma de marketing requiera de una nueva
metodologia de investigacion. Incluso hoy mas atin, cuando son muchos los autores que
han estado criticando la metodologia tradicional de analisis del consumidor e investi-
gacién de mercados. Sobre todo, desde el momento en el que autores como Clancy y
Shulman (1998) quienes, en su libro de principios de la década del noventa, la revolu-
cién del marketing, ya anticipaban que la revolucién del marketing no se iba a gestar por
los nuevos datos o la nueva tecnologia (aunque unos y otra contribuiran a ella).

En realidad, la informacién es el insumo y la tecnologia es la herramienta, los
insumos siempre aportan, las herramientas cambian para adaptarse al momento, pero
los conceptos son los que perduran. Luego de méas de veinte anos desde que ese libro
fuera publicado, esta anticipada aseveracién ha demostrado lo acertado de su predic-
cién, pues estos autores ya criticaban de manera descarnada los sistemas de analisis
del consumidor y las metodologias de investigacién utilizadas. Incluso a principios del
siglo XXI, el mismo Kevin J. Clancy, pero esta vez acompafado por Peter C. Krieg, en
su libro Marketing, no intuicién, insisten en que la mayor parte de las empresas no inves-
tigan bien, tal es asi que los autores expresan lo siguiente:
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Creemos que este es el caso de muchos éxitos de marketing: el producto justo estaba en el
lugar justo y en el momento justo. La intuicién, la creatividad y ‘atrapar la ola’ fueron se-
guramente mucho mas importantes que un proceso légico o una investigacién sélida en la
obtencién del resultado. (Clancy & Krieg, 2004, p. 65)

Pero, las duras criticas siguen hasta nuestros dias, por ejemplo, el neurocientifico
danés Martin Lindstrom en su libro Compradiccién (buy-ology) (2009) también afirmaba:

Ya en 2003 veia claramente que los métodos tradicionales de investigaciéon de mercados o
los grupos focales ya no servian para averiguar lo que realmente piensan los consumidores.
Eso se debia a que nuestra mente irracional, atestada de prejuicios culturales arraigados en
la tradicién, en la crianza y toda una serie de factores subconscientes, ejerce una influencia
poderosa, pero velada sobre nuestras decisiones. (Lindstrom, 2009, p. 21)

También desde nuestra experiencia como consultores de marketing tanto domés-
tico como internacional, supimos darnos cuenta que se exigia una metodologia de ana-
lisis adaptada a los requerimientos que demandaban la determinacion e interpretacién
de los cuatro aspectos esenciales y basales del plan de marketing: percepciones, signi-
ficados, cédigos y arquetipos. Y para ello sin ningtn tipo de limitaciones nos permiti-
mos desarrollar una metodologia heuristica, holistica y con un marcado eclecticismo,
sin que esto significara segun las expresiones de Schiitz (1999) una contaminacion
ideol6gica que implicaria utilizar métodos hibridos, ya que éstos son corruptibles y
suelen confundir al investigador al momento de elegir metodologias subjetivas u obje-
tivas y para terminar definitivamente con su dicotomia que tantas complicaciones han
traido al mundo de la ciencia, por lo que Schiitz nos invita a mantener la coherencia de
la investigacién y a pautar un esquema de investigacién sin tomar caminos paralelos
por mas tentadores que nos parezcan. Es decir, Schiitz nos invita a mantener la ‘pure-
za del método’. Ahora, aunque nuestra metodologia sea fundamentalmente empirica,
no por ello descuidamos al método cientifico en su aplicacién, tal como lo afirma el
mismo Alfred Schiitz (2012):

Debemos destacar que la descripciéon minuciosa de los procesos que permitan a un hombre
comprender los pensamientos y las acciones de otro es requisito de las metodologias de las
ciencias sociales empiricas. La cuestién de como es posible una interpretacioén cientifica de
la accién humana puede ser resuelta tinicamente si antes se dilucida de manera adecuada
cémo puede el hombre, en la actitud natural de la vida cotidiana y el sentido comtn, com-
prender la acciéon del otro. (p. 33)

Por ello, en nuestra metodologia de investigacién nos hemos propuesto salir del
estudio de las consecuencias de las acciones de los hombres, para tratar de determinar
sus causas. Por lo tanto, nos interesa saber los ‘para’ y los ‘por qué’ hacen lo que hacen
las personas. Lo que nos obligara a determinar estos ‘para’ y ‘por qué’ del consumidor,
ya que nuestro campo de accién es el mercado y dentro del mismo, el hombre, en su
rol de consumidor ya sea nacional o internacional.

8. Integracion de aspectos esenciales frente al andlisis del consumidor

Esta claro que segiin nuestro paradigma de marketing esencial la decisién de la
compra del consumidor tiene como epicentro basal alguno de estos cuatro motivado-
res ya presentados en este articulo, también es cierto que no siempre es tan facil su
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identificacién y en muchos casos pareciera ser que actiian varios de ellos de manera
simultanea, aunque también es cierto que uno de ellos siempre es el determinante.

Un aspecto en el cual debemos poner cierto énfasis es que, si bien la metodologia
de investigacion mercadolégica esencial requiere de una mayor pericia, sin embargo, la
aplicacién del plan de marketing doméstico o internacional se simplifica notablemen-
te ya que la determinacién del motivador de compra esencial oficia como facilitador
del marketing tactico. Para facilitar estas dificultades iniciales, hemos creado técnicas
de investigacién del consumidor especializadas, como es la técnica de afloramiento de
significados, asi como adaptado otras metodologias de investigacién para interpretar
las percepciones, cédigos de comportamiento y las figuras arquetipicas dominantes,
las que buscan darle al investigador una herramienta poderosa para acotar a esa apre-
ciacién. Estas técnicas las hemos plasmado en nuestro libro Investigacién mercadolé-
gica esencial (Paris, 2015b).

Aunque debemos aclarar, que si bien seguramente acortaremos la brecha entre
el significado en la mente del consumidor con la percepcién que el investigador logre
de la misma, igualmente seguira siendo una percepcion ya que la realidad siempre
distara en algo de lo cientificamente percibido por el hombre. Referenciado a Popper
(1985), lo que estamos haciendo con estas técnicas y metodologias de investigacion
es tirar al ‘mar de las realidades’ redes de trama cada vez mas fina, para asi tratar de
pescar una mayor cantidad de aspectos de dicha realidad y lograr asi una mayor apro-
ximacion a la verdad, que en este caso esta en la mente del mercado y del consumidor.
Pero, debemos aclarar que atin seguimos asumiendo, que lo que recogera el investi-
gador especializado, seguird siendo una percepcion, aunque sea ésta mas cercana a
la realidad y seguramente también sea mas profesional y eficaz, igualmente seguira
siendo una percepcion. Ahora bien, somos conscientes que la decisién mas racional no
implica obtener los mejores resultados, porque en los asuntos humanos casi siempre
interviene el azar y las conjeturas anticipadas movilizadas por el efecto confirmatorio
y la negacion de la varianza que también pueden entorpecer atiin mas los resultados.
Pero, con la experiencia, la pericia y la cantidad de observaciones, la casualidad tiende
a equilibrarse y a desaparecer. Pero, para ello el investigador debe estar libre de toda
parcialidad e interés particular y ser un correcto implementador de las técnicas a los
fines de no ser parte del mismo resultado. Por lo que la pericia es un requisito a la
hora de aplicar las técnicas y metodologias de investigacién aqui auspiciadas y que
promovemos para determinar estos importantisimos cuatro aspectos del marketing
esencial, fundamentalmente para su aplicacién internacional.

9. Discusion y conclusiones

Como se aprecia en este articulo, aqui no hemos cuestionado si una politica de
estandarizacién es viable o no, o si se requiere de una adaptacién por las consecuen-
cias que esta politica implicaria, tampoco se describieron argumentos en pro o en
contra de ambas politicas, es decir, ni a favor ni en rechazando a las mismas. Lo que
hemos hecho es analizar a través de las bases esenciales del plan de marketing inter-
nacional, si los cuatro aspectos esenciales impulsan o limitan el concepto de estanda-
rizacién o adaptacién. Tanto las percepciones y significados actuando en la mente del
consumidor sobre sus necesidades y deseos; por un lado, como a través de los cédigos
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de comportamiento y las figuraciones arquetipicas que actuaran sobre los vinculos y
las posturas adoptadas por los individuos. Aqui es donde hallamos a las verdaderas
causas que pueden apoyar u obstaculizar una u otra politica. Quiere decir que desde
el paradigma del marketing esencial afirmamos que son estos cuatro aspectos estra-
tégicos los que pueden colaborar o que también pueden obstaculizar el desarrollo de
una u otra politica de marketing internacional. Y nuevamente volvemos a advertir que
no identificar cuales de éstos son los factores, que solos o combinados movilizan el
consumo. Y no interpretarlos para luego trabajar con ellos desde la misma base de un
plan de marketing internacional, es como trabajar a ciegas, sobre una base concep-
tual poco firme, y claro est4, con muy pocas probabilidades de lograr el ansiado éxito
mercadolégico.
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Resumen

El presente articulo analiza las percepciones que el publico adulto de la ciudad de Cuenca en Ecuador tiene sobre las
campanas sociales de prevencién de accidentes de transito. El marco teérico lo constituyen las teorias asociadas al
mercadeo social y a la publicidad social, analizando la relaciéon que existe entre los agentes de cambio y los adoptantes
objetivo. La metodologia se apropia de una investigacién mixta, la cual permiti6 la aplicacién de entrevistas y 400 en-
cuestas a ciudadanos, entre los 18 y 49 afnos de la ciudad de Cuenca. Los objetivos fundamentales estaban dirigidos a
conocer la percepcion de la ciudadania respecto a las campaiias sociales de prevencion de accidentes, identificar el nivel
de conciencia ciudadana respecto a la problematica de los accidentes de transito en Ecuador, e investigar la opinién de
los ciudadanos respecto a la corresponsabilidad de la seguridad vial en la ciudad. Los resultados evidencian que hay un
desconocimiento generalizado sobre las campanas de prevencién vial, y que, ademas, los mensajes emitidos por los agen-
tes de cambio no son claros. Se concluye que el adoptante objetivo recuerda los mensajes de manera muy dispersa, no se
empodera de las campanas a pesar de comprender la informacién de los mensajes emitidos. Finalmente, tanto agentes de
cambio como adoptantes objetivo estan de acuerdo que las campanas de publicidad social son necesarias para cambiar
la conducta publica, disminuir la accidentalidad y mejorar la calidad de vida de los ciudadanos.

Abstract

The present article analyzes the perceptions that the adult public of Cuenca city in Ecuador has about the social campaigns of
traffic accident prevention. The theoretical framework is constituted by the theories associated with social marketing and social
advertising, analyzing the relationship that exists between change agents and target adopters. The methodology consisted of a
mixed research, allowing the administration of interviews and 400 surveys to citizens, between 18 and 49 years of Cuenca city.
The fundamental objectives were aimed at knowing the perception of the citizenship regarding the social campaigns of accident
prevention, discovering the level of citizen awareness towards the problem of traffic accidents in Ecuador, and investigating
people’s opinion about the co-responsibility for road safety in the city. The results showed that there is a general lack of knowl-
edge about road prevention campaigns, and that, in addition, the messages issued by agents of change are not clear enough.
In conclusion, the target adopter remembers the messages in a very dispersed way, and does not get empowered either with the
campaigns despite understanding the information of the messages issued. Finally, both change agents and target adopters agree
that social advertising campaigns are necessary to change public behavior, reduce accidents and improve citizens” quality of life.

Palabras clave | keywords

Publicidad social, mercadeo social, campanas sociales, accidentes de transito, Ecuador.
Social advertising, social marketing, social campaigns, traffic accidents, Ecuador.

Coémo citar: Cardenas-Rebelo, A., y Orozco-Toro J.A (2020). Percepcién de las campanas sociales de pre-
vencién de accidentes de transito en Ecuador. Retos Revista de Ciencias de la Administracion y
Economia, 10(20), pp. 219-231. https://doi.org/10.17163/ret.n20.2020.02

Recibido: 13/02/2020 | Revisado: 27/02/2020 | Aprobado: 22/05/2020 | Publicado: 01/10/2020



220

Retos, 10(20), 2020

© 2020, Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador

1. Introduccion

La publicidad social (PS) ha venido adquiriendo cada vez més importancia en
el ambito de la comunicacién, debido a maultiples circunstancias, entre ellas, las mas
relevantes estan relacionadas con la gran cantidad de problemas sociales que aquejan
a la sociedad, y por la necesidad de mejorar la calidad de vida de los ciudadanos.

Una de las dificultades que ha tenido el desarrollo de la PS en América Latina
es que las teorias y los avances conceptuales han estado rezagados, pues se le ha
dado prelacién a la practica de las campanas, por encima de una conceptualizacion
que permita construir una teoria con fuertes bases epistemolégicas. Sin embargo, en
los ultimos anos la PS ha venido convirtiéndose en objeto de investigacién por parte
de importantes teéricos como Kotler y Roberto (1992), Munoz (2001), Benet y Nos-
Aldas (2003), Barranco (2005), Eguizéabal (2009), Alvarado (2012), Kotler et al. (2013),
Rodrigo y Rodrigo (2013), Rosario-Ubiera (2014), entre otros.

Bajo estas perspectivas, uno de los mayores problemas de los paises latinoameri-
canos es el alto indice de siniestralidad por accidentes de transito, lo que ha afectado
negativamente la calidad de vida de muchas personas. En Ecuador, la mortalidad y
morbilidad infantil por accidentes de transito alcanza cifras alarmantes, a pesar de
que las medidas legales y coercitivas han tenido un efecto positivo en la reduccién de
mortalidad por accidentes de transito (Ministerio del Interior, 2014).

Por tal motivo, este articulo busca conocer algunos de los elementos teéricos
fundamentales de la PS y la percepcién de la sociedad respecto a las camparias de pre-
vencion de accidentes de transito terrestre en la ciudad de Cuenca (Ecuador).

1.1.El mercadeo social

La PS surge del desarrollo conceptual del mercadeo social (MS), especialmente
a partir de los postulados de Kotler y Roberto (1992), quienes en su libro “Marketing
social: estrategias para cambiar la conducta publica” revelan las diferencias con el mer-
cadeo comercial. Algunos de los elementos fundamentales del MS se pueden sintetizar
en los siguientes postulados: a) el enfoque esta en buscar cambios de comportamiento
por parte de los ciudadanos (Moliner, 1998; Pinilla, 2011); b) quienes emiten los men-
sajes sociales se denominan “agentes de cambio” pues buscan cambios en la conducta
(Orozco-Toro & Ferré-Pavia, 2015); ¢) los publicos objetivos se conocen como “adoptan-
tes objetivo”, ya que son los llamados a adoptar nuevos comportamientos y representan
“individuos, grupos, poblaciones enteras, que son el objetivo de las llamadas al cambio
por parte del agente del marketing social” (Kotler & Roberto, 1992, p. 20); d) no se tra-
baja con productos sino con problemas a enfrentar por lo cual son las instituciones las
que deben ofrecer las soluciones (Alvarado, 2005).

Ademas, uno de los cambios mas importantes es el enfoque en la mezcla de mer-
cadeo, pues en el MS el producto se considera un intangible pues se convierte en ideas,
creencias, valores o actitudes que deben asumir los adoptantes objetivos. El precio se
concibe como el esfuerzo o el tiempo que el adoptante objetivo asume para el cambio
social. La promocion responde al uso de las acciones de comunicaciones integradas
de mercadeo que se utilizan para difundir la campafia. Finalmente, la plaza se refiere
al lugar donde se presentan los beneficios de las acciones sociales o los medios de
distribucién para suministrar el producto social (Kotler & Zaltman, 1971; Gémez &
Quintanilla, 1988; French et al., 2011).
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Si bien es cierto que el MS ha sido la base fundamental para la generacion de las
teorias vinculadas a la PS, hoy en dia se le confiere cada vez mas importancia a las teo-
rias y funciones que cumplen las campanias sociales lideradas por agentes de cambio
con miras a generar nuevos comportamientos en los adoptantes objetivo.

1.2. La publicidad social

Se puede entender el concepto de PS como “un esfuerzo organizado, dirigido por
un grupo (el agente de cambio), que intenta persuadir a otros (adoptantes objetivo) de
que acepten, modifiquen, o abandonen ciertas ideas, actitudes, practicas y conductas”
(Kotler & Roberto, 1992, p. 7). Bajo estas condiciones, se puede considerar que la PS
es relativamente nueva, pues, aunque esta definicién de 1992 la pone en la esfera aca-
démica, se conciben sus inicios en 1942 “cuando se ponen las tacticas de la publicidad
al servicio de temas de utilidad publica alejados de cualquier interés mercantil” (Banos
& Rodriguez, 2009, p. 218). Desde otra perspectiva Gumucio-Dagron (2011) asume
que el mayor desarrollo de la PS se presenta a partir de 1997 cuando la Fundacién
Rockefeller discuti6 el papel de la comunicacién en los cambios sociales.

Dentro de nuestro contexto, la PS viene ganando un espacio importante en la
comunicacion, especialmente en los paises Latinoamericanos (Pérez, 2006; Taricco,
2009; Vergara & Rodriguez, 2010; Orozco-Toro & Munoz-Sanchez, 2019). Este tipo de
publicidad més informativa y educativa, que busca la participacién, se hace absoluta-
mente necesaria en la solucién de las problematicas sociales que aquejan a los paises
en via de desarrollo, y a pesar que en América Latina se realicen importantes camparfias
sociales: “el grueso de la industria ha seguido trabajando mayoritariamente para causas
comerciales, siendo la publicidad social escasa y relegada a una menor difusién en los
grandes medios masivos por la escasez de presupuestos” (Alvarado, 2012, p. 199).

Las campanas de PS deben contar con una serie de condiciones necesarias para
que su comunicaciéon tenga mayor eficiencia (Orozco, 2010; Duenas et al., 2015;
Lopez-Medina, 2019). Al respecto se pueden vislumbrar algunas de las mas relevantes:

Persuasion vy disuasion. Las campanas de PS deben implementar tanto la disuasién
(busca que los ciudadanos abandonen comportamientos nocivos como el consumo de
drogas o conducir cuando se ha ingerido licor), como una comunicacién persuasiva
(incentivar la donacién de sangre o el uso del cinturén de seguridad cuando se conduce).

Comunicacion preventiva. La mejor estrategia posible de la PS es tratar de prevenir
situaciones sobre una comunicacién que apele a la contingencia (prevencion en el uso
de drogas o advertir sobre el peligro de consumir licor y conducir).

Educacién e informacién. Se debe buscar una comunicacién que informe a los adop-
tantes objetivo y que los eduque (realizar revisiones técnicas y mecéanicas en los auto-
moéviles para prevenir accidentes).

Intangibilidad. La PS se enfrenta a la dificil tarea de vender la idea del altruismo,
solidaridad o voluntariado; tareas mas complejas pues implica la movilidad y el esfuer-
zo de los adoptantes objetivo.

Tipo de mensaje. La PS puede asumir que los mensajes no atemoricen a los adoptantes
objetivo, que se fundamenten en ideas realizables, que no se sobredimensione la reali-
dad, y especialmente mostrar los problemas, pero también las posibles soluciones.

Es claro que la PS posee unas condiciones que la hacen diferente de su homélo-
ga comercial, incluso en la forma en que se han abordado las dltimas investigaciones
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sobre su desemperfio (Leal, 2000). Desde este ambito, los mayores esfuerzos se rea-
lizan en torno a las conductas de los ciudadanos ante la accién publicitaria (Saghi
& Lotfabadi, 2016), o los cambios en los comportamientos y en las actitudes de los
adoptantes objetivo (Aydin & Koc, 2016). En el contexto iberoamericano los mayores
esfuerzos se han presentado en Espafia, con algunos aportes puntuales en América
Latina. Los estudios son variados, y se enfocan desde la eficacia de la PS en television
(Rosario-Ubiera, 2014), los mensajes publicitarios de causas sociales en momentos de
crisis (Rodrigo & Rodrigo, 2013), la PS en las universidades (Arroyo, 2014), la retérica
en la PS (Cano, 2015), o la incidencia de la PS en la imagen de una marca (Orozco-
Toro & Ferré-Pavia, 2015), el abuso de lo social en la publicidad (Alvarado, 2009),
comunicacién para el cambio social (Dagron, 2011). La mayor dificultad de las inves-
tigaciones que se realizan en torno a la PS es que sus efectos no se pueden vislumbrar,
en la mayoria de las ocasiones, en el corto plazo. Ya que la PS busca principalmente
cambios en la conducta, dichos cambios se producen de forma mas lenta que los que
busca la publicidad comercial (Martinez, 1998). Incluso, la PS no podra contribuir a
la transformacién social si no ataca las verdaderas raices de las problemaéticas sociales
(Arely & Martin, 2017).

Asi es como, el comportamiento relacionado con la seguridad vial logra una
transformacion en cualquier grupo social, y ademas implicara grandes esfuerzos para
el agente de cambio y un esfuerzo atin mayor para los adoptantes objetivo. Desde la
perspectiva de los accidentes de transito, se ha demostrado que las campanas de publi-
cidad social han logrado reducir la incidencia de las personas que conducen cuando
han bebido alcohol (Sar & Anghelce, 2015).

Las campanias de publicidad social tienen una influencia positiva cuando se desa-
rrollan basadas en una estrategia previa, con una intenciéon responsable (Saiz et al.,
2018). En este orden de ideas, el impacto de una campania con fines sociales no solo
se debe medir por el numero de personas que han donado sangre, por la cantidad de
dinero recaudado para una obra benéfica o por la disminucién en la accidentalidad,
por poner solo tres ejemplos, sino también indagando a través de encuestas y estudios
de actitudes a los diversos adoptantes objetivo.

2. Materiales y método

El objetivo principal de esta investigacion se dirigié a conocer la percepcion de
los adoptantes objetivo respecto a las campanas sociales de prevencién de accidentes
de transito terrestre en la ciudad de Cuenca (Ecuador).

La metodologia de investigacién fue mixta. En la investigacién cualitativa, se
realizaron entrevistas a profundidad (instrumento de 27 preguntas), con la finalidad
de conocer la percepcién de la ciudadania sobre las camparfias sociales realizadas en
la ciudad de Cuenca, respecto a la prevencién de accidentes de transito y el interés de
las personas respecto al tema.

En la investigacién cuantitativa se aplicaron 400 encuestas (instrumento de 8
preguntas) a personas entre los 18 y 49 anos de edad. El método de muestreo, por con-
veniencia, se realizé en lugares de alto trafico, en donde se logré encuestar a personas
de diversos niveles socioeconémicos y culturales. Seguin la estimacion del Instituto
Nacional de Estadistica y Censos de Ecuador, la poblaciéon aproximada de Cuenca es
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de 580 706 habitantes al 2015, por lo cual se aplicaron 400 encuestas, lo que representa
un margen de error del 5% y un nivel de confianza del 95%, por lo tanto, la muestra
es estadisticamente representativa.

Los objetivos especificos de la investigacién estaban dirigidos a evidenciar la
percepcion de la ciudadania respecto a las campanias sociales de prevencién de acci-
dentes; identificar el nivel de conciencia ciudadana respecto a la problematica de los
accidentes de transito en Ecuador; investigar la opinién de los ciudadanos respecto a
la corresponsabilidad de la seguridad vial en la ciudad de Cuenca; y finalmente, inda-
gar qué factor es el que consideran mas importante para mejorar la seguridad vial.

3. Resultados

3.1.Resultados de la investigacion cuantitativa

La encuesta se realizé mediante cuestionario, cara a cara, a 400 individuos, hom-
bres y mujeres en el rango de edad del adoptante objetivo propuesto, de esta manera
se obtuvo una muestra representativa. A continuacién, se describen algunos elementos
del estudio empirico (Tabla 1).

Tabla 1. Especificaciones del trabajo de campo

Procedimiento metodolégico Encuesta presencial

Area geografica Cuenca-Ecuador
Total de cuestionarios 400
51% Mujeres
Sexo de la muestra
49% Hombres
32% 18 a 25 anos
29% 26 a 33 anos
Distribuciéon de edades de muestra
25% 34 a 41 anos
14% 42 a 49 arfios
4% Primaria
47% Secundaria
Distribucioén del nivel de educacion
35% Universitaria
14% Posgrado

Fuente: Elaboracién propia.

Desarrollando las preguntas contenidas en el cuestionario, al consultarles a los
encuestados, ¢como considera el comportamiento de la mayoria de los conductores
en la ciudad? En una escala de puntuacién de 1 como pésimo y 5 como excelente. Los
resultados determinan que al sumar las respuestas 1 y 2 (ningtiin o poco respeto al
peatén) sobrepasa el 50% de encuestados, mientras menos del 10% consideran que si
existe respeto del conductor al peatén (suma de las opciones 4 y 5). El valor promedio
de esta calificacion es de 2.38.
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Figura 1. Percepcion del respeto que los conductores tienen hacia el peaton
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Fuente: Elaboracién de los autores.

En la siguiente pregunta se indaga por la percepcién que se tiene sobre el respeto
que un conductor manifiesta frente a otros conductores. El 53% de los encuestados
(respuestas 1 y 2) perciben un bajo respeto entre conductores, apenas el 12% (respues-
tas 4 y 5), tiene la percepcién de que si existe respeto entre conductores. El promedio
obtenido de todos los encuestados es de 2.44.

Figura 2. Percepcion del respeto que los conductores tienen hacia otros conductores
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Fuente: Elaboracién de los autores.

Posteriormente se pregunta por el respeto de los conductores a los pasos de
cebra. Desde el punto de vista de los encuestados, se percibe que apenas el 1% de los
conductores lo respetan, y por otro lado, casi el 70% tiene un bajo o ningtn respeto
por esta senalizacién (respuestas 1 y 2). El promedio global de esta pregunta es el
menor de todos los puntos evaluados con 2.06.

De igual forma, al consultar sobre la percepciéon del respeto que los conducto-
res tienen a las sefiales de transito se observa que solo el 21% (respuestas 4 y 5) de la
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poblacién percibe que los conductores respetan adecuadamente las sefiales de transi-
to. El 42% manifiesta que los conductores respetan muy poco o nada estas senales. El
valor promedio para esta evaluacion es de 2.66.

Figura 3. Percepcion del respeto que los conductores tienen
hacia las senales de transito
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Fuente: Elaboracién de los autores.

En cuanto a ¢como considera que es el comportamiento de los peatones al tran-
sitar por la ciudad? Los resultados definen que el respeto entre peatones se puede
resumir diciendo que mientras aproximadamente el 31% (respuestas 1 y 2) califica
como deficiente este aspecto, el 29% (respuestas 4 y 5) lo califica como adecuado. La
calificacién promedio de todos los encuestados es de 2.94.

Al solicitar evaluar el respeto que el peatén tiene hacia los conductores, el 42%
(respuestas 1 y 2) de la poblacién piensa que es muy bajo el respeto del peatén a los
conductores, mientras el 20% piensa que si existe un adecuado respeto. El promedio
obtenido global es de 2.69.

Figura 4. Percepcion del respeto que los peatones tienen hacia los conductores
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Fuente: Elaboracién de los autores.
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El respeto a las sefales de transito por parte de los peatones, también tiene una
muy baja calificacién por parte de los encuestados, ya que la percepcién del 51% de
encuestados (respuestas 1y 2), es que hay muy poco o ningiin respeto a las senales
de transito. Se debe tomar en cuenta que los peatones también pueden ser multados
por irrespetar sefiales de transito. El promedio global a esta evaluacion es de 2.5, el
segundo mas bajo de los peatones.

En relacién a la responsabilidad de la seguridad vial, el 75% de los encuestados
consideran que es de todos, la responsabilidad de la seguridad vial, sin embargo, un 15%
piensa que son las entidades gubernamentales de movilidad, los directos responsables.

Al consultar respecto a la suficiencia de educacién, para la prevencién de acciden-
tes de transito, el 89% de los encuestados manifestaron que es insuficiente la educacién
respecto a la prevencién de accidentes de transito. Finalmente, la pregunta sobre el fac-
tor que considera de mayor importancia para lograr un cambio de conductas, actitudes
y comportamientos, para mejorar la seguridad vial, la mayoria de encuestados, el 59%,
considera que la educacion es el factor de mayor impacto para lograr un cambio de con-
ducta en la ciudadania, seguido del 20% que solicita mayor informacién.

Figura 5. Percepcion de la responsabilidad de la seguridad vial
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Fuente: Elaboracién de los autores.

3.2. Resultados de la investigacion cualitativa

Mediante la investigacion cualitativa se tiene un primer acercamiento a la per-
cepcién y el pensamiento de la ciudadania. Los resultados determinan que los adop-
tantes objetivo tienen buena predisposicion hacia el tema de la seguridad vial, con lo
que se facilita la aceptacion de los mensajes a comunicar respecto a seguridad vial. Sin
embargo, al mencionar campanias sociales enfocadas en la seguridad vial no existe el
recordatorio marcado sobre ninguna. En este caso, no existe una camparfa social con
un fuerte posicionamiento en la percepcién del adoptante objetivo.

No existe un agente de cambio con un alto reconocimiento como promotor de segu-
ridad vial en Cuenca. Aunque se tiene presencia en varios medios, no se da la validacién
de la informacién emitida por los agentes de cambio por parte del adoptante objetivo.
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Los mensajes emitidos por los agentes de cambio son faciles de comprender por
la ciudadania. La mayoria de entrevistados recordé por lo menos un mensaje vincula-
do con la prevencién de accidentes de transito terrestre, en campanas actuales y ante-
riores. Pero, la receptividad hacia las campanas sociales de prevencién es limitada,
pues, por citar un ejemplo, todos comprenden los mensajes de respeto a los limites de
velocidad, a no usar el teléfono mévil mientras conduce, entre otros, pero la accién
solicitada en los mensajes emitidos por los agentes de cambio se ejecuta de manera
poco efectiva por el adoptante objetivo.

Al momento de realizar las preguntas especificas del cuestionario para las entre-
vistas a profundidad, los entrevistados dan cuenta de ciertas condiciones basicas de
las campanas de prevencion vial. Por ejemplo, al preguntar por su recordacién respec-
to a campanas vinculadas con la prevencién de accidentes de transito, la mayoria de
entrevistados recuerdan “alguna campana”, pero con un nulo nivel de recordacién de
un tema de campana especifico. Algunas respuestas relevantes fueron:

Si. Una vez vi en el centro, unos jovenes disfrazados de mimos, que promovian el respeto al
paso cebra. (Hombre, 35 afios)

Si. No se estacionen en las paradas de los buses (Mujer, 30 afios)

Si. Pero no me acuerdo bien. (Mujer, 32 afios)

Posteriormente, al preguntar por la opinién sobre los mensajes emitidos en las cam-
panas de prevencion vial, los entrevistados concluyen que no hay una correcta generacién
de los mensajes. Algunas respuestas representativas dan cuenta de la situacion:

En las campanas les falta llegar a las personas. (Mujer, 35 afios)

Los mensajes son interesantes, pero deben hacer mas difusién. (Mujer, 30 afnos)

Si es motivante, en la radio pasan esos mensajes todo el tiempo con términos que se utilizan
aqui. (Mujer, 32 anos)

Ante el desconocimiento generalizado de los entrevistados sobre las camparias
de prevencion vial, se les pregunté por como creen ellos que deberian ser emitidos
los mensajes por parte de los agentes de cambio. Las respuestas mas importantes dan
cuenta de los siguientes aspectos:

Mas colores, una frase que realmente motive y llene. (Mujer, 30 afos)

Con mas difusién vial, en vallas y con fotografias gigantes. (Hombre, 27 afios)

Usaria personajes como si fuese una telenovela. (Mujer, 26 anos)

Deben ir a escuelas, hay personas que no conocen las sefiales de transito y su significado.
(Hombre, 30 afios)

En términos generales, las respuestas son coincidentes y giran en torno a mejo-
rar elementos de las comunicaciones, especialmente en los que tienen relacién con
imagenes, colores, senales de transito, entre otros. De esta manera, las respuestas mas
relevantes de la investigacion cualitativa evidencian que:

e Los conceptos en teoria y la informacién estan claros respecto a la importan-
cia de la prevencién y la seguridad vial.

e No existe un nivel de recordacién alto para el nombre de ninguna campana
de manera especifica en la actualidad. Algunos entrevistados atn tenian en
mente campanas efectuadas afios atras.
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e En la percepcion de la mayoria del adoptante objetivo, no hay informacion de
campanas sociales concernientes a la prevencion de accidentes de transito.

e La ciudadania recuerda algunos mensajes y tiene la predisposicién de colabo-
rar como ciudadano en los aspectos que consideran importantes.

e En cuanto a la percepcién de las campanas, segun el criterio de los entrevis-
tados, atn falta mucho mas por hacer y las campanas han sido insuficientes,
para lograr resultados que perduren a largo plazo.

4. Conclusiones y discusion

Luego de la realizacién de esta investigacién, en especial del desarrollo del traba-
jo de campo, los adoptantes objetivos reconocen que existen camparfias sociales sobre
prevencién de accidentes, sin embargo, los mensajes comunicacionales emitidos por
los agentes de cambio, no tienen una buena recepcion. El esfuerzo en la comunicacién
por parte de los agentes de cambio es importante, pero, a pesar de ello, el adoptante
objetivo recuerda los mensajes de manera muy dispersa, no se empodera de los men-
sajes a pesar de comprender la informacion de los mensajes emitidos, y no se llega a
dar la accién propuesta por los agentes de cambio.

La ciudadania esta dispuesta a cumplir las leyes y respetar las normas, sin embar-
go, se requiere un cambio de actitud por convicciéon que lleve a modificar el compor-
tamiento que perdure en el tiempo y a medida que avance el proceso de la campana
social, tomar medidas coercitivas de manera gradual.

Son muy pocas las campanas dirigidas hacia el pablico adulto, con el principal
objetivo de prevenir los accidentes de transito. Se puede creer que no existieron accio-
nes especificas, emprendidas a nivel de ciudad y probablemente a nivel nacional, o no
se logré captar la atencién del adoptante objetivo.

Se confirma la poca receptividad por parte del adoptante objetivo hacia las cam-
panias sociales de prevencién de accidentes de transito en la ciudad de Cuenca.

Aunque hay el interés por la seguridad vial, el nivel de recordaciéon de una cam-
pania especifica es muy bajo. Este elemento que tiene relacién con el alcance de las
campanas, sin embargo, no esta directamente vinculado a la receptividad por parte del
adoptante objetivo. Pero si se puede observar en el comportamiento de los individuos
y su actuar dentro del grupo social, que aunque existan ciertos cambios de actitudes,
aun falta mucho por hacer para lograr un verdadero cambio de conducta que demues-
tre un mayor desarrollo social.

En la investigacién cualitativa se observa que los mensajes que recuerda la ciu-
dadania son muy dispersos en cuanto a la prevencién de accidentes de transito. En lo
referente a mensajes relacionados a seguridad vial infantil, son escasos y ha llegado
muy poco a la percepciéon de los ciudadanos.

La ciudadania tiene buena predisposicién hacia el tema, con lo que se facilita la
aceptacion de los mensajes a comunicar respecto a seguridad vial. Se podria también
apreciar que existe cierto nivel de conciencia sobre la gravedad de sufrir un accidente
de transito.

Se hace alusién a varias camparias sociales relacionadas a la seguridad vial, sin
embargo, no existe el recordatorio marcado sobre ninguna. Aunque no se puede medir
el alcance de las campanas por el nivel de recordacién, si es un parametro importante.
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De acuerdo a la investigacion cualitativa, no existe una camparia social con un fuerte
posicionamiento en la percepcién del adoptante objetivo.

Los mensajes emitidos por los agentes de cambio son faciles de comprender para
la ciudadania, la mayoria de entrevistados recordé por lo menos un mensaje relaciona-
do a prevencién de accidentes de transito terrestre, en camparnias actuales y anteriores,
pero la receptividad hacia las campanas sociales de prevencién de accidentes de tran-
sito es limitada. Por citar un ejemplo, los adoptantes objetivos comprenden los mensa-
jes de respeto a los limites de velocidad, a no usar el teléfono mévil mientras conduce,
a no consumir alcohol si va a conducir. En contraposicién, la accién solicitada en los
mensajes emitidos por los agentes de cambio, se ejecutan de manera poco efectiva.

Existe la percepciéon de que no ha existido un buen manejo de medios, de que las
imagenes, relatos y graficas no impactan. Todo elemento debe transmitir, identificar-
se emocionalmente con los individuos, hablar por si mismos, generar sentimientos,
lograr ser parte de lo que busca el adoptante objetivo y que éste se involucre con la
causa de la campania.

La ciudadania esta dispuesta a cumplir las leyes y respetar las normas, pero se
requiere un cambio de actitud por conviccion que lleve a modificar el comportamien-
to que perdure en el tiempo y, a medida que avance el proceso de la campana social,
tomar medidas coercitivas de manera gradual.

La percepcién de que no existen controles adecuados, para la prevencion de acci-
dentes de transito es bastante alta. Este factor aporta al concepto de que la solucién
no estd en manos unicamente de la publicidad social. Los cambios de conducta per-
durables son los que se logran por conviccion, empero, probablemente por factores
culturales, se requiere el apoyo de entidades de control.

Los adoptantes objetivos, a pesar de entender los mensajes emitidos por los agen-
tes de cambio, no generan un cambio de actitud. En este sentido es de trascendental
importancia anotar que la ciudadania no esta visibilizando el problema, no dimensio-
na su magnitud, y no lo reconoce como propio.

Desde luego, no se espera que tan solo con la publicidad social se solucionen
todos los problemas existentes tanto en el ambito del desempeno de las campanas
sociales como en los problemas sociales existentes. Sin embargo, a través de estas
acciones se puede llegar a ser un dinamizador del cambio social para la adopcién de
nuevas conductas, y asi, en algin momento vivir diferentes realidades en una sociedad
que todos quieran formar parte y sentirse orgullosos.

Dar un giro por parte de los agentes de cambio es trascendental, disenando
estrategias con el objetivo de mejorar la percepcién de la ciudadania acerca de las
campanas sociales realizadas sobre prevenciéon de accidentes de transito en Cuenca, y
ejecutando acertadamente estas estrategias.
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Resumen

El confinamiento como una de las medidas decretadas en la emergencia sanitaria por el gobierno ecuatoriano para con-
trarrestar el impacto del virus SARS-CoV-2 o Covid-19, se ha visto reflejado en el comportamiento del consumidor. El
propésito de este estudio es conocer los efectos que esta medida emergente ocasiona en el consumo de las personas, uti-
lizando la medicién de variables relacionadas con los factores personales, sociales, psicolégicos y culturales. Se encuesté
una muestra de 658 consumidores en cinco ciudades del Ecuador: Cuenca, Guayaquil, Loja, Machala y Quito. Se utilizé
el Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) para comprobar las hipétesis tedricas. Estas teorias fueron aceptadas
considerando tres dimensiones: las cargas de los indicadores analizadas a través del test Loadings >0.7; la confiabilidad
de consistencia interna medida a través del test de confiabilidad compuesta (CR) y Cronbach Alpha >0.7, para los cons-
tructos de comportamiento de compra, factores sociales, personales, psicolégicos y culturales; y la validez convergente
observadas a través del test Average Variance Extracted (AVE) > 0.5 para los cinco constructos. Los resultados muestran
que las relaciones entre el comportamiento del consumidor y los factores personales, sociales, psicoldgicos y culturales
se encuentran asociadas significativamente, lo cual proporciona algunas pautas para entender el comportamiento del
consumidor y satisfacer mejor las necesidades en tiempo de crisis.

Abstract

Confinement as one of the measures decreed in the health emergency by the Ecuadorian government to counteract the impact
of the SARS-CoV-2 or Covid-19 virus, has been reflected in consumer behavior. The purpose of this study is to know the effects
that this emerging measure causes in the consumption behavior of people, using the measurement of variables related to per-
sonal, social, psychological and cultural factors. A sample of 658 consumers was surveyed in five cities in Ecuador: Cuenca,
Guayaquil, Loja, Machala and Quito. The Structural Equation Model (SEM) was used to check the theoretical hypotheses.
These theories were accepted considering three dimensions: the loads of the indicators analyzed through the Loadings test> 0.7;
the internal consistency reliability measured through the Cronbach Alpha composite reliability test (CR)> 0.7, for the constructs
of purchasing behavior, social, personal, psychological and cultural factors; and the convergent validity observed through the
Average Variance Extracted (AVE) test> 0.5 for the five constructs. The results show that the relations between consumer be-
havior and personal, social, psychological and cultural factors are significantly associated, which provides some guidelines to
understand consumer behavior and better meet needs in times of crisis.
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1. Introduccion

Desde que la Organizacién Mundial de Salud declar6 como pandemia el actual
brote la enfermedad por coronavirus Covid-19 el 11 de marzo de 2020, los paises han
declarado el estado de excepcién para evitar la transmisién de esta enfermedad.

Segun el estudio de la CEPAL (2020), el Covid-19 traera efectos econémicos y
sociales graves en el corto y largo plazo, cuya intensidad y profundidad dependera de
las condiciones de cada economia, el comercio mundial, la duracién de la epidemia
y las medidas sociales y econémicas para prevenir el contagio. Las empresas, de los
sectores comercial, educacion, turismo, transporte, manufactura y recursos naturales,
independientemente del tamano se veran afectadas por la suspensién de la actividad
productiva interna, generando desempleo y menor crecimiento econémico; se proyec-
ta que la economia de América Latina y el Caribe descendera en -9.1% en el ano 2020
por causa del Covid- 19.

El gobierno del Ecuador, con 58 casos positivos y 2 fallecidos acogié seis medidas
emergentes el 16 de marzo: i) cerrar los servicios publicos a excepcién de los servicios
de salud, seguridad y servicios de riesgo, ii) apertura de hospitales, tiendas de barrio,
mercados y supermercados, iii) suspension total de la jornada laboral presencial del
sector publico y privado, iv) toque de queda para vehiculos y personas, v) suspension
de vuelos nacionales de pasajeros; vy, vi) suspension de transporte interprovincial. Se
estima, que la paralizacion del pais costara el 3.5% del Producto Interno Bruto (PIB)
al mes y se estima pérdidas de 2000 millones de ddlares, segiin Haro (2020).

Las organizaciones publicas y privadas y los consumidores de productos, servi-
cios y actividades seran las mas afectadas por el problema de salud publica ocasionado
por el virus SARS-Cov-2 o Covid 19, reflejandose en la reduccién de ventas y cambios
en el consumo; lo que plantea grandes desafios a los gobiernos y sectores productivos,
para salir del estancamiento econémico generado por el estado de excepcién y condi-
cién de emergencia.

En este contexto, algunos estudios ofrecen algunos direccionamientos para com-
prender el consumo en crisis. Segtiin (Katz et al., 2020) consideran que la pandemia del
Covid-19 ha traido desafios al sistema socioeconémico mundial y enfatizan en el rol
de las tecnologias digitales utilizada para contrarrestar el aislamiento, difundir medi-
das profilacticas y facilitar el funcionamiento del sistema econémico en aislamiento,
distanciamiento y salida definitiva.

El estudio de (Zwanka & Buff, 2020) pronostica que el impacto de la pandemia
traera cambios en el comportamiento del consumidor y senalan que la compra en
linea sera una practica durante y posterior a este problema de salud publica.

Para determinar cémo las medidas de confinamiento ocasionadas por el Covid-19
impactan en el comportamiento del consumidor, a través de la medicién de variables
relacionadas con los factores personales, sociales, psicolégicos y culturales, se ha plan-
teado desarrollar un modelo que explique estas relaciones a través de cuatro hipotesis
H1: Existe una relacién positiva entre los factores sociales y el comportamiento del
consumidor; H2: Existe una relacion positiva entre los factores psicolégicos y el com-
portamiento del consumidor; H3: Existe una relacién positiva entre los factores cul-
turales y el comportamiento del consumidor; y, H4: Existe una relacién positiva entre
los factores personales y el comportamiento del consumidor.
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Para cumplir este propésito y comprobar las hipétesis propuestas que expliquen
los efectos del consumidor en tiempo de confinamiento, se desarrolla cuatro aparta-
dos. El primero, presenta algunos referentes teéricos sobre la problematica de salud
publica y los factores que influyen en el comportamiento del consumidor en un con-
texto global y bajo la perspectiva del marketing; el segundo item, hace referencia a la
metodologia, en la que se incluye la muestra, mediciones de los constructos e indica-
dores y el método de analisis -Modelos de Ecuaciones Estructurales (SEM)-. El tercer
apartado, presenta los resultados de examinar empiricamente las relaciones entre el
comportamiento del consumidor y los factores personales, sociales, psicolégicos y cul-
turales; y finalmente, se efectia la discusion y conclusiones del trabajo.

2. Marco teodrico referencial

Los efectos del Covid-19 estan alterando las economias del mundo. La pandemia
ha perturbado el turismo, las cadenas globales de valor y la oferta de trabajo, afec-
tando al comercio, la inversion y la produccién total de los paises llevando a un dafio
generalizado del crecimiento econémico (Alonso, 2020).

El confinamiento, como una de las medidas emergentes tomadas por los gobier-
nos ha ocasionado, que los consumos cotidianos de productos, servicios y actividades
que usualmente realizaba la poblacién hayan sido alterados. Conocer esos efectos e
impactos son importantes, debido a que han tenido que enfrentarse a cambios socia-
les, psicoldgicos, tecnoldgicos y culturales, que podrian impactar en nuevos habitos de
comportamiento y consumo.

El analisis del comportamiento del consumidor, esta conectado con la sosteni-
bilidad y la biodiversidad. Una variedad de estudios analizan las relaciones entre el
medio ambiente y las decisiones de consumo de los individuos (Weigel & Weigel, 1978;
Berger & Corbin, 1992; Bansal, 2003; Haytko & Matulich, 2010; Kotler, 2011).

Actualmente, los consumidores son conscientes que las compras afectan el medio
ambiente, realizando cambios en sus conductas de compra y apoyan a las empresas en
estrategias ecolégicas. El estudio de Dagher e Itani (2014) senala la gravedad percibida
de los problemas ambientales y motiva a la compra ecolégica.

Por otro lado, Paetz et al. (2012)new solutions for private homes based on infor-
mation and communication technologies (ICT sostienen que la degradacién ambiental
y la sostenibilidad son uno de los problemas mas serios que enfrenta en la actualidad el
mundo, seguido por la economia, la asistencia sanitaria, el desempleo y la delincuencia.

Li y Atkinson, (2020) examinan, otro de los factores que afectan al comporta-
miento del consumidor, relacionado con el factor psicolégico “la felicidad del consu-
midor”, medido a través de la satisfaccién de las necesidades psicolégicas basicas; los
resultados muestran que los consumidores se sienten mas felices cuando tienen una
mayor propiedad psicolégica sobre un producto después del consumo. En la misma
linea, los estudios de (Chan & Mogilner, 2017; Caprariello & Reis, 2013; Carter &
Gilovich, 2012) sugieren que la propiedad psicolégica basica aumentan la felicidad.

Otros estudios, examinan cémo el estilo de vida, la personalidad y la economia
afectan al comportamiento de consumidores. La evidencia empirica de Muniady et
al. (2014) aplicada a estudiantes universitarios en Malasya, resaltan la “personalidad”
como principal influyente en la compra del grupo investigado.
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Para analizar el comportamiento del consumidor, este estudio reconoce que no
todos los consumidores son iguales; pues, las diferencias existentes en su estilo de
vida estaran sujetas a factores internos como la percepcién, aprendizaje, emociones,
motivaciones, necesidades e impulsos; y a factores externos como la cultura, estratos
sociales, aspectos demograficos, grupos de referencia o convivencia que determinaran
el modelo a desarrollarse en esta investigacion.

Para determinar como las medidas de confinamiento ocasionadas por el Covid-19
impactan en el comportamiento del consumidor, a través de la medicién de variables
relacionadas con los factores personales, sociales, psicolégicos y culturales y construir
el modelo de comportamiento del consumidor, que explique los elementos relevantes
en la conducta de los consumidores en tiempo de crisis, se considerara los modelos de
necesidades de Abraham Maslow y el modelo psicolégico social de Veblen.

Maslow, establece la premisa que un ser humano debe satisfacer primero sus nece-
sidades basicas para buscar posteriormente satisfacer sus necesidades mas avanzadas
—fisiol6gicas, seguridad, pertenencia, estima y autorrealizacién (Maslow, 2013).

La incorporacién de la jerarquia de las necesidades en un marco de problema de
salud publica, implica que las personas tienen un enfoque prioritario en el comporta-
miento de compra, esto significa que las necesidades mas importantes deben satisfa-
cerse primero antes que las necesidades secundarias.

El modelo psicolégico social de Veblen, considera al hombre como un animal
social adaptado a las normas de su cultura; sus deseos y conductas estan sujetos a los
grupos que pertenece o aquellos que quisiera alcanzar.

3. Materiales y método

3.1.Datos y muestra

El ambito geografico del estudio son cinco ciudades del Ecuador: Cuenca,
Guayaquil, Loja, Machala y Quito —capital de la Republica del Ecuador— seleccio-
nadas por el alto poder de jerarquia e influencia econémica para el resto de regiones
(Hofstede, 2011); representan el 35% de la poblacién ecuatoriana (INEC, 2010).

En Ecuador, las veinte y cuatro provincias del territorio ecuatoriano presentan
esta enfermedad de Covid-19, registrando un total de 20 937 segtn el Ministerio de
Salud (boletin No 064); de los cuales 16 386 (78%) corresponden a las ciudades ana-
lizadas. Las provincias de Guayas (cantén-Guayaquil) y Pichincha (cantén-Quito)
abarca el 90% de los casos confirmados. Situacién que afecta a la salud, economia,
educacion; ademas de desigualdad social y desempleo, siendo los pronésticos inciertos
en el corto y largo plazo.

La investigacion se efectué la altima semana del mes de abril, durante el periodo
de emergencia sanitaria decretada por el gobierno ecuatoriano el 16 de marzo de 2020,
ante el problema de salud publica a nivel mundial. Se disefié y utiliz6 como instrumento
el cuestionario, mientras que la recolecciéon de datos fue via online, enviando los links
de enlace a través del correo electrénico a los consumidores de cuatro generaciones:
Baby Boomers, consumidores nacidos entre 1949-1968 y que conformaron el 14% de la
poblacion encuestada; la Generacién X personas nacidas entre 1969-1980 y que abarcé
el 16% de la poblacién analizada; la Generacién Y comprendida por los consumidores
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nacidos entre los anos 1981-1993 y constituyeron el 34%; y, la Generacion Z, consumi-
dores con edades comprendidas entre 1994-2010 y que abarcan el 36% de encuestados.
Se recolectaron un total de 658 encuestas en seis dias.

La elaboracién del instrumento “encuesta online” para esta investigacién, comenzoé
con una cuidadosa revision de la literatura relevante sobre los factores que inciden en el
comportamiento del consumidor en tiempo de crisis. Se construyeron veinte y siete indi-
cadores (preguntas) que conformaran los cinco constructos del Modelo de Ecuaciones
Estructurales. Cada valor se evaltio considerando la escala de Likert, 5 (totalmente de
acuerdo), 4 (de acuerdo), 3 (Ni de acuerdo ni en desacuerdo), 2 en desacuerdo y 1 (total-
mente en desacuerdo); el cual constituye uno de los instrumentos psicométricos mas
utilizados en las ciencias sociales y estudios de mercado, segiin (Matas & Matas, 2018).
La estructura final del instrumento de veinte y dos variables que mediran los factores
personales, sociales, psicolégicos y culturales; y cinco variables que observan el compor-
tamiento de compra durante el confinamiento (ver tabla 1).

3.2.Mediciones: constructos e indicadores

El Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) se encuentra conformado por
cinco constructos; uno para la variable dependiente y cuatro constructos relacionados
con las variables independientes. Inicialmente se plantearon veinte y siete indicadores
que responden a la problematica planteada.

Para examinar los criterios de comportamiento de compra se cuestioné a los
participantes sobre el consumo de productos alimenticios basicos, cambios de habi-
tos, fidelidad de las marcas y uso de internet en sus compras; y extraidos del trabajo
de Xiao y Kim (2009) quienes sefialan, que los sistemas de valores cambiantes de los
consumidores afectan al comportamiento del consumidor y a la satisfaccién a través
de las variables mediadores de los valores de consumo.

Se pregunté a los participantes sobre el consumo masivo de entretenimiento
durante el confinamiento como uso de plataformas de streaming para programas, peli-
culas, videojuegos; incremento de lectura, actividades de cocina; y socializacién de la
familia a través de la comunicaciéon y pasatiempos. Estos factores personales y emo-
cionales se encuentran relacionados con el comportamiento de compra de marcas
analizados por Xiao y Kim (2009).

Las relaciones sociales y sostenibilidad en el aislamiento fueron medidas a través
de nueve preguntas. Las primeras cinco relacionadas con la comunicacién online y
las redes sociales como plataformas para reconectar con el entorno cercado y ambito
profesional; mientras que, las cuatro variables relacionadas con la sostenibilidad son
medidas a través de cuestionamientos relacionados con los medios de movilizacién,
casusas sociales, consumo de agua y reduccién de plastico, premisas trabajadas por
Dagher e Itani (2014) en las que sefialan que el comportamiento del consumo indivi-
dual afecta al medio ambiente y la necesidad de que los consumidores participen en
comportamientos amigables y estrategias ecolégicas.

El factor psicol6gico medido a través de indicadores relacionados con el ejercicio y
salud mental, humor, y compra de seguros. Cao et al. (2020) investigan c6mo una emo-
cién positiva discreta impacta las decisiones de los consumidores sobre las elecciones
de los productos saludables versus los no saludables. Por otro lado, Li y Atkinson (2020)
examinan el efecto de la propiedad psicolégica sobre la felicidad del consumidor, medi-
da a través de la satisfaccion de las necesidades psicolégicas béasicas.
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Finalmente, el factor de percepcién cultura fue medido a través de indicadores
que determinan las costumbres y preferencia familiares, asi como el consumo local
de productos. Rokeach (1968); Long y Schiffman (2000) sefialan que las experiencias
personales, sociales y culturales de los individuos explican las similitudes y diferencias
entre individuos, grupos o culturas.

3.3. Método de andlisis

Para identificar los efectos en el comportamiento del consumidor se utilizé como
herramienta estadistica el Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM), técnica estadis-
tica recomendable para utilizar en el campo empresarial y ciencias sociales (Henseler et
al., 2016). Es un modelo con alta confiabilidad y validez para este tipo de investigaciones.

Morgan et al. (2009) utilizaron esta metodologia para examinar la orientacién de
un mercado y las capacidades de marketing, siendo activos complementarios que contri-
buyen a un desempefio superior. Martin y Javalgi (2016) analizan a través de este mode-
lo las capacidades de marketing para obtener un rendimiento superior en los mercados
extranjeros; Zack et al. (2009) realizan una investigacién exploratoria para conocer el
impacto organizacional de la gestién del conocimiento; y Flatten et al. (2011) revelan a
través de este modelo la relacién entre la capacidad de absorcién y desempefio de las
pequenas y medianas empresas (PYMES) esta mediada por alianzas estratégicas.

El SEM es utilizado para analizar variables con relacién de dependencia, y
multiples relaciones entre variables dependientes, combina dos técnicas estadisticas:
analisis factorial y regresién. conformado por constructos o caminos —elementos no
observables representados por multiples indicadores y por las relaciones de dependen-
cia entre constructos (Hair et al., s.f.).

Sobre la base de las premisas teéricas y evidencias empiricas, se desarroll6 el
modelo para probar las cuatro hipétesis propuestas en este estudio. El modelo tiene
cinco constructos: el primero, corresponde al comportamiento de compra; el segundo,
concierne a los factores sociales, con las sub-variables: relaciones personales y sosteni-
bilidad; el tercero lo conforma los factores psicolégicos que mediran variables de ejer-
cicio y salud mental; el cuarto constructo relacionado con las percepciones culturares;
y finalmente los factores personales que incluye las variables de consumo masivo de
entretenimiento (ver tabla 1).

Tabla 1. Constructos e indicadores del modelo

Constructos Codigo Indicadores Sub-variables
CCweb_ 01 Serv101‘o.s yveb de compra de alimentos
a domicilio.
CCoint_02 Habitos de consumo productos basi-
Cos.
Comportamiento Aumento de compras en productos Cambios de
p CCpbas_03 | necesidades basicas: alimentacion, sa-|  habitos en el
compra lud y cuidado personal. consumo

Cambios comportamiento compra
CCpsunt_04 |productos suntuarios, financieros e
inmobiliarias.

CCmarc_05 |Lealtad a las marcas.
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Constructos Codigo

FSrede_01

Dra. Mayra Ortega-Vivanco (2020

Indicadores

Comunicacién online y redes socia-
les como plataformas para reconectar
con el entorno cercano.

FSredp_02

Comunicacion online y redes sociales
como plataformas para reconectar en
el &mbito profesional.

FSmens_03

Uso de las aplicaciones de mensajeria
como WhatsApp.

FSvidr 04

Uso de aplicaciones de videoconferen-
cia (Zoom, Google Classroom, Micro-
soft Teams) en actividades recreativas.

Factores sociales

FSvipd_05

Uso de aplicaciones de videoconferen-
cia (Zoom, Google Classroom, Micro-
soft Teams) para actividades profesio-
nales y de formacién.

Sub-variables

Relaciones
personales

FSmovb_06

Bicicleta como medio de moviliza-
cion.

FSsoli_06

Apoyo a causas de solidaridad locales
y/o nacionales.

FSagua_07

Reduccion del consumo de agua luz
y/o uso de plésticos.

FSsost_08

Considera que en el mundo post Co-
vid-19, la sostenibilidad es un elemen-
to clave para el gobierno, empresas
(marcas) y ciudadanos

Sostenibilidad

FGejer_01

Ejercicios de equilibrio cuerpo y men-
te en la actividad cotidiana.

FGhumo_02

Humor para mantener el animo.

Factores

psicologicos FGsalu_03

Compra de seguros de salud privados
para mejorar la atenciéon médica.

FSevol 04

Optimismo sobre el desarrollo y la
evolucion de la pandemia.

Ejercicio y
salud mental

FCcost_01

Cambio en las costumbres de alimen-
tacién.

Factores FCploc_02

Preferencia por el consumo de pro-
ductos locales.

culturales

FCpnec 03

Relacion entre el consumo de bienes
de primera necesidad con la preferen-
cia familiar.

Costumbres
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Constructos Codigo

FPcpel_01

Indicadores

Consumo de programas y peliculas a
través de plataformas streaming.

FPint_02

Interés en las plataformas de streaming
asociados a videojuegos y musica.

Factores
personales

FPerad 03

Aumento de audiencia en la radio.

FPlect_04

Lectura y uso de audiolibros.

FPcoci_05

Actividades culinarias.

FPfami_06

Socializacién de la familia a través de
la comunicacién y pasatiempos.

Sub-variables

Consumo
masivo de
entretenimiento

4. Resultados

Los resultados del anélisis realizado sobre la medicién y el modelo estructural,
respaldado por el software Smart PLS se analizan a continuacion:

Las caracteristicas demograficas de los encuestados ubicados en las cinco ciudades
del Ecuador: Cuenca, Guayaquil, Machala, Loja y Quito se las describen en la tabla 2.

Tabla 2. Variables demograéficas

Variables demograficas Frecuencia Porcentaje %
Género
Masculino 297 45,3
Femenino 358 54,7
Baby boomer (1952 - 1968) 93 14,2
Generacién X (1969 - 1980) 102 15,6
Generacién Y (1981 - 1993) 225 34,4
Generacién Z (1994 - 2010) 235 359

Estado civil

Soltero 332 50,7
Casado 211 32,2
Divorciado 35 5,3
Viudo 3 0,5

En una relacién 36 5,5
Separado 3 0,5
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Variables demograficas Frecuencia Porcentaje %

Nivel educativo

Basico 13 2,0
Bachiller 122 18,6
Tecnologia 33 5,0
Universidad 397 60,6
Postgrado 90 13,7
Cuenca 89 13,6
Guayaquil 125 19,1
Loja 182 27,8
Machala 72 11,0
Quito 187 28,5

4.1.Medicion del modelo

La primera prueba del modelo de medicién arrojé resultados infructuosos para
diez indicadores de los constructos comportamiento de compra, factores personales,
factores sociales y factores psicolégicos de los veinte y siete indicadores observados
inicialmente.

El indicador relacionado con el comportamiento de compra de fidelidad de la
marca (CCmarc_05= 0.53) no fue considerado en el modelo; asi mismo, cuatro indi-
cadores relacionados a los factores personales -consumo masivo de entretenimiento-
radio (FRfad_03=0.32), lectura de audiolibros (FPlec_04=0.42), cocina (FPcoc_05=0.55)
y socializacién familiar (FPfamil_06 =0.55) no forman parte del modelo. Cuatro indi-
cadores del factor social —sostenibilidad— como son el uso de medios de transporte
alternativos (FSmobs_06=0.28), apoyo a causas solidarias (FSsoli_07=0.45), reduc-
cién en el consumo de agua, luz y plasticos (FSagua_08 =0.523); y sostenibilidad
(FSsost_09=0.52) no son parte del modelo. Finalmente, se eliminé para el constructo
relacionado con los factores psicolégicos el indicador optimismo (FGopt_09=0.52) por
contemplar valores menores a 0.6.

Los puntajes adecuados para las pruebas de confiablidad compuesta y Cronbach’s
Alpha son mayores a 0.7 lo que aseguran una buena confiabilidad de los constructos.
La validez convergente, medida a través del Average Variance Extracted (AVE) como se
observa en la tabla 3 se encuentran sobre el valor 0.5 en todos los indicadores, lo que
proporciona validez al modelo, analisis considerando lo establecido por (Fornell &
Larcker, 1981) y (Henseler et al., 2009).
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Tabla 3. Resultado de las mediciones que conforman los constructos

Average Variance

ST R Extracted (AVE)
Comportamiento consumidor 0.5792
Factores sociales 0.5505
Factores psicolégicos 0.4997
Factores culturales 0.5967
Factores personales 0.7492

Tabla 4. Correlaciones entre constructos

7
=} 7 n
IS g 2 < =
; i £ 0§ =
=l 9 o = ®
g & % 2 = 3
Constructos t g w 2, 9 =¥
[} 7}
e Q = " ) S
Qo Q () P [
= I3} 5 2 S
o « = Q o
Q ¥ g Lﬁ <
o %
Comportamiento compra 0.5792
Factores sociales 0.2129 | 0.5505
Factores psicolégicos 0.0944 | 0.0784 | 0.4997
Factores culturales 0.1488 | 0.0974 | 0.1662 | 0.5967
Factores personales 0.1124 | 0.1255 | 0.0742 | 0.0541 0.7492

Squared correlations; AVE in the diagonal.

La tabla 4 muestra, que en todos los casos el AVE es mas alto que los valores de
correlaciéon presentados entre los constructos, lo que proporciona evidencia sobre una
validez discriminante adecuada. Las mediciones del modelo proporcionan una buena
evidencia sobre la confiabilidad y validez para representar los temas discutidos en este
estudio. A continuacion, se evaluara el modelo estructural.

4.2. Modelo estructural

El modelo desarrollado en este estudio se muestra en la figura 1. Los resultados
evidencian un buen indice Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) de 0.078, por
debajo de los umbrales maximos de 0.10 (0.08 en el enfoque mas conservador).
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Figura 1 Modelo estructural comportamiento del consumidor
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La verificaciéon de la consistencia del modelo medido a través del Standardized
Root Mean Square Residual (SRMR) raiz cuadrada de la suma de diferencias al cuadrado
entre las matrices de correlacion —distancia euclidiana— (Bentler & Yuan, 1999), el
modelo de comportamiento del consumidor explica el 30% de los constructos factores
sociales, psicolégicos, culturales y personales. Esta conclusion, se basa en los valores
R? resultantes de 0.3067, que indican el porcentaje de variabilidad explicado por las
construcciones predictivas en el modelo. Los valores R? ajustados 0.302 “tienen en
cuenta la complejidad del modelo y el tamafio de la muestra; y, por lo tanto, son para
comparar diferentes modelos o el poder explicativo de un modelo en diferentes con-
juntos de datos” (Henseler et al., 2016).

Por otro lado, el estudio realizado por Churchill (1979) establece que la
confiabilidad del indicador debe encontrarse por arriba de 0.7. En la investiga-
cién los quince indicadores presentan loading por arriba de 0.7; CCweb_01>0.74;
CCoint_02>0.72;: CCpbas_03>0.80; CCpsunt_04>0.76; FPcpel _01>0.8704;
FPintp_02>0.8607; FSrede_01>0.7581; FSredf 02>0.7702; FSmens_03>0.7027;
FSvidr_04>0.72; FSvidp_05>0.75; FGhumo_02>0.79; FCcost_01>0.77; FCploc_02>0.73;
FCpnec_03>0.79; excepto los indicadores FGejer_01<0.68 y FGsalu_03>0.62 que no
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justifica su eliminacién. Esta informacién confirma la bondad de los indicadores y la
confiabilidad del instrumento.

Después de evaluar la validez de los indicadores, constructos y explicacion del
modelo a través del R? ajustado, se realiza el analisis de la evidencia empirica de las
cuatro hipétesis planteadas (H1), (H2), (H3) y (H4). Los resultados obtenidos para las
cuatro hipétesis son estadisticamente significativos entre el comportamiento de com-
pra con los factores sociales (0.316, p <0:01), comportamiento de compra y factores
psicolégicos (0.090, p<0:05), comportamiento de compra y factores culturales (0.215,
p <0:01); y comportamiento del consumidor y factores personales (0.1485, p <0:01)
como se muestra en la tabla 5.

Tabla 5. Estimaciones, p value y f 2 de Cohen’s

Hypothesis

Cohen’s 2

H1:Fact sociales -> Comportamiento compra 0.3163 | 0.3172 | 0.0455 | 6.9435 | 0.0000 | 0.1163

H2:Fact psicolégicos -> Comportamiento compra | 0.0904 | 0.0935 | 0.0374 | 2.4132 | 0.0159 | 0.0093

H3 Fact culturales -> Comportamiento compra | 0.2156 | 0.2171 | 0.0413 | 5.2163 | 0.0000 | 0.0528

H4:Fact personales -> Comportamiento compra | 0.1485 | 0.1500 | 0.0389 | 3.8162 | 0.0001 | 0.0266

Ademas, segun la clasificaciéon del tamano del efecto (f ?) propuesta por (Cohen,
2013), el modelo presenta una media f2en las relaciones probadas de comportamiento
del consumidor con los factores personales, sociales, psicolégicos y culturales, lo que
proporciona buena evidencia sobre la previsibilidad del modelo como se observa en
la tabla 5.

5. Discusion y conclusiones

5.1.Discusion

El presente trabajo ayuda a comprender los efectos del Covid-19 en el compor-
tamiento del consumidor ecuatoriano con respecto a los factores personales, sociales,
psicolégicos, culturales y personales, para lo cual se discuten las hipétesis planteadas
y que han sido comprobadas estadisticamente a través del modelo de Ecuaciones
Estructurales (SEM).

Las hipétesis H1, H2, H3 y H4 relacionadas con los factores sociales, psicolégicos,
culturales y personales y el comportamiento del consumidor, se aceptan debido a que
el modelo estructural muestran una relacién significativa entre las variables, tomando
en cuenta el p value de estas relaciones el cual se encuentra por debajo de 0.05; se puede
mencionar que existe significatividad entre estas relaciones, con lo que se concluye
que existe una relacién significativa entre los cambios de los habitos de consumo y los
factores que influyen el comportamiento del consumidor en los tiempos del Covid-19.
Estos resultados concuerdan con los hallazgos de las investigaciones realizadas en este
campo en tiempos de pandemia Covid-19 en los trabajos de (Shigemura et al., 2020;
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Torales et al., 2020; (Wang et al., 2020;anxiety, depression, and stress during the initial
stage of the COVID-19 outbreak. The data will be used for future reference. Methods:
From 31 January to 2 February 2020, we conducted an online survey using snowball
sampling techniques. The online survey collected information on demographic data,
physical symptoms in the past 14 days, contact history with COVID-19, knowledge and
concerns about COVID-19, precautionary measures against COVID-19, and additional
information required with respect to COVID-19. Psychological impact was assessed by
the Impact of Event Scale-Revised (IES-R Courtemanche et al., 2020).

Estos resultados llevan a reflexionar sobre dos hallazgos importantes:

El primero relacionado con un nuevo modelo de comportamiento del comprador
en linea, determinante para el desarrollo de actividades productivas y satisfacciéon de
necesidades post-Covid-19.

Un segundo hallazgo concierne a las empresas, las cuales deben disenar estrate-
gias de marketing digital enfocadas al cliente y no al producto; en un contexto incierto,
estas contaran con la confianza del consumidor durante el confinamiento, aislamiento
y post-Covid-19.

5.2.Conclusiones

Esta investigaciéon permitié disefiar un Modelo de Ecuaciones Estructurales
(SEM) conformado por cinco constructos y diecisiete indicadores, validado estadis-
ticamente a través de tres dimensiones: cargas de los indicadores, confiabilidad y
validez convergente; muestran relaciones asociadas significativamente entre el com-
portamiento del consumidor y las relaciones sociales y sostenibilidad; habitos en el
consumo masivo de entretenimiento; ejercicio y salud mental; costumbres y preferen-
cias familiares.

El estudio descriptivo sobre los factores del comportamiento del consumidor, en
cuanto al indicador de relaciones sociales, sefialan que la comunicacién online y las
redes sociales han sido utiles para reconectarse con el entorno mas cercano como el
ambito profesional; el uso de aplicaciones de videoconferencia (Zoom, Google Classroom
y Microsoft Teams) para actividades recreativas, formacién y profesional han sido fun-
damentales para mantener estas relaciones. Por otro lado, la sostenibilidad a través
del apoyo a causas de solidaridad locales y/o nacionales y la reduccién de plasticos ha
tenido influencia en el comportamiento del consumidor.

El consumo masivo de entretenimiento en el Ecuador, presenta un alto grado de
uso de tecnologia durante el confinamiento. Se ha consumido programas y peliculas
a través de las plataformas de Netflix, HBO, Amazon Prime, Hulu y Disney Plus; y ha
aumentado el interés de las plataformas de streaming asociados a videojuegos y musica.

Analizando los factores psicolégicos, el ejercicio y el humor han sido los medios
escogidos para mantener el animo en tiempos de confinamiento en el Ecuador; mien-
tras, las costumbres en la alimentacién y el incremento de las preferencias en el con-
sumo de productos locales se han modificado.

De todo lo anterior, pueden derivarse algunas lineas de investigacién futuras
como: los impactos de la tecnologia y el consumo en tiempo de crisis; comportamien-
to del consumidor por cohortes generacionales —Baby Boomers, Millenial y Centennial—
en épocas del Covid-19; comportamiento de compra y responsabilidad social de
los estudiantes universitarios en tiempos de aislamiento y confinamiento. Ademas,
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quedan posibilidades de extender el estudio en tiempo y espacio; asi como realizar
estudios comparativos entre paises de América Latina para comprender mejor esta
problematica.

Esta investigacién present6 algunas limitaciones como la respuesta-tiempo de los
consumidores para brindar informacién online, lo que disminuyé el nimero de obser-
vaciones y el alcance territorial. Por lo que recomendamos ampliar esta investigacién
a nivel nacional y a otros contextos emergentes.
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Resumen

El enfoque relacional del marketing ha ganado mucha relevancia incluso en medio de una transicién hacia una digitali-
zacién cada vez mas significativa. El objetivo del presente articulo es identificar la relacién entre el principio de recipro-
cidad y comportamientos de compromiso del consumidor, con el fin de plantear las caracteristicas que deberia tener un
marketing en que se privilegien los vinculos reciprocos entre organizaciones con fines lucrativos con sus clientes. Para
esto, se realizé una revision bibliogréfica de 32 articulos, publicados en revistas académicas, que abordan el tema del
compromiso del consumidor con marcas y de 30 que referencian estudios relacionados con manifestaciones solidarias
y altruistas en seres humanos, las cuales se vinculan con el principio de reciprocidad. A partir de esta revisién, se puede
indicar que las marcas con caracteristicas humanas y hedénicas son mucho maés proclives a incentivar comportamientos
de compromiso en sus clientes, a pesar de esto parece extremadamente ambicioso lograr establecer una relaciéon como la
que se da entre seres humanos, por lo que muchas empresas usan incentivos para estrechar los vinculos con sus compra-
dores. En este sentido, se considera que una estrategia basada en el principio de reciprocidad seria mucho més sostenible
para tal fin, logrando que los clientes se vinculen con las organizaciones a partir de un propésito compartido, que aporte
al bien comun y que sea retribuido en términos de comportamientos de compromiso.

Abstract

The relational perspective of marketing has gained much relevance even in current transition towards an increasingly signifi-
cant digitization. The objective of this article is to identify the relationship between the principle of reciprocity and consumer
engagement behaviors, in order to present the characteristics that a marketing should have in which the reciprocal links between
organizations for profit with their clients are privileged. For this, a bibliographic review was carried out, in which 32 articles
(published in academic journals) that studied the subject of consumer brands engagement were consulted and 30 that reference
studies related to solidarity and altruistic manifestations in human beings, which are linked to the principle of reciprocity. From
this review, it can be indicated that brands with human and hedonic characteristics are much more likely to encourage brand
engagement behaviors in their customers, despite this it seems extremely ambitious to establish a relationship like the one that
arises between humans, for this reason, many companies use incentives to strengthen ties to their buyers. In this sense, it is
considered that a strategy based on the principle of reciprocity would be much more sustainable for this purpose, achieving that
customers are linked to organizations based on a shared purpose, that contributes to the common good and that is remunerated
in terms of engagement behaviors.
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Introduccion

El marketing se ha entendido tradicionalmente como un conjunto de practicas
ejecutadas por organizaciones que compiten en contextos capitalistas, en los cuales la
existencia de otras corporaciones que ofrecen bienes similares incide en la captacién y
retencién de clientes. En este orden de ideas, dicha disciplina ha estado intimamente
relacionada con este modelo econémico, fundamentado en contratos para el intercam-
bio de bienes por dinero. Desde esta perspectiva, la relacién distante entre productores
y consumidores pierde de vista que en toda transaccién estan presentes diversas motiva-
ciones humanas, por lo tanto, como lo explicaba Pareto (1945), la economia ha reducido
a los hombres reales a homo a&conomicus solamente con fines analiticos. En este senti-
do, la racionalidad de los actores econémicos no es mas que un supuesto cientifico, que
en la practica no se evidencia de forma predominante (Kahneman, 2017).

A su vez, esta légica, anclada en el egoismo humano, que se define como la cons-
tante busqueda de maximizar los beneficios personales al enfrentarse a decisiones eco-
némicas, no contempla que es posible que las personas tengan en cuenta otros factores
al estar ante este tipo de circunstancias. Sen (1989) plantea “que negar que las per-
sonas se comportan siempre de un modo exclusivamente egoista no es lo mismo que
afirmar que actian siempre de un modo desinteresado” (p. 36). De acuerdo con teori-
cos como Bruni (2004), Frank (2005) y Gui (2011), tanto las motivaciones extrinsecas
(ligadas con incentivos externos a la persona como el dinero) como las intrinsecas (que
surgen del interior del sujeto) inciden en las decisiones y en el empefio que deposita un
ser humano en diversas situaciones de la esfera econémica. Por esta razén, escuelas
como la economia civil enfatizan en la importancia del retorno de la relacionalidad en
el ambito econémico a partir del concepto de reciprocidad:

[...] hay que recordar que, en sus comienzos, la economia de mercado no se basé sélo en
el principio del intercambio de equivalentes (de valor) y en el principio redistributivo, sino
también en el principio de reciprocidad. Con el estallido de la revolucién industrial y la con-
siguiente consolidacién del sistema capitalista, se perdi6 el principio de reciprocidad, que
desapareci6 incluso del 1éxico econémico. (Zamagni, 2013, p. 19)

Bruni y Calvo (2009) afirman que también en los contratos, que posibilitan todo
intercambio de bienes por dinero, existe un tipo de reciprocidad que nombran como
“sin benevolencia”, debido a que se sustenta:

En el hecho de que a los sujetos no les es pedido que sacrifiquen algo del propio interés: la
cooperacién emerge sobre la base inicamente del interés, del deseo y de la conveniencia,
que se suman a los requerimientos institucionales. (Bruni & Calvo, 2009, p. 106)

Sin embargo, estos autores plantean que existen otros tipos de reciprocidad, en
los cuales se presentan determinadas “dosis de sacrificio y de riesgo, y la relacién no
es s6lo un medio para alcanzar intereses ‘externos’ a la relacién misma, sino que tiene
para los sujetos un valor en si misma” (Bruni & Calvo, 2009, p. 110).

Calvo (2013) senala que la reciprocidad transitiva, propuesta por Zamagni, cuen-
ta con tres caracteristicas que la diferencian de otros enfoques de comportamiento
reciproco. La primera da cuenta que el emisor de un acto mantiene una expectativa
de una respuesta proporcionada por parte del receptor, para poder dar continuidad y
consolidar la relacién. La segunda caracteristica indica que, aunque este tipo de reci-
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procidad tiene rasgos de incondicionalidad, porque es siempre libre y voluntaria la
respuesta, al mismo tiempo presenta condicionamientos, en la medida en que, si las
expectativas de respuesta no se ven satisfechas, la relacién puede quedar interrumpi-
da. Finalmente, la tercera caracteristica es la transitividad, la cual plantea que, cuando
un agente ofrece ayuda, espera una respuesta proporcionada por parte del receptor,
aunque no necesariamente sea dirigida hacia él. Sin embargo, Calvo (2013) argumenta
que esta concepcion de reciprocidad debe ser complementada a partir del reconoci-
miento de la dignidad del otro como actor comunicativo, teniendo en cuenta que:

Al atribuir el vinculo entre personas tinicamente a la gratuidad, el enfoque parece estar sugi-
riendo que es la funcionalidad autorrealizativa del otro y no su dignidad lo que se encuentra
detras de la justificacién de la reciprocidad. (Calvo, 2013, p. 134)

A partir de esta nocién, es posible encontrar elementos comunes entre el prin-
cipio de reciprocidad y lo que hoy se nombra en marketing como compromiso del
consumidor con una marca u organizacién, el cual se manifiesta en comportamientos
como la compra con alto grado de lealtad y la recomendacién de productos o servicios
por medio del clasico voz a voz potenciado por plataformas digitales, acciones que
denotan una fuerte relacién entre las marcas y aquellos consumidores o usuarios que
las realizan. Desde esta perspectiva, la compra reiterada, la recomendacion e incluso la
defensa de las empresas ante cuestionamientos y la participacién en el mejoramiento
y en la creacion de productos, asumidos hoy como manifestaciones de compromiso de
los clientes, se podrian observar como actos de reciprocidad, en la medida en que no
estan regulados por contratos y se dan de forma gratuita en muchos casos, a modo de
compensacién por un vinculo fuerte con una marca que se considera relevante.

En este sentido, lo que se propone “es que pueda consolidarse dentro del mercado
—y no fuera de él o en contra de él— un espacio econémico formado por sujetos cuya
accién se inspire en el principio de reciprocidad” (Zamagni, 2013, p. 21), en la medida
en que “Ni el egoismo puro ni el altruismo puro son capaces por si solos de hacer sos-
tenible un orden social formado por humanos” (p. 245). Desde esta l6gica, plantear la
posibilidad de un marketing consecuente con las caracteristicas de sociedades como
las de América Latina, podria sustentarse en este principio econémico, el cual debe
trascender la nocién de utilidad, planteada por la escuela neoclasica europea de finales
del siglo XIX. En este orden de ideas, el objetivo del presente articulo es identificar la
relacién entre el principio de reciprocidad y los comportamientos de compromiso del
consumidor, con el fin de plantear las caracteristicas que deberia tener un marketing
relacional, en que se privilegien los vinculos reciprocos entre organizaciones privadas
con fines lucrativos con sus publicos de interés.

2. Criterios de seleccion del corpus

Para dar cuenta del objetivo anteriormente mencionado, se realizé una revisién
bibliografica de articulos académicos publicados en las bases de datos digitales Scopus
y Redalyc. Las palabras clave que se usaron para esta biisqueda fueron compromiso
del consumidor, compromiso del cliente, compromiso de marca, consumer brand engage-
ment y customer brand engagement, asi como los términos reciprocidad, comportamiento
prosocial, reciprocity y prosocial behavior.

ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrénico: 1390-8618

251



252

Retos, 10(20), 2020

© 2020, Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador

En primera instancia, se seleccionaron 32 articulos que abordan el tema del
compromiso del consumidor, los cuales fueron publicados en revistas cientificas a
partir de 2009 (fecha en que se empieza a evidenciar un interés académico por esta
categoria) hasta 2019, situacién que da cuenta de la relevancia que tiene este tema en
el campo del marketing, debido a su relacién con estrategias de retencién de clientes
y de fomento a la recomendacién sobre todo en plataformas digitales.

A su vez, se seleccionaron 30 articulos en revistas académicas que referencian
estudios relacionados con manifestaciones solidarias y altruistas en seres humanos,
las cuales se vinculan con el principio de reciprocidad. Estos textos fueron publicados
entre 2001 (fecha en que se evidencia la emergencia de estudios sobre estos temas) y
2019, y presentan, desde diversos enfoques y disciplinas, evidencia empirica relaciona-
da con esta caracteristica humana, la cual podria vincularse con las manifestaciones
de compromiso de los consumidores.

Para el analisis de estos documentos se elaboraron fichas bibliograficas, en las
cuales, ademas de los elementos de identificacion de cada publicacién, se resaltaron
los resultados mas significativos de los estudios seleccionados, bien sea desde una
perspectiva empirica o tedrica.

3. Debates en el estado de la cuestion

3.1. Compromiso del consumidor/cliente con marcas u organizaciones

Bowden (2009) define el compromiso del consumidor como un proceso psico-
l6gico que forma los mecanismos por los que la lealtad se configura en nuevos clien-
tes para una marca, asi como por los cuales esta puede mantenerse en los antiguos.
Gambetti y Graffigna (2010) afirman que la intencién de propiciar manifestaciones de
compromiso en los consumidores es un asunto clave desde una perspectiva de marke-
ting centrado en el cliente. De acuerdo con Van Doorn et al. (2010), si bien se ha enfo-
cado el andlisis en las métricas de compras, las conductas de compromiso trascienden
estas transacciones, y pueden considerarse mas ampliamente como aquellas manifes-
taciones hacia una marca resultado de factores motivacionales. Al respecto, Goldsmith
et al. (2011) senalan que el concepto compromiso describe la tendencia de los con-
sumidores a usar marcas para formar sus identidades y poder expresarselas a otros.
Las compras frecuentes y la recomendaciéon de productos o servicios son conductas
asociadas con el compromiso que puede asumir un cliente con una marca comercial
(Smaoui & Behi, 2011), el cual emerge con base en un vinculo que se configura a partir
de experiencias interactivas y cocreativas con esta (Brodie et al., 2011). En este senti-
do, Gambetti y Graffigna (2011) afirman que lo que parece caracterizar este concepto
es el papel activo que asume el consumidor, quien puede considerarse como un socio
de la empresa, tanto en la construcciéon de contenidos para la marca, como también
en la creacién, a través del voz a voz, de una reputacién positiva para esta.

Los planteamientos previos evidencian que el vinculo afectivo es una condicién
para el surgimiento de un compromiso que puede llegar a trascender las compras
eventuales, convirtiéndose, a su vez, en una relacién activa y de largo plazo. En rela-
cién con esto, si una marca puede ser modelada por un consumidor, se articula a su
vida, haciendo parte de sus experiencias cotidianas como un compariero de confianza
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(Gambetti et al., 2012), por este motivo, es mas probable que los consumidores prefie-
ran marcas con personalidad, debido a que pueden identificarse con ellas y emplear-
las para expresarse, razén por la cual este aspecto podria generar compromiso por la
marca (Goldsmith & Goldsmith, 2012). De esta forma, un mayor compromiso debe
generar mas confianza en las relaciones, debido a que las personas perciben que la
empresa tiene intereses sociales mas alla de los monetarios (Vivek et al., 2012), a su
vez, aquellas marcas que generan valor sustentadas en beneficios focales de la expe-
riencia, probablemente se consideraran mas hedénicas, caracteristica que podria afec-
tar su capacidad de propiciar compromiso en sus clientes (Hollebeek, 2012). Franzak
et al. (2014) plantean que los beneficios hedénicos de los bienes generan emociones de
excitacion mas altas, propiciando respuestas como emocién, diversién y fantasia, es
por esto que importantes marcas han obtenido un nivel mas profundo de compromiso
por parte de sus clientes planteando conversaciones sobre temas sociales y asuntos
que son relevantes para estos, en vez de centrarse en la promocién de beneficios fun-
cionales de los bienes que ofertan (Venkatesan, 2017).

De acuerdo con los estudios citados, aquellas marcas que presentan caracteristi-
cas antropomorficas y hedénicas significativas son més proclives a estimular conduc-
tas de compromiso, propiciando mayores niveles de lealtad y de recomendacién, pero
también aumentando la posibilidad de ser juzgadas por su accionar. Es por esto que
la conducta de las marcas es un aspecto relevante para estimular compromiso en sus
clientes, comportamiento que perfila la relacién de la organizacién con la sociedad
en general (Wong & Merrilees, 2015), sin embargo, en muchos casos, la estrategia de
compromiso con publicos de interés se ha presentado desde una aproximacién super-
ficial, relacionada con la construccién de reputacién corporativa, con lo cual se eluden
asuntos que interesan de manera sensible a dichos publicos y se evita un real com-
promiso con estos de forma bidireccional (Biraghi et al., 2017). Guckian et al. (2018)
sefialan que, al presentarse un escandalo que pone en entredicho la reputacién de una
organizacién, cuando los clientes perciben que este se debi6 a acciones individuales y
no como consecuencia de la cultura corporativa, se presentan mas expectativas de que
dicha empresa se comporte de forma ética en el futuro, menos enojo ante los perjui-
cios ocasionados y mayores intenciones de compromiso en adelante con la entidad. Es
por esto que la interaccion y las relaciones cercanas son factores clave para desarrollar
conductas de compromiso en los consumidores, quienes se involucran con las marcas
a partir de su comportamiento y de sus acciones de mercadeo, en este sentido, si en
el marketing de compromiso se concibe al cliente como una especie de responsable
de mercadeo, entonces la empresa deberia configurarse como un pseudoempleador,
que incentiva el trabajo y la productividad del cliente, traduciéndolo en iniciativas de
compromiso efectivas (Harmeling et al., 2017), de esta forma, la innovacién exitosa
del servicio depende también de practicas novedosas para motivar la participacién del
cliente y promover su lealtad (Leckie et al., 2017), por lo cual, los objetivos que buscan
las empresas, al propiciar compromiso por parte de sus clientes, se relacionan con
contribuciones directas como son las compras, asi como con otras de tipo indirecto
como la recomendacion de los productos o servicios que respalda la marca y compor-
tamientos interactivos con la compania (Bleier et al., 2017).
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Hollebeek et al. (2014) desarrollaron una escala de compromiso del consumi-
dor hacia una marca en entornos digitales, encontrando que mientras los actos de
participacién son un antecedente de este compromiso, la conexién de marca propia
y la intencién de uso son sus consecuencias clave. En esta linea, la participaciéon en
comunidades de marca online puede estimular compromiso en los consumidores, sin
embargo, una paulatina disminucién en esta participacién impactaria de forma nega-
tiva el compromiso (Bowden et al., 2017); por este motivo, las empresas deben ofrecer
oportunidades a sus clientes para participar en el desarrollo de las marcas, razén por
la cual las comunidades online posibilitan la comunicacién con la empresa y con otros
clientes, por medio de esto las organizaciones pueden recompensar a las personas
mas activas en estas comunidades y motivarlos para que puedan modificar incluso
productos (Gong, 2017). Dominguez (2017) concibe los programas de fidelizacién
online como comunidades de marca psicolégicas, en la medida en que son capaces de
generar en los miembros la sensacién de compartir un mismo interés por una marca,
de esta manera, conforme los clientes reciben recompensas tangibles e intangibles
y alcanzan un estatus mas alto dentro de estos programas, desarrollan, a su vez, un
mayor sentido de pertenencia con la marca, logrando una importancia mas significati-
va debido a su cantidad y frecuencia de compra, pero, también, por una actitud hacia
la empresa, la cual se puede traducir en un boca a boca positivo, para la adquisicién
de nuevos clientes, y en un alto nivel de involucramiento, para mejorar los bienes que
oferta la organizacion (Bijmolt et al., 2017), es por esto que los datos digitales pueden
ayudar a las marcas a construir relaciones fuertes fundamentadas en la informacién
que recopilan de sus clientes (Gémez-Suéarez et al., 2017).

Algharabat et al. (2018) hallaron que, en contextos como las redes sociales, la
percepcion de los clientes de estar inmersos de forma interactiva en un mundo virtual
creado por la marca, la capacidad para permitir que los clientes interacttien con otros
y la participacién impactan positivamente en el compromiso hacia una marca, lo que
a su vez incentiva un boca a boca electrénico, de esta forma, el compromiso no surge
per se en la interaccién entre el cliente y la marca, por esta razén, los incentivos y los
lazos con otros actores son esenciales para que se presenten altos niveles de compro-
miso (Fehrer et al., 2018). De igual forma, Adhikari y Panda (2019) aseguran que la
participacién y la interactividad contribuyen de manera positiva y significativa para
incentivar compromiso de los consumidores por marcas comerciales, lo que genera
una mayor lealtad, en consecuencia, las estrategias especificas para impulsar el com-
promiso pueden incluir la promocién y el monitoreo de las comunidades virtuales en
las diferentes plataformas de redes sociales, asi como estrategias de construccién de
relaciones basadas en incentivos. En esta linea, Gémez et al. (2019) senialan que la par-
ticipacién en redes sociales de una marca (entendida como la relevancia que tiene para
un cliente la plataforma virtual) es un precursor mas determinante de compromiso que
la comunicacién que realiza la misma en estos entornos virtuales, logrando con esto
mejorar la calidad de la relacién con los clientes, incentivando acciones cocreativas.

La identificacién entre la autoimagen del consumidor y la imagen de la marca, y
el vinculo relacionado con esta y con otros miembros en medios digitales de la misma
son dos impulsores del compromiso, el cual es el elemento clave para inducir lealtad
hacia una marca (Helme-Guizon & Magnoni, 2019). De igual forma, contar con un
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posicionamiento definido, incluso ligado con un género especifico (masculino o feme-
nino), puede fomentar compromiso por parte de los clientes, razén por la cual es clave
tener en cuenta estas caracteristicas al momento de disefiar paginas en redes sociales
y al realizar publicaciones en ellas (Machado et al., 2019), con el fin de propiciar una
mayor interaccién de los consumidores en estas plataformas, lo que influye, a su vez, en
la creacién de vinculos emocionales mas intensos con la marca, para lo cual también se
puede apelar a lo que denominan Pina et al. (2019) “escucha activa”, técnica que, segin
estos investigadores, no requiere interaccién cara a cara para tener éxito, por lo cual
puede ser aplicada a través de redes sociales digitales, incidiendo en el establecimiento
de relaciones iniciales y en el fortalecimiento de vinculos con clientes antiguos.

A partir de la revisién del concepto de compromiso del consumidor/cliente con
marcas u organizaciones, se puede decir que este es un objetivo de marketing rele-
vante, en la medida en que esta directamente relacionado con mayor lealtad, reco-
mendacién, defensa ante cuestionamientos relacionados con el actuar corporativo y
participacioén en la creacién o mejoramiento de bienes. A su vez, se identifica que las
marcas con caracteristicas antropomorficas y hedénicas son mas proclives a estimular
conductas de compromiso en sus clientes, sin embargo, es clave que estén respaldadas
en un comportamiento coherente con esta personalidad y estar dispuestas a estimular
el didlogo y la interaccion con sus clientes, para lo cual las comunidades virtuales y los
programas de fidelizacién basados en datos son una gran herramienta.

3.2.Relaciones y comportamiento prosocial

Luego de presentar hallazgos derivados de investigaciones sobre compromiso
del consumidor, a continuacién, se detalla una revisién de estudios que abordan la
propensién humana por un comportamiento prosocial, el cual se relaciona con las
manifestaciones descritas previamente.

De acuerdo con Sheldon et al. (2001), presentar un sentimiento de cercania con
otros es una de las necesidades psicolégicas mas relevantes por su influencia en la
felicidad de las personas, por este motivo, si bien las relaciones sociales no son una
condicién suficiente para una gran felicidad, esta no se presenta sin su presencia
(Diener & Seligman, 2002), por lo cual, en la medida en que actitudes como la biisque-
da del crecimiento personal, el cultivo de relaciones interpersonales y la contribucién
a la comunidad se incrementen o lleguen incluso a suplantar el esfuerzo materialista,
podrian convertirse en una alternativa por medio de la cual las personas puedan sen-
tirse bien consigo mismas, obteniendo proteccion contra las ansiedades existenciales
relacionadas con la conciencia humana de la mortalidad (Arndt et al., 2004), en este
sentido, la sociabilidad es un elemento que puede ser significativo para dar cuenta de
las tendencias a largo plazo del bienestar subjetivo, por lo cual, la prosperidad econé-
mica influye en favor del bienestar, pero con la condicién de que no se obtenga a cam-
bio de una mayor sociabilidad (Bartolini & Bilancini, 2010). Investigaciones sobre la
forma en que las personas gastan su dinero, elaboradas por Dunn et al. (2008 y 2014),
Aknin et al. (2012 y 2013), evidenciaron que los participantes que fueron asignados de
forma aleatoria para gastar dinero en otras personas experimentaron una mayor sen-
sacion de felicidad que aquellos que gastaron dinero en si mismos, con lo que podria
sugerirse que la recompensa por ayudar a otros puede estar arraigada de manera pro-
funda en la naturaleza humana.
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Nowak (2006) asegura que el aspecto mas notable de la evolucién es su capacidad
para generar cooperaciéon en un mundo competitivo, razén por la cual esta se podria
agregar como un tercer principio evolutivo fundamental, que se suma a la mutacién
y a la seleccién natural. Sobre este asunto, Warneken y Tomasello (2006, 2007, 2008 y
2009) encontraron en ninos de 14, 18 y 20 meses una propension hacia el altruismo,
detectada en tendencias de este tipo en la ontogenia humana temprana que reflejan
una predisposicién natural, en este sentido, la funcién social de la empatia se relacio-
na con el origen de la motivacién de un comportamiento cooperativo y prosocial, apo-
yado en una comunicacion social efectiva (De Vignemont & Singer, 2006), desde esta
nocion, el interés por el bienestar de los otros se presenta como un rasgo humano que
puede observarse cuando se reacciona ante situaciones inequitativas, situacién que
buscaria prevenir la emergencia de una insatisfaccién individual que podria ocasionar
efectos negativos en la cooperacion a largo plazo (Brosnan, 2013; Brosnan & de Waal,
2014, Brosnan et al., 2015; y Claidiere et al., 2015).

Rodrigues et al. (2017), con base en un estudio en que se aplicé una medicion de las
tendencias prosociales, encontraron que los participantes obtuvieron los puntajes mas
altos en la subescala de comportamiento prosocial altruista, el cual es inducido a partir
de una simpatia que responde a principios internalizados y que se relacionan con ayu-
dar a otros; desde esta perspectiva, es comprensible que ser objeto de actos de generosi-
dad afecta las emociones de los seres humanos, situacién que aumenta la probabilidad
de ejecutar actos similares con otros individuos (Mujcic & Leibbrandt, 2017). Sobre este
asunto, Vaish et al. (2018) encontraron en ninos de 3 anos una motivaciéon para actuar
de manera positiva con aquellos que demuestran buena voluntad hacia ellos, sugiriendo
un sentido temprano de gratitud, el cual se presenta con mayor intensidad en ciertos
individuos, quienes, en promedio, son mas generosos y tienen mayor confianza hacia
otras personas (Yost-Dubrow & Dunham, 2018), asumiendo actitudes de comporta-
miento prosocial que son incrementadas con el tiempo y reforzadas por actos de este
tipo ejecutados por otros (Erreygers et al., 2018).

En esta linea, si bien la evidencia empirica demuestra una disposicién humana
cooperativa, es evidente que las personas asumen este tipo de actitudes en medio de
procesos relacionales, por lo cual sus comportamientos obedecen en gran medida a las
reacciones que asumen otros individuos y a sus actitudes. Snippe et al. (2018) plan-
tean que los estados de danimo positivos y los comportamientos prosociales tienden
a reforzarse entre si en la vida diaria, por lo cual, un mayor afecto positivo produce
comportamientos mas prosociales, los cuales refuerzan, a su vez, el afecto positivo.
Por su parte, Brush et al. (2018), con base en un modelo de cooperacién con tres tipos
de agentes, hallaron que aquellos que denominan como “discriminadores” (quienes
usan informacién para determinar su comportamiento cooperativo hacia otros) pue-
den cooperar en un grupo ante la presencia incluso de agentes que nunca presentan
actitudes de cooperacién. Sin embargo, hallaron que una mayor cantidad de infor-
macién sobre las actitudes cooperativas de otros agentes dificulta la cooperacién en
los discriminadores. En esta linea, Futamura (2018) plantea que los comportamientos
prosociales extraordinarios (entendidos como aquellos que tienen demandas situa-
cionales y socioculturales relativamente bajas) se evaltan altamente cuando quienes
los asumen también participan en comportamientos prosociales ordinarios, definidos
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como aquellos que involucran demandas situacionales y socioculturales relativamente
altas, cuya necesidad es clara y en las que generalmente se involucra un nimero rela-
tivamente grande de personas.

De igual forma, algunos estudios plantean que con el paso de los afios los seres
humanos tienden a valorar de manera distinta los actos de los demas, lo que a su vez
redunda en sus propios comportamientos. Futamura y Shima (2019) encontraron que
la mayoria de los nifios pequefios, ninos mayores y jéovenes que participaron en su
investigacion aseguraron que actuarian de manera prosocial en situaciones de ayuda
reciprocas o unilaterales, independientemente de su edad. Sin embargo, en los ninos
mayores y en los jévenes se evidencié una evaluaciéon mas positiva de aquellas per-
sonas que prestaban ayuda de forma unilateral en comparacién con aquellas que lo
hacian de forma reciproca. A su vez, Padilla-Walker et al. (2018) indican que compor-
tamientos prosociales de alto costo como defender e incluir disminuyen ligeramente
durante la transicion a la edad adulta, sin embargo, afirman que los adultos, que pre-
sentan altos niveles de los comportamientos prosociales enunciados, también tenian
elevados niveles de simpatia, valores y autoestima durante su adolescencia, lo que
significaria que hay mayores posibilidades de que estos se mantengan en la adultez si
se cultivan desde la juventud.

Finalmente, es pertinente discutir si esta propensién prosocial humana esta
determinada solo por motivaciones intrinsecas o si también incentivos externos pue-
den estimularla. Sobre este asunto, Shiraki e Igarashi (2018) argumentan que la satis-
faccion de la necesidad de relacion o afinidad aumenta las motivaciones intrinsecas,
por lo cual, el sentimiento de gratitud promueve comportamientos prosociales, inclu-
so hacia personas extranas, como los actos caritativos. Al respecto, Lee et al. (2019)
hallaron que recompensas como los incentivos monetarios estimulan a las personas a
demostrar un mayor nivel de comportamiento prosocial, lo que implica que este es en
si mismo una mezcla de motivaciones intrinsecas y extrinsecas, y que un sistema de
recompensas disefiado de manera efectiva puede funcionar para mejorar este tipo de
comportamiento.

Con base en esta revisién bibliografica, acerca del papel de las relaciones y el
comportamiento prosocial en la vida humana, es innegable que el principio de reci-
procidad juega un papel clave en situaciones cotidianas, en las cuales se establecen
una diversidad de encuentros que determinan de manera significativa la sociabilidad.

4. Aportes al estado de la cuestion

A la luz de los estudios citados es posible identificar un vinculo entre la propen-
sién humana hacia la cooperaciéon y los comportamientos derivados del compromiso
hacia una marca, resaltando cémo el principio de reciprocidad puede jugar un papel
clave para comprender estas actitudes e indicando de qué forma las empresas, como
marcas corporativas, podrian establecer relaciones de valor duraderas con sus clientes
desde estas logicas.

De acuerdo con algunas investigaciones, se evidencia la posibilidad de que una
persona asuma actitudes de compromiso hacia una marca, tales como mayor lealtad
en sus compras, recomendacion positiva de los bienes respaldados por la misma,
defensa ante cuestionamientos por su actuar y participaciéon en procesos de cocrea-

ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrénico: 1390-8618

257



258

Retos, 10(20), 2020

© 2020, Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador

cién de productos y servicios. Para que esto se dé, es clave que el consumidor sienta un
vinculo con la marca, o lo que en algunos estudios se ha llamado amor (brand love). En
este sentido, si bien la evidencia empirica da cuenta de que es posible despertar este
tipo de sentimientos, esta también demuestra que trascender la relacién funcional o de
utilidad es muy complejo, por lo cual, aquellas marcas que presentan caracteristicas
antropomorficas y hedénicas son mas proclives a estimular conductas de compromiso
en sus clientes.

Este ejercicio de cargar de emociones y de atribuir rasgos humanos a marcas
comerciales busca que los consumidores las perciban como si fueran otras personas,
con el fin de establecer relaciones similares a las que se tienen con allegados, para lo
cual, como también plantean otras investigaciones resefiadas, es clave que la actuacion
de las marcas sea coherente con su personalidad, estimulen una participacién activa
del cliente, propicien un diadlogo interactivo que vaya mas alla de los contenidos con
fines comerciales y establezcan, a su vez, también compromiso con sus consumidores.

Como se puede apreciar en varios de los estudios citados, las relaciones interper-
sonales son un fuerte condicionante de bienestar subjetivo y de felicidad. Ademas, se
evidencia una inclinacién innata del ser humano desde muy temprana edad hacia la
cooperacion, a asumir actitudes de ayuda y de gratitud y a ser afectado emocional-
mente por los comportamientos de otros individuos. Con base en esto, se encuentra
razonable que las marcas comerciales consideren que establecer relaciones similares
a las interpersonales con sus clientes sea una buena estrategia, teniendo en cuenta
que el ser humano esta en disposiciéon de hacerlo, le genera sensaciones placenteras
y, ademas, puede asumir actitudes de cooperacién con las marcas como las derivadas
del compromiso.

De esta forma, es claro que investir de personalidad a una marca facilitara el sur-
gimiento de lazos afectivos que redunden en posibles relaciones, sin embargo, superar
totalmente el vinculo utilitario se considera una meta excesivamente ambiciosa. Por
esta razén, como lo plantean algunas investigaciones citadas, se han creado progra-
mas de fidelizacién basados en incentivos, que buscan premiar a aquellos clientes que
sean mas fieles y activos frente a la marca. Esta estrategia es coherente con uno de los
estudios citados, que argumenta que el comportamiento prosocial es una mezcla de
motivaciones intrinsecas y extrinsecas, razén por la cual un sistema de recompensas
puede funcionar para estimular este tipo de comportamiento. En este punto es cuando
el principio de reciprocidad emerge, ligado con la idea de que actos de compromiso
de los clientes como la lealtad, la recomendacién de productos, la defensa ante cues-
tionamientos y la participacién en procesos de cocreacion se podrian considerar como
respuestas surgidas en el marco de una relacién con una marca, y que son estimuladas
tanto por motivaciones intrinsecas como extrinsecas.

Al respecto, Gui (2011) indica que el esfuerzo que las personas destinan en una
labor puede ser afectado por ambos tipos de motivaciones, sin embargo, las intrinsecas
pueden ser desplazadas por las extrinsecas, afectando comportamientos que antes se
hacian sin requerir incentivos externos, como dinero u otras recompensas materiales.
En este sentido, es mucho mas sostenible para una organizacion, sin desconocer que los
incentivos externos pueden hacer parte de la estrategia, fundamentar la relaciéon ape-
lando a las motivaciones intrinsecas de sus clientes. La pregunta que inmediatamente
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emerge es cOmo, si ya se ha mencionado que precisamente esta serie de incentivos se
plantean debido a la dificultad de superar la relaciéon funcional con la marca.

Para esto se propone que, mas que antropomorfizar las marcas, lo que deben hacer
las organizaciones es un proceso real de humanizacion, que les permita configurar una
marca corporativa que respalde su portafolio y que realmente se plantee como un ver-
dadero aliado para una persona, con lo cual se facilitara que surja una relacién basada
en el principio de reciprocidad. En otras palabras, con el fin de apelar a las motivacio-
nes intrinsecas de sus clientes, para propiciar actos de cooperacién por parte de estos,
seria significativo que las empresas se presenten como verdaderos aliados, con los que
se comparten propdsitos comunes, esto permitiria basar la relacién en este aspecto, con
lo que se podria trascender de manera significativa el vinculo utilitario.

En este sentido, un propdsito, que vincule a una empresa con los clientes de los
productos o servicios que ofrece, posibilita que la misma tenga una razén de ser mas
alla de la simple obtencién de dinero, situacién que la convierte en un actor social
con el cual los consumidores o usuarios tendran afinidad (a modo de un aliado con
quien se comparte un propésito de vida), y que recompensarian comprando los bienes
que oferta, recomendandolos a otras personas, defendiendo su proceder corporativo y
vinculandose incluso a procesos de cocreacién, basados en la gratitud y la gratuidad
propia del principio de reciprocidad. A su vez, la comunicacién de las marcas, sus-
tentada tradicionalmente en la triada Carencia-Necesidad-Deseo, podria dar paso a
una fundamentada en la triada Creencias-Propésito-Aliado. Bajo esta perspectiva, las
marcas corporativas, y sus respectivas marcas de producto/servicio, pueden establecer
un didlogo genuinamente bidireccional en torno a elementos clave del propésito social
que declara asumir como organizacion, el cual se respalda en un conjunto de creencias
de personas con las cuales se puede compartir dicho propésito, y que ayuda a confi-
gurar a la empresa (marca corporativa) como un aliado con el que se puede establecer
un vinculo afectivo y asumir compromisos.

5. Discusion y conclusiones

Lo que se ha nombrado marketing relacional es una perspectiva que sigue vigente
y que ha ganado mucha relevancia, incluso en medio de una digitalizacién cada vez
mayor de las acciones de mercadeo. A su vez, este enfoque renueva su importancia si
se mira desde la l6gica de estimular compromiso de los consumidores, quienes asu-
men comportamientos de cooperacién sumamente significativos. El punto clave en
esta situaciéon es cémo las empresas, que a fin de cuentas son las que se lucran por
estos comportamientos, deberian plantear una estrategia relacional sostenible, para
lo cual los incentivos pueden jugar un papel relevante, pero apelar a la reciprocidad
podria ser mucho mas estratégico a largo plazo para las organizaciones.

A partir de la revision bibliografica realizada, se evidencia que activar la coope-
racion de los clientes es posible, debido a que el ser humano tiene una propensién
hacia la solidaridad, la cual convive con la busqueda de su bienestar personal. En este
sentido, una organizacién podria plantear una estrategia de marketing relacional que
se sustente en incentivos, pero esta deberia estar fuertemente soportada en establecer
un vinculo mucho mas profundo con sus clientes, para lo cual integrarlos desde un
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propésito, que como empresa declare tener, puede ser una alternativa que le permita
trascender el vinculo desde el paradigma de la utilidad.

De esta forma, las organizaciones privadas pueden asumir un proceso de tran-
sicién del tradicional intercambio a la relacionalidad, basado en el concepto de reci-
procidad. Lo que se pretende con este enfoque es que el consumo se dé con base en
la vinculacién de las personas con propésitos sociales que las organizaciones asuman
como su razon de ser, y que van mas alla de su finalidad lucrativa. Alli las marcas cor-
porativas se perfilan como aliados, vinculandose a los valores individuales propios del
estilo de vida de sus consumidores, e invitindolos a participar de encuentros en que el
discurso comercial da paso a temas de mayor trascendencia social.

Como las organizaciones no tienen corporalidad, esta relacion se concreta a par-
tir de momentos de contacto con la empresa (presenciales y virtuales), situacién que
provoca que la figura de los colaboradores o empleados cobre una significativa rele-
vancia, ya que los consumidores en estos contactos con la organizacién experimentan
encuentros con personas que representan una entidad con que se comparten propési-
tos. Asi mismo, el accionar organizacional es clave; nuevamente este es realizado por
empleados y directivos de la empresa, teniendo en cuenta que, a partir del mismo, los
publicos de interés de la organizaciéon podran corroborar o cuestionar la coherencia
entre la filosofia organizacional y el actuar de la entidad, lo que podria afectar, no
solo la reputacién corporativa, sino también la demanda de los bienes que la empresa
oferta al mercado.

En la actualidad muchas organizaciones con fines lucrativos cuentan con propdsi-
tos que articulan su razén de ser a fenémenos y problematicas sociales, incluso existen
empresas como las B Corp y las de Economia de Comunién cuya esencia es esta, por
encima de la obtenciéon de ganancias. A partir de estas experiencias, serfa interesante
realizar estudios que investiguen la incidencia de la filosofia organizacional de este tipo
de empresas en el surgimiento de comportamientos de compromiso en sus clientes, con
el fin de identificar su pertinencia dentro de una estrategia de marketing relacional.
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Resumen

Las redes sociales han contribuido a una nueva estrategia de marketing donde las marcas forjan alianzas con los influen-
cers de las redes sociales para generar contenido publicitario. Esta estrategia conocida como marketing de influencer
se encuentra en crecimiento y ganando un interés sustancial en la literatura. Sin embargo, la comprension actual de la
percepcion de los influencers de las redes sociales frente a la transparencia del contenido que publicitan sigue siendo li-
mitada, donde practicamente todos los estudios se centran en la percepcion del seguidor y en paises desarrollados donde
existe mayor regulacion frente a la transparencia publicitaria. Para abordar esta problematica, la presente investigaciéon
utiliz6 la teoria de credibilidad de la fuente y la teoria institucional con el objetivo de explorar las percepciones de los
influencers de las redes sociales frente a la transparencia del contenido que publicitan. Sobre la base de un estudio cuali-
tativo que incorporé entrevistas semiestructuradas con ocho influencers de las redes sociales en Chile. Los resultados de
este estudio muestran que los influencers de las redes sociales consideran relevante en su credibilidad de la transparencia
publicitaria; la confiabilidad, la experiencia, la auto-presentacién en linea y los aspectos normativos. Estos hallazgos
contribuyen a la literatura de marketing de influencer y también tiene importantes implicancias practicas para el amplio
y creciente campo de la publicidad como son los profesionales de marketing, las marcas y los agentes reguladores en-
cargados de proteger al consumidor.

Abstract

Social media has contributed to a new marketing strategy where brands forge alliances with social media influencers to generate
advertising content. This strategy is known as influencer marketing, finding itself growing and gaining substantial interest in
the literature. However, the current understanding of the perception of social media influencers regarding the transparency of
the content they advertise is still limited, where practically all studies focus on the perception of the follower and in developed
countries where there is more regulation regarding advertising transparency. 10 address this issue, this research used the source
credibility theory and the institutional theory with the aim of exploring the perceptions of social media influencers regarding
the transparency of the content they advertise. Based on a qualitative study that incorporated semi-structured interviews with
eight social media influencers from Chile. The results of this study show that social media influencers consider reliability, expe-
rience, online self-presentation and the normative aspects relevant in their credibility of advertising transparency. These findings
contribute to the influencer marketing literature and have important practical implications for the broad and growing field of
advertising, such as marketing professionals, brands and regulators responsible for protecting the consumer.
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1. Introduccion

Se cree que la influencia que tienen los influencers de las redes sociales es bas-
tante poderosa y es probable que siga creciendo en los préximos afios (Forbes, 2019).
Hasta ahora, la literatura da cuenta que esta influencia se va construyendo en la medi-
da que el influencer cautiva a sus seguidores, a través, de la generacién de contenido
en las redes sociales donde comparte su personalidad y experiencias (CNBC, 2017; Lou
& Yuan, 2019). Gracias a esta influencia, el influencer cumple un rol vital al atraer a
las marcas o empresas y a los profesionales de publicidad (Lou & Yuan, 2019). Sin
embargo, aunque se sabe que los influencers de las redes sociales comparten experien-
cias relacionadas con marcas de productos, la literatura no ha profundizado sobre la
tension que surge en el influencer de las redes sociales por ser transparente (sobre los
beneficios personales por publicitar una marca) y su credibilidad ante los seguidores.
Ignorar la percepciéon de los influencers de las redes sociales frente a transparencia
publicitaria impide una mayor comprensién de la credibilidad de esta nueva estrategia
de marketing.

Para abordar esta brecha de la literatura, presentamos uno de los primeros
estudios en Latinoamérica en proporcionar informaciéon desde la perspectiva de los
influencers de las redes sociales. Consecuentemente, este estudio intentara responder
la siguiente pregunta de investigacion: ¢Cuéal es la percepcién de los influencers de
las redes sociales frente a la transparencia del contenido que publicitan? Este estudio
espera conocer las dimensiones que los influencers de las redes sociales valoran a la
hora de decidir transparentar (o no) la publicidad de su contenido en las redes sociales
ante sus seguidores.

Para responder esta pregunta de investigacién utilizamos una metodologia cuali-
tativa de ocho entrevistas semiestructuradas a influencers de la red social «Instagram»,
realizadas en el mes de mayo 2019.

Nos basamos en la teoria de «credibilidad de la fuente» (Hovland et al., 1953)
que sostiene la confianza, la experiencia, el atractivo y la presentaciéon en linea (redes
sociales) del influencer, afectan en su credibilidad ante los seguidores (Djafarova &
Trofimenko, 2018; Ohanian, 1990) y la teoria institucional (DiMaggio & Powell, 1983).
Esperamos que los resultados de este estudio sean acordes con las investigaciones que
destacan, por ejemplo, que la confianza y la experiencia del influencer de las redes
sociales intervienen positivamente en la percepcion de los seguidores frente al patro-
cinio de un producto o marca (por ejemplo, Amos et al., 2008; Friedman et al., 1976).
Asimismo, si consideramos que la conducta de los influencers de las redes sociales
afecta las creencias, actitudes y comportamientos de sus consumidores (Dholakia &
Sternthal, 1977; Hovland et al., 1953; Hovland & Weiss, 1951; Ohanian, 1990), espe-
ramos que sean dimensiones que los influencers valoren a la hora de transparentar la
publicidad en su contenido.

Este estudio presenta tres contribuciones. En primer lugar, aportamos a la litera-
tura de marketing de influencer. Al considerar que la literatura anterior se ha enfocado
en la perspectiva de los seguidores, por ejemplo, la credibilidad del influencer, desde la
optica del seguidor (Djafarova & Trofimenko 2018), nuestro estudio ofrece una mirada
desde la perspectiva del propio influencer. En segundo lugar, ampliamos la investigacion
previa al proporcionar evidencia pionera sobre las dimensiones que podrian afectar la
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credibilidad considerando la transparencia publicitaria. Adicionalmente, nos enfocamos
en la percepcién del influencer de las redes sociales sobre la transparencia publicitaria
en un contexto latinoamericano. Finalmente, esta investigacién también tiene importan-
tes implicancias practicas para el amplio y creciente campo de la publicidad, como los
profesionales de marketing, las marcas y los entes reguladores encargados de formular
politicas publicas de proteccién al consumidor.

1.1. Influencers y transparencia publicitaria

El panorama actual sobre los canales de comunicacién masiva y tradicional,
como; la televisién, la radio y los medios impresos, ya no son las fuentes de informa-
cién dominantes para los consumidores (Lou & Yuan, 2019). Esto ha llevado que los
consumidores ya no prestan atencion a la publicidad tradicional (Carter, 2016), y uti-
lizan cada vez mas las redes sociales para recopilar informacién sobre la cual basan
sus decisiones (Casal6 et al., 2018). Asi, las empresas reconocen en las redes sociales
un recurso estratégico para publicitar sus marcas y construir relaciones sélidas con
los usuarios (Shiau, et al., 2018).

A medida que los medios digitales y sociales contintian creciendo en términos de
uso, influencia y gastos de publicidad, la industria publicitaria contintia explorando y
desarrollando estrategias innovadoras para llegar a sus mercados objetivos (Childers et
al., 2018). Una de estas estrategias innovadoras es el marketing de influencer.

1.1.1. Marketing de influencer

La administracién de las redes sociales es cada vez mas relevante en el éxito empre-
sarial (Cano, 2017), y junto con las aplicaciones méviles constituyen un aliado clave para
la gestién empresarial en la comunicacién y marketing (Aucay & Herrera, 2017). Siendo
posible crear comunidades virtuales de marcas y permitiendo a los usuarios informarse
e interactuar con el contenido realizado por la misma (Gutiérrez et al., 2018).

Asi, nace el marketing de influencer como una importante estrategia de marke-
ting relativamente nueva, en la que las marcas colaboran o forjan alianzas con perso-
nas influyentes de los medios sociales para promocionar sus productos y marcas (De
Veirman et al., 2017; Evans et al., 2017).

Un influencer de las redes sociales:

Es ante todo un generador de contenido: alguien que tiene un estado de experiencia en un
area especifica, que ha cultivado un namero considerable de seguidores cautivos, que son de
valor de marketing para las marcas, al producir regularmente contenido valioso, a través, de
las redes sociales. (Lou & Yuan, 2019, p. 59)

Los anunciantes le entregan en cierta manera el control al influencer de las redes
sociales en la creacion de contenido, lo que permite obtener un mensaje que es consi-
derado mas auténtico que cuando lo presenta directamente la marca (Childers et al.,
2018). A su vez, los consumidores utilizan cada vez mas las redes sociales para obte-
ner informacién sobre productos (Stubb et al., 2019) y guiar sus decisiones de com-
pra, valorando y confiando en las opiniones de sus pares en internet (De Veirman &
Hudders, 2019). Asi, los influencers de las redes sociales transmiten su opinién sobre
las marcas en sus publicaciones, teniendo el potencial de intervenir en el comporta-
miento de la audiencia (Stubb & Colliander, 2019).
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Sin embargo, los influencers de las redes sociales pueden permanecer impreci-
sos sobre su relacion comercial con la marca patrocinadora (De Veirman & Hudders,
2019). Por lo tanto, el marketing de influencer puede clasificarse como una forma de
publicidad nativa, por la naturaleza de la relacién pagada entre la marca y el influen-
cer de las redes sociales, que puede no ser del todo clara para la audiencia (Evans et
al., 2017). La publicidad nativa es definida como «cualquier publicidad pagada que
toma la forma especifica y la apariencia del contenido editorial del propio editor»
(Wojdynski & Evans, 2016). El problema con la publicidad nativa es que las personas
tienen dificultades para reconocer el intento persuasivo que hay detras del mensaje
(Wojdynski & Evans, 2016).

Por lo tanto, a medida que el marketing de influencer ha evolucionado hacia una
tactica de marketing creciente, el problema con estas publicaciones comerciales en las
redes sociales es que se parecen y se mezclan con publicaciones no comerciales y, por
lo tanto, los seguidores a menudo no lo reconocen como publicidad (Boerman et al.,
2017; Evans et al., 2017).

Asi los influencers de las redes sociales deben ser transparentes en cualquier rela-
cién comercial (Boerman, 2020). Es necesario incluir etiquetas o transparencias que
transmitan efectivamente la naturaleza del mensaje al consumidor para que existan
consumidores informados, especialmente cuando la naturaleza pagada del mensaje
se ofusca (Evans et al., 2017). Se ha demostrado que las transparencias que son mas
explicitas tienen mas probabilidades de aumentar el reconocimiento de los anuncios
(Boerman, 2020; Boerman et al., 2015; Wojdynski & Evans, 2016). No obstante, aun-
que se reconoce la relevancia de la transparencia en la relacién entre el influencer
de las redes sociales y sus seguidores, la literatura del marketing de influencer, se ha
centrado en la visién de los seguidores. Especificamente, referente a la percepcion de
la audiencia sobre la transparencia del patrocinio en las publicaciones de los influen-
cers de redes sociales y el reconocimiento de los anuncios en las respuestas hacia la
marca, como las actitudes de la marca y las intenciones de compra por parte de los
seguidores (por ejemplo, Boerman, 2020; De Jans et al., 2018; De Veirman & Hudders,
2019; Evans et al., 2017).

1.2.Credibilidad de la fuente

La credibilidad se define como «la medida en que se percibe que la fuente posee
experiencia relevante para el tema de la comunicacién y se puede confiar en ella para
dar una opinién objetiva sobre el tema» (Goldsmith et al., 2000, p. 43). El modelo de
«credibilidad de la fuente» sugiere que un mensaje promocional de una fuente creible,
en este caso de un influencer de las redes sociales, afectaria las creencias, actitudes
y comportamientos de los consumidores (Dholakia & Sternthal, 1977; Hovland et al.,
1953; Hovland & Weiss, 1951; Ohanian, 1990). Esta teoria permite explicar o predecir
la eficiencia del mensaje (Hovland et al., 1953).

Estudios previos analizan la credibilidad de la fuente en el contexto de los
influencers de las redes sociales (por ejemplo, Breves et al., 2019; De Jans et al., 2020;
De Veirman & Hudders, 2019; Stubb & Colliander, 2019; Stubb et al., 2019; Wojdynski
& Evans, 2016).

Si bien, el modelo de «credibilidad de la fuente» sugiere que la eficiencia del
mensaje comunicado por un patrocinador depende de la percepcion de los consumi-

ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrénico: 1390-8618



Mg. Nataly Guifiez-Cabrera, Lic. Katherine Mansilla-Obando y Mg. Fabiola Jeldes-Delgado (2020).
La transparencia publicitaria en los influencers de las redes sociales. Retos, 10(20), 265-281.

dores sobre la experiencia, la confiabilidad y el atractivo del patrocinador del producto
o marca (Amos et al., 2008; Friedman et al., 1976; Hovland & Weiss, 1951; Ohanian,
1990), el estudio previo de Newell y Goldsmith (2001) considera la confiabilidad y
experiencia como dimensiones propias del modelo de credibilidad de la fuente. A
continuacién, se presenta una descripciéon general de las dimensiones del constructo
«credibilidad de la fuente» a utilizar.

1.2.1. Confuabilidad

La «confiabilidad percibida» se define como los atributos de dignidad y hones-
tidad que posee una fuente (Friedman et al., 1976). La confianza en la comunicacién
es el grado de confianza del oyente y el nivel de aceptacién del hablante y del mensa-
je (Ohanian, 1990). Hovland et al. (1953) denominaron «fuente de credibilidad» a la
confianza de un oyente en un hablante. Cuando un consumidor cree que una fuente es
confiable, también supone que el mensaje comunicado es altamente creible (Hovland
& Weiss, 1951). Ohanian (1990) indicé que la confiabilidad del comunicador (por
ejemplo, un influencer de las redes sociales) es una construcciéon importante en la
investigacion de persuasién y cambio de actitud.

1.2.2. Experiencia

Es la segunda dimension de la «credibilidad de la fuente» que definié (Hovland
et al., 1953). Las investigaciones sobre la experiencia de la fuente en la comunicacién
persuasiva indican que la experiencia percibida tiene un efecto positivo en el cambio
de actitud (Ohanian, 1990). El nivel de experiencia también depende de las percep-
ciones de la audiencia (Hovland et al., 1953; Ohanian, 1990). Si se percibe como una
fuente con valiosa informacién y no necesariamente como un experto en el producto
vendido, el mensaje serd mas persuasivo y generara reacciones mas favorables hacia
el producto y mayores intenciones de compra (Erdogan, 1999; Ohanian, 1990). En el
estudio de influencers de redes sociales de Djafarova y Trofimenko (2018), los entre-
vistados se refirieron a «competencia» en lugar de «experiencia».

1.2.3. Auto-presentacion en linea

Esta dimensién fue incorporada en el estudio de Djafarova y Trofimenko (2018).
La «auto-presentacién» proviene de la psicologia social y es la forma en que una per-
sona quiere ser percibida por los demas, existiendo una presién para auto-presentarse
como un yo mejorado o deseado, segiin lo que espera la audiencia, y asi parecer mas
creible (Goffman, 1959).

Las redes sociales han generado un interés en la auto-presentacién (DeAndrea &
Walther, 2011), ya que ésta ayuda a obtener aceptacién por parte de los otros (Chiang
& Suen, 2015). Sin embargo, cuando las personas perciben las auto-presentaciones
como engafiosas se producen actitudes negativas (Schlenker & Weigold, 1992). Por
lo anterior existe una necesidad de establecer la credibilidad mediante la auto-pre-
sentacion (Ellison et al., 2006). En el caso de los influencers de las redes sociales, la
auto-presentacion que tengan en redes sociales influira en la credibilidad percibida
por parte de la audiencia (Djafarova & Trofimenko, 2018).
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1.3. Teoria institucional

Esta perspectiva tedrica sefiala que el entorno institucional estd compuesto por
instituciones que ejercen presion a las estructuras y practicas de determinados actores
sociales (DiMaggio & Powell, 1983). Los actores sociales pueden ser empresas, consu-
midores, asociados comerciales, gobiernos; quienes dan forma a las normas institu-
cionales y, al mismo tiempo, dan una respuesta a ellas. Por consiguiente, los actores
sociales, en este caso, los influencers de las redes sociales, se ajustan y buscan cumplir
las presiones institucionales para lograr y aumentar su legitimidad, y su capacidad de
supervivencia (DiMaggio & Powell, 1983).

Esta teoria propone la presion normativa (DiMaggio & Powell, 1983). Las presio-
nes normativas se refieren a la estructura formal o informal del actor social, en este
caso el influencer de las redes sociales ante el cumplimiento de una norma (Nwabueze
& Mileski, 2008), especificamente como se deberian hacer las cosas de forma legitima
al perseguir determinados valores (Scott, 1995).

2. Materiales y método

Siendo los influencers de las redes sociales un fenémeno muy poco explorado,
el disefio de este estudio, adopt6é un enfoque cualitativo, que es un método adecuado
que proporciona mucha informacién y comprensién de fenémenos poco investigados
(Corbin & Strauss, 2015). Asi podremos dar respuesta a nuestra pregunta de investi-
gacion para conocer la percepcion de los influencers de las redes sociales con respecto
al transparencia publicitaria de su contenido en las redes sociales, especificamente en
la red social Instagram.

Con el fin de recopilar la fuente de datos primaria, se realizaron entrevistas
semiestructuradas. Una ventaja de usar este tipo de entrevistas es la flexibilidad que
se le brinda al entrevistador, pudiendo agregar preguntas que se consideran relevantes
a lo largo de la entrevista o profundizar en cualquier punto que se considere esencial
para responder la pregunta de investigacién y, ademas, la informacién se recopila
desde la perspectiva del entrevistado, lo cual es muy enriquecedor y proporciona infor-
macién mas detallada (Corbin & Strauss, 2015; Creswell, 2013).

Se aplicé una muestra de bola de nieve (Creswell, 2013), donde el primer entre-
vistado nos dio informacién para contactar a los siguientes participantes del estudio
que eran influencers activos de la red social Instagram. Se utilizé la plataforma de
Instagram, porque actualmente es la mas utilizada en marketing de influencer (WFA,
2018) y Chile fue el pais seleccionado como un contexto interesante para realizar las
entrevistas, ya que 87,5% de los hogares tienen acceso a Internet, que es un porcentaje
mucho mas alto que el de otros paises de Latinoamérica (OECD, 2019).

Los participantes que fueron recomendados por el primer entrevistado, fueron
contactados por la misma red social Instagram via mensaje de texto, ya que es una
forma facil y directa de poder comunicarse. En el mensaje se explicé el objetivo de
la investigacién y los procedimientos de la entrevista, finalmente 8 influencers de las
redes sociales acordaron participar en el estudio de un total de 19 que se contactaron.
Los influencers de las redes sociales fueron entrevistados independientemente de los
productos que publicitan. Las entrevistas se llevaron a cabo en el mes de mayo de
2019. Los detalles de los participantes se presentan en la tabla 1.
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Antes de la recolecciéon de datos, se realizaron dos entrevistas de prueba para
verificar la estructura y la comprensioén de las preguntas. Estas entrevistas de prueba
fueron realizadas a dos influencers de las redes sociales, que no fueron considerados
dentro de la muestra final. Luego, el instrumento fue modificado con las observacio-
nes identificadas y finalmente, la entrevista fue revisada y perfeccionada por un exper-
to en investigacién cualitativa.

La recopilacion de datos se realizé por medio de entrevistas semiestructuradas
cara a cara (presencial) y por via telefénica, que se detalla en la tabla 1. Las entrevistas
se realizaron presencialmente cuando los participantes estaban dispuestos a reunirse,
se llevaron a cabo en un entorno elegido por los entrevistados, que en su mayoria era
en su lugar de trabajo, por la conveniencia de los participantes. Se realizaron teleféni-
camente a aquellos influencers de las redes sociales que no podian realizarla presen-
cialmente por su gran agenda de compromisos y poca disponibilidad de tiempo. Las
entrevistas fueron realizadas por uno de los miembros del equipo de investigacion,
quién también formé parte del diseno de la guia de la entrevista.

Las entrevistas se realizaron en el idioma espanol. Al comienzo de las entrevistas,
se les informo a cada entrevistado de la confidencialidad de su identidad y la auto-
rizaciéon de la grabaciéon de audio de la entrevista. Los nombres de los participantes
fueron modificados en este estudio, para mantener la confidencialidad de los datos
personales. Las entrevistas duraron un promedio de 15 minutos, fueron grabadas en
audio y transcritas textualmente por los tres investigadores para facilitar el analisis de
los datos (Miles et al., 2019).

La estructura de la entrevista contenia una serie de preguntas abiertas estandariza-
das para guiar el proceso. Inicialmente, se present6 una breve introduccién del tema a
tratar y una pregunta general de calentamiento sobre la relacién que el entrevistado tiene
con las redes sociales. Luego, se hicieron preguntas preliminares sobre los antecedentes
personales del participante. Posteriormente, se le pidi6 al entrevistado que indicara si
realiza transparencia de la publicidad en el contenido que crea (si utiliza «hashtag #»)
y comparte en su cuenta de Instagram. Esta pregunta fue disefiada para identificar por
qué razén transparentan o no la publicidad en las redes sociales (Miles et al., 2019).
Después de identificar algunos factores que respondieron a la pregunta de investigacion,
se les pidi6 a los participantes que profundizaran su respuesta. En algunas ocasiones,
el participante se desvié hacia otras respuestas, y el entrevistador lo dirigié6 nuevamente
al objetivo principal del estudio, que es lograr que el participante responda libremente
sobre su experiencia con la transparencia publicitaria.

Las entrevistas alcanzaron su punto de saturacion en la entrevista niamero ocho,
sin obtener informacién adicional, lo que permitié completar el proceso de recolec-
cién de datos en este punto (Silverman, 2000). Para la interpretaciéon y el analisis de
los datos, se llevé a cabo lo sugerido por Spiggle (1994) y Corbin y Strauss (2015).
Primero los investigadores se sumergieron en los datos, leyendo cuidadosamente
cada una de las transcripciones. Posteriormente, se realizé un desglose manual con
las frases claves resaltadas que codifican las unidades primarias. Luego, se realizé
la categorizacién, clasificando cada grupo de datos relacionados con los motivos de
transparentar la publicidad en el contenido. Posteriormente, en una etapa superior
de abstraccion, se redujo el nimero de categorias, agrupando aquellas que tenian
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similitudes. A continuacién, se efectué una comparacion, y se decidié qué categorias
eran las mas relevantes. Subsiguientemente, para triangular los datos, se revisaron
fuentes secundarias como; articulos relevantes de prensa y la revisién del contenido
de los perfiles de Instagram de los influencers de las redes sociales. Finalmente, en la
etapa de integracién, los investigadores dieron sentido a los datos en las inferencias,
estos se usaron para generar una conexion con las preguntas de investigacién y con el
marco teérico presentado en la seccién anterior (Spiggle, 1994). Los hallazgos de esta
investigacion se describen a continuacién.

Tabla 1. Caracterizacion de los influencers de las redes sociales entrevistados

@ 2
= =R
S 2 g g EE 98
N = =t E () 72}
- 9 o c® S & o >
Q = = o, Tt 2 g ¥
== gl) = o @ Q =
g 3 g 3) 8, g s =
g = @ © £ 5 ©
. S
27 Belleza, moda, Modelo y
A | Femenino Afios viajes y 170 000 | comunicadora Si Presencial
alimentacion. feminista
B | Masculino %O Mu siea, H%‘?da’ 129 000 | Mdsico No Telefénico
afios | alimentacion.
2% Belleza,
C | Masculino afios alimentacién y 10 500 | Modelo No Telefénico
deporte.
78 Belleza, moda,
D | Femenino Afios viajes, alimentaciéon | 197 000 | Emprendedora No Presencial
y deporte.
Belleza,
E | Femenino %O moda, viajes y 16 000 M(/)d.e lo, No Presencial
anos . - médico.
alimentacién.
34 Belleza,
F | Femenino afios moda, viajes y 976 000 | Modelo, actriz. Si Telefénico
alimentacién.
G | Femenino %7 Alimentacién y 11700 | Chef Si Presencial
anos | deporte.
H | Femenino %4 B‘el.l eza, moda y 30 300 Disefadora No Presencial
anos | viajes. web

Fuente: Elaboracién propia. Entrevistas realizadas en mayo 2019.

3. Resultados

Los datos revelan que los influencers de las redes sociales entrevistados consi-
deran la transparencia publicitaria relevante para su actividad. Primero, los datos
identifican las dimensiones del modelo de credibilidad de la fuente en linea: con-
fiabilidad, experiencia (Amos et al, 2008; Friedman et al., 1976; Hovland & Weiss,
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1951; Ohanian, 1990) y la auto-presentacion en linea (Djafarova & Trofimenko, 2018),
dimensiones que se encontraron en estudios previos de credibilidad de los influencers
de las redes sociales (por ejemplo, Breves et al. 2019; De Jans et al., 2020; De Veirman
& Hudders, 2019; Stubb & Colliander, 2019; Stubb et al., 2019; Wojdynski & Evans,
2016). Segundo, los datos identifican un aspecto especifico de la transparencia publi-
citaria de los influencers de las redes sociales que corresponde al caracter normativo.

3.1. Dimensiones del modelo de credibilidad de la fuente

3.1.1. Confuabilidad

La confianza en la comunicacién es el grado de confianza del oyente y el nivel
de aceptacién del hablante y del mensaje (Ohanian, 1990). Segtin Breves et al. (2019),
un influencer de las redes sociales debe ser cauteloso y debe incorporar altos niveles
de autenticidad en sus publicaciones, incluso se debe mostrar congruencia entre el
influencer de las redes sociales y la marca que publicita. En este estudio, el influen-
cer de las redes sociales percibe que los seguidores confian en el contenido que ellos
publican, principalmente porque los asocian a las marcas que publicitan. Por ejemplo,
el entrevistado E indica:

Yo nunca planeé ser influencer y creo que se dio porque la gente confia en lo que, recomien-
do, por lo mismo trabajo con marcas que realmente me gustan y me representan. (Entrevis-
tado E)

En especifico, la confiabilidad se refiere a la honestidad, integridad y credibili-
dad del endosante (Erdogan, 1999), como también a la moralidad de una fuente en el
suministro de informacién objetiva e imparcial (Flanagin & Metzger, 2007). Si bien,
existen seguidores como los adolescentes que no son conscientes de que la publica-
cién en las redes sociales sea publicidad (De Jans et al., 2020), existen estudios que
senalan que un influencer al que se le paga para recomendar una marca en las redes
sociales puede ser menos propenso a expresar una opiniéon honesta sobre el producto
y, por lo tanto, sea parcial. Como resultado, los consumidores pueden sentirse enga-
niados (Campbell & Kirmani, 2000). A pesar de ello, cuando las recomendaciones de
productos surgen desde personas influyentes, éstas son percibidas como auténticas y
honestas (De Veirman et al., 2017). En este estudio, los influencers de las redes sociales
perciben que son honestos con la informacién que transmiten a sus seguidores. Siendo
actores intermediarios de una marca que publicitan y respaldan mediante el «hashtag
#» en sus contenidos. Por ejemplo, el entrevistado B declara:

La gente también agradece saber que le estamos publicitando algo, cachai, no como que
estamos intentando mentirles, y la gente ya se da cuenta que uno esta haciendo publicidad
de algo, entonces no sé, eh... ventajas, que nosotros como influencers estamos siendo 100%
honestos con las personas que estan viendo aquel producto. (Entrevistado B)

Incluso, un influencer de las redes sociales senala que al utilizar el «hashtag #» se esta
siendo informativo y auténtico a la vez, al no enganar a sus seguidores. Como indica:

Al final, uno no est4 engafiando a nadie, es obvio que es una publicidad y que a uno le estan
pagando por eso. Aparte hay un montén de contenido que uno hace eh... porque quiere sim-
plemente mostrar faceta. (Entrevistado F)
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Es mas, evidencia empirica previa senala que la justificacion del patrocinio genera
mas actitudes positivas desde los consumidores hacia las personas influyentes, aumen-
tando la credibilidad de la fuente y el mensaje (Stubb et al., 2019). Si bien, Wojdynski
et al. (2018) se refieren a la transparencia del patrocinio como la medida en que una
comunicacién patrocinada notifica al espectador sobre la naturaleza de pago y la iden-
tidad del patrocinador. Se conoce, al menos en los blogs, que los lectores aprecian la
transparencia y a los blogueros que aceptan patrocinio siendo percibidos como altamen-
te creibles, pero si éstos no brindan informacién sobre patrocinio o utilizan expresiones
vagas puede generar sospechas entre los lectores y reducir asi la credibilidad de la fuente
(Carr & Hayes, 2014). Los resultados senalan que los influencers de las redes sociales no
estan de acuerdo con transparentar sus contenidos. Uno de los participantes sefala que,
aunque recibe remuneracién por publicitar productos/servicios, a través, de la red social
Instagram, esto no significa que deba indicar que es publicidad. Para el influencer de
las redes sociales, los productos que publicita son productos que utiliza con frecuencia
y siempre han sido de su agrado. Participante D sefiala:

No me gusta mucho porque eh... yo si trabajo con marcas, a mi si me pagan marcas por
hacerles publicidad, pero son marcas que yo he usado toda la vida, que, aunque me paguen
0 no, yo igual voy las voy a mostrar usandolas, es como... tu toda la vida te has maquillado
con Mac o toda la vida has tomado Coca-Cola... y un dia llega Coca-Cola y te dice... sigue
tomando Coca-Cola, pero aparte te quiero pagar para que uses mi marca, ¢qué vas a decir
ta? (Entrevistado D)

3.1.2. Experiencia

Ohanian (1990) seniala que la experiencia se asocia a un cambio positivo en la
actitud. La experiencia se refiere al conocimiento, la experiencia y a las habilidades del
endosante (Erdogan, 1999). Las habilidades que los influencers demuestran en las redes
sociales pueden representar una fuente persuasiva y favorable para la intencién de com-
pra del consumidor (Djafarova & Trofimenko, 2018). Ademas, estudios previos sefialan
que las recomendaciones de productos publicadas por personas influyentes se perciben
como sinceras si se perciben como expertos en el campo (De Veirman et al., 2017).

Por lo tanto, al analizar los datos hemos percibido dos tipos de experiencias.
Primero, aquella relacionada a la experiencia profesional previa al convertirse en
influencer de las redes sociales y segundo, a la experiencia del influencers de las redes
sociales con productos publicitarios. Respecto a la primera, se identifican algunos
influencers de las redes sociales que perciben que su experiencia previa en el contexto
laboral de comunicaciones les ha permitido ver la transparencia de la informacién que
entregan de manera mas responsable y, por lo tanto, esto ha llevado a generar cierto
respeto en los seguidores y validez frente a la informacién que ellos entregan en sus
redes. Por ejemplo, el influencer de redes sociales F declara:

Yo siento que para las personas profesionales que vienen de la television, radio, del rubro de
las comunicaciones, esto no es nuevo, es algo que lo hacemos dia a dia. (Entrevistado F)

Respecto a la segunda, los influencers de las redes sociales indican que ellos
reflejan en sus contenidos publicitarios las experiencias que han tenido con productos
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y servicios, y como el rol del «hashtag #» permite su actuar en busqueda de la autentici-
dad. Como el influencer D que senala que solo publicita marcas que utiliza.

Entonces por eso yo no estoy de acuerdo, porque yo por lo menos dentro de mis filtros es
promocionar marcas que realmente use y que realmente me gusten. (Entrevistado D)

3.1.3. Auto-presentacion en linea

Djafarova y Trofimenko (2018) indica que la auto-presentacion en linea que tenga
el influencer de las redes sociales influira en la credibilidad percibida por parte de la
audiencia. Algunos influencers de las redes sociales entrevistados sefialan que, al estar
en las redes sociales, los influencers pueden presentarse de una forma u otra, es decir,
pueden experimentar cambios de rol. Como sefiala el influencer de las redes sociales
E, segin el contenido que generan y la transparencia percibida por sus seguidores
pueden ser percibidos como un ente de opinién o como un vendedor.

He visto muchos influencer que al final uno entra a sus Instagram y son pura publicidad.
Bueno, bien por ellos, pero parecen vendedores en vez de influencers y creo que es abuso de
su poder como rostro. Ventaja, trasparentar que uno esta trabajando con una marca. Des-
ventaja, pasar a ser vendedor. (Entrevistado E)

Asi, hay influencers que exigen en su labor y asociacién con las marcas ser autén-
ticos y mostrarse en sus contenidos de las redes sociales tal cual ellos son. Como indica
el entrevistado H, que exige demostrar un comportamiento segiin su escala de valores,
para asi demostrar legitimidad ante sus seguidores.

Siempre que tengo algiin tipo como de oportunidad de tener una campaina pagada, les ex-
plico esto, que yo siempre pongo que es publicidad o que fue regalado el producto, lo que
sea en mis stories, en los posts y en el blog. Y van varias camparnas que me han cancelado
por eso, que me dicen “no, pero quitalo” y yo les digo “no, no lo puedo quitar”, “ah si, no lo
quitas entonces te sales de la camparia” y me salgo de la campania jjjjajaja!!! Entonces, por
eso es que no tengo tanto trabajo porque yo siempre exijo decir la verdad y mucha gente me
dice como que nadie se va a dar cuenta mostrar legitimidad en el trabajo. (Entrevistado H)

Incluso, el mismo influencer de las redes sociales senala que al tener una relacién
tan cercana con sus seguidores, ha causado ser mas comprometido y que ha generado
buenas intenciones al comportarse de manera honesta con ella misma y con su trabajo.

Pero tal vez si ganaria mas de ello, pero al final como que me aferro a mis valores y dejo de estar
haciendo esto y también les explico a ellos de que no es una, no me importa si mis seguidores sa-
ben que es publicidad o no, porque yo tengo una relacién stper cercana con ellos. Pero a mi me
importa a mi. Como yo saber que estoy siendo honesta conmigo y mi trabajo. (Entrevistado H)

Dado lo anterior, es que los influencers de las redes sociales simplemente prefie-
ren imitar a otros en sus comportamientos, sin interés de por medio, como lo indica
el participante G:

Pero me parece que esta bien, yo si lo pudiera hacer lo haria también y creo que no afecta
para nada la actividad de los influencers, ni a mi ni a nadie. (Entrevistado C)
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3.2.Extension a las dimensiones del modelo de credibilidad de la fuente
usando la teoria institucional

La comunicacién se asocia al nivel de aceptacién del hablante y del mensaje
(Ohanian, 1990), es decir, el grado de credibilidad que los influencers de las redes
sociales perciben desde el actuar y el comportamiento de los seguidores respecto a
la publicidad y contenido entregado. Por lo tanto, la percepcién de credibilidad del
contenido comunicado por el influencer de las redes sociales en el contexto de trans-
parencia publicitaria, surge de las presiones a las estructuras y practicas de determi-
nados actores sociales (DiMaggio & Powell, 1983). Los influencers de las redes sociales
perciben presiones normativas respecto a las marcas patrocinadoras e instituciones
reguladoras, para generar contenido mas transparente.

3.2.1. Cardcter normativo asociado a marcas patrocinadoras

Los influencers de las redes sociales entrevistados sefialan que, al demostrar un
comportamiento transparente en sus avisos publicitarios, trae consigo consecuencias
con las marcas patrocinadoras. Como sefiala el influencer de las redes sociales H, por
querer ser transparente mediante la honestidad perdié una campaifia publicitaria.

Si no lo estoy haciendo por los demaés, lo hago por mi, es una cosa de honestidad propia que
yo sé que eso es publicidad. Y me sacan de las campanas por eso, de hecho, acabo de perder
una la semana pasada. (Entrevistado H)

3.2.2. Cardcter normativo asociado a instituciones reguladoras

Un aspecto relevante en el analisis de los datos son las regulaciones bajo las cuales
estan sujetos los influencers de las redes sociales. El influencer B considera como aspec-
to positivo que el SERNAC (servicio nacional del consumidor en Chile) pueda obtener
informacién de su labor mientras se rige bajo las reglas establecidas de tal institucién.
Esta institucién y la ley del consumidor permiten regular y promover las buenas practi-
cas en la transparencia de los mercados en el contexto chileno. Participante B declara:

Entonces la gente del SERNAC puede ver con qué marcas estamos trabajando y que lo que
estamos haciendo —en el fondo— esta siendo declarado. (Entrevistado B)

Ademas, el influencer de las redes sociales asocia lo normativo a otros contextos,
comparando el uso del «hashtag #» con otras modalidades de transparencia. Como indi-
ca el entrevistado G, que en Estados Unidos los influencers de redes sociales transpa-
rentan sus contenidos mediante el: «Patrocinado por».

Me gusta mas como funciona por ejemplo en Estados Unidos donde existe el... el... como
debajo del nombre de la persona. Dice patrocinador por... (Entrevistado G)

La figura 1 muestra el marco conceptual que propone nuestra investigacion,
basada en la credibilidad de la fuente en linea de Djafarova y Trofimenko (2018) y la
teoria Institucional (DiMaggio & Powell, 1983).
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Figura 1. Marco conceptual de la percepcion de la transparencia publicitaria median-
te la credibilidad de los influencers de las redes sociales

o1 . . Autopresentacion Caracter
Confiabilidad Experiencia pres .
en linea normativo
o Expe.rlenc1a . e Legitimidad o Marca§
e Honestidad previa profesional patrocinadoras

e Compromiso L
¢ Instituciones

reguladoras

¢ Transparencia e Experiencia con las

N _
marcas Buenas practicas

Fuente: Elaboracién propia. Basado en las entrevistas realizadas en mayo 2019 y en el modelo de la
credibilidad de la fuente en linea de Djafarova y Trofimenko (2018) y la teoria Institucional (DiMaggio
& Powell, 1983).

4. Discusion y conclusiones

La contribucién de esta investigacién fue identificar las percepciones que tienen
los influencers de las redes sociales con respecto a la transparencia de la publicidad.
Como primer acercamiento, observamos en los resultados de las entrevistas que la
percepcién de los influencers de las redes sociales sobre la transparencia publicitaria
en sus redes no es homogénea. Cerca de un 40% de los entrevistados percibe que esta
actuando de forma transparente sobre la publicidad de los productos en sus conteni-
dos, mediante la declaracion del «hashtag #». Contrariamente, méas del 30% percibe que
no es necesario transparentar la publicidad y que no hay nada negativo al omitirlo.
Esta primera aproximacion al conocer la percepcién sobre la transparencia publicita-
ria que tienen los influencers de redes sociales en su contenido, nos permite visualizar
que existe mucho por avanzar en estos temas.

En especifico, en base a la teoria de la credibilidad de la fuente nuestros resul-
tados identifican tres de sus dimensiones. Primero, se identific6 que la dimensién
de confiabilidad se vincula a la honestidad que los influencers de las redes sociales
rescatan en la relacién con sus seguidores. La percepcién de los influencers de redes
sociales sobre la confiabilidad de la publicidad se asocia a un atributo de honestidad y
de transparencia, las cuales son valoradas por sus seguidores (en linea con Wojdynski
et al., 2018; Carr & Hayes, 2014).

Segundo, en la dimensién de experiencia, los influencers de las redes sociales
perciben que su experiencia profesional previa y su experiencia en trabajar con mar-
cas, les entrega habilidades persuasivas en la transparencia de la publicidad. En otras
palabras, cuando existe conocimiento del contenido que se comparte, los seguidores
tenderfan a tener una mayor credibilidad en el influencer de las redes sociales. En
linea con De Veirman y otros (2017), los influencers de redes sociales creen que para
los seguidores es mas relevante la valiosa informacién como experto que pueden entre-
gar sobre un producto, que transparentar que se trata de publicidad.

Tercero, en la dimensién de la auto-presentacién en linea, que se relaciona con la
imagen que se quiere proyectar a los seguidores teniendo en mente cémo ellos espe-
ran que el influencer de las redes sociales sea. Los participantes de esta investigacion
declaran que tanto, por resguardar su propio sistema valdrico, como lo que esperan
los seguidores, no ven beneficioso omitir cuando se trata de publicidad de un produc-
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to en su generacion de contenido. Causando un mayor compromiso y el desarrollo de
buenas practicas hacia sus seguidores.

Ademas, al igual que el estudio de Newell y Goldsmith (2001) nuestra investiga-
cién no identifica la dimensién de atractivo en la credibilidad de la fuente en la trans-
parencia publicitaria de los influencers de las redes sociales.

Por ultimo, la extensién a las dimensiones del modelo de la credibilidad de la
fuente corresponde al caracter normativo. Asociado a esta dimensién es pertinente
mencionar que los influencers de las redes sociales quieren responder a las presiones
normativas establecidas sobre la obligatoriedad de transparentar la publicidad. De
este modo, los influencers de las redes sociales muestran una imagen de respeto por
las normas que, aunque no es transversal para todos los paises, los influencers de las
redes sociales estan en su mayoria de acuerdo con acatarlas. En este caso, los influen-
cers de las redes sociales, perciben que los aspectos normativos se asocian tanto a las
marcas patrocinadoras como a las instituciones reguladoras.

Bajo esta identificacion de las dimensiones, podemos concluir que confirmamos
estudios previos que analizan la transparencia publicitaria con la credibilidad de la
fuente de los influencers de las redes sociales (por ejemplo, Breves et al. 2019; De
Jans et al., 2020; De Veirman & Hudders, 2019; Djafarova & Trofimenko, 2018; Stubb
& Colliander, 2019; Stubb et al., 2019; Wojdynski & Evans, 2016) confirmando la
experiencia, la confiabilidad y la auto-presentacién en linea desde la perspectiva del
influencer de la redes sociales, extendiendo el modelo con la incorporaciéon del caréc-
ter normativo. Estos resultados fueron ilustrados en la Figura 1.

Este estudio enriquece la literatura actual sobre el marketing de influencer, bus-
cando conocer estas perspectivas con respecto a la transparencia publicitaria desde la
perspectiva el influencer de las redes sociales. Ademaés, contribuimos al modelo de la
credibilidad de la fuente al conectarla con la teoria institucional para analizar la trans-
parencia publicitaria del contenido de los influencers de las redes sociales.

Si bien este enfoque podria ser actual y muy comuin en los paises desarrollados,
este articulo representa uno de los primeros estudios en una economia emergente,
como lo es Chile.

Nuestra investigacién posee limitaciones en la muestra que se encuentra en un
solo contexto, por lo que los datos no pueden ser generalizables. Con respecto a las
investigaciones futuras, podemos sefnalar que, si bien este estudio entregé primeros
indicios de la credibilidad del influencer de las redes sociales en la transparencia
publicitaria, los estudios comparativos podrian agregar ideas adicionales. Por ejem-
plo, considerar diferentes contextos en Latinoamérica, o analizar el efecto de la trans-
parencia publicitaria en diferentes marcas patrocinadoras.

Finalmente, las implicaciones practicas para los tomadores de decisiones como
los profesionales de marketing, es conocer la percepcién desde la mirada del propio
influencer de las redes sociales, lo que podria considerar el aspecto normativo, moti-
vando a estos entes de opinién a indicar de manera explicita y transparente la publi-
cidad para mejorar la credibilidad. Asi, también en el caso de los agentes reguladores,
este estudio permite conocer que varios influencers de las redes sociales se rigen prin-
cipalmente por el aspecto normativo, por lo tanto, se deberian crear normas o politicas
publicas mas estrictas para proteger a los consumidores de cualquier tipo de engafio
o poca transparencia de la publicidad en las redes sociales.
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Resumen

El objetivo de esta investigacion consiste en conocer las practicas de comercializacién que utilizan las PYME de la Ciu-
dad de México y determinar si existe relacién entre estas y la competitividad interna, considerando el tamano y el sector
en que se desempefian. El método de investigacién es empirico con un alcance descriptivo y correlacional, se trabaj6 con
una muestra de 400 PYME recolectando datos a través de un trabajo de campo, se aplico el mapa de competitividad del
BID adaptado por Saavedra (2014b), que mide la competitividad interna de las empresas considerando 8 areas, para este
trabajo sélo se analizé el area de comercializacién que incluye las practicas: Plan de mercado, estrategias comerciales,
conocimiento de competidores, determinacién de precios, productos nuevos, marketing, servicio al cliente, fuerza de
ventas y sistemas de distribucién. Los resultados muestran un bajo nivel de aplicacién de las practicas de Comercializa-
cion, determinado por el uso de practicas basicas y una relacion significativa entre las practicas de comercializacién y la
competitividad, lo cual implica la importancia del uso de practicas de comercializacién para impulsar la competitividad
de las PYME.

Abstract

The aim of this research is to find out about the marketing practices used by Smes in Mexico City and to determine whether they

are related to internal competitiveness, considering the size and sector in which they operate. The research method is empirical
with a descriptive and correlational scope, working with a sample of 400 Smes collecting data through a field study, applied
the IDB competitiveness map adapted by Saavedra (2014b), which measures the internal competitiveness of the companies
considering 8 areas, for this work was only analyzed the area of marketing that includes the practices: Market plan, commercial
strategies, knowledge of competitors, pricing, new products, marketing, customer service, sales force and distribution systems.
The results show a low level of application of marketing practices, determined by the use of basic practices and a significant
relationship between marketing practices and competitiveness, which implies the importance of the use of marketing practices
to boost the competitiveness of Smes.
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1. Introduccion

Las pequefias y medianas empresas (PYME!) son indispensables en el desarro-
llo social de las naciones, un aspecto destacable es su alto indice de empleabilidad
(Saavedra, 2014a), segiin datos oficiales publicados por INEGI (2020) el 95% del total
de las unidades econémicas en México son microempresas, 4% son pequenias y 0.8%
medianas, mismas que aportan el 52% del Producto Interno Bruto (PIB) y generan el
68.4% del empleo. En cuanto a la clasificacién sectorial el 12.19% pertenecen al sec-
tor industria, el 46.65% son empresas del sector comercio, el 39.15% corresponde a
empresas del sector de servicios no financieros y el 2.01% al resto de actividades eco-
némicas (INEGI, 2020), lo cual permite ver que en las PYME mexicanas predominan
los sectores comercio y servicios.

Asi también, en México de acuerdo con INEGI (2019) las PYME tiene muchas
carencias sobre todo en el aspecto administrativo, pues solo el 15% capacitan a sus
empleados, inicamente el 14% realizan acciones e implementan un proceso de mejora
continua para solucionar los problemas de produccién, el 65% no monitorean indicado-
res de desempefio, s6lo un 3% cuentan con un sistema contable que les permita registrar
sus operaciones y obtener informacion financiera para la toma de decisiones.

Aunado a lo anterior, estudios antecedentes muestran que muchas PYME no
adoptan practicas de comercializacion, o utilizan practicas basicas, sin llegar a imple-
mentar estrategias de largo plazo y menos atn estrategias de mercadotecnia digital
que les permitan alcanzar competitividad y permanencia en el largo plazo (Sorina-
Diana et al., 2013; Bretcu, 2014; Gutiérrez & Nava, 2016). En el caso mexicano los
pocos estudios existentes (Saavedra & Saavedra, 2014; Alcantara & Goytortaa, 2013;
Peterson & Crittenden, 2020) dan cuenta de la incipiente aplicacién de las practicas de
mercadotecnia en las empresas de este sector. Asi pues, aunque tienen conocimiento
de estas practicas, afrontan serias limitaciones para su implementacién debido a su
baja capacidad financiera, falta de conocimientos especificos sobre coémo implemen-
tar estas practicas y falta de personal capacitado. Esta situacién le estaria restando
competitividad y la pone en desventaja ante un entorno interno y externo altamente
competitivo; por otra parte, son escasos los estudios acerca de las practicas de comer-
cializacién en las PYME, lo que genera desconocimiento acerca de las practicas que
utilizan las PYME y su impacto en la mejora del desempeno de estas empresas; los
estudios antecedentes se han basado en las practicas empresariales en general, sin
especificar practicas adecuadas para las PYME (Bocconcelli et al., 2018), de ahi la
importancia de realizar esta investigacién que tiene como objetivo, conocer las prac-
ticas de comercializacion que utilizan las PYME de la Ciudad de México. y compro-
bar si existe relacién entre estas y la competitividad interna, medida con el mapa de
competitividad del BID, considerando el tamario y el sector en que se desempenian. Es

1 Micro, Pequeiias y Medianas Empresas, en el caso de México: Se clasifican como micro las empresas que
cuentan con hasta 10 trabajadores, con ingresos por ventas anuales de hasta 4 millones de pesos. Pequenas
las que cuentan con entre 11 y 30 trabajadores (sector comercio) y entre 11 y 50 trabajadores (sector Indus-
tria y Servicios), con ingresos por ventas anuales de entre 4.01 hasta 100 millones de pesos. Son Medianas
las que cuentan con entre 51 a 250 trabajadores (sector industria), entre 51 a 100 trabajadores (Sector ser-
vicios), y entre 31 a 100 trabajadores (sector Comercio), que reporten ingresos por ventas anuales de entre
100.01 hasta 250 millones de pesos (Secretaria de Economia, 2009).
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oportuno aqui, hacer notar que este articulo corresponde a la tercera parte de un pro-
yecto mas amplio denominado “La determinacién de la competitividad de las PYME
en el Distrito Federal” que incluye ocho areas de las empresas, utilizando el mapa de
competitividad del BID (adaptado por Saavedra, 2014b) mismo que se describe en el
apartado 2.1.

Este trabajo se encuentra dividido en tres apartados 1. Revision de la literatura,
donde se desarrollan las practicas de comercializacién en las PYME, la competitividad
en las PYME vy las practicas de comercializacién y su relaciéon con la competitividad; 2.
Método, en este apartado se describe el mapa de competitividad del BID y la operacio-
nalizacién de las variables del estudio; 3. La competitividad de las PYME en la ciudad
de México, aqui se presenta el desarrollo de la investigaciéon que incluye los hallazgos
preliminares y los hallazgos acerca de las practicas de comercializacién; por dltimo,
se presentan las conclusiones de este trabajo.

2. Revision de la literatura

2.1.Las prdcticas de comercializacion en las PYME

Los estudios realizados acerca de las practicas de comercializacién destacan la
utilidad de estas para lograr mejores rendimientos, la forma en que pueden ser imple-
mentadas, asi como las practicas mas usadas por las PYME. En este contexto, Sheetal
et al. (2012), refieren que el marketing como estrategia se basa en las 4P y es capaz
de influir en el rendimiento de las pequefias empresas, sin embargo, en la turbulencia
actual del mercado se han desarrollado conceptos nuevos y emergentes tales como:
mercadeo en red, mercadeo innovador, estandarizacién vs. adaptacién y agrupamien-
to; factores de contingencia que se relacionan con: cuestiones de empresa, gestion,
producto, mercado y cliente. Por otra parte, el marketing a través de tres dimensiones:
Cultural, estratégico y tactico puede aplicarse en el caso de las PYME. Asi también,
Sheetal et al. (2012) afirman que solo un marketing efectivo podria ayudar a las PYME
a ganar ventaja competitiva a través de un rendimiento superior utilizando estrate-
gias de marketing competitivo, marketing mix y procesos de inteligencia de merca-
dos, lo cual puede beneficiar a las pequenas empresas en gran medida al tiempo que
recomiendan la creacién de redes de negocios. Por otra parte, Cepeda et al. (2017) y
Petkovska et al. (2018) senalan que las PYME, gracias a su flexibilidad para adaptarse
a las condiciones del mercado tiene la oportunidad de introducir nuevos y mejores
productos, asi como, aplicar soluciones de marketing de acuerdo a las oportunidades
que van encontrando en el mercado.

En este mismo sentido Mehran y Zeinab (2020), refieren que el marketing con-
vencional no es suficiente cuando las PYME enfrentan un ambiente turbulento de alta
competencia, por lo que se hace necesario que adopten un marketing innovador bus-
cando constantemente nuevas oportunidades en el mercado, con procesos, servicios
y productos nuevos que logren colocar a la empresa en ventaja a la empresa frente a
sus competidores.

Sin embargo, un estudio empirico realizado por Sheetal et al. (2012), revel6 que
las PYME no aplican estrategias de marketing adecuadas a su contexto y son débiles
en la estrategia de diferenciacion; sin embargo, siguen estrategias de precios de bajo
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costo, por lo que deben procurar la diferenciacién en el desarrollo de productos, es
decir buscar nichos de mercado con productos especializados. Asi también, los peque-
fios fabricantes necesitan usar estrategias de posicionamiento selectivo del producto,
diferentes para cada producto; por otra parte, necesitan mejorar sus canales de dis-
tribucién con el fin de alcanzar mas clientes y mas mercados, asi como, incorporar
tecnologia de e-marketing lo cual puede ayudar al pequefio empresario a alcanzar a
un gran numero de compradores (Sheetal et al. 2012). Asimismo, Saavedra y Saavedra
(2014), encontraron que las PYME del estado de Hidalgo en México usan técnicas de
mercadotecnia basicas como la fijacién de precios con base en los costos de produc-
cién, en cuanto a la innovacién menos de la tercera parte de los empresarios realiza
innovacién en los productos, concluyendo que tienen poca oportunidad de llegar a los
mercados internacionales limitando asi su competitividad.

Por su parte, Petkovska et al. (2018), en una muestra de 32 PYME de Macedonia
encontraron que cerca de la mitad realizan estudios de mercado, la otra mitad mani-
festaron que no lo realizan por falta de recursos financieros, no tienen conocimientos
suficientes y no cuentan con el personal capacitado, lo cual es coincidente con los
hallazgos de Cohen (2017) que dan cuenta del escaso conocimiento de marketing que
muestran los colaboradores de las PYME, donde solo la cuarta parte realizan activida-
des de promocién, 16% usan encuestas de satisfaccion a clientes y sélo el 12% realizan
actividades de mercadeo.

Con el fin de conocer las practicas de comercializacién que utilizan las PYME
en la tabla 1, se presenta una revisién de los estudios antecedentes que han logrado
identificar estas practicas y la forma como son implementadas en las PYME.

Tabla 1. Practicas de Comercializacion en las PYME

Practicas de
comercializacion
en las PYME

Investigacién de
mercados

Hallazgos

Zapata (2001), Rojas y Bricefno
(2006), Coy et al. (2007), Alcantara

Es costoso de realizar y lo utilizan
principalmente para conocer el

et al. (2013), Wai-Sum (2005), Do-
minguez et al. (2012), Saavedra y
Saavedra (2014), Petkovska et al.
(2018)

tamafio del mercado y aumentar
sus ventas. Orientado al cliente.
Utilizan el método de observacion
y entrevistas informales, con fuen-
tes secundarias de informacion.

Mercadotecnia orienta-
da a la produccién

Rojas y Briceno (2006), Dominguez
et al. (2012), Monferrer (2013)

Fabricar al minimo costo produc-
tos con calidad aceptable.

Conocen su capacidad de produc-
cién.
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Mercadotecnia orienta-
da al cliente

Pelham (1997); Lin (1998), Garcia
(1998), Zapata (2001)

Schlesinger y Useche (2005), Coca
(2006), Coy, Shipley et al. (2007),
Piedrahita y Paz (2010), Curmei
et al. (2011), Lekmat et al. (2018),
Sanchez et al. (2019), Peterson y
Crittenden (2020)

Conocen su mercado objetivo, pero
desconocen sus caracteristicas
propias: edad, habitos de consu-
mo, etc. Buscan la satisfaccién del
cliente. Se deben establecer rela-
ciones que perduren en el tiempo.
Usan la segmentacién de mercado.
Buscan el valor para el cliente.

ra et al. (2013), Wai-Sum (2005),
Curmei et al. (2011), Saavedra y
Saavedra (2014)

Producto Rojas y Bricefno (2006), Coy et al. | Enfasis en la calidad y sus ca-
(2007), Wai-Sum (2005), Curmei | racteristicas. Se debe considerar
et al. (2011) como estratégico la innovacion.

Precio Rojas y Bricefio (2006), Alcanta- | Uso del método de costo més un

porcentaje de ganancias.

Seis de cada diez fijan su precio
con base en el costo. Se debe in-
cluir el enfoque de innovacién.

Plaza (distribucién)

Rojas y Briceno (2006), Alcanta-
ra et al. (2013), Wai-Sum (2005),
Curmei et al. (2011)

Directa al consumidor, dispues-
to a sumarse a la innovacién de
acuerdo con los cambios en los
mercados.

Promocién

Rojas y Bricefio (2006), Alcantara
et al. (2013), Curmei et al. (2011),
Wai-Sum (2005)

Las PYME no hacen promocion,
s6lo venta personal, sin embargo,
debe innovar en esta practica.

Conocimiento de la
competencia

Huck y McEwen (1981), Coca
(20006),

Lekmat et al. (2018)

Se reconoce la importancia de
conocer a los competidores, pero
no se aplica. Aunque investigacio-
nes recientes refieren que mas del
50% si lo aplican.

Estrategias mercadol6-
gicas (generales)

Garcia y Alvarez (1996),

Luk (1996), Carson et al. (2004),
Curmei et al. (2011), Saavedra
y Saavedra (2014), Mone et al.
(2013)

Predomina la venta personal di-
recta. Aplican estrategias que
conduzcan la generacién de ven-
tas. Las técnicas de marketing
conectan a las PYME con el mer-
cado. Siguen una estrategia de
segmentacién. Buscan establecer
redes de comercializacion.

Servicio post venta

Warren y Hutchinson (2000)
Wai-Sum (2005), Monferrer (2013)

Pocas veces las PYME implemen-
tan esta técnica. Este servicio va
aunado a la facilidad que deben
tener los clientes para realizar re-
clamaciones, sobre el producto o
servicio.
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Innovacién
Marketing innovador

Verhees y Meulenberg (2004),
O’Dwyer et al. (2009), Curmei et
al. (2011), Saavedra y Saavedra
(2014), Lekmat et al. (2018), Pe-
tkovska et al. (2018), Sanchez et
al. (2019), Mehran y Zeinab (2020)

Mejora el desempefio dado que
promueve la creacién de valor.

Solo una tercera parte realiza in-
novacién en el producto, proceso
u organizacién. Cuentan con ca-
pacidad para introducir con éxito
nuevos productos.

Pronéstico de ventas

Wai-Sum (2005), Curmei et al.
(2011), Saavedra y Saavedra
(2014)

Solo la cuarta parte cumplié su
meta de ventas. La funcién de
marketing en las PYME garantiza
que alcance sus objetivos.

Marca

Wai-Sum (2005), Moferrer (2013),
Saavedra y Saavedra (2014)

Desarrollo de marca propia. Se
debe buscar la diferenciacién a

través de la marca. Menos de la
mitad de las PYME tiene registra-
da su marca.

Fuente: Elaboracién propia con base en los autores citados.

Asi pues, con base en la revisién anterior se concluye que el area de comercia-
lizacion en las PYME incluye las siguientes practicas: plan de mercado, estrategias
comerciales, conocimiento de los competidores, determinacién de precios, productos
nuevos, marketing, servicio al cliente, fuerza de ventas y sistema de distribucion.

2.2.La competitividad en las PYME

La competitividad en las PYME ha sido estudiada y conceptualizada desde diver-
sos angulos, asi pues, de acuerdo con Saavedra (2014b, p. 20) “la competitividad de
una empresa depende de la productividad, la rentabilidad, la posicién competitiva, la
posicién en el mercado interno y externo, las relaciones interempresariales, el sector y
la infraestructura regional y el entorno macroeconémico”. Este concepto se deriva del
modelo sistémico de competitividad de la CEPAL, que afirma que la competitividad
empresarial se genera con la articulacién de areas que se encuentran en cuatro niveles o
estratos que se presentan separados para un mejor estudio y analisis, estos son (Esser et
al., 1996, Saavedra, 2014b): 1) Nivel macro: Incluye el entorno econémico conformado
principalmente por las politicas presupuestal, monetaria, fiscal, cambiaria, comercial,
y de competencia; 2) Nivel meta: Se traduce en Factores socioculturales, que incluye
principalmente la escala de valores de la sociedad, es decir la forma en que se encuentra
organizada y es capaz de encontrar consensos a través del uso de estrategias y politica;
3) Nivel meso: Identificado como el desarrollo regional, que se encuentra determinado
principalmente con las Politicas de infraestructura y equipamiento, de articulacién pro-
ductiva (conglomerados y claster), de articulacién territorial (entre territorios, comu-
nidades y ciudades), de capital logistico (transporte multimodal, telecomunicaciones y
tecnologia), de capital intelectual (innovacién), de importaciones y exportaciones; y por
dltimo el 4) Nivel micro: Factores internos de la empresa, el cual se puede medir con
MAPA de competitividad del BID, que se describe en el apartado 2.1.

Si la competitividad de las PYME se midiera tinicamente con la productividad, se
evidenciaria la gran desventaja que muestra frente a la gran empresa, pues de acuer-
do con Dini y Stumpo (2018) en México las empresas de tamafio micro alcanzan sélo
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el 8% de productividad, las de tamano pequefio alcanzan 24% de productividad y las
medianas alcanzan 48% de productividad (tomando como referencia la empresa gran-
de =100%); el rezago es atin mas grande si se compara con los paises europeos donde
la brecha de productividad de las empresas pequenias con la empresa grande es mucho
menor, como en caso de Italia donde las empresas de tamafo micro alcanzan sélo el
25% de productividad, las de tamafio pequenio alcanzan 62% de productividad y las
medianas alcanzan 84% de productividad.

Los estudiosos de la competitividad empresarial han propuesto modelos e indicado-
res para determinar la competitividad de las PYME, asi pues, la OECD (1992) sefiala que
los elementos que impulsan la competitividad son a) la eficiente administracién de la pro-
duccién e inventarios, b) la integracion del plan de comercializacién, I+D, disefio, ingenie-
ria y produccién, ¢) la combinacién de I+D propia y la que se genera en las Instituciones
de Educacién Superior y Centros de investigacion, d) la adaptaciéon a los cambios en la
demanda y a la evoluciéon de los mercados, y €) la capacidad para integrarse en la cadena
de valor. Por su parte, la Comisiéon Econémica para América Latina, Cepal (1999) propu-
so analizar la competitividad empresarial con un tnico indicador que es la capacidad de
exportacion, lo cual permite conocer que paises compiten en que industrias, asi también,
propone analizar la competitividad considerando nueve factores: fortaleza econémica,
internacionalizacion, gobierno e instituciones, finanzas, infraestructura, gestién empresa-
rial, ciencia y tecnologia, recursos humanos y medio ambiente.

Por su parte, Gémez (2002) sugiere que existen factores endégenos (tecnologia,
recursos humanos, gestién gerencial y comercializacién) y ex6genos (contexto econé-
mico y la conformacién del mercado), que influyen la competitividad de las PYME.
Otros méas como Quiroga (2003), Solleiro y Castafion (2005), Rubio y Aragén (2006),
De la Cruz et al. (2006), Martinez et al. (2009), Rohvein et al. (2012), Barrios et al.
(2019) han propuesto modelos que van desde los matematicos, hasta los que conside-
ran los recursos y capacidades de las empresas, asi como los enfocados en la cadena
de valor y gestién de procesos, variando en el nimero y conceptualizacién de variables
utilizadas. Estudios posteriores, como los de Rodriguez y Fernandez (2006), Morales
y Castellanos (2007), Montoya et al. (2010), Cano et al. (2013), Narvaez et al. (2013) e
Ibarra et al. (2017), han aplicado tanto modelos sistémicos, como internos para deter-
minar la competitividad de las PYME.

2.3.Las prdcticas de comercializacion y su relacion con la competitividad

La importancia de estudiar las practicas de comercializacién radica en que sélo
un marketing efectivo podria ayudar a las PYME a ganar ventaja competitiva a través
de un rendimiento superior, logrado con estrategias de marketing competitivo (Yan
& Chew, 2011). Asi pues, diversos autores han analizado la capacidad de Marketing,
como un factor importante para el impulso de la competitividad en las pequerias
empresas entre estos se encuentran: Huck y McEwen (1991), Garcia y Alvarez (1996),
Luk (1996), Pelham (1997), Lin (1998), Warren y Hutchinson (2000), Pelham (2000),
Rubio y Aragén (2002), Verhees y Meulenberg (2004), Siu et al. (2004), Aragén y Rubio
(2005), Piedrahita y Paz (2010), Franco et al. (2014), Lekmat et al. (2018) y Joensuu-
Salo et al. (2018), quienes han encontrado una relacién significativa entre las practicas
de marketing y el desempeno de las PYME. Por su parte, Pil y Holwelg (2003), refieren
que las PYME cuentan con ventajas como: la cercania con sus clientes y el estableci-
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miento de redes, por lo que es capaz de obtener una ventaja competitiva al servir mejor
a su mercado.

Asi también, Sanchez et al. (2019), en una muestra de 400 PYME de la industria
del mueble en Jalisco encontraron que el marketing innovador crea valor para el clien-
te, estableciendo también que este a su vez aumenta la competitividad de la empresa,
puesto que conduce a la optimizacién de costos y al mejor uso de las capacidades
tecnolégicas. Mas, sin embargo, Mone et al. (2013) dan cuenta de que son escasas
las PYME que establecen una medicién del desempeno del area de comercializacién,
aunque lo consideran importante.

En este mismo sentido, Gamal et al. (2020), analizaron la orientacién al merca-
do (que incluyé, la orientacién al cliente, la orientacién a la competencia y la coor-
dinacién interfuncional) en 393 PYME de Arabia Saudita, encontrando una relacién
positiva significativa entre esta y el rendimiento, lo que se deberia a que las PYME
orientadas al mercado pueden satisfacer mejor las necesidades y expectativas de los
clientes a través de la creacién de productos y servicios innovadores, utilizando sus
capacidades para aprovechar las oportunidades actuales, haciendo frente a sus com-
petidores y creando asi una ventaja competitiva sostenible, tal como lo comprobaron
Garcia et al. (2014).

Por su parte, Cuevas et al. (2020) estudiaron 341 empresas PYME en el estado de
Guanajuato, México, estableciendo la existencia de una relacién positiva significativa
entre la innovaciéon en marketing y el rendimiento de las empresas, considerando en
el primero, aspectos tales como: métodos de comercializacién, diseno del producto,
modificaciones de envases, cambios significativos en el producto para incursionar en
nuevos segmentos, nuevos sistemas de distribucion, nuevos conceptos y medios de
promocién, lanzamiento de productos o servicios en nuevos segmentos, nuevas estra-
tegias para incentivar ventas, nuevos métodos de fijaciéon de precios.

La investigacién de Curmei et al. (2011), refiere que entre los factores que influ-
yen en la competitividad de las PYME se puede incluir, la innovacién de alto impacto
que debe considerarse desde la planeacién estratégica de marketing como elemento
central en la segmentacion, posicionamiento y dimensionamiento de la mezcla de
marketing, buscando obtener ventajas competitivas.

Los estudios antecedentes han probado la relacién existente entre las practicas de
Comercializacion y la competitividad de las PYME (ya sea que se haya conceptualiza-
do como rendimiento, productividad, ventaja competitiva, desempernio) lo que permite
fundamentar esta investigaciéon y formular la hipétesis siguiente:

Hi : Existe relacion entre las practicas de Comercializacion y la competitividad
de las PYME en la Ciudad de México.

De la que se desprende la siguiente, hipétesis nula:

Ho : No existe relacion entre las préacticas de Comercializacién y la competitivi-
dad de las PYME en la Ciudad de México.

Asi también, se plantearon también hipétesis especificas, con el fin de determinar
esta misma relacién de acuerdo con el tamarfio y el sector de las PYME.
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Hi : Existe relacion entre la competitividad de las micro empresas, pequenas y
medianas empresas y las practicas de Comercializacion

Ho : No existe relacion entre la competitividad de las micro empresas, pequenas
y medianas empresas y las practicas de Comercializacién

Hi: No existe relacion entre la competitividad de la empresa industrial, comer-
cial y de servicios y las practicas de Comercializacion

Ho_: No existe relacion entre la competitividad de la empresa industrial, comer-
cial y de servicios y las practicas de Comercializacién

3. Método

Se realiz6 un estudio descriptivo con alcance correlacional donde se identifica-
ron las practicas de comercializacién que utilizan las PYME vy se estableci6 la relacién
que existe entre la competitividad interna y las referidas practicas. La recoleccion de
datos se realiz6 aplicando un cuestionario directo estructurado denominado Mapa de
Competitividad del BID, el cual se describe en el apartado 2.1. Se determiné una mues-
tra de 400 empresas correspondientes a las 16 alcaldias de la Ciudad de México, sobre
una poblacién de 382,056 unidades econémicas (INEGI, 2010), con un nivel de con-
fianza de 95% y un maximo de error de 5%. El cuestionario de aplicé de manera perso-
nalizada a los empresarios que aceptaron participar en este estudio voluntariamente.

La comprobacion estadistica de las hipétesis se realizé aplicando el método de
chi cuadrado, con un nivel de confianza de 95% y un error de 5%. Por lo tanto, no se
puede rechazar la hipétesis cuando p > 0.05. También se aplicé la prueba de correla-
cién de Spearman.

3.1.Mapa de competitividad del BID

El mapa de competitividad? fue desarrollado por Banco Interamericano de
Desarrollo (BID) y adaptado por la Camara de Comercio de Medellin y Antioquia, para
realizar un diagndstico empresarial que permitiera conocer las fortalezas y debilida-
des de las PYME (Martinez & Alvarez, 2006), para efectos de esta investigacién se usa
el instrumento adaptado por Saavedra (2014b). Este instrumento consta de un cues-
tionario que contiene145 preguntas que se agrupan en ocho areas, cuyas respuestas se
encuentran en una escala de Likert del 1 al 5, donde 1 corresponde a no cumpley 5 a
cumple totalmente. Las ocho areas que contiene el mapa son: Planeacién estratégica,
Producciény operaciones, Aseguramiento de la calidad, Comercializacion, Contabilidad
y finanzas, Capital humano, Gestién ambiental y Sistemas de Informacién.

Por otra parte, Saavedra (2014b) estableci6 la evaluacién del nivel de competiti-
vidad global y por areas de acuerdo con el cumplimiento que marquen las respuestas
recogidas por los empresarios, en los siguientes rangos:

De 0-20%: Muy baja competitividad
De 21%-40%: Baja competitividad
De 41%-60%: Mediana competitividad

2 Se conoce como mapa puesto que, al obtener una evaluaciéon de cada drea de la empresa, se presenta el
resultado en un esquema en forma de arana.

ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrénico: 1390-8618

291



292

Retos, 10(20), 2020

© 2020, Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador

De 61% a 80%: Alta competitividad
De 81% a 100%: Muy alta competitividad

La confiabilidad del cuestionario, medida con el coeficiente Alfa de Cronbach fue
de 91% que significa alta confiabilidad. En esta investigacién se utilizé solamente los
datos de competitividad del area Comercializacién, dada la importancia de su estudio,
a continuacion, se definen las practicas que la componen de acuerdo con la estructu-
ra del cuestionario Mapa de competitividad del BID (Saavedra, 2014b y Saavedra &
Milla, 2017):

Plan de mercado. Plan de mercado anual y escrito donde se desarrollan las
estrategias, mercadolégicas con base en la estructura del mercado y la identificacion
de oportunidades, permite dirigir y coordinar el esfuerzo de mercadotecnia, necesa-
rio para el logro de objetivos de ventas y utilidades de la empresa (Kotler, 2001). Muy
pocas PYME realizan un plan de mercado lo que limita la implementacién de estrate-
gias comerciales (Wai-Sum, 2005; Saavedra & Saavedra, 2014).

Estrategias comerciales. Definicién de su mercado objetivo, estrategias de
penetracién, posicionamiento y comercializacién, asi como conocer los segmentos del
mercado para desarrollar estrategias comerciales de acuerdo con los objetivos que se
quieren alcanzar. Se establecen tomando como base el pronéstico de ventas, estiman-
do la cantidad de productos o servicios a colocar en un lugar y tiempo determinados
(Longenecker et al., 2012). Las PYME realizan estrategias comerciales consideran-
do que sirven al consumidor final (Garcia & Alvarez, 1996; Luk, 1996; Saavedra &
Saavedra, 2014).

Conocimiento de competidores. Disponer de informacién de sus competidores,
como elemento fundamental para realizar una planeacién efectiva de las estrategias de
mercado; constantemente, la empresa debe establecer un benchmarking de la mezcla
de mercadotecnia con sus competidores, con el fin de identificar ventajas o desventajas
competitivas (Kotler, 2001). Las PYME reconocen la importancia de conocer a los com-
petidores, pero pocas realizan esta funcién (Huck & McEwen, 1991).

Determinacion de precios. Determinacién de precios con base en los costos tota-
les. El precio es parte del valor que perciben los consumidores, por lo que una buena
definicién y estrategia de precio conllevan al éxito (Pefialosa et al. 2017). El precio es el
componente mas efectivo de las estrategias de marketing, porque tiene relacién directa
con las utilidades, supervivencia y crecimiento de la empresa puesto que impulsa las
ventas (Sheetal et al., 2012; Schnarch, 2013). Las PYME principalmente determinan los
precios con base en los costos mas un porcentaje de ganancias (Rojas & Bricefo, 2006;
Alcantara et al., 2013; Wai-Sum, 2005; Saavedra & Saavedra, 2014).

Productos nuevos. Se debe determinar si los productos nuevos han genera-
do ventas y utilidades importantes en la empresa. La clave del éxito para las PYME
es la innovacién mediante el desarrollo continuo del conocimiento que para lograr
su posicionamiento en un entorno dindmico (O'Dwyer et al., 2009). Es asi como la
innovacién viene a ser un aspecto fundamental en el proceso de comercializacion, es
importante innovar en referencia a los avances tecnolégicos y a los gustos y preferen-
cias de los clientes. Las PYME deben poner énfasis en la calidad y caracteristicas de
los productos que logren una diferenciacién (Rojas & Briceno, 2006; Coy et al., 2007;
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Wai-Sum, 2005); sin embargo, muy pocas realizan innovacién de productos (Verhees
& Meulenberg, 2004; O’'Dwyer et al., 2009; Saavedra & Saavedra, 2014).

Marketing. Son todas las actividades que se realizan para facilitar y estimular
intercambios entre distintos entes, entre las que se encuentran planear, fijar el precio,
promover y distribuir los productos o prestar los servicios, buscando conocer las necesi-
dades de los consumidores y la evaluacién de las actividades de promocién para fomen-
tar las ventas con el fin de alcanzar los objetivos de la empresa (Pefialosa et al., 2017).
Las PYME pueden disefiar estrategias de Marketing orientadas a la produccién (Rojas
& Bricefio, 2006; Dominguez et al., 2012); o al cliente (Pelham, 1997; Lin, 1998; Garcia,
1998; Zapata, 2001; Schlesinger & Useche, 2005; Coy et al., 2007; Peterson & Crittenden,
2020; Piedrahita & Paz, 2010); sin embargo, muy pocas utilizan estrategias de promo-
cién (Rojas & Briceno, 2006; Alcantara, et al., 2013; Wai-Sum, 2005).

Servicio al cliente. Se refiere al conocimiento y satisfaccién de las necesidades
del cliente, asi como, contar con catalogos de especificaciones técnicas de los produc-
tos. Franco et al. (2014) sugieren que un mal servicio de las PYME puede producir
insatisfaccién de sus clientes y afectar su imagen, su competitividad, dificultando
la fidelizacién de los clientes. Por otra parte, muy pocas empresas del sector PYME
implementan los servicios post venta (Warren & Hutchinson, 2000; Wai-Sum, 2005).

Fuerza de ventas. Establecimiento de objetivos o cuotas de ventas para los
vendedores, se debe procurar tener una fuerza de ventas capacitada, motivada y com-
petente, con vinculo laboral en la empresa. La fuerza de ventas funciona como enla-
ce entre la empresa y los clientes, para una administracién eficiente de la fuerza de
ventas se necesita considerar: Objetivos de ventas, estrategia, organizacién, volumen,
promociones a vendedores (Kotler, 2001). Las PYME escasamente cumplen con sus
metas de ventas (Wai-Sum, 2005, Saavedra & Saavedra, 2014), debido a factores tanto
internos como externos que afectan su desempefio.

Sistema de distribucion. La distribucion es el proceso que se realiza para lograr
que los productos/servicios lleguen en el tiempo y lugar adecuado al consumidor final,
es decir una distribucién efectiva. Para llevar a cabo el proceso de distribucion se
debe decidir sobre el tipo de distribucién: masiva, exclusiva o selectiva y el canal de
distribucién: directo o a través de canales que incluyen mayoristas, minoristas y agen-
tes comerciales (Sheetal et al., 2012; Penalosa et al., 2017). Las PYME generalmente
utilizan la distribucién directa al consumidor final (Rojas & Bricefio, 2006; Alcantara
et al., 2013, Wai-Sum, 2005).

3.2. Operacionalizacion de variables

A continuacién, se presenta la manera en que fueron operacionalizadas las varia-
bles de acuerdo con las hipétesis planteadas para esta investigacion (tabla 2).
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Hipotesis

Tabla 2. Operacionalizacion de variables

Variable 1

Variable 2

Indicadores

Hil: Existe relacién
entre las practicas de
Comercializacion y la
competitividad de las
PYME en la Ciudad
de México.

Competitividad

Se mide como el
promedio simple de
la competitividad
global, aplicando el
mapa de competiti-
vidad del BID, de las
empresas que confor-
man la muestra.

Practicas de Co-
mercializacién

Variable 2

Plan de mercado
Estrategias comerciales

Conocimiento de competi-
dores

Determinacién de precios
Productos nuevos
Marketing

Servicio al cliente

Fuerza de ventas

Sistema de distribucién

Hi2: Existe relacién
entre la competitivi-
dad de las micro em-
presas, pequenas y
medianas empresas
y las préacticas de Co-
mercializacién

Competitividad por
tamarfo

Se mide como el pro-
medio simple de la
competitividad glo-
bal de las empresas
segun el tamafio por
separado:

Micro
Pequeiia
Mediana

Practicas de Co-
mercializacion

Plan de mercado
Estrategias comerciales

Conocimiento de competi-
dores

Determinacién de precios
Productos nuevos
Marketing

Servicio al cliente

Fuerza de ventas

Sistema de distribucion

Hi3: No existe rela-
cion entre la competi-
tividad de la empresa
industrial, comercial
y de servicios y las
practicas de Comer-
cializacion

Competitividad por
sector

Se mide como el pro-
medio simple de la
competitividad glo-
bal de las empresas
segin el sector por
separado:

Industria
Comercio
Servicio

Practicas de Co-
mercializacién

Plan de mercado
Estrategias comerciales

Conocimiento de competi-
dores

Determinacién de precios
Productos nuevos
Marketing

Servicio al cliente

Fuerza de ventas

Sistema de distribucién

Fuente: Elaboracién propia.
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4. La competitividad de las PYME en la Ciudad de México

Este trabajo presenta la tercera parte del proyecto de investigacién “La determina-
cién de la competitividad de las PYME en el Distrito Federal®” en el cual se determiné
la competitividad interna de las PYME considerando ocho areas, por lo que en primer
lugar (apartado 3.1), se presenta un resumen de los hallazgos preliminares de Saavedra
(2014b) con el fin de contextualizar la presente investigacion, en segundo lugar se pre-
senta el analisis en interpretacién de los hallazgos de la presente investigacién (3.2).

4.1. Hallazgos preliminares

Estos hallazgos corresponden a la primera parte de la investigacion en el que se
analizé6 la competitividad de las PYME en todo su conjunto sin separar por areas y fue
resumido de Saavedra (2014b).

La muestra esta conformada por 41 (10.3%) empresas del sector industria, comer-
cio 192 empresas (48.0%) y servicios 167 empresas (41.8%), proporciéon bastante simi-
lar con las clasificacién sectorial nacional de acuerdo con INEGI (2020); por tamario,
la conformacion fue: 364 (91.0%) microempresas, 29 (7.3%) empresas pequenias y sélo
7 (1.8%) empresas medianas, como puede apreciarse predominan las empresas de
tamano micro (1-10 trabajadores) de los sectores comercio y servicios, coincidiendo
con la estratificacién nacional de acuerdo con INEGI (2020). La competitividad global
promedio fue sélo 41.85%,* donde el 73.3% de las empresas son de muy baja o baja
competitividad y sélo el 17% de alta o muy alta competitividad (Saavedra, 2014b). Esta
diferencia en el nivel de competitividad se deberia a que en esta ciudad existen empre-
sas con procesos productivos muy modernos que usan alta tecnologia y mano de obra
calificada capaces de exportar sus productos, y también empresas que se encuentran
en la informalidad, con procesos artesanales de producciéon y condiciones precarias
de trabajo, especialmente las que se encuentran en el sector rural (Gaceta Oficial del
Distrito Federal, 2013). A pesar de la importancia de las PYME, en México solo el
4.3% del PIB se usa para su financiamiento, lo cual muestra rezago si se compara con
algunos paises emergentes e industrializados con los que México compite o es socio.
Asi, se tiene el caso de Brasil donde este monto es del 9.6%, en Espania el 19.6% y en
Estados Unidos el 29.4% del PIB (Gaceta Oficial del Distrito Federal, 2013).

Los resultados de la competitividad global por areas, muestran que la tnica area
que logra rebasar el 50% de competitividad es el de aprovisionamiento, quedando
todas las demas rezagados, donde el area de comercializacién alcanza sélo el 45.5% de
competitividad; lo que resulta preocupante puesto que una gran parte son empresas de
servicio y comercio que atienden principalmente al consumidor final, y si se considera
que se trata de la competitividad interna de las PYME, lo que estaria mostrando la
debilidad que muestran en la realizacion de sus procesos internos los cuales dependen
directamente de sus propios recursos (figura 1).

3 El5defebrero de 2016, se publica en el Diario Oficial de la Federacion el Acuerdo General del Pleno del Consejo
de la Judicatura Federal por el que se cambia la denominacién de Distrito Federal por Ciudad de México en todo
su cuerpo normativo. Por esta razén en este trabajo se hace referencia a la Ciudad de México.

4 Se calcul6 como promedio de todas las empresas de la muestra.
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Figura 1. Mapa de Competitividad de la PYME de la Ciudad de México
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Fuente: Saavedra, 2014b

Los hallazgos de la competitividad por sector dan cuenta que, en la industria, s6lo
36.6% cuentan con alta competitividad y cerca al 60% de baja competitividad. En cuanto
a los sectores comercio, como servicios las tres cuartas partes de los negocios presen-
tan baja y muy baja competitividad. Esta situaciéon pone en riesgo la estabilidad de las
PYME en esta ciudad, pues la misma aporta el 17.5% del Producto Interno Bruto, con
una tasa de crecimiento promedio superior a la nacional, lo que muestra un elevado
dinamismo econémico, con una economia enfocada al comercio y servicios (Secretaria
de Desarrollo Econémico, 2019). En esta ciudad, el turismo ha detonado el desarrollo
de empresas de hospedajes, alimentos y bebidas y las oportunidades de inversién han
impulsado el desarrollo de las industrias que necesitan alcanzar niveles elevados de
competitividad que les permita permanecer en el largo plazo y seguir generando los
empleos que se requieren (Gaceta Oficial del Distrito Federal, 2013). Sin embargo, este
hallazgo permite saber que el sector industria presenta mayores niveles de competitivi-
dad que los sectores comercio y servicios, los cuales son predominantes en esta ciudad.

En lo que se refiere a la competitividad por tamafno de empresa, los resultados
muestran que el 80.2% de las micro empresas tienen baja competitividad, mientras
que en la pequena empresa el 75.9% es de alta competitividad, en tanto que en la
mediana empresa el 100% es de muy alta competitividad, lo que implica que la com-
petitividad esta relacionada con el tamafio de la empresa, lo cual resulta légico pues
una empresa de mayor tamafo cuenta con mayores recursos, tecnolégicos, humanos,
etc. que impulsan su competitividad. Estos hallazgos, implican que siendo la sexta que
parte del PIB turistico nacional lo produce la Ciudad de México y una alta proporcién
de hoteles y restaurantes son micro y pequefias empresas (Gaceta Oficial del Distrito
Federal, 2013), se presenta como reto pendiente elevar la competitividad de las empre-
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sas de este sector, por la importancia que reviste no solo para la economia de la Ciudad
de México, sino también de México.

4.2.Las prdcticas de comercializacion y la competitividad en las PYME de
la Ciudad de México

En este apartado se presentan los hallazgos de la determinacién de la compe-
titividad del area de Comercializacion, su relacién con la competitividad global, por
tamano y por sector, éstos corresponden a la tercera parte de la investigacién objeto de
este articulo donde se analizan las practicas del area de comercializacion y su relacion
con la competitividad, considerando también el tamano y el sector.

4.2.1. Hallagzgos vy discusion del nivel de competitividad de las prdcticas del drea
de comercializacién

A continuacion, se presenta el nivel de competitividad alcanzado por cada una
de las practicas del area de Comercializacion de las empresas analizadas (Tabla 3), es
decir la competitividad medida de acuerdo con el nivel de uso de las practicas en estas
empresas. Como se puede apreciar en la tabla 3, las practicas en las que predomina
alta y muy alta competitividad son cuatro: determinacion de precios (69.5%), servicio
al cliente (57.75%), fuerza de ventas (54%) y sistema de distribucion (70.75%, las cuales
podrian ser consideradas como practicas basicas que deben realizar las PYME, siendo
estos hallazgos coincidentes con lo senalado por Wai-Sum (2005), Saavedra y Saavedra
(2014), Cohen (2017), Petkovska et al. (2018), los cuales refieren que las PYME solo rea-
lizan actividades de comercializacién en referencia directa a las ventas, puesto que gene-
ralmente sirven al consumidor final. Asi también, en los resultados mostrados en la tabla
3, destacan las practicas del area de comercializacion en los predomina baja y muy baja
competitividad, son cinco: Plan de mercado (62.5%), estrategias comerciales (52.75%),
conocimiento de los competidores (64.75%), productos nuevos (55.75%) y marketing
(51.55%), los cuales se consideran como practicas avanzadas que tienen relacion directa
con la visién de largo plazo de las PYME (Sheetal et al., 2012); siendo coincidente este
hallazgo con lo encontrado por Huck y McEwen (1991), Garcia y Alvarez (1996), Luk
(1996), Wai-Sum (2005), Rojas y Bricefio (2006), Sheetal et al. (2012), Alcantara et al.
(2013), Saavedra y Saavedra (2014), los cuales dan cuenta del poco o nulo uso de estas
practicas avanzadas en las PYME, lo que implica el predominio de la visién de corto
plazo en las PYME estudiadas en la presente investigacién. Por lo tanto, es necesario que
estas empresas implementen practicas avanzadas de comercializacién, pues Mehran
y Zeinab (2020), sefialan que las practicas tradicionales resultan insuficientes en un
ambiente turbulento y de alta competencia como el actual.
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Tabla 3. Competitividad de las practicas de comercializacion
(Porcentaje)

Estrategias
Comerciales
Marketing
Sistema de
Distribucion

.=
S
Y

T 5
o=
o0 3
=2
-
Q
9

Plan de Mercado
Conocimiento de
competidores
Determinacion de
precios
Productos nuevos
Servicio al cliente
Fuerza de ventas

Muy alta

o1 1oos, | 1875 | 1275 | 825 | 5675 | 7.25 | 1275 | 2250 | 25.00 | 57.75
Alta 7.00 | 1050 | 11.00 | 12.75 | 15.00 | 16.50 | 35.25 | 29.00 | 13.00
61-80%

Mediana | 1) 2o | 5000 | 16.00 | 14.00 | 22.00 | 19.25 | 23.50 | 21.00 | 10.25
41-60%

Baja 975 | 3425 | 3325 | 475 | 38.00 | 27.50 | 1550 | 11.25 | 4.50
21-40%

Muy baja | o) 75 | 5550 | 3150 | 1175 | 17.75 | 24.00 | 325 | 13.75 | 14.50
0-20%

Total 100.00 | 100.00 | 100.00 | 100.00 | 100.00 | 100.00 | 100.00 | 100.00 | 100.00

Fuente: Elaboracién propia.

4.2.2. Hallazgos vy discusion de la relacion entre las prdcticas del drea de comercializacion vy la

competitividad de las PYME

En la tabla 4, los resultados muestran que todas las practicas del area de comercia-
lizacién tienen relacion significativa con la competitividad de las PYME, lo que implica
la importancia que tienen las practicas de comercializacién para impulsar la competiti-
vidad de las PYME, asi también, la prueba de correlacién de Spearman permitié determi-
nar la fuerza de esta correlacién, mostrando que todas las correlaciones son positivas asi
como, una alta correlacién de ésta drea con la competitividad global (68.2%). Analizando
individualmente los resultados de cada una de las practicas las correlaciones mas eleva-
das se dieron en fuerza de ventas (64.7%), marketing (61.3%), servicio al cliente (53.6%)
y plan de mercado (5.16%), lo que implica la importancia del implementar el uso de
estas practicas para impulsar la competitividad de las PYME. Estos hallazgos son coin-
cidentes con los estudios realizados por: Huck y McEwen (1991), Luk (1996), Pelham
(1997), Lin (1998), Warren y Hutchinson (2000), Pelham (2000), Rubio y Aragén (2002),
Verhees y Meulenberg (2004), Siu et al. (2004), Aragén y Rubio (2005), Piedrahita y Paz
(2010), Franco et al. (2014), Lekmat et al. (2018), y Joensuu-Salo et al. (2018), quienes
han encontrado que existe relacién entre las practicas del area de comercializacion y
la competitividad de las PYME. De acuerdo con los resultados anteriores, se rechaza la
hipétesis nula (Hol) por lo que se concluye que existe relacién entre la competitividad
y todas las practicas del area de comercializacién.
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Tabla 4. Relacion entre la competitividad global y las practicas del
area de comercializacion

Correlacion de

Valor de p ST —
Plan de mercado .000 0.516
Estrategias Comerciales .000 0.441
Conocimiento de competidores .000 0.473
Determinacion de precios .000 0.426
Productos nuevos .000 0.409
Marketing .000 0.613
Servicio al cliente .000 0.536
Fuerza de ventas .000 0.647
Sistema de distribucion .000 0.411
S;)rrnn;itiﬁ;;i::% flobal y competitividad del area de 000 0.682

Fuente: Elaboracién propia.

Nota: Se rechaza Ho si p = 0.05

4.2.3. Hallazgos vy discusién de la relacion entre la competitividad por tamaiio de la empresa vy
las prdcticas del drea de comercializacién

En la tabla 5, se muestra un resumen del resultado de la prueba de chi cuadrado
(p= significancia estadistica) y la prueba de correlacién de Spearman, de las practicas
de mercadotecnia y la competitividad global de acuerdo con el tamarfio de las empre-
sas. Como se puede observar, en el caso de las empresas de tamafio micro y pequena,
la importancia que tienen las practicas plan de mercado (con una correlacién de 41%y
49% respectivamente), productos nuevos (61% y 67% de correlacién), marketing (con
33% y 41% de correlacién), servicio al cliente (con 54% y 57% de correlacién) y fuerza
de ventas (42% y 48% de correlacién), en la competitividad de estas empresas, esto se
deberia a que al ser practicas avanzadas de mercadotecnia le permiten al empresario
contar con una visién de largo plazo, estar constantemente innovando, generar estra-
tegias de marketing para mantenerse en el mercado y mejorar el servicio al cliente
con una fuerza de ventas capacitada, generando asi ventajas competitivas. Siendo este
hallazgo coincidente con lo que sefialan Yan y Chew (2011) y Sheetal et al. (2012) en
el sentido de que solo las estrategias de marketing competitivo pueden ayudar a las
PYME a ganar ventaja competitiva y por consiguiente un rendimiento superior, esto
cobra relevancia su se considera que es necesario incrementar la productividad de las
micro y pequenas empresas puesto que la brecha con respecto a la empresa grande es
muy amplia (Dini & Stumpo, 2018). Con relacion a la empresa mediana, los resulta-
dos no mostraron relacién de la competitividad con las practicas de comercializacion,
debido a que, al ser empresas de mayor tamano, son mas estructuradas y existen otros
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factores que inciden en la competitividad de las mismas. Con los resultados anteriores
se rechaza parcialmente Ho2 y se concluye que existe relacion entre la competitividad
de las empresas de tamafno micro y pequefia y las practicas de comercializacién que
implican una visién de largo plazo por parte de los empresarios y por lo tanto podrian
asegurar la permanencia de las PYME que las implementan.

Tabla 5. Relacion entre la competitividad por tamaio y las practicas
del 4rea de comercializacion

=) =] =)

=) =) =)
o - S E S8 s S8
Competitividad global y practicas ¢ 2 E 2 E = 2 E
del area de comercializacién/ ) < 8 <8 =5 < 8
Tamaiio = 5 yﬂj‘ = c% é o g%
S 8 v 8 o
© 3 < -
Plan de mercado .000 | 0.412 | .000 | 0.492 | .214 | 0.076
Estrategias Comerciales 139 | 0.103 | .305 | 0.079 | .569 | 0.070
Conocimiento 456 | 0.040 | .559 | 0.018 | .732 | 0.057

de competidores

Determinacion de precios .837 | 0.000 | .849 | 0.018 | .166 | 0.043
Productos nuevos .034 0.512 .009 0.673 .650 | 0.066
Marketing .001 0.334 .001 0.415 .300 0.010
Servicio al cliente .000 | 0.547 | .002 | 0.571 | .531 | 0.075
Fuerza de ventas .000 0.422 .001 0.480 .348 | 0.086
Sistema de distribucién 730 | 0.021 | 476 | 0.039 | .672 | 0.041

Fuente: Elaboracién propia.
Nota: Se rechaza Ho si p > 0.05

4.2.4. Hallazgos vy discusion de la relacion entre la competitividad por sector de la empresa y
las prdcticas del drea de comercializacion

Los resultados de la tabla 6, muestran se muestra un resumen del resultado de
la prueba de chi cuadrado (p= significancia estadistica) y la prueba de correlacién de
Spearman, de las practicas de mercadotecnia y la competitividad global de acuerdo con
el sector al que pertenecen las empresas. Como se puede observar, existe relacion de
s6lo cuatro practicas del area de comercializaciéon (Conocimiento de competidores,
36% de correlacion; determinacién de precios, 44% de correlacién; Marketing, 37% de
correlacién y Servicio al cliente, 39% de correlacién) y la competitividad de las PYME
industriales, este resultado se deberia a que el sector industrial no sirve al consumidor
final directamente, por un lado, y por el otro, en el sector industrial existen otros fac-
tores que impulsan su competitividad como los sistemas de calidad, la mano de obra
calificada y la tecnologia y no tanto las practicas de comercializacién. Por otra parte,
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se observa que en los sectores comercio y servicios, son importantes para impulsar
la competitividad, siete practicas de comercializaciéon: plan de mercado, estrategias
comerciales, conocimiento de los competidores, productos nuevos, servicio al cliente,
fuerza de ventas y sistemas de distribucién, mostrando con esto la importancia de con-
tar con una vision de largo plazo, generar estrategias que impulsen la ventaja compe-
titiva, prestar atencién a las estrategias de los competidores, innovar contantemente,
y poner al cliente en primer lugar, conociendo sus necesidades y haciéndole llegar los
productos/servicios que requiere oportunamente y con las especificaciones pactadas,
brindandole asesoria en todo momento; toda vez que las PYME de estos sectores sir-
ven principalmente al consumidor final. Puesto que no se pudo establecer relacion sig-
nificativa de todas las practicas que utilizan los sectores con la competitividad global,
se rechaza parcialmente Ho..

Tabla 6. Relacion entre la competitividad por sector y las practicas del
area de comercializacion

= (= =

= (= = =)
s ZE 8 GE 2 i:
Competitividad global y Practicas del E 83 2 883 © S8&
, o s o2 ] o Y Q o Y o o Y
area de Comercializacion / Sector = L8 g 2 o e o
o) = ) = N = N
 Seo S Sy & S o
= O 3 O3
Plan de mercado .357 | 0.088 | .002 | 0.491 | .016 | 0.400
Estrategias Comerciales .647 | 0.028 | .016 | 0.366 | .016 | 0.345
Conocimiento de competidores .032 | 0.360 | .032 | 0.450 | .011 | 0.511
Determinacion de precios .033 | 0.440 | .112 | 0.081 | .516 | 0.078
Productos nuevos 783 | 0.023 | .002 | 0.328 | .009 | 0.459
Marketing .041 | 0.371 | .920 | 0.019 | .113 | 0.089
Servicio al cliente .022 | 0.391 | .005 | 0.597 | .018 | 0.613
Fuerza de ventas 378 | 0.066 | .006 | 0.356 | .008 | 0.417
Sistema de distribuciéon 226 | 0.011 | .001 | 0.317 | .000 | 0.305

Nota: Se rechaza Ho si p > 0.05

Conclusiones

Los resultados de este trabajo permiten conocer que las PYME, solo utilizan prac-
ticas basicas de comercializacién que tienen relaciéon con la determinacion de precios
basados en costos, servicio a clientes, fuerza de ventas y sistema de distribucién, los
cual muestra la visién de corto plazo que tiene el empresario por lo que no realiza pla-
nes de mercado y ni disena estrategias comerciales, no conoce a sus competidores ni
estd innovando constantemente, no realiza actividades de promocion, para impulsar
sus ventas, mantenerse y ampliar su mercado, lo que trae como resultado una baja
competitividad que se muestra en el indicador de competitividad global de este factor
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que sélo alcanza 45.5% y en el bajo nivel de competitividad que tienen estas practicas
avanzados al no ser utilizadas por las PYME. Lo anterior, resulta preocupante toda vez
que todas las practicas de comercializaciéon se encuentran relacionadas con la compe-
titividad global de las empresas, por lo que es necesario fomentar el uso de las practi-
cas de comercializacién avanzadas, para lo cual es necesario un cambio de visién del
empresario hacia el largo plazo, que le permita sobrevivir y permanecer. Las empresas
micro y pequeiias son las que mas dependen que las practicas de comercializaciéon
para impulsar su competitividad, pues la implementacién de estas puede ayudarlas a
alcanzar ventajas competitivas que les permita permanecer en el mercado. Los secto-
res comercio y servicios son los que mas dependen de las practicas de comercializa-
cién para impulsar su competitividad, debido a que existe gran competencia en estos
sectores por su predominancia en la Ciudad de México, y también dado que sirven al
consumidor final. Asi pues, estos hallazgos plantean un reto a asumir y es el que los
empresarios comprendan la importancia de utilizar sus recursos y capacidades en la
implementacién de las practicas de comercializacion, dada la importante relacién que
estos muestran con la competitividad que le genera rentabilidad en el largo plazo, lo
cual a su vez se traduce en permanencia en el mercado.

El aporte principal de esta investigacién es el conocimiento de las practicas de
comercializacién que utilizan las PYME vy el establecimiento de una relacién significativa
entre éstas y la competitividad; la limitacién principal es el uso de una muestra de sujetos
voluntarios, lo cual no permite la generalizacién de los hallazgos a toda la poblacién.
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Resumen

La identificaciéon de oportunidades de negocio es una tarea determinante dentro de la dindmica del emprendimiento.
Por ello, diferentes investigaciones han buscado relaciones entre los factores individuales y los resultados exitosos de
este primer paso emprendedor. Aunque numerosos factores han sido analizados existe todavia una extensién considera-
ble de definiciones que varian entre ellos. Atendiendo a esta necesidad, este articulo desarrolla una revision sistematica
de la literatura, consolidando aquellos factores que han sido incluidos en investigaciones de este campo durante los
ultimos diez afios. Esta revision se llevo a cabo siguiendo la metodologia trietdpica de Jennifer Platt, la cual ha sido am-
pliamente utilizada en articulos similares. Partiendo de un total de 3119 articulos, se hizo una depuracién sistematica
teniendo como resultado final un analisis de 30 articulos. Los resultados de este estudio indican que existen alrededor
de 22 factores propuestos, siendo cinco los factores mas importantes que facilitan la identificacién de oportunidades de
negocio: el conocimiento previo, el estado de alerta emprendedor, la autoeficacia, la creatividad, y las redes de contacto.
Otros factores encontrados en el analisis son: la experiencia en emprendimiento, la experiencia laboral, la educacion,
las capacidades cognitivas, las intenciones de emprendimiento y la busqueda activa de oportunidades en el mercado.
Este trabajo contribuye a la literatura resumiendo los factores incluidos en multiples investigaciones y ofreciendo lineas
futuras de investigacién para académicos interesados en el drea.

Abstract

The identification of business opportunities is a determining task within the dynamics of entrepreneurship. Therefore, different
researches have sought relationships between individual factors and the successful results of this first entrepreneurial step. Al-
though numerous factors have been analyzed, there is still a considerable extension of definitions that vary between them. In re-
sponse to this need, this article develops a systematic review of the literature, consolidating those factors that have been included
in this research field during the last ten years. This review was carried out following the Jennifer Platt three-stage methodology,
which has been widely used in similar articles. Starting from a total of 3119 articles, a systematic depuration was carried out
resulting in an analysis of 30 articles. The results of this study indicate that there are about 22 proposed factors, with five being
the most important among them, that facilitate the identification of business opportunities: prior knowledge, entrepreneurial
alertness, self-efficacy, creativity, and contact networks. Other factors found in the analysis are: entrepreneurship experience,
work experience, education, cognitive abilities, entrepreneurship intentions and the active search for opportunities in the mar-
ket. This work contributes to the literature by summarizing the factors included in multiple investigations and offering future
lines of research for academics interested in the area.
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1. Introduccion

Las oportunidades de negocio son el elemento central sobre el cual se desarro-
lla el proceso del emprendimiento. Desde teorias iniciales, como la de Schumpeter
(1934), hasta los modelos sobre emprendimiento vigentes, como los planteados por
Venkataraman (1997), Shane y Venkataraman (2000) o Eckhardt y Shane (2003),
estas oportunidades se definen como circunstancias que favorecen a las actividades
de emprendimiento (George et al., 2016). Mas formalmente, las oportunidades de
negocio son aquellas situaciones en las cuales nuevos productos, servicios, materias
primas o métodos de organizacién pueden ser introducidos en un mercado y vendidos
a un precio superior a los costos de produccién (Shane & Venkataraman, 2000). Sin
embargo, los emprendedores no son tnicamente comerciantes que compran y venden
recursos en diferentes momentos del tiempo y a diferentes valores, sino individuos
capaces de recombinar los recursos que encuentran disponibles (Shane, 2012). De
esta manera, el emprendimiento planteado por Shane y Venkataraman (2000) es un
proceso de tres etapas que consiste en la identificacién, evaluacién y explotacion de
oportunidades de negocio.

Una de las preguntas que mas ha llamado el interés de investigadores del area,
es el por qué algunas personas son capaces de identificar oportunidades de negocio
mientras otras no (Baron, 2006)suggested by research on human cognition, is that
they do so by using cognitive frameworks they have acquired through experience to
perceive connections between seemingly unrelated events or trends in the external
world. In other words, they use cognitive frameworks they possess to connect the dots
between changes in technology, demographics, markets, government policies, and
other factors. The patterns they then perceive in these events or trends suggest ideas
for new products or servicesideas that can potentially serve as the basis for new ven-
tures. This pattern recognition perspective on opportunity identification is useful in
several respects. First, it helps integrate into one basic framework three factors that
have been found to play an important role in opportunity recognition: engaging in an
active search for opportunities; alertness to them; and prior knowledge of an industry
or market. In addition, it also helps explain interrelations between these factors (e.g.,
the fact that active search may not be required when alertness is very high, la cual se
centra en el primer paso de este proceso emprendedor. Diversos estudios coinciden en
que existen diferencias cognitivas, psicologias y emocionales entre los emprendedores,
las cuales condicionan y moderan la capacidad de una persona para reconocer opor-
tunidades de negocio rentables (Gartner et al., 2008). A partir de estas afirmaciones,
otras investigaciones se han enfocado en identificar y estudiar los factores que poten-
cian la identificacién de oportunidades (Grégoire et al., 2011), sin embargo, la prolife-
racion de estas investigaciones hace necesario el analisis de la amplitud y variedad de
los conceptos que en ellas se incluyen.

El presente articulo tiene como objetivo desarrollar una revision sistematica de
la literatura sobre los factores individuales relevantes para la identificaciéon de opor-
tunidades de negocio. Para Webster y Watson (2011) las revisiones sistematicas son
insumos de gran valor que generan una base sélida para el desarrollo del conocimien-
to posterior: facilitan el desarrollo de teorias, ayuda a concluir en areas del conco-
mimiento con contenido excesivo e innecesario o, por el contrario, descubren areas
donde es necesaria mayor investigacion.
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Este articulo se presenta de la siguiente manera. Primero, se detalla la metodo-
logia empleada para la busqueda, seleccién y andlisis de las publicaciones relevantes,
incluidas para esta revision de la literatura. Segundo, se listan y explican los factores
individuales con clasificacién de competencias. En las tltimas dos secciones se resu-
men los hallazgos mas importantes encontrados en este estudio y se sugieren investi-
gaciones futuras en funcién a las brechas del conocimiento encontradas.

2. Metodologia para la revision de la literatura

Los parametros utilizados para esta revisién se han extraido de practicas utili-
zadas en otros analisis similares previos, tales como son las revisiones sistematicas
de Fayezi et al. (2017), Hmieleski y Powell (2017), George et al. (2016) y Mitchelmore
y Rowley (2013); los meta-analisis desarrollados por Bae et al. (2014), Martin et al.
(2013) y Miao et al. (2017); y las recomendaciones planteadas por Sanchez-Meca
(2010) y Webster y Watson (2011). Con base en estos trabajos se han tomado en consi-
deracién los siguientes parametros: articulos empiricos evaluados por pares expertos,
publicados en revistas cientificas de la especialidad durante los tltimos 10 afios (enero
2009-abril 2019), en idioma inglés y espafiol. Las bases de datos utilizadas para la
busqueda fueron: ABI/Inform, Emerald y Web of SCience ya que estas incluyen inves-
tigaciones importantes sobre oportunidades de emprendimiento (George et al., 2016).

La busqueda de fuentes bibliograficas se llevé a cabo siguiendo la metodologia
propuesta por Platt (1981), la cual ha sido utilizada en revisiones previas (Fayezi et al.,
2017). Esta metodologia propone tres etapas que ayudan a identificar y evaluar publica-
ciones relevantes sobre el tema, a través de un proceso de depuracién sistemaética.

En la primera etapa, se realizé6 la biisqueda haciendo uso de las palabras clave:
entrepreneurship, opportunity recognition, opportunity discovery, opportunity crea-
tion, opportunity identification, atendiendo a las tres posibles perspectivas de identi-
ficacion de oportunidades planteadas por Sarasvathy et al. (2003). De esta busqueda
se obtuvieron 3,119 articulos. De este total se separaron aquellos articulos no pertene-
cientes al campo del emprendimiento, asi como editoriales, capitulos y revisiones de
libro, noticias, documentos duplicados y otros con caracteristicas diferentes a las de
interés, tras lo cual se mantuvieron 2495 articulos.

En la segunda etapa, se realiz6 un andlisis de términos en titulos, resimenes y
palabras clave (Fayezi et al., 2017) a fin de identificar aquellos que no coincidian con
las intenciones de esta revisiéon. Para ello se eligieron tnicamente aquellos documen-
tos que presentaban un enfoque hacia el emprendimiento como un proceso centrado
en las oportunidades y que, ademas, se enfocaran en la primera etapa del modelo
planteado por Shane y Venkataraman (2000), resultando en 475 articulos depurados.
De este total, se extrajeron 15 revisiones de literatura, dos meta-analisis, dos articulos
metodolégicos, y 47 estudios de caso.

En la tercera etapa, se revisaron a profundidad los resiimenes y conclusiones de los
articulos resultantes y se excluyeron aquellos cuyas unidades de analisis no eran indivi-
duos o que no consideraban uno o mas rasgos o factores de la personalidad. Al final de
este proceso se obtuvieron 30 articulos: 1 con la aproximacién de creacién de oportuni-
dades, 4 con la aproximacién de descubrimiento, 11 con la de reconocimiento y 14 con
la aproximacién de identificacién de oportunidades de emprendimiento.
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Este proceso se llevé a cabo de forma manual y con el apoyo del programa de
hojas de calculo Excel. Algunos de los campos incluidos en la tabla elaborada para el
analisis fueron: perspectiva sobre la oportunidad, autor(es), titulos, ano, revista, inten-
cién del documento, conclusiones, entre otros. En la seccion siguiente se muestran los
hallazgos mas importantes encontrados.

3. Hallazgos principales

En la Tabla 1 se resumen los resultados mas importantes encontrados en cada
uno de los articulos incluidos en esta revision. En la Tabla 2 se listan los factores
individuales relevantes para la identificacién de oportunidades de negocio, segtn los
articulos en los cuales han sido incluidos. El Grafico 1 es una representacién visual
de la frecuencia en la que los factores han sido incluido en los articulos analizados, a
través de una nube de palabras. Las tablas 1 y 2 estdn ordenadas cronolégicamente,
iniciando con el articulo de mayor antigiiedad y terminando con el mas reciente.

Para agrupar las caracteristicas encontradas se tomé como base la clasificacién
de competencias individuales sugerida por Lahti (1999), donde se las define como un
conjunto interrelacionado de conocimientos, capacidades, habilidades, y otras carac-
teristicas que contribuyen al éxito de un individuo (Lahti, 1999). Otros investigadores
también han tomado esta definicién precisando —en algunos casos— otros tipos de
competencias como los rasgos, motivaciones o intereses (Ismail et al., 2015; Sanchez,
2011, 2013; Schelfhout et al., 2016). Para esta revisién los factores se agrupan en:
conocimientos, habilidades, rasgos y otras caracteristicas.

Tabla 1. Resumen de articulos

Titulo del

Aut , ~ Resultad
() articulo en espaiiol ESHEacos

Individuos con emprendimientos previos
identifican mas oportunidades. Sin embar-
g0, cuando el nimero de negocios fallidos
es muy alto el nimero de oportunidades
identificadas cae.

El alcance y la naturaleza de la
identificaciéon de oportunida-
des por parte de empresarios
experimentados.

Ucbasaran, Wes-
thead y Wright
(2009).

Los emprendedores seriales identifican
mas oportunidades que los emprendedores

) ) novatos.
Buisqueda de informacion e

Westhead, Ucba- | identificacién de oportunida- Los emprendedores de portafolio identifi-

can mas oportunidades que los emprende-

saran y Wright des: La importancia de la ex- .
L. . . dores seriales y los novatos.
(2009). periencia previa en propiedad
empresarial. Mayores niveles de capacidad empresarial

y mayor intensidad de busqueda de infor-
macién favorecen a la identificacion de
oportunidades.
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Ramos-Ro-
driguez, Me-
dina-Garrido,
Lorenzo-Gémez
y Ruiz-Navarro
(2010).

¢Qué sabes o0 a quién conoces?
El papel del capital intelectual
y social en el reconocimiento
de oportunidades.

El acceso al conocimiento externo a través
de las redes sociales en las que participan los
individuos contribuye al desarrollo de capa-
cidades para el reconocimiento de nuevas
oportunidades.

Shane, Nicolaou,
Cherkas y Spector
(2010).

¢La apertura a la experiencia
y el reconocimiento de oportu-
nidades tiene la misma fuente
genética?.

El gen de la apertura a nuevas experiencias
tiene un efecto mediador en el reconoci-
miento de oportunidades.

de Bruin y Fe-
rrante (2011).

Oportunidad limitada: un
enfoque basado en el conoci-
miento para el reconocimien-

to y el desarrollo de oportuni-
dades.

El tipo de conocimiento de emprendimien-
to que se posee, ya sea tacito o codificado,
moldea el tipo de oportunidad reconocida.

Gonzélez-Alvarez
y Solis-Rodriguez
(2011).

Descubrimiento de oportu-
nidades de emprendimiento:
Una perspectiva de género.

Los individuos que poseen un mayor stock
de capital humano y tienen redes sociales
mas amplias descubren mas posibilidades
de creacién de negocios.

Grégoire y
Shepherd (2012).

Combinaciones de tecnologia
y mercado y la identificacién
de oportunidades empresaria-
les: una investigacién del nexo
oportunidad-individuo.

Las diferencias individuales en cuanto al
conocimiento previo y la intencién em-
presarial moderan las relaciones entre las
similitudes superficiales y estructurales de
las oportunidades y la percepcién de su
identificacion.

Li y Gustafsson
(2012).

Emprendedores nacientes en
China: identidad de clase so-
cial, afiliacién previa a la ex-
periencia e identificaciéon de
oportunidades innovadoras.

La identidad de clase social y la experien-
cia previa con otros empresarios nacientes
tienen un impacto significativo en la capa-
cidad de innovacién en la etapa de identifi-
cacion de oportunidades.

Arentz, Sautet y
Storr (2013).

Conocimiento previo e identi-
ficacién de oportunidades.

El conocimiento previo no solo influye en
el campo en el que puede tener lugar una
oportunidad, sino también en qué tan aler-
ta puede estar una persona ante las oportu-
nidades en un campo determinado.

Wang, Ellinger y
Wu (2013).

Reconocimiento de oportuni-
dades empresariales: un estu-
dio empirico del personal de
I+D.

La autoeficacia individual, el conocimien-
to previo, las redes sociales y la percepcion
sobre el entorno industrial sobre las opor-
tunidades tienen efectos positivos en el re-
conocimiento de oportunidades.

Brockman (2014).

Alerta emprendedora en la
identificacion y desarrollo de
oportunidades.

El conocimiento previo, la experiencia, la
creatividad, el escaneo y la actitud de bus-
queda activa, son factores que influyen en
el estado de alerta empresarial, la cual, a
su vez, afecta el descubrimiento de oportu-
nidades.

ISSN impreso: 1390-6291; ISSN electrénico: 1390-8618

311



312

Retos, 10(20), 2020
© 2020, Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador

Chang, Liu y
Chiang (2014).

Un estudio de la relacién entre
los cursos de emprendimiento
y la identificacién de oportuni-
dades: Una encuesta empirica.

Los cursos de emprendimiento tienen un
impacto significativo en la mejora de las ca-
pacidades de identificacién de oportunida-
des y el estado de alerta de emprendimien-
to actiia como variable mediadora de esta
relacién.

Los alumnos que poseen conocimientos
previos tienen una mejor oportunidad de
aumentar el estado de alerta empresarial
después de tomar cursos empresariales,
fortaleciendo asi su capacidad de identifi-
cacion de oportunidades.

Gielnik, Kramer,

Antecedentes de la identifi-
cacién e innovaciéon de opor-
tunidades de negocio: Inves-

La busqueda activa de informacién modera
positivamente el efecto que bajos niveles de
experiencia empresarial tienen en la identi-

Kappel y Frese ) ) . ficacion de oportunidades,
(2014) tigando la interacciéon de la La b d va de inf . )
. adquisicién y el procesamien- | L@ busqueda gctlva e informacion mejora
to de la informacion el efecto positivo del pensamiento divergen-
te sobre la identificaciéon de oportunidades.
Mas alla de la Valencia Afecti- .. . .
. Investigaciones futuras se veran beneficia-
va: Desenredando las influen- . . . .
Foo, Uy, & Mur- das con la inclusién de la valencia afectiva y

nieks (2015).

cias de la valencia y la acti-
vacion en la identificaciéon de
oportunidades.

la activacién afectiva, en las investigaciones
sobre la identificaciéon de oportunidades.

Kedmenec,
Sebjan y Tominc
(2015).

Efecto de la Ruralidad y los
Recursos de Capital Humano
en el Proceso de Identificacién
de Oportunidades Emprende-
doras.

Altos niveles de fuentes de capital humano,
educacion consistente, formaciéon en ha-
bilidades y conocimiento y experiencia en
emprendimiento, tienen un efecto significa-
tivo y positivo en la identificaciéon de opor-
tunidades.

Ruiz-Arroyo,
Sanz-Espinosa y
Fuentes-Fuentes
(2015).

Alerta emprendedora y cono-
cimiento previo para la iden-
tificacién de oportunidades
emprendedoras: el papel mo-
derador de las redes sociales.

Existe una influencia negativa del conoci-
miento previo sobre el niumero de oportu-
nidades identificadas. La alerta empren-
dedora conduce a un mayor numero de
oportunidades identificadas.

Shane y Nicolaou
(2015).

Personalidad creativa, recono-
cimiento de oportunidades y
tendencia a iniciar negocios:
Un estudio de sus predisposi-
ciones genéticas.

Los individuos con personalidades creati-
vas tienen mas probabilidades de identifi-
car nuevas oportunidades e iniciar una em-
presa.

Los factores genéticos explican parte de la

correlacion entre personalidad creativa y
comportamiento empresarial.

Tocher, Oswald y
Hall (2015).

Proponiendo recursos sociales
como catalizadores de la crea-
cién de oportunidades.

El capital social y la competencia social
facilitan la capacidad del empresario para
navegar por el complejo proceso de trans-
formar sus ideas de negocios en oportuni-
dades viables.
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Barucic y Umiha-
nic (2016).

La educacién empresarial
como factor de reconocimien-
to de oportunidades empresa-
riales para iniciar un nuevo
negocio.

El conocimiento y las habilidades de em-
prendimiento estan positivamente relacio-
nadas con el reconocimiento de oportuni-

dades.

Karimi, Biemans,
Lans, Chizariy
Mulder (2016).

El impacto de la educacién
empresarial: un estudio de las
intenciones empresariales y la
identificaciéon de oportunida-
des de estudiantes iranies.

Los programas electivos y obligatorios de
cursos de educacién en emprendimiento
tuvieron impactos positivos y significativos
en las normas subjetivas de los estudiantes,
asi como en el control del comportamiento
percibido.

Los programas electivos aumentan signifi-
cativamente la intencién empresarial de los
estudiantes, aunque este aumento no es sig-
nificativo para los programas obligatorios.

Mueller y
Shepherd

(2016).

Aprovechando al maximo las
experiencias de fracaso: Ex-
plorando la relacién entre el
fracaso del negocio y la iden-
tificacién de oportunidades de
negocio.

El aprendizaje basado en experiencias falli-
das es mayor para aquellos emprendedores
que poseen mayores herramientas cogniti-
vas.

Para los que poseen oportunidades estruc-
turadas y un estilo cognitivo intuitivo, el
conocimiento previo en ambitos profesio-
nales modera negativamente esta relacion.

Nikraftar y Hos-
seini
(2016).

Factores que afectan al reco-
nocimiento de oportunidades
empresariales en el turismo de
pequeiias y medianas empre-
sas.

La autoeficacia del individuo, el conoci-
miento previo y las redes sociales, tienen
efectos positivos en el estado de alerta em-
presarial.

El estado de alerta empresarial contribu-
ye significativamente al reconocimiento de
oportunidades empresariales.

Prandelli, Pas-
quini y Verona
(2016).

En los zapatos del usuario:
Un disefno experimental sobre
la toma de perspectivas en el
descubrimiento de oportuni-
dades de emprendimiento.

El mecanismo cognitivo de la toma de pers-
pectivas mejora la capacidad de descubrir
oportunidades.

Entender a los clientes y los mercados per-
mite a los emprendedores llenar sus corre-
dores de informacién con ideas relevantes
y originales.

Ren, Shu, Baoy
Chen (2016).

Vinculando los lazos de red
con el descubrimiento y la ex-
plotacién de oportunidades
empresariales: el papel de la
confianza afectiva y cognitiva.

Mientras la confianza afectiva media los
efectos positivos de los vinculos de red en
el descubrimiento y explotacién de oportu-
nidades, la confianza cognitiva modera sus
relaciones.
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Song, Min, Lee y
Seo (2017).

Los efectos de la dependencia
de la red en el reconocimiento
de oportunidades: Un modelo
de mediacion moderado de
adquisicién de conocimiento y
orientacién empresarial.

El reconocimiento de oportunidades se lo-
gra mas efectivamente a través de la crea-
cién de redes, la adquisicién de conoci-
miento y la orientaciéon empresarial.

La adquisicién de conocimiento media po-
sitivamente la relacion entre la confiabili-
dad de la red y el reconocimiento de opor-
tunidades.

St-Jean et al.
(2017).

¢Pueden los mentores de nego-
cios actuar como corredores y
habilitadores de oportunida-
des entre los estudiantes uni-
versitarios?.

Los mentores que se encuentran de forma
activa en el mercado mejoran la identifica-
cién y explotaciéon de oportunidades por
parte de sus estudiantes. Por lo tanto, los
mentores actian como intermediarios y fa-
cilitadores de oportunidades.

Hanohov y Bal-
dacchino (2018)

Reconocimiento de oportuni-
dades en el emprendimiento
sostenible: un estudio explora-
torio.

El conocimiento de los entornos naturales
y comunitarios, la motivacién para desa-
rrollar ganancias individuales y ganancias
para otros, asi como conocimiento de em-
prendimiento, influencian la identificacién
de oportunidades sostenibles.

Kim, Choi, Sung y
Park (2018)

El papel de la capacidad de
resolucién de problemas en el
comportamiento innovador y
el reconocimiento de oportu-
nidades en los estudiantes uni-
versitarios.

A mayor experiencia y conocimientos de
emprendimiento, obtenidos a través de la
resoluciéon de problemas y el comporta-
miento innovador, mayores seran probabi-
lidades de reconocer oportunidades.

Schmitt, Rosing,
Zhang y Leather-
bee (2018)

Un modelo dinamico de incer-
tidumbre empresarial e identi-
ficacién de oportunidades de
negocio: La exploracién como
mediador y la autoeficacia em-
presarial como moderador.

Un aumento en el nivel de incertidumbre
percibida mejora la identificacién de opor-
tunidades para emprendedores con alta au-
toeficacia, pero no para aquellos con poca
autoeficacia.

Ploum, Blok, Lans
y Omta (2019)

¢Educar para el interés propio
o la trascendencia? Un enfo-
que empirico para investigar el
papel de las competencias mo-
rales en el reconocimiento de
oportunidades para el desarro-
llo sostenible.

La competencia moral, compuesta por la
competencia normativa y la accién estraté-
gica, tiene una relacién significativa con la
cantidad de oportunidades reconocidas.
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Grafico 1. Nube de palabras de los factores encontrados
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3.1.Conocimientos

Esta competencia representa la extensién de la informacién aprendida por el
individuo, que se relaciona directamente con una tarea (Lahti, 1999). En el caso del
emprendimiento este conocimiento debe estar relacionado con la informacién de las
ciencias de la administracion, las leyes gubernamentales y otros aspectos racionales,
tales como la experiencia y la educaciéon (Ismail et al., 2015).

De todos los conceptos dentro esta categoria resalta el del conocimiento previo, el
cual comprende todo el acervo de informacién que posee el individuo, previo al proce-
so de emprendimiento (Short et al., 2010). El conocimiento previo relevante considera
toda aquella informacién que capacita al individuo para poder identificar, entender,
extrapolar, interpretar y aplicar, efectivamente, oportunidades dentro de un mercado
especifico (Ramos-Rodriguez et al., 2010; Ruiz-Arroyo et al., 2015). Oportunidades
que no han podido ser descubiertas por otros individuos y que se pueden transformar
en negocios rentables (Gonzalez-Alvarez & Solis-Rodriguez, 2011).

Las fuentes de donde se pueden adquirir conocimientos relevantes para el
emprendimiento se clasifican, generalmente en cuatro categorias. La primera con-
siste en programas de educacién donde se imparten conocimientos relacionados a la
administracién y al descubrimiento de oportunidades de negocio (Henry et al., 2005b,
2005a). La segunda son experiencias laborales en general, las cuales pueden haber sido
desarrolladas en instituciones privadas, gubernamentales o politicas (Li & Gustafsson,
2012). La tercera son aquellas experiencias de emprendimiento especificas (Corbett,
2005; Driessen & Zwart, 2006), en las cuales el individuo ha sido propietario o adminis-
trador de alguna empresa o ha logrado completar emprendimientos previos (Gielnik et
al., 2014). La cuarta son las redes de contacto, las cuales se explicaran mas adelante.

3.2. Habilidades

Segun Lathi (1999), las habilidades son aquellas capacidades que le permiten
a un individuo desarrollar tareas intelectuales y fisicas, que no requieren el uso de
herramientas o equipamiento. Para el caso especifico del emprendimiento, estas habi-
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lidades se definen como las capacidades para desarrollar tareas propias de la actividad
emprendedora (Ismail et al., 2015).

Una de las habilidades predominantes en el anélisis son las capacidades o habi-
lidades cognitivas. Shane y Venkataraman (2000) mencionan que los conocimientos
necesarios para emprender (mencionados anteriormente) se obtienen mas rapidamen-
te si el emprendedor posee mayores capacidades cognitivas (Shane & Venkataraman,
2000). Estas capacidades cognitivas permiten a los emprendedores asociar e integrar
la informacién fragmentada que reciben del mercado (Foo et al., 2015) y condicionan
las probabilidades de que un individuo descubra oportunidades de emprendimiento
especificas en él (Wang et al., 2013). Otras investigaciones han incluido indicadores de
las capacidades cognitivas como factores mediadores o moderadores importantes en los
procesos de emprendimiento (e.g. Gaglio, 2004; Gielnik et al., 2014; Hartog et al., 2010).
Las capacidades cognitivas pueden ser definidas como aquellas habilidades que tiene el
individuo, que le permiten descomponer y entender la informacién que este recibe de
las diferentes fuentes antes descritas, obteniendo de ellas conclusiones relevantes que le
permiten resolver problemas reales de emprendimiento (Gielnik et al., 2014).

Otra habilidad que potencia el conocimiento para emprendimiento es la busque-
da activa, la cual involucra esfuerzos consientes de encontrar y acumular informacién
relevante, relacionada a las nuevas oportunidades que va identificado o desea identifi-
car (Foo et al., 2015). Otras dos habilidades, con menos presencia en nuestro analisis,
son: a) las competencias normativas, las cuales son especialmente importantes para
reconocer oportunidades relacionadas al desarrollo sostenible, como lo menciona
Ploum et al. (2019); y b) el pensamiento divergente, el cual esta relacionado a la crea-
tividad y le permite al individuo generar una mayor cantidad de ideas, mas originales
y de mayor relevancia para el emprendimiento (Gielnik et al., 2014).

Por ultimo, el estado de alerta emprendedora ha sido, también, ampliamente
incluido en investigaciones relacionadas a la identificacién de oportunidades. Este
factor se define como la habilidad que tiene un individuo para percibir oportunidades,
ignoradas por otros, sin necesidad de buscarlas intencionalmente (Chang et al., 2014;
Kirzner, 1973). En otras palabras, es la sensibilidad del individuo a la informacién
sobre objetos, incidentes y patrones de comportamiento en su entorno, especialmente,
a los problemas de los fabricantes y de los usuarios, necesidades e intereses no satis-
fechos y nuevas combinaciones de recursos (Ray & Cardozo, 1996, en Ardichvili et al.,
2003, p. 113).

3.3.Rasgos

Los rasgos de la personalidad, son caracteristicas duraderas y predecibles de los
individuos, que ayudan a explicar su comportamiento y el por qué estos actian de
diferentes maneras en situaciones similares (Hwee Nga & Shamuganathan, 2010).
Estos elementos también ayudan a predecir la propensién a actuar que tiene un indi-
viduo (McCrae & Costa, 1990, en Rauch & Frese, 2007). Mas especificamente, los
rasgos relacionados al emprendimiento son aquellos que incentivan o incrementan la
propensién de un individuo a emprender.

En términos generales, teéricos contemporaneos coinciden en que existen cinco
grandes rasgos de la personalidad, explicados por el modelo conocido como “Big five”
o modelo de los cinco factores (McCrae & Costa, 1997). Este modelo, cuyos factores
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son: a) extraversion; b) neuroticismo; c) afabilidad, d) escrupulosidad; y e) apertura a
experiencias, ha sido ampliamente utilizado y aplicado por multiples estudios sobre
emprendimiento (e.g. Brandstitter, 2011; Obschonka et al., 2012; Zhao et al., 2010). Por
ejemplo, la apertura a experiencias describe el grado en el cual el individuo es imagina-
tivo, curioso, original y esta abierto a nuevas ideas (Shane et al., 2010).

Sin embargo, los articulos de esta revisién que incluyen rasgos de la personalidad,
se han enfocado en rasgos mas especificos, los cuales permiten identificar caracteristi-
cas puntuales de quienes logran llevar a cabo el proceso de emprendimiento con éxito
(Jain, 2011; Martin et al., 2013; Miao et al., 2017; Rauch & Frese, 2007; Unger et al.,
2011). La autoeficacia es el rasgo mas predominantemente investigado y se define como
la creencia que posee un individuo en su capacidad de reunir e implementar los recur-
sos personales, habilidades y competencias necesarias para alcanzar un cierto nivel de
logro en una tarea determinada (Bandura, 1977). Este concepto esta cercanamente rela-
cionado con el nivel de confianza que posee el individuo (Ren et al., 2016), otro factor
encontrado en nuestra revision.

Otro rasgo encontrado es la creatividad y se define como la “habilidad del indi-
viduo de descubrir algo que es nuevo, tutil y valioso” (Jain, 2011, p. 132). En su ver-
si6n unidimensional, la creatividad ha sido un constructo bastante relacionado con
el emprendimiento, especialmente para el enfoque de creacién de oportunidades
(Gielnik et al., 2012; Wright et al., 2007).

3.4.0tros factores individuales

Otro de los factores predominantes son las redes de contacto que posee la perso-
na. Especialmente importante para la perspectiva de identificacién de oportunidades
propuesta por Kirzner (1973), las redes de contacto son fuentes de informaciéon cru-
cial, ya que permiten el acceso a conocimiento potencialmente valioso (DeTienne &
Chandler, 2004; Sarasvathy et al., 2003). Segtin Song et al. (2017) las redes de contacto
pueden ser definidas como la suma de conexiones que el individuo posee con otras
personas u organizaciones de su entorno, las cuales tienen la finalidad de intercambiar
informacién relevante sobre el mercado.

Este factor, ademas, esta cercanamente relacionado a los corredores de informa-
cién mencionados por Shane (2000), quien sostiene que dichos corredores entregan
mayores posibilidades de obtener informacién valiosa sobre los clientes, cambios
en el mercado y demas informacién importante (Ardichvili et al., 2003; Eckhardt &
Shane, 2010; Lehner & Kaniskas, 2012). Ademas, las redes de contacto representan
una orientacién social por parte del emprendedor (Abuzhuri & Hashim, 2017) una
vez que este ha comprendido que para poder concretar ideas de negocio, se requiere
de conexiones con otros individuos (Oosterbeek et al., 2010, p. 446). En los articulos
revisados, también se encontraron algunas investigaciones (Gonzalez-Alvarez & Solis-
Rodriguez, 2011; Ramos-Rodriguez et al., 2010; Tocher et al., 2015) donde se utiliza el
término capital social, para hacer referencia a las redes de contacto y las normas de
reciprocidad asociadas a ellas. Mas especificamente, Song et al. (2017) utiliza, en su
lugar, el factor “confiabilidad de la red de contactos”, la cual no solo evalaa el tamarfio
de la red sino también su calidad.

Por otro lado, las intenciones de emprendimiento (elemento que se ha incluido en
varias de las investigaciones analizadas) representan el grado en el cual un individuo
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considera iniciar una empresa en el futuro cercano (Grégoire & Shepherd, 2012), es
decir, su propension a convertirse en emprendedor (Prandelli et al., 2016). Segun la
teoria del comportamiento planificado de Ajzen (1991)1985, 1987, las intenciones de
realizar una determinada actividad son un predictor efectivo de la actividad real, por
lo cual es ideal para medir acciones que suceden en momentos inciertos o muy difici-
les de encontrar, como lo es el inicio de un emprendimiento.

Los ultimos tres factores encontrados en esta revisiéon, han tenido presencia en
algunos pocos articulos. El primero, las motivaciones por ganancias personales, son
incluidos en el articulo de Hanohov y Baldacchino (2018), quienes sustentan que
este tipo de motivacién incrementa la atenciéon que ofrece el individuo hacia oportu-
nidades viables y sostenibles en el tiempo, por lo cual se incrementan también, sus
probabilidades de reconocer una oportunidad de emprendimiento sostenible. Por su
lado, la orientacién emprendedora otorga al individuo una mayor propensién a tomar
riesgos, mayor innovacion y proactividad, las cuales proveen de una actitud mas ade-
cuada para la toma de decisiones de emprendimiento, como lo es la identificacién de
oportunidades (Song et al., 2017). Finalmente, la perspectiva de usuario es incluida en
la investigacién de Prandelli et al. (2016) como un elemento importante para la iden-
tificacién de oportunidades de emprendimiento ya que generan, en el emprendedor,
habilidades le permiten interpretar estados mentales y anticipar acciones de potencia-
les consumidores.

4. Conclusiones

De todos los factores individuales encontrados en el anélisis, resaltan cinco, por
tener una mayor presencia en los articulos y por presentar efectos positivos y signi-
ficativos en la identificacién (o creacién) de oportunidades para emprendimiento: el
conocimiento previo, el estado de alerta emprendedora, la autoeficacia, la creatividad,
y las redes de contacto. El conocimiento previo permite que los individuos tengan
mayores herramientas para identificar o desarrollar oportunidades rentables, tal como
se menciona en la célebre frase de Louis Pasteur: la fortuna favorece a las mentes
preparadas. La alerta emprendedora le permite a un individuo identificar oportuni-
dades de negocio, que otros ignoran, sin la necesidad de buscarlas intencionalmente.
La autoeficacia es un factor que caracteriza a los emprendedores que confian en las
capacidades que ha adquirido durante su vida, lo cual le ofrece mayor determinacién
al momento de definir si ha encontrado o no una oportunidad de negocio real. Por su
parte, la creatividad es un rasgo de la personalidad que es de suma importancia para
todo tipo de emprendimientos, pero especialmente para aquellas ideas de negocio que
se basan en la creacién de oportunidades de negocio. Finalmente, las redes de contac-
to son un potenciador importante para otros factores, sobre todo para la obtencién
de informacién y conocimientos, los cuales sirven, finalmente, para conectar ideas e
identificar asi, una mayor cantidad de oportunidades para el emprendimiento.

5. Limitaciones e investigaciones futuras

Esta investigacion posee limitaciones. La primera es que el analisis de los articu-
los revisados fueron obtenidos de los repositorios de ABI/Inform, Emerald y Web of
Science, los cuales incluyen un grupo importante de investigaciones sobre oportuni-
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dades de emprendimiento (George et al., 2016). Sin embargo, investigaciones futuras
pueden realizarse incluyendo la base de datos SciVerse de SCOPUS, la cual es la base
de datos de articulos relacionados a emprendimiento, mas completa en la actualidad.

La segunda limitacién, presente en todo articulo de revisién, es que se podrian
estar excluyendo articulos relevantes, que no han sido correctamente catalogados, o
que no cuenten con los términos clave utilizados para la biisqueda, en sus titulos, resua-
menes u otros metadatos importantes. Por otro lado, si bien esta revisién incluye tanto
articulos publicados en idioma inglés, como en espafol, un niimero no despreciable de
articulos han sido publicados en otros idiomas, diferentes a los mencionados. Por ello,
investigaciones futuras se beneficiarian por la inclusién de investigaciones realizadas
en otros idiomas o, en su defecto, de la traduccién de articulos en diferentes idiomas.

Futuras investigaciones son necesarias, también, para poder reforzar los hallazgos
y conclusiones a las que se han llegado en esta revisiéon. Ademas, seria importante que
revisiones de literatura futuras se enfoquen, también, en las demas etapas del empren-
dimiento. Es decir, que puedan analizar los factores relevantes para la evaluacién y
explotacion de oportunidades de emprendimiento. Una implicancia para los investiga-
dores es que los hallazgos de esta investigacién promueven la biisqueda de brechas de
investigacion, los cuales pueden ser analizados en estudios posteriores.
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Resumen

El propésito del estudio fue extender el modelo SERVQUAL adicionando la actitud del cliente a las tres principales
dimensiones como componentes de la medicién de la calidad del servicio e investigar la influencia en la satisfaccién y
la lealtad de los clientes en el sector microfinanciero, especificamente de las cajas municipales de ahorro y crédito que
poseen agencias en la Regién Ancash, Se utiliz6 la técnica de la encuesta donde se recopilaron datos de 391 clientes a tra-
vés del cuestionario mediante el muestreo aleatorio simple. Por tratarse de una metodologia de modelos de ecuaciones
estructurales (SEM) para evaluar el modelo teérico se empleé la técnica de anélisis de Minimo Cuadrado Parcial (PLS)
mediante el uso del software Smart PLS 3.3.0. El hallazgo revel6 que el modelo extendido tiene un impacto significativo
en la satisfaccion y la lealtad de los clientes en las cajas municipales de ahorro y crédito. Los coeficientes de determina-
cion fueron; satisfaccion del cliente (r2=0.637) y lealtad del cliente (r2=0.510), con un error cuadratico medio de aproxi-
macién (SRMR) de 0.06 que hace relevante el modelo confirmatorio. Ademas, los resultados de este estudio seran ttiles
para que los gerentes y los encargados de formular politicas mejoren la calidad del servicio en las cajas municipales. Se
recomienda extender este estudio en otros paises en vias de desarrollo, ya que se contextualizo en la realidad del sistema
financiero peruano.

Abstract

The purpose of the study was to extend the SERVQUAL model by adding the customer’s attitude to its three main dimensions as
one more component of measuring service quality and to investigate the causal relationship in customer satisfaction and loyalty
in the microfinance sector, specifically in the municipal savings banks. and credit that have agencies in the Ancash Region,
the survey technique was used, where data was collected from 391 clients through the questionnaire through simple random
sampling. As it is a structural equation modeling (SEM) methodology, the partial least square (PLS) analysis technique was
used to evaluate the theoretical model using the Smart PLS 3.3.0 software, the finding revealed that the extended model has a
significant impact on customer satisfaction and loyalty in municipal savings banks and credit, the coefficients of determination
were; customer satisfaction (r2 = 0.637), customer loyalty (r2 = 0.510) with a mean squared error of approximation (SRMR)
of 0.06, the results make the confirmatory model relevant. Furthermore, the results of this study will be useful for managers
and policymakers to improve the quality of service in municipal savings banks. It is recommended to extend this study in other
developing countries, since it was contextualized in the reality of the Peruvian financial system.

Palabras clave | keywords

Tangibilidad, fiabilidad, seguridad, actitud del cliente, satisfaccién del cliente, microfinanzas, modelo SEM,
Smart PLS.
Tangibility, reliability, security, customer attitude, customer satisfaction, microfinance, SEM model, Smart PLS.

Coémo citar: Ramirez-Asis, E.H., Maguina-Palma, M.E., y Huerta-Soto, R.M. (2020). Actitud, satisfaccién
y lealtad de los clientes en las Cajas Municipales del Pert. Retos Revista de Ciencias de la Admi-
nistracion y Economia, 10(20), pp. 329-343. https://doi.org/10.17163/ret.n20.2020.08

Recibido: 01/05/2020 | Revisado: 21/05/2020 | Aceptado: 21/07/2020 | Publicado: 01/10/2020



330

Retos, 10(20), 2020

© 2020, Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador

1. Introduccion

Las cajas municipales de ahorro y crédito (CMAC) forman parte del sistema finan-
ciero peruano desde 1982 y son un soporte muy importante en el desarrollo econémico
y social del pais. Actualmente son 12 cajas municipales: CMAC Arequipa, Huancayo,
Piura, Cusco, Trujillo, Sullana, Ica, Tacna, Maynas, Paita, Del Santa, y Lima. Ademas,
cuentan con agencias a nivel nacional e incluso son reguladas por la superintendencia
de banca y seguro y administradora de fondo de pensiones (SBS), también poseen el
40.2% del mercado microfinanciero peruano (Escobedo et al., 2019). Asi mismo, ofer-
tan servicios financieros minorista de colocaciones y captaciones para empresarios y
personas naturales que no pueden acceder al sistema bancario (Geraldo et al., 2020).
Existen instituciones similares en Latinoamérica, como las Cooperativas de Ahorro y
Crédito en Ecuador que es una clara muestra de la necesidad de instituciones micro-
financieras que promuevan la inclusion financiera (Salinas, 2011).

La Regién Ancash se localiza al oeste del Perq, limita por el norte con La Libertad,
al sur con la Regién Lima, al este con la Regién Huanuco y por el oeste con el Océano
Pacifico. Ubicada a una altitud media de 2688 metros sobre el nivel del mar; incluye
las provincias de Caraz, Yungay, Carhuaz, Huaraz y Chimbote. Con una poblacién de
1 213 900 habitantes es la octava regién mas poblada y la sexta economia del Pert
por contribuir al Producto Bruto Interno - PBI:3,5 %. Por esta razén, el mercado de la
Regién Ancash es muy atractivo para las cajas municipales de ahorro y crédito, donde
operan hace mas de 20 afios y con buenos resultados, en la actualidad la principal
preocupacion de los gerentes de las CMAC’s es la conservacién de los clientes tratando
de mejorar la calidad de sus servicios (Escobedo et al., 2019).

Los servicios en este grupo de instituciones financieras se estan convirtiendo cada
vez mas en un factor competitivo y se consideran una herramienta indispensable para el
flujo de ingresos de las microempresas (Escobedo et al., 2019). Se evidencian esfuerzos
para mejorar la calidad de sus servicios y satisfacer las necesidades de sus clientes, pero
la diversidad de sus clientes no lo hace una tarea facil (Morillo et al., 2011). Por otro
lado, los clientes determinan la calidad en funcién a las diferencias de las expectativas
del servicio esperado y de la percibidas de lo que entrega el ofertante (Parasuraman et
al., 1988). Ademas, Vargas y Aldana (2014) definen la calidad del servicio como el resul-
tado de la comparacién que el consumidor realiza entre sus expectativas y sus percep-
ciones. En el sector financiero, la calidad del servicio juega un papel vital en la mejora
de la satisfaccién del cliente (Arancibia et al., 2013). Adicionalmente, Berdugo-Correa,
et al. (2016) mencionan que otorgar un servicio de calidad generaria un buen nivel de
satisfaccién y ademas una relacion a largo plazo con el cliente.

Con respecto al sector financiero Alnaser et al. (2018), describié que las institu-
ciones financieras con ventajas competitivas mantienen una fuerte relacién con sus
clientes y esto proporciona niveles favorables de lealtad con los clientes. También, los
gerentes perciben que la calidad del servicio puede aumentar el rendimiento de una
empresa (Guerrero, 2014; Urena et al., 2016). Sin embargo, la calidad del servicio y la
satisfaccién del cliente son términos intercambiables (Gonzalez, 2015). Ademas, se ha
demostrado que en el sector financiero existe una relacién positiva de la calidad del
servicio y la satisfaccién de los clientes bancarios (Alnaser et al., 2018). En efecto, se
han realizado varios estudios en el sector servicios para comprender las dimensiones
de la calidad del servicio y la satisfaccién del cliente (Morillo et al., 2011).
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El rapido crecimiento de los servicios financieros ha proporcionado diferentes
alternativas a los clientes (Leén, 2018). Por ello, la calidad del servicio juega un papel
importante para mejorar las ganancias, la cuota de mercado, el desarrollo de una
buena imagen y proporcionar una ventaja competitiva (Rodriguez, 2014). En este
sentido, no existe un consenso respecto a la calidad de servicio y es muy complejo su
medicion en el sector financiero, por consiguiente, el presente estudio pretende medir
la calidad del servicio mediante cuatro variables latentes, demostrar su influencia en
la satisfaccién del cliente y su impacto en la lealtad de los clientes de las cajas muni-
cipales de ahorro y crédito del Pert.

Si bien la calidad de servicio ha sido abordada por muchos investigadores, exis-
ten muy pocos estudios donde se relaciona la calidad, la satisfaccién y la lealtad de los
clientes en el sector de servicios financieros. Adicionalmente hasta el momento no se
ha incluido la actitud del cliente como parte del modelo SERVQUAL, por consiguien-
te, se propone considerar la actitud del cliente como parte del modelo SERVQUAL, y
asi complementar la medicién de la calidad de servicio en los clientes de la las Cajas
Municipales de Ahorro y Crédito del Peru.

1.1.Calidad de servicio en el sistema financiero

En las altimas décadas, la calidad del servicio ha recibido una gran atencién
tanto de académicos como profesionales, la expectativa del cliente sirve como base
de la calidad del servicio. Asimismo, en el sector servicios el modelo SERVQUAL
se ha utilizado con mucho éxito para evaluar su calidad. Varios investigadores han
usado el modelo SERVQUAL para medir la calidad del servicio en el sector financiero
(Rodriguez, 2014; Berdugo-Correa et al., 2016). De otro lado, casi todos los modelos
para medir la calidad del servicio han sido criticados por presentar dificultades en su
medicién (De Pedro, 2015). Con el paso del tiempo, el modelo SERVQUAL fue amplia-
do por varios investigadores (Ibarra et al., 2014; Numpaque-Pacabaque & Rocha-
Buelvas, 2016; Valencia, Cruz, & Ospino, 2018)

1.2.Modelo de discrepancias - SERVQUAL

Todas las organizaciones necesitan conocer la calidad del servicio que ofrecen.
Asimismo, las ventajas de lograr una buena calidad de servicio son: mejorar la fideli-
dad del cliente e incrementar la participacién del mercado (Zeithaml et al., 1996). Por
lo tanto, para la medicién de la calidad del servicio en las cajas municipales se ha utili-
zado el modelo SERVQUAL. Este modelo fue propuesto por Parasuraman et al. (1985)
en sus inicios, comprendia diez dimensiones y al pasar los anos se fue agrupando en
cinco dimensiones. Estos constructos mas importantes fueron: tangibilidad, confiabi-
lidad, seguridad, empatia y capacidad de respuesta: a) Tangibilidad, es la apariencia
o como se perciben las instalaciones fisicas, el personal, los equipos y los materiales.
b) Fiabilidad, es la habilidad de ejecutar el servicio prometido de manera cuidadosa
y generar confianza en el cliente. ¢) La seguridad se refiere al conocimiento del servi-
cio y la percepcién de la atencion de los trabajadores, la cortesia y su capacidad para
inspirar credibilidad y seguridad en el cliente. d) Empatia, es la capacidad de atencién
personalizada, adaptarse al cliente, ponerse en su lugar y asi mejorar su experiencia en
el servicio. e) Capacidad de respuesta, es la disposicion de guiar a los clientes, parecer
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totalmente comprometidos, prestar total atencién a los clientes y responder las dudas
o quejas durante el servicio.

El modelo SERVQUAL a pesar de ser muy utilizado en el marketing de servicio,
ha recibido criticas por parte de expertos de diferentes especialidades (Fernandez
& Bajac, 2018), este modelo ha tenido aplicacién tanto en Estados Unidos como en
Europa (De Abreu et al., 2019), ademas se ha empleado el modelo SERVQUAL para
investigar la calidad del servicio en el contexto del sistema financiero (Fernandez,
2000), Por otro lado Raajpoot (2004) propone el modelo PAKSERV donde valida tres
dimensiones del modelo SERVQUAL (tangibilidad, confiabilidad y seguridad) y adi-
ciona tres dimensiones nuevas. Ademas se ha demostrado una relacién significativa
del modelo SERVQUAL con la satisfaccion del cliente y la lealtad del cliente (Alnaser
et al., 2018), teniendo en cuenta estas contribuciones, para el presente estudio solo se
consideran las tres dimensiones del modelo SERVQUAL que fueron utilizadas en el
modelo PAKSERV y se proponen las siguientes hipétesis:

H1: la tangibilidad influye significativamente en la satisfaccion del cliente

H2: la fiabilidad influye significativamente en la satisfaccién del cliente

H3: la seguridad influye significativamente en la satisfaccién del cliente

1.3.Actitud del cliente

La intencién de comportamiento se define como la disposicion del consumidor y
la probabilidad de usar un servicio (San Martin & Prodanova, 2014). Estudios previos
identificaron muchos factores que podrian afectar la intencién del comportamiento.
Ajzen y Fishbein (1980) exponen en la teoria de la accién razonada (TRA) tanto la
actitud como las normas subjetivas son capaces de afectar la intencién del comporta-
miento humano.

Segun el TRA, la actitud consiste en creencias actitudinales sobre las consecuen-
cias de realizar el comportamiento ponderado por la valoracién de las consecuencias
(Aldas et al., 2011; Ajzen & Fishbein, 1980), mientras tanto, la norma subjetiva se
define como: la percepcién de la persona de que la mayoria de las personas que son
importantes para €l o ella piensan que deberia o no realizar el comportamiento en
cuestion (Reyes, 2007, p. 15). De igual modo, se plantea la hipétesis.

H4: la actitud del cliente influye significativamente en la satisfaccién del cliente.

1.4.Satisfaccion del cliente

La satisfacciéon se atribuye a los sentimientos de felicidad del cliente cuando
el proveedor del servicio satisface sus expectativas. En la literatura sobre gestién de
servicios, la satisfaccién del cliente puede definirse como un resumen de la reaccién
cognitiva y afectiva ante un incidente de servicio o una relacién de servicio a largo
plazo (Gosso, 2010). Segun Kotler et al. (2017), la satisfaccién del cliente es la res-
puesta del cliente que evaltia sus expectativas anteriores y el rendimiento real del
servicio. Internacionalmente se ha tomado a la satisfaccién del cliente como un com-
ponente muy valioso para que una organizacién sea considerada competitiva (Moros
& Pimiento, 2014), por otro lado, la lealtad de por vida del cliente con el servicio
ofrecido depende en gran medida de su satisfaccion (Kotler et al., 2017), asimismo, la
calidad del servicio se ha identificado como estrategia clave para un mayor nivel de
satisfaccion del cliente (Guerrero, 2014), por lo cual, segiin Gosso (2010), menciona
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que tanto la satisfaccién del cliente como la percepcién de la calidad del servicio tie-
nen un impacto positivo en la intencién de recompra del cliente. En ese mismo sentido
se plantea la hipétesis.

HS5: la satisfaccion del cliente influye significativamente en la lealtad del cliente.

1.5. Lealtad del cliente

La calidad del servicio es una herramienta efectiva para mantener a los clientes
leales a una organizacién, ademas segin Baptista y Leén, (2013), la lealtad es una
actitud y un comportamiento especifico. Asimismo, la lealtad del cliente ha sido un
elemento importante para aumentar la rentabilidad de la empresa (Gosso, 2010), tam-
bién, la lealtad del cliente se ha definido como un compromiso profundamente arrai-
gado para volver a comprar o volver a patrocinar un producto preferido de manera
consistente en las futuras influencias situacionales y los esfuerzos de marketing que
podrian causar un cambio de comportamiento (Kotler et al., 2017, p.104).

Sin importar el tipo de medicién que se realice, se ha demostrado que la calidad
se relaciona positivamente con la satisfaccion y lealtad de los clientes (Baptista & Leén,
2013). Por otro lado, la lealtad de comportamiento refleja la respuesta positiva del
cliente para repetir la comprar un producto o servicio en particular (Cavazos, 2010),
es decir, los clientes que son leales a una institucién financiera gastan mucho mas que
otros clientes (Vargas & Aldana, 2014). Es por ello que varios estudios confirmaron que
la lealtad en el sector bancario se ha atribuido en funcién de la satisfaccion del cliente
(Ledn, 2018; Arancibia et al., 2013; Berdugo-Correa et al., 2016). Con los fundamentos
mencionados se plantea el modelo teérico que se muestra en la figura 1.

Figura 1. Modelo general teérico

Fiabilidad

Seguridad

Satisfaccion del Lealtad del Cliente
Cliente

Tangibilidad

Actitud de Cliente
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2. Materiales y método

El presente estudio se ha propuesto analizar la calidad del servicio en las Cajas
Municipales de Ahorro y Crédito del Pert, ampliando el modelo SERVQUAL, con la
adicién de la actitud del cliente, considerando los aportes y criticas sobre este mode-
lo. En la investigacién se utilizé tres dimensiones del modelo SERVQUAL, propuesto
en un contexto no occidental (Raajpoot, 2004). Por lo tanto, el modelo tendria seis
variables latentes (fiabilidad, seguridad, tangibilidad, actitud del cliente, satisfaccién
del cliente y la lealtad del cliente) y diecisiete variables observables (figura 1). El
tipo de investigacién fue explicativo de enfoque cuantitativo, con disefio transversal
(Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

2.1. Instrumentos de recoleccién de datos

Se utilizaron dos cuestionarios; uno comprendia tres constructos del modelo
SERVQUAL, tenian en total nueve items y fueron adaptadas de la escala desarrollada
previamente por (Parasuraman et al., 1988), seguido de la actitud del cliente que com-
prendia dos items adaptados del estudio anterior propuesto por Alnaser et al. (2018);
a continuacion, tres items correspondientes a la satisfaccion del cliente adaptados por
Sayani (2015), y finalmente, la lealtad de los clientes con tres items propuestos con
anterioridad por Rahi et al. (2017). La segunda parte estaba compuesta por los datos
demograficos de los clientes de las CMAC’s como: edad, sexo y nivel de educacién.

2.2. Diserio del muestreo

El contexto del estudio fueron las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito, la
encuesta fue autoadministrada para recopilar datos de clientes ubicados en las ciuda-
des de Huaraz, Caraz y Chimbote de la Regién Ancash del Pera. Antes de realizar la
encuesta, el investigador obtuvo el permiso del gerente de cada agencia para recopilar
los datos dentro de las cajas municipales. Se ha utilizado en este estudio el método del
muestreo aleatorio simple. Segiin Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) el muestreo
aleatorio simple garantiza que la muestra sea representativa por que mantiene la alea-
toriedad y se toma de manera equitativa, por lo tanto, para la recopilaciéon de datos,
los encuestadores visitaron personalmente las agencias de las cajas municipales y
solicitaron a los clientes que llenaran el cuestionario, el tamafio de muestra requerido
fue de 391 clientes, el proceso de recopilacién de datos se ejecuté durante el mes de
noviembre del 2019, incluyendo las provincias de Caraz, Yungay, Carhuaz, Huaraz y
Chimbote de la Regién Ancash.

2.3. Petfil del encuestado

Los resultados demograficos de la muestra seleccionada fueron, varones 56.25%
y mujeres 43.75%. La edad de los encuestados: 7.0% son menores de 25 afios, 23.4% se
encuentra en el rango de 26 a 35 anos, 42.2% entre 36 a 45 anos y 27.4% son mayores
de 46 anos. Ademas, el nivel de educacién de los encuestados, el 19% de los encuesta-
dos tenia educacién secundaria incompleta, el 48% tenian educacién secundaria com-
pleta, el 26% de los encuestados tenian un titulo universitario, el 6% de educacién de
nivel de maestria. Con respecto al tipo de actividad el 52% se dedica al sector servicio,
24% a la manufactura, 13% se dedican a actividades afines a la agricultura y el 11%
son trabajadores dependientes (sector publico y privado).
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3. Resultados

3.1.Modelo de medicion

Para evaluar el modelo de investigacion, se emple6 la técnica de analisis de
Minimo Cuadrado Parcial (PLS) mediante el uso del software Smart PLS 3.3.0
(Sarstedt & Cheah, 2019), la figura 2 muestra los resultados de las cargas factoriales
segtn lo recomendado por el nivel umbral de Henseler et al. (2009) de 0.6. Todos los
valores estaban por encima de 0.6, lo que muestra la validez convergente del modelo.

Figura 2. Modelo de Investigacion

Fiabilidad

5

Seguridad

Satisfaccion del Lealtad del Cliente

Cliente

0.130

Tangibilidad

Actitud de Cliente

3.2.Validez convergente

Para evaluar la validez convergente se debe tener en cuenta la varianza prome-
dio extraida (AVE), lo cual deberia ser un valor mas alto que 0.5 (Becker et al., 2018).
Adicionalmente en la tabla 1 se presenta el grado de confiabilidad compuesta (CR)
donde el indicador (variables observables) del constructo representa a la variable latente
(Esposito et al., 2010) los valores superaron el 0.70 y se demuestra la validez convergente.
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Tabla 1. Resultados del modelo de medicion

Cargas Fiabilidad Varianza media

Constructo externas compuesta (CR) extraida (AVE)

Actitud del cliente Act 0.871 0.772
Act_1 0.880
Act_2 0.877
Fiabilidad Fia 0.821 0.605
Fia_1 0.788
Fia_2 0.784
Fia_3 0.761
Seguridad Gar 0.833 0.625
Seg 1 0.777
Seg 2 0.831
Seg 3 0.762
Tangibilidad Tan 0.810 0.587
Tan_1 0.736
Tan_2 0.774
Tan_3 0.787
Satisfaccion del Cliente Sat 0.834 0.625
Sat_1 0.812
Sat_2 0.786
Sat_3 0.773
Lealtad del Cliente Lea 0.825 0.611
Lea_1 0.794
Lea_2 0.762
Lea_3 0.788

3.3.Validez discriminante

La validez discriminante es el grado en que los elementos diferencian entre
constructos, dicho de otro modo, indica en qué medida un constructo determinado
es diferente de otros constructos (Martinez & Fierro, 2018), la tabla 2 muestra la raiz
cuadrada de la varianza media extraida en negrita y estan en las diagonales, este valor
fue mayor que los valores de cada fila y cada columna correspondientes.
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Tabla 2. Validez discriminante del modelo de medicion

gk £ 35 £ 3
< £5 85 £
Constructo = g © €0 Fgo
= =3 €37 g
-3 < S ®
v =
Actitud 0.878
Fiabilidad 0.619 | 0.778
Seguridad 0.668 | 0.699 | 0.791
Lealtad del Cliente 0.609 | 0.683 | 0.663 | 0.781
Satisfaccion del Cliente 0.625 | 0.722 | 0.699 | 0.714 | 0.791
Tangibilidad 0.614 | 0.693 | 0.690 | 0.662 | 0.699 | 0.766

3.4.Carga cruzada

La validez discriminante se puede medir examinando las cargas factoriales cru-
zadas de las variables observadas-indicadores (Leyva & Trinidad, 2014), se puede
hacer comparando las cargas externas de un indicador en los constructos asociados y
debe ser mayor que toda su carga en los otros constructos (Ruiz et al., 2010). La tabla
3 muestra que en todos los items que miden un constructo en particular sus cargas
obtienen valores mas altos en sus respectivas variables latentes y se obtienen valores
mas abajo en las otras variables latentes. De modo que, confirman la validez discrimi-
nante de los constructos.

Tabla 3. Carga factoriales cruzadas

p— (=} ) ae)

E 3 < 2 £ <

= =) ¥ 9 —

1 . "U 9 opmi oy

— E I R - 0

= 5 = w© 5

8 Y g =g -

5]

5 /)] | e ﬁ
Act_1 0.880 0.566 0.597 0.546 0.552 0.514
Act_2 0.877 0.521 0.576 0.524 0.545 0.565
Fia_1 0.517 0.788 0.589 0.545 0.590 0.538
Fia_2 0.439 0.784 0.540 0.534 0.562 0.543
Fia_3 0.488 0.761 0.499 0.513 0.532 0.537
Seg_1 0.541 0.563 0.777 0.531 0.533 0.544
Seg 2 0.533 0.580 0.831 0.547 0.602 0.574
Seg 3 0.511 0.515 0.762 0.494 0.518 0.517
Lea_1 0.474 0.534 0.509 0.794 0.585 0.520
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Lea_2 0.458 0.525 0.544 0.762 0.531 0.504
Lea_3 0.496 0.542 0.504 0.788 0.557 0.528
Sat_1 0.504 0.571 0.583 0.615 0.812 0.577
Sat_2 0.504 0.578 0.564 0.567 0.786 0.550
Sat_3 0.473 0.565 0.507 0.507 0.773 0.530
Tan_1 0.420 0.488 0.477 0.448 0.513 0.736
Tan_2 0.500 0.560 0.550 0.517 0.559 0.774
Tan_3 0.488 0.541 0.557 0.554 0.533 0.787

3.5.Modelo de ecuaciones estructurales (SEM)

Después de lograr el modelo de medicién, las hipétesis se probaron ejecutando un
proceso de remuestreo o bootstraping mediante un numero de submuestras de 1000,
como lo sugirieren Hair et al. (2017). La tabla 4 muestra los resultados de la contrasta-
cién de hipétesis, se puede ver que las cinco hipétesis tienen una influencia significativa
con sus respectivas variables latentes. La tangibilidad influye significativamente en la
satisfaccion del cliente, H1: (B = 0.249, t = 4.976, p <0.001); del mismo modo, la fiabili-
dad influye significativamente en la satisfaccién del cliente, H2: ( = 0.316, t = 5.676, p
<0.001); La hipétesis H3, la seguridad influye significativamente en la satisfaccién del
cliente, esta respaldada por (f = 0.218, t = 4.553, p <0.001); De manera similar, la acti-
tud del cliente influye significativamente en la satisfaccién del cliente, H4: (= 0.130, t =
3.324, p <0.01); para finalizar, la hipétesis H5 la satisfaccion del cliente influye significa-
tivamente en la lealtad del cliente debido a los valores ( = 0.714, t = 16.154, p <0.001).
Esto demuestra la validez del modelo en el sector financiero. Ademas, se utiliz6 el R?
para medir el tamafio del efecto. El R? para la satisfaccion del cliente fue de 0.637 y
para la lealtad del cliente de 0.510, que es aceptable seguin el limite sugerido por Cohen,
(1988), Por ultimo, el residuo estandarizado cuadratico medio (SRMR) fue 0,06 donde
un valor de SRMR < 0,08 es aceptable y SRMR < 0,05 es 6ptimo.
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Tabla 4. Analisis del modelo estructural (prueba de hipotesis)

2 X -
52 < S~
8 7p £ = o
/) Q'( o \.53 -
‘? w S 7 N
g 9 £§ g ==
2 Relacion § 5 5a .§ £
opm =
= €% §  Z8
s & )
o u‘ﬁ v -
H1 | Tangibilidad -> Satisfaccién 0.249 | 0.050 | 4.976 | 0.000%**
H2 | Fiabilidad -> Satisfaccién 0.316 | 0.056 | 5.676 | 0.000%**
H3 | Seguridad -> Satisfaccion 0.218 | 0.048 4.553 | 0.000%**
H4 | Actitud -> Satisfaccién 0.130 | 0.039 | 3.324 | 0.001**
H5 | Satisfaccién -> Lealtad 0.714 | 0.044 | 16.154 | 0.000***
Nota: Nivel de significancia donde, * p <0.05, ** p <0.01, *** p <0.001.

4. Discusion y conclusiones

A pesar de existir aceptaciéon del modelo SERVQUAL para medir la calidad
del servicio, también ha servido como base para realizar algunas modificaciones o
adaptaciones para generar nueva formas de medir la calidad del servicio en entornos
especificos; de manera que, ha sido adaptado como la escala SERVQHOS creada para
medir la calidad de los servicios de atencién hospitalaria; cuenta con 19 items, donde
combina expectativas y percepciones a fin de obtener su valoracién de la calidad
(Numpaque-Pacabaque & Rocha-Buelvas, 2016), por otro lado, existe una adaptacion
del modelo SERVQUAL a una denominado PAKSERYV donde se consideran el impacto
de los valores personales y las orientaciones de una cultura asiatica, concentrados en
las siguientes dimensiones tangibilidad, fiabilidad, garantia, sinceridad, personaliza-
cién, formalidad y capacidad de respuesta, cuanta con 24 items (Raajpoot, 2004).

De modo que, el propésito de este estudio fue integrar al modelo SERVQUAL
la dimensién de la actitud del cliente, y los resultados revelaron que la actitud influ-
ye significativamente en la satisfacciéon del cliente. Ademas, la realidad peruana es
diferente a la realidad de Estados Unidos o Europa, por lo tanto, se confirma que la
actitud desempenié un papel moderado (f= 0.130) en la satisfaccién del servicio en las
cajas municipales del Pert. Por otro lado, la influencia de la satisfaccién del cliente en
la lealtad del cliente ha resultado ser fuerte (f = 0.714). Asi mismo, todas las hipétesis
fueron contrastadas, estos resultados también han sido respaldados por varios inves-
tigadores (Rahi et al., 2017; Leyva & Trinidad, 2014; Fernandez, 2000),

Se han realizado varios estudios para investigar los problemas de calidad del ser-
vicio en diferentes contextos (Yalley & Agyapong, 2017; Valencia et al., 2018). De este
modo, la investigacion actual tiene dos contribuciones principales. En primer lugar, los
resultados de la investigaciéon demostraron que las dimensiones del modelo SERVQUAL,
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como seguridad, tangibilidad y confiabilidad, son relevantes para la medicién de la
calidad del servicio en las cajas municipales del Perti. En segundo lugar, este estudio
también amplié las dimensiones del modelo SERVQUAL con la actitud del cliente para
medir la calidad de servicio en el sector financiero. El modelo propuesto en la presente
investigacion tiene un efecto significativo en la satisfaccién del cliente con un 63.7% de
variacion y la satisfaccién del cliente explica el 51% de variacién de la lealtad del cliente
de las Cajas Municipales de Ahorro y Crédito del Perti. De manera que, los resultados del
estudio confirman un nuevo modelo que expresa la cultura peruana con la anadidura de
la actitud del cliente como componente de la calidad de servicio.

El creciente nimero de instituciones financieras como Edpymes, cajas rurales,
cooperativas entre otras microfinancieras en el Pera (Escobedo et al., 2019), confor-
man un panorama que crea una oportunidad para que las cajas municipales se invo-
lucren de forma integral en mejorar las relaciones con sus clientes y encontrar nuevas
formas de generar valor para los clientes. De acuerdo con los resultados del modelo
propuesto, la actitud cumple un papel importante en la percepcién de la calidad de
servicio, por lo tanto, los puntos de contacto son criticos y el funcionario de créditos
debe estar bien preparado, puesto que estas interacciones pueden mejorar la relacién
con los clientes. No se trata iinicamente de entregar informacién, sino de reforzar las
relaciones con los clientes (Baptista & Leén, 2013) y conducir a las cajas municipa-
les a un modelo centrado en el cliente, lograrlo no sera rapido ni sencillo, pero es el
momento de iniciar este proceso.

Teniendo en cuenta la actitud del cliente, se sugiere que las cajas municipales
deben implementar médulos de protecciéon al consumidor y mejorar el acceso a la
informacién de sus productos para evitar confusiones y aclarar las condiciones al
momento de contratarlos, y asi mejorar la percepcién del cliente respecto a la calidad
de servicio y generar las condiciones necesarias para que el sistema financiero conti-
nue fuerte en beneficio de la inclusion financiera.

La principal limitaciéon del estudio podria ser el tipo de muestra, es decir se
consideré a los clientes de una regién, acompanado del caracter no longitudinal del
analisis. No obstante, se sugiere realizar investigaciones futuras ampliando el estudio
a otras instituciones financieras o la muestra podria representar una gran diversidad
de paises para investigar las posibles diferencias en el comportamiento de los clientes.
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Resumen

Las estrategias de marketing en las universidades han permitido una mejor comprensién de las audiencias y la clasi-
ficacién de acciones que le generen valor a la marca universitaria. Es por esto que el presente proyecto investigativo
pretende identificar la importancia de las estrategias de marketing relacional en el sector educativo, especialmente en
las principales universidades de Colombia y Espafia para conocer de qué manera implementan acciones mercadolégicas
que generan valor. La metodologia utilizada para lograr este objetivo fue a partir de una revisién de literatura, donde se
analiz6 la evolucién y los modelos de marketing aplicados en educacion; de igual manera, se examinaron las principales
variables de marketing con enfoque relacional y se hicieron comparativos entre los paises mencionados para encontrar la
diferencia en las estrategias que cada uno implementa. Se concluye que, tanto en Colombia como en Espaiia, se empie-
zan a planear estrategias de marketing con enfoque relacional que generan valor a la gestién académica y administrativa;
asi mismo se evidencia que las principales variable para las diferentes
acciones implementadas en las universidades de los paises analizados son pilares fundamentales para la incorporacion
de un buen marketing relacional en educacion.

Abstract

Marketing strategies in universities have allowed a better understanding of the audiences and the classification of actions that
generate value to the university brand. That is why this research project aims to identify the importance of relationship market-
ing strategies in the education sector, especially in the main universities in Colombia and Spain to know how they implement
marketing actions that generate value. The methodology used to achieve this objective was based on a review of literature, where
the evolution and models of marketing applied in education were analyzed; likewise, the main variables of marketing with a
relational approach were examined and comparisons were made between the countries mentioned to find the difference in the
strategies that each one implements. It is concluded that, both in Colombia and in Spain, marketing strategies with a relational
focus are beginning to be planned that generate value to academic and administrative management; likewise, it is evident that
the main variables - creation of value, satisfaction and confidence - for the different actions implemented in the universities of
the countries analyzed are fundamental pillars for the incorporation of good relational marketing in education.
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1. Introduccion

Comprender el marketing en la actualidad resulta un importante reto para los
directivos de las organizaciones, anteriormente esta disciplina se utilizaba en empre-
sas que tenian como enfoque la comercializacion de tangibles, pero en la actualidad
casi todas las empresas requieren incorporar planes estratégicos de marketing para
potencializar resultados. Al analizar esta disciplina mercadolégica en las universida-
des, se evidencia la incorporacién de acciones innovadoras que permiten posicionar
y visibilizar la marca universitaria (Peralta-Silva & Linares-Cazola, 2013). El enfoque
del marketing en la gestién administrativa ha evolucionado hacia una comunicacién
mucho mas cercana con los diferentes publicos de interés, esto con el fin de construir
un relacionamiento mas duradero con ellos (Hennig-Thurau, Langer, & Hansen 2001)
y construir un compromiso de contenido y concepto de marca pertinente a partir de las
diferentes plataformas digitales con las que se cuentan actualmente (Peruta & Shields
2018). La formacién de individuos es un aspecto de gran relevancia e impacto en el
desarrollo global, esto por lo cambios significativos que ellos pueden impulsar en la
sociedad. La educacién constituye una escalera hacia el conocimiento que permite ir
avanzando, tanto personal como profesionalmente, en esta medida es de gran impor-
tancia en el crecimiento de una ciudad, de un pais y en general del mundo (Ceballos-
Lozano et al., 2012). Ahora bien, la globalizacién de los servicios educativos, la crisis
de financiamiento y la creciente competencia que proviene del sector privado han
obligado a las instituciones de educacién superior a considerar el fortalecimiento de
las relaciones con sus grupos de interés como la clave para el éxito futuro (Fernandez
et al., 2007), para ofrecer servicios de calidad y que generen valor en cada accién para
consolidarse en el mercado (Sakthivel & Raju, 2006), siendo efectivos en el servicio y
dando respuesta con prontitud (Cownie, 2019).

Es necesario analizar de qué manera el marketing relacional ha permeado la
gestion de las universidades para construir portafolios de calidad y en articulacion
con los grupos de interés (Arnett et al., 2003; Webster & Hammond, 2008), para ello,
se reconoce que el concepto de marketing relacional ha cobrado especial importan-
cia en el ambito de los servicios, ha considerado variables tales como la confianza, el
valor, el compromiso o la lealtad (Bryce, 2007), en donde todas estas son necesarias
para el desarrollo, mantenimiento y fortalecimiento de relaciones a largo plazo con
los diferentes grupos de interés (Trullas et al., 2018), sin embargo, la interrelacién
entre los estudios en el ambito de los servicios educativos y la linea de investigacion
en marketing de servicios es todavia muy escasa (Hennig-Thurau et al., 2001). La
siguiente investigacion tiene el objetivo de analizar el marketing relacional en el con-
texto educativo, como una disciplina especializada en el estudio del servicio, la calidad
y la satisfaccién, que a su vez se hace necesaria en toda organizacién para entender el
entorno competitivo, enfocandose en demostrar cémo el marketing relacional es una
herramienta importante para la realizaciéon de nuevas estrategias que permitan a las
instituciones universitarias tener un mayor fortalecimiento en las relaciones con sus
grupos de interés a los cuales van dirigidos su servicios educativos. De la misma mane-
ra, viendo este enfoque del marketing relacional en las universidades de Espana y de
Colombia, observando también las estrategias que estas implementan para el relacio-
namiento constante en el sector educativo. Por todo esto, es oportuno dar repuesta al
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siguiente interrogante: ¢Cuales son las estrategias que implementan las instituciones
de educacion superior en cuanto al marketing relacional, para un mejor relaciona-
miento con los grupos de interés? Para lo cual, se llevé a cabo un desarrollo teérico
en la evolucién del marketing en educacién, del marketing relacional y la importancia
de la gestién educativa, posterior se da a conocer el método de revision de literatura
utilizado y los resultados alcanzados, junto con las conclusiones de la investigacién.

1.1. Evolucion del marketing desde el ario 2000 hasta la actualidad

A través de los anos el marketing ha tenido una constate evolucién, donde ha
tomado diferentes perspectivas dependiendo de la necesidad del mercado (Oplatka &
Lapidot 2018), por esto han existido diferentes tendencias de marketing como lo son:
el marketing educativo, relacional, transaccional y tradicional (James et al., 2019). El
marketing debe entenderse mas como un proceso interactivo de gestién que como una
funcion, ya que la gestion orientada al mercado se construye mejor sobre la relacion
que sobre la transaccién (Barroso & Martin, 1999), y por lo tanto se observa que a par-
tir del desarrollo de los individuos, el comportamiento de los mercados se afecta y las
organizaciones implementan acciones que generen cultura de servicio, con lo que se
concluye que el marketing se encuentra en todo, no solamente en lo formal, sino tam-
bién en lo informal (Cérdoba-Lépez, 2009). Durante los tltimos 60 anos, el marketing
ha pasado de estar enfocado tinicamente en el producto, a hacerlo en el cliente, a lo
que anteriormente se le denominaba marketing 1.0. Méas tarde, cuando las compaiiias
se percataron que el cliente es la fuente vital y parte fundamental de sus compaiiias,
se incliné por hacer de esta nueva fuerza el centro de sus estrategias y decisiones,
creandose entonces asi el marketing 2.0. Actualmente, el marketing ha tenido una evo-
lucién mas en la nueva dinamica del mercado, en donde se puede observar cémo las
empresas amplian su foco de negocio hacia asuntos mas humanistas, donde la renta-
bilidad debe estar mucho mas equilibrada con la responsabilidad corporativa (Gémez
& Uribe, 2016), por ende, se da la creacién a lo que actualmente se conoce como mer-
cadeo 3.0 (Kotler et al., 2018). En el transcurso de los afios, se evidencian variedad
de conceptos en los que diferentes autores definen el mercadeo relacional, donde se
exhiben diferentes pensamientos del como poder mantener e intensificar las relacio-
nes con los clientes (Chan-Tien et al., 2019). El marketing ayuda a que haya relaciones
con los clientes y que estas sean mucho mas duraderas a lo largo del tiempo. También
se centra en la gestién de la relacién entre la empresa y sus clientes, claro esta que,
para facilitar el éxito de esa gestion, se debe considerar que otros agentes del mercado
pueden estar implicados en la misma, como lo pueden ser proveedores, distribuidores,
socios e instituciones financieras (Barroso & Martin, 1999, pp. 34-35).

1.2. Marketing relacional: mirada desde diferentes autores

A lo largo de la historia se han expresado diferentes definiciones frente al marke-
ting relacional, plasmando su perspectiva en cuanto al tema. Gronroos (1996) expresa
el marketing de relaciones como la identificacién, el establecimiento, el mantenimien-
to y la mejora de las relaciones con los clientes y otras partes interesadas, esto con
el fin de generar un benéfico comtn. En cuanto a Morgan y Hunt (1994) lo definen
como todas las actividades de marketing dirigidas a establecer, desarrollar y mantener
intercambios relacionales, que resulten de manera exitosa. En términos del contexto
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educativo, el marketing relacional abarca estrategias disefiadas para atraer, establecer
y consolidar la relacién con las partes interesadas, como son los estudiantes, padres,
grupos de referencia y agencias gubernamentales de gran relevancia, con énfasis en la
retencién de estudiantes y en la bisqueda de nuevos prospectos (Moore & Bowden-
Everson, 2012), pero anteriormente Gronroos (1994) lo definiria en la base del relacio-
namiento se mantiene en la identificaciéon de necesidades para satisfacerlas desde el
desarrollo de productos que generen cercania con los consumidores (Dziminska et al.,
2018), basados en el intercambio y beneficio para quienes intervienen en el proceso
organizacional (Liu et al., 2016).

Por otra parte, el marketing de relaciones se define como el intercambio a largo
plazo, en donde se puedan establecer y generar relaciones con los clientes (Alet i
Vilaginés, 1994) y que para Christopher et al. (1994) ayuda a que se logre una “reali-
neacion”, y que esto se enfoque en dos puntos, el de captar la atencién de los clientes
y la retencién de los mismos (Popovic, 2006).

1.3. La gestion educativa y su importancia desde el marketing

El marketing educativo se ha convertido en el principal motor de cambio del sec-
tor de la ensefianza (Llorente, 2019), el cual, es una adaptacién del marketing de ser-
vicios que le sirve a las instituciones educativas para el diseno de nuevas estrategias,
de manera que estas les permitan ampliar la cobertura estudiantil y asi satisfacer los
diferentes intereses de los miembros de la comunidad académica, planificando, desa-
rrollando y divulgando los programas académicos (Ospina-Diaz & Sanabria-Rangel,
2010). Ademas, las estrategias del marketing educativo son crear y facilitar a los clien-
tes-consumidores, en este caso los estudiantes, el poder interactuar en situaciones de
aprendizaje participativo dentro y fuera de contextos educativos, con la conviccion
de que el aprendizaje es un proceso vivencial, fruto de la reflexién, la discusién, el
analisis, la interaccién (Khoshtaria et al., 2020) y retroalimentacién grupal (Naranjo,
2011). Esto mismo, es el proceso de investigacion de necesidades sociales, tendientes
a desarrollar y a la elaboraciéon de nuevos proyectos educativos que cumplan con las
necesidades de las mismas (Hashim et al., 2020), asimismo generando un crecimiento
del individuo, esto a través del desarrollo de los servicios educativos (Solis, 2004).

El marketing se ha instituido como una herramienta de innovacién, para que las
universidades logren su presencia y consolidacién en el mercado educativo (Mogaji &
Yoon 2019). Es importante resaltar que el uso del marketing solamente tenia lugar en
organizaciones que se dedicaban a la comercializaciéon de productos, sin embargo, el
avance de la disciplina ha ganado mayor credibilidad, viéndose este avance principal-
mente en el campo del comportamiento del consumidor (Peralta-Silva & Linares-Cazola,
2013). Con los cambios del entorno y el progreso en el conocimiento, el concepto y las
aplicaciones del marketing han ido evolucionado (Kureshi & Thomas, 2020), ya que esta
era entendida inicialmente como una disciplina que estudiaba las actividades de distri-
bucién desde el productor al consumidor, actualmente el marketing se considera que
forma parte de las ciencias humanas, cuyo &mbito no se limita inicamente a la actividad
econémica, sino también a otras actividades en las que se desempenan las personas.
Esta evolucién se pone de manifiesto en la reciente definiciéon de la AMA, en la que se
aprecia con mas precision las caracteristicas esenciales del marketing como una funcién
organizacional, como un conjunto de actividades para crear y proporcionar valor, de
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modo que aporte beneficios para todas las personas e instituciones implicadas en sus
actividades (Ponce, 2005). De la misma manera Cérdoba (2009) indica que el marketing
de relaciones no solo tiene como fin la fidelizacién en los clientes y el generar mayores
ingresos, sino también que las relaciones con los consumidores, perduren a largo plazo,
en donde se encuentren beneficios mutuos.

2. Método

El presente trabajo se desarrollé6 con una metodologia donde se implementé6 el
método de revision sistematica de literatura con el cual se permite tener una mayor
exactitud y sintetizacion de la informacién obtenida (Beltran, 2005), con el fin de dar
respuesta al objetivo por medio de la pregunta de investigacién planteada (Tranfield
et al., 2003), con la utilizacién de las bases de datos Dialnet, Scopus, Redalyc, SCiELO
y google Schoolar, cuyas palabras claves de buisqueda fueron “marketing relacional” y
“m marketing en educacion”. Los criterios de inclusién para este articulo fueron libros
y articulos publicados en Iberoamérica y Latinoamérica, de la misma manera que los
temas principales estuvieran enfocados en el marketing de los servicios educativos. El
Unico criterio de exclusién se dio en los trabajos de grados, ademas no se consideré el
tiempo o fecha para la resolucién del trabajo, que para el resultado final de la basque-
da deja 61 articulos analizados a nivel nacional e internacional.

La investigacion presentada es de tipo exploratorio, debido a que se entra a analizar
un tema donde no se encuentran muchas respuestas y no se puede dar a ciencia cierta
una respuesta concreta (Sabino, 2014). Los anélisis realizados identifican los diferentes
cambios generacionales entre los afnos 2000 hasta 2018 del concepto de marketing rela-
cional, lo cual se visualiza en la tabla 1, donde seguidamente en la tabla 2 y 3 se plantean
los diferentes modelos creados y aplicados en Colombia y Espafia. La muestra a evaluar
es obtenida del ranking QS, donde se toman las diez mejores universidades de Colombia
y Espana, donde se contemplan las diferentes estrategias de marketing relacional que
estas utilizan para llegar a sus grupos de interés.

3. Resultados

Los resultados fueron clasificados de la siguiente manera para dar respuesta al
objetivo planteado en esta investigacién, inicialmente se presentara en la tabla 1 la
descripcién de la evolucién del mercadeo relacional desde el ano 2003 al 2018, pos-
terior se mostrara la tabla 2 que contiene los modelos de mercadeo relacional cons-
truidos y aplicados en Colombia, asi mismo en la tabla 3 se desglosan los modelos de
marketing relacional analizados en Espafia, de otro lado en la tabla 4 se realiza un
comparativo entre las variables de los modelos de marketing relacional mas utilizadas
por las universidades de los paises anteriormente mencionados, en consiguiente en
la tabla 5 se identifica el top 10 de las universidades de ambos paises y finalmente se
concluyen dos graficas que sintetizan la importancia de la comunicacién digital y la
clasificacion de los diferentes grupos de interés.
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Tabla 1. Evolucion del concepto de marketing relacional

Concepto Bibliografia

Se comprende el relacionamiento como el intercambio
repetitivo, donde existe un beneficio para quienes in- | (San Martin , 2003)
tervienen en la transaccién

Crear y comunicar procesos que generan valor a los
individuos, con el objetivo de perdurar en relaciones | (AMA, 2005)
que beneficien la empresa y los consumidores

“El marketing relacional es el proceso de administrar | (Lopez-Pinto Ruiz, Mas-Machuca, &
las relaciones de la empresa de una manera rentable” | Viscarri-Colomer, 2008, p. 363)

Proceso donde se construyen, gestionan y perduran re-

. . . (Wakabayashi, 2010)
laciones con los grupos de interés

Desarrollo de relacionamiento duradero con los clientes

para encontrar lealtad y rentabilidad organizacional (Gummesson, 2011)

“Busca gestar la relacién de intercambio que se genera
y mantenerla en el tiempo o romperla en determinado | (Mejia-Galeano, 2014, p. 156)
momento”

“El marketing relacional podria ser una estrategia que
aporte al fortalecimiento de vinculos entre las Institu- | (Palacio de la Cruz & Rondén , 2018,
ciones de Educacién Superior IES y sus stakeholders | pp. 1-2)

dentro del proceso de internacionalizacién”

Fuente: Elaboracién propia.

En cuanto a la tabla 1, se puede observar la evolucién del concepto de marketing
relacional en los ultimos 15 afios, definido por variedad de autores que han tenido
gran importancia en cuanto al impacto, no solo del marketing relacional, sino también
del marketing en general (Gémez & Uribe, 2016). Se puede concluir de la tabla 1 que el
concepto no ha cambiado mucho, pero que ha sido adaptado a las diferentes etapas de
la evolucién del marketing, esto de la misma manera ayudando al sector empresarial
y educativo a entender cual es el camino a seguir para conseguir aquello que desean
alcanzar.

Con la identificacién de literatura encontrada por diferentes revistas de Colombia
y Espana se puede llegar a afirmar que el pais en donde se han realizado mas estu-
dios sobre modelos de marketing relacional en educacién, ha sido Espana. Se denota
que dicho pais posee grandes institutos donde sobresale la investigacion en el tema
del marketing, en las cuales como resultado se generan modelos que ayudan a medir
variables como la imagen, calidad, confianza, satisfaccion, identificacién y lealtad,
aportando en gran medida a la gestién organizacional que beneficia el bienestar de
quienes integran la comunidad académica y generando acciones a partir de temas
como la motivacion y la transformacién de individuos que cada dia sean mas felices en
las organizaciones para que construyan sociedad (Foncubierta-Rodriguez & Sanchez-
Montero 2019). En la siguiente tabla se visualizaran algunos modelos aplicados en
Colombia en cuanto al marketing relacional.
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Tabla 2. Modelos aplicados y desarrollados en Colombia en marketing relacional

Autor Objetivo del modelo

Entender los conceptos de servicio y calidad del servicio, para com-
(Duque, 2005) prender el objeto y las caracteristicas de los modelos de medicion y de
esta forma identificar qué modelo de medicién se puede aplicar.

Socializar las diferentes perspectivas basadas en stakeholders para
(Duque, 2009) implementar una estrategia centrada en reforzar el vinculo entre los
clientes y la organizacién. (Universidad y sus clientes).

Proponer el modelo MIGME en el cual se ayudara a la mejora de las
instituciones de manera que se ajuste mejor a las necesidades de la so-
ciedad y del sector productivo.

(Ospina-Diaz & Sana-
bria-Rangel, 2010)

(Vergara-Schmalbach,
Garavito-Diaz, Gue-
rra-Mercado, & Pos-
so-Quintana, 2015)

Encontrar una herramienta valida, que se amolde a la situacién actual
y que con su aplicaciéon permita identificar lo mas relevante, que afecta
directamente la satisfaccién de los estudiantes.

Determinar si la percepcion del clima social, la descripcion del trabajo
(significacién, responsabilidad y conocimiento de resultados) y la ex-
periencia de fluidez permiten predecir la satisfaccion y el bienestar en
el trabajo.

(Nader, Pefia-Bernate,
& Sanchez-Santa-Bar-
bara, 2014)

Aplicar el método MUSA a los resultados de las encuestas del estudio
para monitorear la satisfacciéon y en pro de diagnosticar el nivel de
satisfaccion actual de los estudiantes de pregrado e identificar la im-
portancia y el desemperio de cada uno de los aspectos evaluados por la
institucion.

(Amaya-Guio & Carre-
ra-Siabato, 2014)

Fortalecer las relaciones de la Universidad Nacional de Colombia, sede
(Castro, 2014) Bogota y sus egresados, mediante la generacién de una propuesta de
valor que permita un beneficio mutuo.

Dirigirse al programa educativo y la denominada mezcla de marketing
educativo: satisfactor, intercambio, facilitacién y comunicacién, que
modifica la mezcla en el mercado tradicional: producto, precio, distri-
bucién y promocién.

(Guerrero, 2015)

Fuente: Elaboracién propia.

La tabla 2 permite observar los diferentes modelos aplicados y desarrollados en
Colombia a través de la historia; se denota que en este pais los modelos educacién
siguen con un método tradicional, donde muchas universidades no se han dado cuenta
que para poder hacer que sus servicios sean aiin mas conocidos y que los estudiantes y
los demas grupos de interés les sean mas constantes, deben cambiar su mentalidad o
estrategia que generen y busquen el incentivo hacia dicho tema, es decir, implementar
nuevas alternativas, tales como nuevos modelos que les ayude a fortalecer relaciones
e innovar en sus estrategias, haciéndolas un mas aptas para aquello que buscan los
distintos grupos de interés a los que se dirigen.

Toda institucién de educacién superior debe de ser consciente que en la época
actual hay una mayor oferta en los servicios educativos, ya sea presencial y/o virtual y
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es por esto que las universidades deben ser estrategas y empezar a pensar en que las
decisiones que tomen van a ser las mejores para un futuro (Arrubla-Zapata, 2013). A
continuacioén, la siguiente tabla mostrara los modelos de marketing relacional aplica-
dos en Espana.

Tabla 3. Modelos aplicados y desarrollados de marketing relacional en Espaia

Autor Objetivo del modelo

Desarrollar un sistema social y econémico, que juega con el doble
rol de input y output: interactuando entre si, ejerciendo influen-
cias y generando influencia en los demas.

(Rueda Osuna & Rosa
Diaz, 2010)

Permitir a la Facultad de Ingenieria de la Universidad de Talca poder
evaluar la influencia de estas variables propuestas en el constructor
de satisfaccion con el personal e indirectamente con la satisfaccion
general experimentada por los alumnos con los servicios recibidos.

(De la Fuente Mella, Mar-
zo, Navarro, Riquelme, &
Jesus, 2010)

Conceptualizar y medir las variables relativas al comportamiento y
percepcién de los egresados. De igual manera en la calidad, lealtad
e identificacién del mismo con la Universidad.

(Schlesinger, Taulet, Boni-
llo, & Fernandez, 2014)

Desarrollar una cultura interorganizacional, basada en elementos
iniciales como: significados y simbolos compartidos, apertura a
nuevas ideas, frecuencia y calidad de las interacciones, entre otros.
(Larentis, Antonello, & Esta influenciado por las relaciones interorganizacionales, a través
Slongo, 2018) de elementos intermedios como confianza relacionada con la in-
formacioén, las acciones y las personas, el compromiso con las ac-
ciones, los resultados y las personas, los procesos de aprendizaje y
los resultados, que podran contribuir mas tarde con los resultados.

Fuente: Elaboracién propia.

En la tabla 3 se puede observar que aparecen cinco modelos los cuales en materia
de investigacién son los mas relevantes a nivel de Espana, debido a que son los mas
utilizados e inclusive desarrollados por las mejores universidades de dicho pais, en
donde se puede encontrar a la universidad de Valencia y la de Sevilla, siendo estas dos
las pioneras en cuanto al tema del marketing. Se puede entender también con dicha
tabla, que, en comparacion a Colombia, Espafia lleva una cierta ventaja en cuanto a la
investigacién sobre respectivo tema, debido a la potencia investigativa que este tiene
sobre la nacién colombiana. Ahora bien, es de entender que la mentalidad espafiola
respecto al tema de adaptacion a las diferentes etapas de los cambios frente al relacio-
namiento con los consumidores-clientes, es mucho mas estricta y eficaz a la hora de
poder asimilar la situacién, y como se venia tratando anteriormente, para Colombia,
se hace un poco mas dificil conseguir esta adaptacién.

La tabla 4, evidencia las variables mas repetidas en cuanto a los modelos ante-
riormente descritos.
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Tabla 4. Comparacion de los diferentes modelos entre Colombia y
Espana enfocados en sus variables mas repetitivas

Variables mas

Modelos .r: Bibliografia
repetitivas

Colombia: Diferentes modelos
basados en los stakeholders
Espana: Modelo de la Identifi-
cacion Egresado-Universidad

(Duque, 2009)

Creacion de valor (Schlesinger, Taulet, Bonillo, &
Fernandez, 2014)

(Nader, Pena-Bernate, & San-
chez-Santa-Barbara, 2014)

(Schlesinger, Taulet, Bonillo, &
Fernandez, 2014)

Colombia: Modelo de sendero

Espana: Modelo teérico de la | Satisfaccién
relacion egresado-universidad

Colombia: La escuela nérdica y

la escuela norteamericana (Duque, 2005)

Confianza (Schlesinger, Cervera, & Pérez-Ca-

Esparnia: Modelo de ecuaciones baiero, 2017)

estructurales

Fuente: elaboracién propia.

En la tabla 4 se identifican los diferentes modelos estudiados entre Colombia y
Espana y de la misma manera se hace una comparacién de las variables que mas ana-
lizan estos paises y también en las semejanzas que estos tienen.

En el primer item que contiene la tabla 4 se evidencia que los modelos tanto en
Colombia como en Espana se repite la variable creacion de valor, en donde cada mode-
lo tiene un enfoque especifico para esta, es decir, tienen una perspectiva diferente. En
el modelo colombiano esta variable se enfoca en como la universidad crea valor en
cada uno de los grupos de interés, no solo fijandose en los estudiantes, sino en cada
uno de los grupos que integran la universidad, sean estos directivos, secretarios, pro-
fesorado, entre otros (Duque, 2009). En el modelo espaifiol se intenta mirar que tan
enfocado esta el alumno con la universidad y asi mismo darse cuenta si estos estan
realizando de una manera adecuada su trabajo o no (Schlesinger et al., 2014).

Analizando ahora el segundo item que contiene la tabla 4 se denota uno de los
pilares principales que tiene una universidad, el cual es la identificacién del nivel de
satisfaccién que poseen sus estudiantes con las universidades. Se puede observar que
la variable satisfaccién en Espana, busca medirse en los egresados, intentado saber
que tan conformes se encuentran con la institucién en la que realizaron e inclusive
aun realizan sus estudios y de igual forma identificar cuales estan siendo sus falencias
y poder mejorarlas (Schlesinger et al., 2014). En Colombia dicha variable busca medir
la satisfaccién de los estudiantes, identificando si estos se encuentran conformes con
los docentes con y demas administrativos, donde se busca que haya un bienestar de
trabajo equilibrado. (Nader et al., 2014)

En cuanto al dltimo item de la tabla con los dos modelos restantes, se puede
observar la variable confianza, en donde se identifica que, en Espana esta busca
medirse respecto a la imagen que tienen los estudiantes de la universidad y si estos
confian en que la instituciéon realmente estd haciendo su labor de la mejor manera
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(Schlesinger et al., 2015). Ahora bien, en cuanto a Colombia, los estudiantes no miran
esta confianza en el sector interno, sino en el externo, identificando que tan confiable
es la universidad en el sector, siendo esto una manera de percibir lo confiable que es
la universidad para los agentes externos a la institucién, aquellos que no hacen parte
de la misma (Duque, 2005).

Espafia como pionera es uno de los principales paises en investigacién y propues-
tas en cuanto al tema de marketing, este da en evidencia a una de las mejores univer-
sidades con mas investigaciones y trabajos al respecto y es la universidad de Valencia,
siendo una de las mas prestigiosas de este pais. No solamente dicha universidad se
encuentra entre las investigadoras y principales exponentes del tema del marketing,
pues también se puede encontrar cantidad de resultados expuestos por variedad de
autores en la universidad de Sevilla.

Comparando a Colombia con Espana, se observa que las investigaciones del pais
latinoamericano, vienen siendo un pilar importante en cuanto al tema de marketing,
pero que a nivel de Espana atin sus investigaciones se quedan cortas, no en el tema de
la calidad de estas, sino en la cantidad de investigaciones que se generan, sin embargo,
en Colombia se pueden encontrar universidades que le apuntan de gran manera al tema
de la investigacién del marketing, especificamente en el marketing relacional.

Teniendo en cuenta la revision de literatura se evidencian algunas estrategias de
marketing relacional tanto en universidades de Colombia como de Espana y que se
enfocan en las variables mas repetidas manifestadas en la tabla 4 que son creacién de
valor, confianza y satisfaccién. En las de creaciéon de valor tienen flexibilidad en los
procesos tanto académicos como administrativos para que los estudiantes puedan ver
las asignaturas del plan de estudio y pagar por medio de financiaciones y alianzas con
entidades. En cuanto a la confianza construyen estrategias enmarcadas en la cohe-
rencia entre lo que prometen las universidades y lo que le brindan a quienes integran
la comunidad académica. Las estrategias mas representativas en satisfaccién para las
universidades estan en el mejoramiento constante de la infraestructura y espacios que
les brinden experiencias significativas a los individuos, al mismo tiempo en la calidad
de los docentes y de los procesos académicos que implementan las universidades a
nivel nacional e internacional.

3.1.Estrategias de las universidades top segtin el ranking QS

Segun el ranking QS, que es el encargado de denominar el listado de las mejo-
res universidades a nivel mundial, en la tabla 5 se evidencia el top 10 de las uni-
versidades mejor calificadas de los paises de Colombia y Espana. (QS Quacquarelli
Symonds Limited)

Tabla 5. Top 10 de las universidades de Colombia y Espaia

Logo Universidad
Iniversidad de iV T i l Al’l
meeen et Universidad de los Andes
men NACIONAL Universidad Nacional de Colombia
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Pais Logo Universidad

Universidad de Antioquia
— Pontificia Universidad Javeriana
ren Universidad del Rosario
e &3 universidad del vati Universidad del Valle

UNIVERSIDAD . .
mren @ Universidad EAFIT
== (&) L2 Sabana Universidad de la Sabana
e, . . e .

e Boliarana Universidad Pontificia Bolivariana
— i e @ Universidad Industrial de Santander
Pais Logo Universidad

EBS UNIVERSITATos
il BARCELONA

Universidad de Barcelona

UNB

Universitat Autbnoma

Universidad Auténoma de Barcelona

»
UAM Uriersidaa sunoma
de Madrid

Universidad Auténoma de Madrid

Universidad Complutense de Madrid

Universidad de Navarra

Universitat
upf.| Pompeu Fabra
Barcelona

Universidad Pompeu Fabra

@ Universidad
Nt g Carlos IIl de Madrid

Universidad Carlos III de Madrid

UNIVERSITAT POLITECNICA
DE CATALUNYA

Universidad Politécnica de Catalunya

O
Ie UNIVERSITY
Driving Innovation

IE University

UNIVERSITAT
POLITECNICA
DE VALENCIA

Universidad Politécnica de Valencia

Fuente: Elaboracién propia basada en el ranking QS.
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En la tabla 5 se observa que Espafia en su top 10 de universidades tiene a dos
instituciones que son ampliamente reconocidas por sus investigaciones en el tema
de marketing relacional a nivel educativo, las cuales son la universidad de Navarra
y el IE University, en las cuales se pueden encontrar algunos documentos por parte
de la universidad de Navarra en referencia al marketing, pero que las universidades
que mas investigaciones realizan sobre marketing relacional no aparecen en este top.
De la misma manera, en cuanto a Colombia en su top 10 aparecen tres universidades
muy bien posicionadas, donde las investigaciones acerca del tema son de gran rele-
vancia. Entre estas instituciones se encuentran la universidad Nacional de Colombia,
siendo esta la mas relevante y aportadora al marketing, haciendo grandes aportes no
solo a su entidad, sino también a la comunidad educativa a nivel nacional. Ademas,
se encuentran la universidad de los Andes y la universidad EAFIT, las cuales también
hacen aportes investigativos al marketing.

Con el fin de sintetizar las diferentes estrategias que a nivel comunicacional
implementan las universidades exploradas, se presenta en el grafico 1 el esquema de
comunicacién por redes sociales y en el grafico 2 los grupos de interés con los que mas
se relacionan, este esquema se logra a partir de técnica de observacién con fichas de
relacién por universidades y por la usabilidad de las herramientas digitales. Se pueden
denotar las diferentes estrategias de comunicaciéon implementadas por las universida-
des mencionadas en la tabla 5, donde se evidencian sus redes sociales y el impacto que
tienen estas en el ambito educativo para un mejor relacionamiento de la institucién
con sus grupos de interés como se demuestra en el grafico 2, observando, asi como las
universidades tienen un enfoque de mirada diferente para los distintos grupos a los
que desean dirigirse.

Griéfico 1. Redes sociales utilizadas por las universidades de Colombia y Espaiia

Mintagram W twitter Me-mail u Youtube wLikedIn
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Grafico 2. Grupos de interés a los que se dirigen las
universidades de Colombia y Espana
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Fuente: Elaboracién propia

Es importante recalcar que las universidades en Espana en cuanto a estrategias
que realizan para dar facilidades de estudio a sus grupos de interés, en mayor Ambi-
to a los estudiantes, prestan servicios de vivienda en donde las personas foraneas a
la ciudad o el pais puedan acceder de una manera facil y conveniente, ademas como
servicios financieros apoyan mediante becas, donaciones e intercambios a diferentes
universidades alrededor del mundo. En cuanto a las becas y donaciones, estas también
pueden hacerse por parte de los estudiantes y profesorado, dando ciertas donaciones,
sean econdmicas o de temas de estudio como libros, en donde faciliten la entrada de
nuevas personas a la instituciéon educativa.

4. Conclusiones y discusiones

Se concluye que el marketing relacional ha venido ganando importancia en los
esquemas de trabajo para la gestién administrativa de las universidades, se han involu-
crado diferentes variables que le dan mayor fortaleza a este concepto haciéndolo mas
atractivo para ser aplicado en los diferentes grupos de interés con los que se comunica la
universidad, sin embargo se encuentra que aunque el concepto es importante y requiere
mayor atencién por los directivos de las universidades, poco ha sido utilizado en los
modelos de gestion y son escasas las estrategias que son aplicadas para generar valor.

Asi mismo el marketing relacional, cuando se enfoca al &mbito educativo ha trai-
do resultados satisfactorios, no solo para las instituciones que realizan investigaciones,
sino que también se aporta a la gestion administrativa de la educacién en general, con
la construccién de diferentes modelos que implementan estrategias que pueden ser
utilizados como guia para lograr mejores beneficios en indicadores de satisfacciéon y
lealtad de la comunidad a la universidad. Con la construcciéon de modelos se evidencia
que tanto en Espafia como el Colombia su enfoque lo hacen a través de tres variables
que son creacion de valor, satisfaccion y la confianza.

Se hace necesario comprender que si bien es cierto se encuentran algunas estrate-
gias enfocadas al marketing relacional que generan valor en las universidades, se debe
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avanzar en la incorporacién de estrategias que involucren a los diferentes publicos y
que los hagan participes de los objetivos mercadolégicos planteados que mejoren la
visibilidad y rentabilidad de la gestién administrativa, asi mismo se evidencian unos
esquemas que van centrados en la comercializacion de los servicios, mas no en la cons-
truccion de satisfacciéon para generar lealtad.

Ahora bien, al analizar los comparativos entre los paises se encuentra que Esparnia
es generador de nuevo conocimiento, en el desarrollo de investigaciones acerca del
marketing relacional, han generado varios modelos que las universidades pueden
aplicar para generar nuevas estrategias, e incluso para medir variables a las cuales las
instituciones desean llegar y medir, dando de la misma manera instrumentos que ava-
len las respuestas dadas. Espafia también, en este tema de marketing es fuerte, puesto
que cuenta con grandes universidades en las cuales las investigaciones acerca del mar-
keting relacional en educaciéon han logrado grandes avances, en donde una de estas
universidades, es la universidad de Valencia, que dia a dice crece mas en este tema,
con respecto a Colombia, también se pueden encontrar gran variedad de apartados y
documentos que se realizan por universidades reconocidas y bien posicionadas a nivel
de Latinoamérica, generando modelos e instrumentos que ayudan a la generacion de
mas conocimiento respecto al tema, sirviendo estos no solo para las instituciones edu-
cativas, sino que sirven también para el sector empresarial en cuanto al sector inter-
no de las organizaciones. En este tema de marketing relacional se pueden encontrar
universidades como la Universidad Nacional, la EAFIT, Universidad de Antioquia y la
Universidad de los Andes, como las mas importante en cuanto a estas investigaciones.

Debido a la necesidad de seguir explorando en el tema de marketing en educa-
cién, se considera oportuno continuar indagando en la importancia de las estrategias
de relacionamiento y comunicacion en la gestion educativa a partir de los diferentes
grupos de interés con los que interactiian las instituciones, al mismo tiempo comparar
las acciones que se hacen en Colombia con otros paises diferentes a Espana para iden-
tificar cuales estrategias se pueden contextualizar en el entorno educativo colombiano.

El tema del marketing relacién ha venido tomando fuerza a través de la historia,
donde ya no sélo se enfocan en un publico, sino que evaltian todos sus grupos de interés
para que con esto puedan identificar las mejores estrategias que deberan implementar
para generar un mejor valor agregado, y desde una mirada educativa, las instituciones
de educacion superior deben de mantener una constante en evolucién en aspecto pun-
tuales como su marca, atencion y redes sociales, las cuales son las variables mas visibles
que tiene la comunidad interna como externa para conocer de la universidad.

4.1.Apoyos y soporte financiero de la investigacion

Entidad: Universidad de San Buenaventura seccional Medellin
Pais:Colombia

Ciudad: Medellin

Proyecto Mercadeo relacional en educacién superior 2019
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Resumen

La investigacion en emprendimiento esta evolucionando més que nunca (Carlsson et al., 2013). Como una linea de inves-
tigaciéon que esta ganando cada vez més atencién, es imperativo entenderla mas profundamente, dada la relevancia del
emprendimiento, el emprendedor y las empresas en la economia global actual y bajo una lente multidimensional. A través
de una extensa revision de la literatura, se realizé una visiéon exploratoria de su perspectiva evolutiva, tomando como
punto de partida aquella darwiniana, donde se encontré la falta de un marco formal y, por tanto, se propone un modelo
tedrico tridimensional (Emprendimiento, Emprendedor y Empresa, EEE) para su estudio, donde el contexto multidimen-
sional y la participacién que generalmente tiene la familia influyen en las relaciones ida y vuelta e iterativas que aparecen
entre las dimensiones y que estan influenciadas por la perspectiva evolutiva. Los resultados sugieren que existe un gran
interés en la academia en esta visién evolutiva, una necesidad de explorar mas este enfoque, teérica y empiricamente bajo
las relaciones que el modelo propone entre las diversas lineas de investigaciéon en emprendimiento, empresa familiar,
economia y teorfa de la empresa, ecologia de la poblacion y la eleccién estratégica, asi como en el propio emprendedor y
en su cognicion y aprendizaje emprendedor, para desarrollar estrategias y politicas ptblicas que apoyen a las empresas y
al ecosistema emprendedor.

Abstract

Entrepreneurship research is evolving more than ever (Carlsson et al., 2013). As a research stream that is gaining more and
more attention, it is imperative to understand it more deeply, given the relevance of entrepreneurship, entrepreneurship, and
businesses in today’s global economy, and under a multidimensional lens. Through an extensive literature review, an explor-
atory view of its evolutionary perspective was made, from a Darwinian initial point, where the lack of a formal framework was
found and therefore a 3-dimensional theoretical model (Entrepreneurship, Entrepreneur and Firm, EEF) is proposed for its
study, where the multidimensional context and the involvement that the family generally has, influence the back and forth and
iterative relationships that appear between the dimensions, and that is influenced by the evolutionary perspective. The results
suggest that there is great interest in the academic field in this evolutionary view, a need to further explore this approach, theo-
retically and empirically under the relationships the model proposed among the various lines of research in entrepreneurship,
family business, economics, and firm theory, population ecology, and strategic choice, as well as in the entrepreneur himself
and its entrepreneurial cognition and learning, to develop strategies and public policies that support the organizations and the
various stakeholders of the entrepreneurial ecosystem.
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1. Introduccion

Segun el ciclo de la invencién de Tina Seelig, todo inicia desde la imaginacién, la
creatividad, la innovacioén, y el emprendimiento. Este es un circulo que se basa en la
génesis y la dindmica de una empresa (sea cual sea su naturaleza, no sélo esta centra-
do en los negocios).

Una vez que un hecho social de este tipo comienza, ;cémo asegurar su evolucion
y evitar su fracaso? Es bien conocido que las pequefias empresas duran poco en todas
las economias contemporaneas. Esto se evidencia a lo largo de diversos estudios, asi
como en el alto impacto que estas empresas tienen en algunos indicadores nacionales,
como por ejemplo el empleo.

Por lo tanto, resulta muy importante investigar y mencionar la dindmica de
varias empresas de este sector. La socializacién de estas experiencias les permite a
estos sectores estar informados con diversos grupos de interés, como el gobierno y
las instituciones educativas, en el llamado ecosistema emprendedor (Malecki, 2011;
Jackson, 2011) lo que es vital, incluso cuando podria estar en discusion si este cons-
tructo existe o es s6lo una alegoria biolégica.

Debido a nuestra economia, pareciera ser bastante pretencioso afirmar que exis-
ten tales ecosistemas. Desde el momento en que se habla de una politica de innova-
cién, ¢existe un sistema de innovacién? Incluso si no funciona (¢Es disfuncional en
México, y en general, en América Latina)? Asi como hay una tipologia para las empre-
sas (micro, pequefia, mediana, y grande), entonces tal vez deberia haber una para los
ecosistemas, y que, si no se hace mas énfasis para categorizarla, se corre el riesgo
que este concepto se pudiera prostituir de alguna forma. Por lo tanto, seria necesario
categorizarla y, una vez que sea funcional, llamarlo un ecosistema. De esta forma, se
propone llamarlo un sistema de innovacién, y cuando sea funcional llamarlo ecosiste-
ma, ya que, al tratarse de sistemas dinamicos complejos, se energizan los flujos y las
existencias de capacidades.

Los estudios sobre las empresas familiares muestran que la relacién entre el
emprendimiento y las pequefias empresas resulta ser una preocupacién constante, y
se sugiere que haya una evolucién convergente. En la biologia evolutiva esta evolucién
tiene lugar cuando especies de diferentes ancestros comparten rasgos similares debido
a un ambiente compartido u otra presién de seleccion. Las ballenas y los peces tienen
caracteristicas similares, ambos desarrollaron métodos para moverse en el mismo
medio: el agua. En el caso de estudio es el mercado.

Por lo tanto, es necesario garantizar la evolucién de estas empresas hacia empre-
sas consolidadas y establecidas para cualquier politica publica relacionada con el
tema. Ya no es posible seguir permitiendo errores, porque no sélo, como se menciong,
son aquellos primeros anos en los que la organizacién lucha por sobrevivir ¢Y qué hay
de la evolucion (¢involucién?) presentada por estos y el propio empresario a medida
que pasan los anos? ¢Qué sucede cuando el emprendedor y la organizacién entran a
una zona de confort?

Varios factores pueden crear un terreno fértil para esto. Este es el problema de la
sucesion, la falta de innovacion, el altruismo, el dilema del samaritano, el lado oscuro
de las empresas familiares. Sin olvidar la multidimensionalidad, la creacién de una
teoria basada en contribuciones de la evolucién social que puede abordar los diversos
vinculos y efectos entre el emprendimiento, el emprendedor y las pequenas empresas,
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pero también como preventivo de un futuro fracaso. Millones de puestos de trabajo lo
exigen, al igual que las economias nacionales y la sociedad.

Hay una necesidad constante, casi obsesionada, de una visién cuantitativa sobre
el emprendimiento, que trata de explicar y detectar los factores de influencia en el
éxito de las empresas, el capital humano del emprendedor (educacién, experiencia,
control interno, necesidad de logro y resiliencia), recursos financieros, nimero de
socios, frecuencia y amplitud de comunicacién externa, olvidando de que todas estas
variables necesitan evolucionar sélo por este simple hecho: los mercados, las orga-
nizaciones y las personas siempre estdn cambiando sus patrones. La evolucién, una
perspectiva evolutiva que podria proporcionar un marco poderoso para llevar los tres
pilares (emprendimiento, emprendedor y empresa) a la teoria, precisamente porque es
la actividad de introducir nuevas actividades, métodos de produccién y productos en
una economia, y la variacién econémica es el requisito previo para la transformacién y
el desarrollo econémico, en donde el hecho histérico fundamental sobre el capitalismo
es su capacidad interna de transformacion (Metcalfe, 2006).

2. Metodologia

Se realiz6 una extensa buisqueda de la literatura a través de multiples bases de
datos (por ejemplo, Google Scholar, Scopus, Springer, Proquest, etc). No se hizo una
revision sistematica ya que este enfoque evolutivo, como muestra la revisiéon de la
literatura, es escaso en el campo del emprendimiento. Se utilizaron las palabras clave
“Emprendimiento”, Evolucién, “Teoria” tanto en espafiol como en inglés.

3. Revision de la literatura

Hay que reconocer que la linea es hacia una visién mas conservadora. Por ejem-
plo, Freeman (1991) debate en el uso de analogias biolégicas en la teoria de la econo-
mia evolutiva, reconociendo al mismo tiempo el papel positivo de esas analogias en la
estimulaciéon de un enfoque histérico de los sistemas econémicos y que los procesos
selectivos desempenan un papel importante en el desarrollo de la ciencia y la tecnolo-
gia; sin embargo, indica que existen serios riesgos al usar la analogia biol6gica y afir-
moé que el entorno social no sélo es mucho mas complejo que el medio natural, sino
que el papel de la intervencion es totalmente diferente en la evolucién de la tecnologia.
Aldrich et al. (2008) comparte esta posiciéon al reconocer que el propio Darwin sugirié
la idea de generalizar los principios darwinianos principales para explicar la evolucién
de las entidades sociales; pero los autores también mencionan el riesgo de malenten-
didos, tergiversacion, generalizacién, analogia o reduccionismo biolégico de sus prin-
cipios. Sin embargo, en la biologia evolutiva, algunas especies “biol6égicamente locas”
como la especie humana no estan limitadas ni se autolimitan. La selecciéon natural
para la aptitud reproductiva eventualmente permite a todas las especies autolimitantes
exitosas superar sus caracteristicas autolimitantes; los mas competentes hacen esto se
forma inmediata, pero los menos competentes se diluyen a través de la extincién de la
escasez darwiniana, persisten o tardan un poco mas en extinguirse (Meredith, 1982).
Por lo tanto, se emplea la nocién de involucién, en el sentido (estricto) de degradacion,
con repercusiones en términos de consecuencias cognitivas y practicas (Wolff et al.,
1999; Atran et al., 2004).
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Por lo tanto, los economistas y otros cientificos sociales no tienen otra alternativa
que abandonar los modelos de las ciencias naturales, ya sean mecanicas o bioldgicas, y
desarrollar modelos apropiados para los sistemas que investigan. Uno de esos posibles
enfoques es la nocién del paradigma tecno-econémico, pero Freeman olvida el punto de
que incluso este paradigma esta sujeto a evolucién, ya que la tecnologia, por definicion,
implica innovacién, por lo que filos6ficamente lo que propuso se contradice a si mismo.

Sobre la base de la revisién de la literatura, se propone explorar la perspectiva
evolutiva desde 3 dimensiones estrechamente relacionadas (emprendimiento, empren-
dedor y la empresa), que resulta ser una visiéon novedosa en la literatura.

3.1. Dimension 1: Emprendimiento

Veciana (1999) ofrece una perspectiva (Figura 1) sobre los diversos enfoques teéricos
del emprendimiento (evolutivo por naturaleza). Alli, en el nivel meso del anélisis esta la
teoria evolutiva. Dos elementos parecen faltar en la tabla: la Teoria del caos (Bygrave &
Hofer, 1991) y la Teoria de la complejidad (Mitchell, 2009) aplicada en el Emprendimiento
(Lichtenstein, 2000), Investigacién en Innovacién y Tecnologia (Berger & Kuckertz, 2016).
Por definicién, la teoria evolutiva debe estar en todos los niveles.

Tabla 1. Enfoques tedricos del emprendimiento

Enfoques
Enfoque Enfoque Enfoque Enfoque de
economico psicoléogico  sociocultural gestion
de analisis
o Funcién e Teoria de la eficien-
emprendedora cia x de Leibenstein.
e Teoria de la mar- | e Teoria conductual
. como cuarto e Teoria de A
Micro factor de pro- rasgos ginacion. del emprendedor.
(Nivel duccién Teoria osi e Teoria de roles. e Modos de creacién
. . . [ ] - ,
individual). . . e,orl.a PSICO- e Teoria de la red. de nuevas empresas.
e Teoria del dindmica. ¢ Modos para con-
ber}eﬁcm empre- vertirse en empren-
sarial. dedor
) e Modo de nuevo éxi-
¢ Teoria de la red.
Meso . ) . to y fracaso empre-
. Teoria de costos ¢ Teoria de la incu- .
(nivel de transaccién badora sarfal,
corporativo). ) N . ¢ Emprendimiento
¢ Teoria evolutiva. .
corporativo.
e Teoria del desa-
rrollo econémico
. . de Weber.
e Teoria del de- | e Teoria de « Teoria del inter
Macro sarrollo econ6- | emprendedo- . .
. . . . cambio social.
(nivel de pais). | mico de Schum- |res de Kirz-  Teoria ecolégica
eter. ner. i
p de las poblaciones.
¢ Teoria institucio-
nal.

Fuente: Veciana (1995-1999), en Veciana (2007, p. 35).
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Esta vision evolutiva también es tacita, por ejemplo, cuando en el entorno empre-
sarial los intermediarios financieros, como las empresas de capital de riesgo (CR)
seleccionadas, deben invertir con startups como un proceso evolutivo imprescindible
tanto desde una visiéon organizativa como estratégica (Madsen & Servais, 1997), o
cuando una empresa debe aplicar la tendencia de sostenibilidad de la economia actual
(Moore & Manring, 2008). El enfoque naturalista requiere que se traten explicita-
mente los enfoques asociados a cémo reaccionan los seres humanos a los estados de
incertidumbre.

El emprendimiento esta en constante evolucién (Landstrom, 2020), amplian-
do constantemente su dominio (Su, 2020; Kantis & Federico, 2020). A medida que
el emprendimiento se ve cada vez mas como una construccién multidimensional
(Montiel & Rodriguez, 2017a), este se amplia desde multiples angulos, por ejemplo,
desde una perspectiva evolutiva.

Esto contrasta con el paradigma de equilibrio puntuado que conceptualiza el
cambio como una alternancia entre largos periodos en los que las infraestructuras
estables sélo permiten adaptaciones incrementales y breves periodos de agitacion
revolucionaria. Gersick (1991) compara modelos desde seis visiones, adultez, grupo
y desarrollo organizacional, historia de la ciencia, evolucién biolégica y ciencia fisica
para explicar el paradigma del equilibrio puntuado y mostrar su amplia aplicabilidad
en los estudios organizativos y yuxtapuestos para generar nuevas preguntas de investi-
gacién sobre un cambio en los entornos organizativos: cémo se activa, cémo funcionan
los sistemas durante esos periodos y cémo concluye. Pero la evolucién nunca termina.

3.2. Dimension 2: El Emprendedor

Breslin (2008) examina el enfoque evolutivo del estudio del emprendimiento
tanto a nivel de la poblacién (ecologia poblacional de las organizaciones) como a nivel
organizativo (opcién estratégica).

Breslin afirma que la eleccion estratégica se ha desarrollado a lo largo de los afios
desde un enfoque generalizado hacia las caracteristicas empresariales y enfoques que
se centran en el proceso y el contexto, incluyendo la cognicién y el aprendizaje empre-
sarial. Si bien la investigacién empresarial se ha centrado en el nivel del emprendedor
y startup, la investigacién que utiliza un enfoque evolutivo para desarrollar una teoria
a nivel de creacién de nuevas empresas ha sido limitada. Por lo tanto, si bien el enfo-
que evolutivo se ha utilizado para examinar las organizaciones, en general a nivel de
la eleccion estratégica, la investigacion deberia centrarse en aplicar el enfoque para
examinar la adaptacién y el aprendizaje de las pequenias empresas (empresa familiar
y la participacién).

Ademas, Breslin menciona que el enfoque evolutivo ofrece mas que los enfoques
basados en la cognicién y el aprendizaje, porque permite realizar un analisis multinivel
del nuevo proceso de creacion de empresas, que abarca tanto a la ecologia de la pobla-
cién (nivel de poblacién) y la perspectiva de eleccién estratégica (nivel organizativo),
como a las interacciones resultantes entre ambas jerarquias. Por definicién, una vision
multidimensional acttia como una sinergia (como el caos y teorias complejas), de los
tres enfoques (y otros), ofreciendo una valiosa visién de todo el proceso evolutivo.

Si bien la ecologia de la poblacién y la eleccién estratégica ofrecen perspectivas
interesantes sobre el emprendimiento, hay limitaciones asociadas con cada una de
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ellas. Breslin afirma que los ecologistas de la poblacién no hablan acerca del papel de
la accién individual, y solo se centran en el proceso de seleccién bajo una organizacién
que sobrevive en un mercado, mientras que los enfoques de eleccién estratégica no
hacen mencién al papel de la evolucién de la poblacion.

Este proceso se puede aplicar, por ejemplo, al aprendizaje donde Breslin y Jones
(2012) presentan una perspectiva evolutiva sobre el aprendizaje empresarial, que refie-
re a los procesos ecoldgicos fundamentales centrados en el desarrollo de componentes
clave del conocimiento dentro de pequefas empresas nacientes y en crecimiento, y la
evolucién organizacional y las perspectivas coevolutivas de varios niveles que capturan
procesos ecolégicos ocultos dentro de los procesos de la idea, la construccién de nichos
(Figura 2), y la lucha multinivel por la supervivencia, donde las capacidades gerencia-
les en el equipo deben cambiar (evolucién), evaluando las necesidades cambiantes
de la empresa (alto y bajo crecimiento, diversificacién estratégica), la capacidad de
adaptacion (experiencia de equipo, diversidad funcional), y la capacidad de ejecutar el
cambio (propiedad de gerente y CEO, independencia de la junta, participacién de CR
(Boeker & Wiltbank, 2005).

Figura 1. Proceso de construccion de nichos

Construcciéndenichos
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gl Los habitos — ——————————————___ —» Rutina Ind/ gpblaci?in
= 1
tILEL e — — ) d : iversa de
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o Seleccion P S empleados
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£
°
=
__H]LLEHI Rutinas
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Construccién de nichos Modificados
B e Rt Sttt ——— 1
A — — > oS NADIOS = Ee » Rutinaind/ Poblacion
| t+2|LEt+2 calocsian . diversa de
i del pensamiento  Desarrollo grupal empleados
Habitos Rutinas
Modificados Modificadas
‘} Construccién de nichos
P 1 |
v & ’ ‘ : Poblacién
R —— Los habltos. ———————————————— > Rutina ind/ diversa de
Seleccion natural del pensamiento  Desarrollo grupal empleados

Fuente: Breslin y Jones (2012, p. 300), adaptada de Jones (2006).

Las competencias empresariales (Rasmussen et al., 2011) se basan en la perspecti-
va evolutiva, teniendo en cuenta la creacién y el crecimiento temprano de cuatro spin-offs
universitarias dentro del Reino Unido y Noruega, identificando tres competencias de
oportunidad de perfeccionamiento, aprovechando y defendiendo lo que es crucial para
que las empresas ganasen credibilidad, y aunque las competencias seleccionadas fuesen
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inherentes a los fundadores académicos, las competencias especificas para la creacion
de las empresas tuvieron que ser desarrolladas o adquiridas. Incluso al enfrentar el fra-
caso (Amankwah-Amoah et al., 2018), un emprendedor debe evolucionar para alcanzar
el éxito en el futuro (por ejemplo, para aprender a ser resiliente).

La creacién de una empresa podria ser el resultado del nivel de testosterona
(White et al., 2006). Al igual que con la teoria psicolégica evolutiva, el efecto biol6gi-
co (nivel de testosterona) sobre el comportamiento (creacion de nueva empresa) esta
parcialmente mediado por el psicolégico (propension al riesgo).

3.3. Dimension 3: Las empresas

Las contribuciones de Campbell, especialmente para la teoria de la organizacién,
fue un modelo de selecciéon basado en la analogia entre la “seleccion natural en la evolu-
cién biolégica y la propagacién selectiva de formas culturales” (Campbell, 1965, p. 26).
Campbell utilizé aspectos de su teoria de la seleccién para explicar la visién (1956a), la
resolucién de problemas (1956b), el pensamiento creativo (1960) y la evolucién socio-
cultural (1965, 1979). Luego propuso dos antinomias que coexisten en las organizacio-
nes: (1) obediencia a las rutinas culturales, normas y habitos versus creatividad/experi-
mentacion y juego/fantasia; y (2) altruismo versus egoismo. Desde el punto de vista de
esta investigacion, ambas pueden convertirse en una ventaja competitiva.

Los conceptos empresariales cumplen funciones importantes de manejo y moti-
vacion en la empresa (Witt, 1998). La interaccién personal permite la difusién de
conocimientos tacitos no verbales a través del aprendizaje observacional y la imita-
cién de modelos a seguir. Un concepto empresarial compartido ayuda a consolidar las
rutinas de las empresas, facilitando asi la transferencia coordinada y la adaptacién de
las rutinas dentro de la empresa. El comprender e identificarse con los objetivos de
la empresa aumenta la motivacién intrinseca de los miembros de la misma y ayuda a
mantener en control el comportamiento oportunista (Witt, 1998).

Segun Bergstrom (2002), la seleccién del grupo mantiene el comportamiento
cooperativo. Las fuerzas que apoyan este comportamiento incluyen la relacién del
grupo, la longevidad del grupo y las normas del grupo (la mayoria evoluciona en el
tiempo para que este concepto empresarial siga siendo significativo para sus miem-
bros y competitivo en el mercado).

La mayoria de las empresas a nivel mundial cuentan con una estructura familiar, la
clave de la dimensién de la empresa es lo que Hodgson (2013) explica desde el enfoque
darwiniano como “evoluciéon” y “coevoluciéon”, ampliamente utilizados en estudios de
organizacion, pero que rara vez definen una estructura no clara si se refieren a entidades
individuales o poblaciones. Por ejemplo, Hodgson afirma sobre los roles de adaptacion
individual y seleccién competitiva, y la posicién “seleccionista” de Hannan y Freeman
(1989), que hace hincapié en el papel de la seleccién y enfatiza los limites de la adap-
tabilidad de las empresas individuales que a menudo se describen como “Darwiniana”,
mientras que las opiniones opuestas que enfatizan la adaptabilidad se describen como
“Lamarckiana”. Los investigadores han demostrado que el principio darwiniano central,
resultante de la comunidad ontolégica abstracta en lugar de una analogia, se aplica a la
evolucién social para ayudar a entender la evolucién de las organizaciones.

Asi ha surgido un enfoque naturalista de la Teoria de la empresa, donde se ha
explorado el papel de la cooperacion y la evolucion cultural (Cordes et al., 2008), y que
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menciona que hay una razén por la que existen las empresas, y es porque son organiza-
ciones adecuadas dentro de las cuales pueden evolucionar los sistemas de produccion
cooperativos basados en las predisposiciones sociales humanas, y cémo un empresario,
dadas estas predisposiciones, puede dar forma al comportamiento humano dentro de
una empresa, ya que los seres humanos vivian en sistemas sociales a escala tribal basa-
dos en cantidades significativas de cooperacion intragrupal e incluso intergrupal duran-
te siglos, por lo que las empresas se basan en la psicologia social que originalmente evo-
lucioné para la vida tribal, pero las organizaciones modernas tienen funciones bastante
diferentes de las tribus antiguas, lo que lleva a la friccién entre nuestras predisposiciones
sociales y los objetivos de la organizacién, proponiendo que las empresas que logren
reducir esta friccién tenderan a funcionar mejor.

Adicionalmente, Grabher y Stark (1997) examinan el caricter innovador que nace
de la necesidad en el que los actores de entornos postsocialistas reestructuran, redefi-
nen y recombinan los recursos, sin percibir estas combinaciones como accidentes sino
mas bien como un potencial evolutivo, donde la realidad del emprendimiento no es la
personalidad individual aislada sino las redes sociales (sistema tribal) que vinculan a las
empresas y a los actores dentro de ellas, debido al contexto donde se sustenta la escasez
de capital y apoyo gubernamental/ecosistema. Las redes son clave para las startups desde
una perspectiva longitudinal. Schutjens y Stam (2003) describen la evolucién de las
redes durante los tres primeros anos después de la puesta en marcha y plantean explicar
la naturaleza de las empresas jévenes después de ese periodo.

Las empresas familiares estdn en constante evolucién como campo de investiga-
cion (Bird et al., 2002). Zellweger y Sieger (2012), aplican orientacién empresarial (OE)
a empresas familiares con larga data, mostrando que un alto nivel para cada una de las
cinco dimensiones OE no son necesarias para lograr el éxito a largo tiempo. Mas bien,
afirman que el nivel de OE se adapta con el tiempo, lo que implica entonces que esta
construccién debe tener una evolucion, en lugar de simplemente seguir creciendo.

Esta perspectiva evolutiva también se puede aplicar sobre el tamafo de las empre-
sas (y de las organizaciones en general, como las universidades; Montiel & Rodriguez,
2017b), donde investigaciones recientes sugieren que las empresas fundadas por indi-
viduos con experiencia previa en la misma empresa o similar (PFE relacionadas) tien-
den a sobrevivir mas tiempo (Roberts et al., 2011), o cuando se alcanza el crecimiento
de la empresa y existe un punto de reflexiéon donde se debe tomar una decisiéon sobre
mantener al equipo fundador o traer uno con otro tipo de experiencia.

En cuanto a la evolucién de la empresa familiar, Gersik et al. (1997) proponen el
Modelo de Desarrollo Tridimensional, que considera la evolucién independiente pero
interconectada a tres subsistemas: propiedad, familia y empresa. Esta consideracion
es una contribucién a la teoria general de los sistemas (Von Bertalanffy, 1940). Segun
el modelo de evolucién, la dimension de desarrollo de la propiedad se compone de
tres etapas: control-propietario; sociedad y consorcio. La dimensién de desarrollo
familiar se compone de cuatro etapas: negocios familiares; iniciacién en el negocio;
trabajo en equipo; y saber delegar. Por tltimo, la dimensién de desarrollo empresarial
se compone de tres etapas: puesta en marcha; expansion/formalizacién; y madurez. En
este modelo, cada empresa familiar, segtin sus caracteristicas, encuentra una etapa de
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cada subsistema. En la evolucién, la empresa familiar pasara por periodos y desafios
criticos conocidos.

En relacién a las transiciones empresariales, Breslin (2008) explora los factores
que influyen al reemplazo del fundador, utilizando el emprendimiento y las teorias del
ciclo de vida de la empresa, ya que las nuevas empresas pueden superar las capacidades
gerenciales de sus equipos fundadores, y donde los fundadores pueden ser reemplazados
por gerentes profesionales (Hannan & Freeman, 1984, lo mencionan como un cambio
también de la inercia estructural y organizacional). Ademas, existe un creciente interés
en aplicar la psicologia evolutiva en los negocios familiares, donde Nicholson (2008)
propone que habra una contribucién tnica a ese campo, esbozando el marco darwinia-
no y sus implicaciones en un anélisis de la dinamica del parentesco, la identidad de la
propiedad y la transmisién intergeneracional, que es una herencia fundamental para
entender las raices de cooperacion y conflicto en la empresa familiar.

En este tipo de empresa, la sucesiéon es un obstaculo clave para su viabilidad.
Desde el enfoque de la economia evolutiva, Kansikas y Kuhmonen (2008) analizan la
continuidad de la empresa familiar desde la generacién fundadora hasta la 2da gene-
racién. La sucesion de la empresa familiar y el pensamiento evolutivo en el cambio
organizativo y econémico se evaltan y combinan para proporcionar informacién con
el fin de comprender la naturaleza de la sucesiéon de los negocios familiares, y se ilus-
tra el funcionamiento de las fuerzas evolutivas clave —la variacion, seleccién, reten-
cién y lucha— en la sucesién de las empresas familiares.

En cuanto a la variacién, los autores buscan entender la importancia de contar con
suficiente diversidad dentro de la empresa familiar, ya que esta diversidad de rutinas y
competencias comprende el conjunto de variaciones a partir de la cual se puede hacer
una seleccién cuando el entorno cambia. Con respecto a la seleccién, se debe entender
el riesgo de sesgo de seleccion que esta facilmente arraigado a la cultura de la empresa
familiar en relacién a las relaciones familiares, emociones y valores, incluyendo deci-
siones sobre quién tendra éxito y quién sera el propietario de la empresa en el futuro.

4. Hallazgos: Modelo propuesto

La figura 3 es el modelo propuesto que sigue el criterio de Whetten (1989) sobre
lo que constituye una contribucion teérica. El modelo incluye factores considerados
como parte de la explicacién de la perspectiva evolutiva, siguiendo los criterios de
amplitud (es decir, ¢estan incluidos todos los factores relevantes?) para juzgar en qué
medida se han incluido los factores “correctos”. Ademas, indica como se relacionan
(operativamente, utilizando “lineas” para conectar las “casilla”, mostrando explicita-
mente patrones y causalidad (en el modelo se presenta una relaciéon constante iterati-
va entre todos sus elementos). A continuacion, el modelo, basado en la revisién de la
literatura muestra la dindmica psicolégica, econémica o social subyacente (contexto
multidimensional), y los factores en los entornos sociales y econémicos que alteran y
ejercen presién a la evolucién/involucién en el modelo y que justifican la seleccién de
factores y las relaciones causales propuestas y su légica.
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Figura 2. Marco exploratorio sobre el EEE,
desde una perspectiva multidimensional sistémica evolutiva
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y aprendizaje emprendedor) /
Participacion familiar

Fuente: Elaboracién propia

Este modelo inicial tiene como propésito integrar las discusiones y hallazgos en
una visién mas cohesionada, por lo que podria ser un punto de partida para ver co6mo
la perspectiva evolutiva afecta a los elementos basicos de un sistema econémico visto
desde el emprendimiento. Después de Whetten, el propdsito de un articulo teérico
debe ser alterar la practica de investigacién. Nuestro modelo incorpora otros elemen-
tos aparte de los de eleccion estratégica y ecologia poblacional sugeridos por Breslin
(2008) en esta perspectiva evolutiva, comenzando con una vision mas sistémica de la
misma, incorporando el énfasis multidimensional en el contexto y el emprendimiento
como un proceso (y como una construccion teérica), también anadiendo la participa-
cién familiar como un factor clave que influye en la evolucién del empresario. Existe
mucha literatura acerca de las empresas familiares y cémo difieren de las no familia-
res, y como se gestionan de manera diferente debido a los contextos, afectando asi su
funcionamiento y adaptacién (evolucion), o incluso la involucién (cuando una empre-
sa se niega a crecer, prefiriendo no correr riesgos, y se sostiene en la idea de mantener
una pequena empresa y produccién sin sacrificar al personal).

Bajo este modelo se propone una visién sistémica, un enfoque multidimensional
mas integrado para analizar empiricamente la perspectiva evolutiva en los elementos
que la constituyen, abriendo debates sobre el papel de la evolucion en cada elemento.

5. Conclusiones y discusion

Existen diferencias entre la evolucién social biolégica y humana en términos de
la dimensién conceptual de este tltimo, la dependencia de la seleccion artificial y la
necesidad de incorporar nociones de poder social como fuerza en la seleccién arti-
ficial y la herencia, entre otras. Tanto la evolucién social biolégica como la humana
comparten una base cada vez mas articulada al evolucionismo generalizado, que no es
puramente Darwiniano ni puramente Lamarckiano.

Las organizaciones no pueden estar en un estado de histéresis. A lo largo de la
investigacion se ha presentado una breve resena de los avances realizados hacia un
estudio evolutivo integrado de emprendimiento, emprendedor y empresa, enfocado
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mas en sus acciones y resultados, pero sin olvidar el incremento sobre los estudios
basados en el emprendedor. En ese sentido, una mejor comprensién de la misma
puede hacer una gran diferencia.

Al igual que Aldrich y Martinez (2007), una visién integrada del contexto, el pro-
ceso y los resultados de las actividades empresariales requiere pruebas empiricas mas
complejas. Hace anos, era relativamente facil probar hipétesis en este campo, y el
éxito empresarial “dependia” de variables relativamente simples y estaticas.

Siguiendo un enfoque evolutivo (y los estudios de complejidad), el siguiente paso
en la investigacién empresarial debe ser la integracién de métodos mixtos, para lograr
una mejor comprension de este hecho social. Ademas, también es necesario adoptar
métodos mixtos integradores con areas de investigacion evolutiva, como la antropolo-
gia evolutiva y la psicologia evolutiva, a escuelas de negocios, institutos de estudios de
innovacion, y otros lugares.

En la misma perspectiva del juego de la evolucién de la cultura génica, la teoria
de la herencia dual puede ayudar a explicar el mecanismo que sustenta la herencia de
comportamientos que involucran el conocimiento, las creencias e interacciones con
otros individuos, pues esta actividad empresarial, aunque sea hereditaria, estara alta-
mente supeditada a las fuerzas ecologistas.
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1. Informacion general

«Retos» es una publicacion cientifica bilingtie de la Universidad Politécnica
Salesiana de Ecuador, editada desde enero de 2011 de forma ininterrumpida,
con periodicidad fija semestral, especializada en Desarrollo y sus lineas transdis-
ciplinares como Administraciéon Publica, Economia Social, Marketing, Turismo,
Emprendimiento, Gerencia, Ciencias Administrativas y Econémicas, entre otras.

Es una Revista Cientifica arbitrada, que utiliza el sistema de evaluacién exter-
na por expertos (peer-review), bajo metodologia de pares ciegos (doble-blind review),
conforme a las normas de publicacién de la American Psychological Association
(APA). El cumplimiento de este sistema permite garantizar a los autores un pro-
ceso de revision objetivo, imparcial y transparente, lo que facilita a la publicacion
su inclusiéon en bases de datos, repositorios e indexaciones internacionales de
referencia.

«Retos» se encuentra indexada en el directorio y catalogo selectivo del Sistema
Regional de Informacién en Linea para Revistas Cientificas de América Latina,
el Caribe, Espana y Portugal (Latindex), en el Sistema de Informacién Cientifica
REDALYC, en el Directorio de Revistas de Acceso Abierto DOAJ y en repositorios,
bibliotecas y catédlogos especializados de Iberoamérica.

La Revista se edita en doble versién: impresa (ISSN: 1390-62911) y electrénica
(e-ISSN: 1390-8618), en espanol e inglés, siendo identificado ademas cada trabajo
con un DOI (Digital Object Identifier System).

2. Alcance y politica

2.1. Temdtica

Contribuciones originales en materia de Desarrollo, asi como &areas afines:
Administraciéon Publica, Economia Social, Marketing, Turismo, Emprendimiento,
Gerencia... y todas aquellas disciplinas conexas interdisciplinarmente con la linea
tematica central.

2.2. Aportaciones

«Retos» edita preferentemente resultados de investigaciéon empirica sobre
Desarrollo, redactados en espanol y/o inglés, siendo también admisibles informes,
estudios y propuestas, asi como selectas revisiones de la literatura (state-of-the-art).
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Todos los trabajos deben ser originales, no haber sido publicados en ningin
medio ni estar en proceso de arbitraje o publicacion. De esta manera, las aportaciones
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Material y métodos, Analisis y resultados y Discusién y conclusiones. En todas las
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cambios por parte del Consejo Editorial.

2) Nombre y apellidos completos: De cada uno de los autores, organizados por
orden de prelaciéon. Se aceptaran como maximo 3 autores por original, aunque
pudieren existir excepciones justificadas por el tema, su complejidad y extension.
Junto a los nombres ha de seguir la categoria profesional, centro de trabajo, correo
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electrénico de cada autor y niimero de ORCID. Es obligatorio indicar si se posee el
grado académico de doctor (incluir Dr./Dra. antes del nombre).

3) Resumen (espaiiol) / Abstract (inglés): Tendra como extensiéon maxima 230 pala-
bras, primero en espanol y después en inglés. En el resumen se describira de forma
concisa y en este orden: 1) Justificacién del tema; 2) Objetivos; 3) Metodologia y
muestra; 4) Principales resultados; 5) Principales conclusiones. Ha de estar escrito
de manera impersonal “El presente trabajo analiza...”. En el caso del abstract no
se admitira el empleo de traductores automaticos por su pésima calidad.

4) Descriptores (espaiiol) / Keywords (inglés): Se deben exponer 6 descriptores por
cada versién idiomatica relacionados directamente con el tema del trabajo. Sera
valorado positivamente el uso de las palabras claves expuestas en el Thesaurus de
la UNESCO.

5) Introduccion y estado de la cuestion: Debe incluir el planteamiento del proble-
ma, el contexto de la problematica, la justificacién, fundamentos y propésito del
estudio, utilizando citas bibliograficas, asi como la literatura mas significativa y
actual del tema a escala nacional e internacional.

6) Material y métodos: Debe ser redactado de forma que el lector pueda comprender
con facilidad el desarrollo de la investigacion. En su caso, describira la metodologia,
la muestra y la forma de muestreo, asi como se hara referencia al tipo de analisis
estadistico empleado. Si se trata de una metodologia original, es necesario exponer
las razones que han conducido a su empleo y describir sus posibles limitaciones.

7) Analisis y resultados: Se procurara resaltar las observaciones mas importan-
tes, describiéndose, sin hacer juicios de valor, el material y métodos empleados.
Apareceran en una secuencia légica en el texto y las tablas y figuras imprescindibles
evitando la duplicidad de datos.

8) Discusion y conclusiones: Resumira los hallazgos més importantes, relacionando
las propias observaciones con estudios de interés, sefialando aportaciones y limita-
ciones, sin redundar datos ya comentados en otros apartados. Asimismo, el apar-
tado de discusién y conclusiones debe incluir las deducciones y lineas para futuras
investigaciones.

9) Apoyos y agradecimientos (opcionales): El Council Science Editors recomienda
a los autor/es especificar la fuente de financiaciéon de la investigacion. Se consi-
deraran prioritarios los trabajos con aval de proyectos competitivos nacionales e
internacionales. En todo caso, para la valoracién cientifica del manuscrito, este
debe ir anonimizado con XXXX solo para su evaluacién inicial, a fin de no identi-
ficar autores y equipos de investigacion, que deben ser explicitados en la Carta de
Presentacion y posteriormente en el manuscrito final.

10) Las notas (opcionales) iran, solo en caso necesario, al final del articulo (antes de
las referencias). Deben anotarse manualmente, ya que el sistema de notas al pie o
al final de Word no es reconocido por los sistemas de maquetacién. Los nameros
de notas se colocan en superindice, tanto en el texto como en la nota final. No se
permiten notas que recojan citas bibliograficas simples (sin comentarios), pues
éstas deben ir en las referencias.

11) Referencias: Las citas bibliograficas deben resefiarse en forma de referencias al
texto. Bajo ningun caso deben incluirse referencias no citadas en el texto. Su niime-
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ro debe ser suficiente para contextualizar el marco tedrico con criterios de actuali-
dad e importancia. Se presentaran alfabéticamente por el primer apellido del autor.

3.2. Normas para las referencias

Publicaciones periédicas

Articulo de revista (un autor): Valdés-Pérez, D. (2016). Incidencia de las téc-
nicas de gestién en la mejora de decisiones administrativas [Impact of Management
Techniques on the Improvement of Administrative Decisions]. Retos, 12(6), 199-2013.
https://doi.org/10.17163/ret.n12.2016.05

Articulo de revista (hasta seis autores): Ospina, M.C., Alvarado, S.V., Fefferman,
M., & Llanos, D. (2016). Introduccién del dossier tematico “Infancias y juventudes:
violencias, conflictos, memorias y procesos de construcciéon de paz” [Introduction of
the thematic dossier “Infancy and Youth: Violence, Conflicts, Memories and Peace
Construction Processes”]. Universitas, 25(14), 91-95. https://doi.org/10.17163/uni.
n25.%25x

Articulo de revista (mas de seis autores): Smith, S.W., Smith, S.L. Pieper, K.M.,
Yoo, J.H.,Ferrys, A.L.,Downs, E.,... Bowden, B. (2006). Altruism on American Television:
Examining the Amount of, and Context Surronding. Acts of Helping and Sharing. Journal
of Communication, 56(4), 707-727. https://doi.org/10.1111/j.1460-2466.2006.00316.x

Articulo de revista (sin DOI): Rodriguez, A. (2007). Desde la promocién de
salud mental hacia la promocién de salud: La concepcién de lo comunitario en la
implementacién de proyectos sociales. Alteridad, 2(1), 28-40. (https://goo.gl/zDb3Me)
(2017-01-29).

Libros vy capitulos de libro

Libros completos: Cuéllar, J.C., & Moncada-Paredes, M.C. (2014). El peso de la
deuda externa ecuatoriana. Quito: Abya-Yala.

Capitulos de libro: Zambrano-Quinones, D. (2015). El ecoturismo comunitario
en Manglaralto y Colonche. En V.H. Torres (Ed.), Alternativas de Vida: Trece experien-
cias de desarrollo endégeno en Ecuador (pp. 175-198). Quito: Abya-Yala.

Medios electrénicos

Pérez-Rodriguez, M.A., Ramirez, A., & Garcia-Ruiz, R. (2015). La competencia
mediatica en educacién infantil. Analisis del nivel de desarrollo en Espana. Universitas
Psychologica, 14(2), 619-630. https://doi.org.10.11144/Javeriana.upsy14-2.cmei

Es prescriptivo que todas las citas que cuenten con DOI (Digital Object Identifier
System) estén reflejadas en las Referencias (pueden obtenerse en http://goo.gl/gfruhl).
Todas las revistas y libros que no tengan DOI deben aparecer con su link (en su versién
on-line, en caso de que la tengan, acortada, mediante Google Shortener: http://goo.gl)
y fecha de consulta en el formato indicado.

Los articulos de revistas deben ser expuestos en idioma inglés, a excepcién de
aquellos que se encuentren en esparfiol e inglés, caso en el que se expondra en ambos
idiomas utilizando corchetes. Todas las direcciones web que se presenten tienen que
ser acortadas en el manuscrito, a excepciéon de los DOI que deben ir en el formato
indicado (https://doi.org/XXX).
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3.3. Epigrafes, tablas y grdficos

Los epigrafes del cuerpo del articulo se numeraran en arabigo. Irdn sin caja
completa de mayus-culas, ni subrayados, ni negritas. La numeracién ha de ser como
maximo de tres niveles: 1./ 1.1./ 1.1.1. Al final de cada epigrafe numerado se estable-
cera un retorno de carro.

Las tablas deben presentarse incluidas en el texto en formato Word segtin orden de
aparicion, numeradas en arabigo y subtituladas con la descripcién del contenido.

Los graficos o figuras se ajustaran al nimero minimo necesario y se presentaran
incorporadas al texto, segin su orden de aparicion, numeradas en arabigo y subtitula-
das con la descripcién abreviada. Su calidad no debe ser inferior a 300 ppp, pudiendo
ser necesario contar con el grafico en formato TIFF, PNG o JPEG.

4. Proceso de envio

Deben remitirse a través del sistema OJS de la revista dos archivos:

1) Presentacion y portada, en la que aparecera el titulo en espanol e inglés, nombres
y apellidos de los autores de forma estandarizada con numero de ORCID, resu-
men, abstract, descriptores y keywords y una declaracién de que el manuscrito se
trata de una aportacién original, no enviada ni en proceso de evaluacién en otra
revista, confirmacién de las autorias firmantes, aceptacion (si procede) de cambios
formales en el manuscrito conforme a las normas y cesién parcial de derechos a la
editorial (usar modelo oficial de portada).

2) Manuscrito totalmente anonimizado, conforme a las normas referidas en
precedencia.

Todos los autores han de darse de alta, con sus créditos, en la plataforma OJS,
si bien uno solo de ellos sera el responsable de correspondencia. Ningtin autor podra
enviar o tener en revision dos manuscritos de forma simultianea, estimandose una
carencia de cuatro nimeros consecutivos (2 afos).
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