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Presentacion

La evolucion del marketing en los tltimos afios ha sido ver-
tiginosa. Neuromarketing, marketing-finance, data mining,
el marketing-roi y su filosofia, y el impulso dado por el uso de
las redes sociales como medios para realizar marketing inne-
gablemente han hecho de la ciencia y el arte del marketing una
de las areas mas interesantes en la administraciéon empresarial
de los ultimos tiempos.

En Ecuador, estos cambios se evidencian claramente a nivel
empresarial. A nivel académico, los esfuerzos de los inves-
tigadores ecuatorianos para contribuir al conocimiento y el
avance del marketing han sido sustanciales. No obstante, in-
vestigaciones en marketing contextualizadas para el medio
ecuatoriano han sido definitivamente escasas. Hasta la apari-
cion de esta publicacion.

Es por esto que es un honor presentar el libro Aplicaciones
del marketing en Ecuador, editado por los doctores Xavier
Oviedo y David Villacis, en un trabajo conjunto liderado por
la Universidad de Las Américas de Quito, Ecuador. Este libro
es una importante muestra del alto grado de excelencia que la
investigacion ecuatoriana produce. En €l se muestran topicos
que se han desarrollado conceptualmente en otras latitudes
pero que no por ello son directamente aplicables al entorno
ecuatoriano. He aqui el valor fundamental de esta magnifica
obra: la contextualizacion del marketing y sus tendencias al
entorno de Ecuador.



Los articulos que componen este excelente texto abarcan
desde el examen contextualizado de la cocreacién de valor
con el cliente hasta la conexion entre las neurociencias con
el comportamiento del consumidor y la forma en la que las
técnicas estadisticas aplicadas al manejo de grandes cantida-
des de datos pueden ser utilizadas para revelar patrones en el
comportamiento del consumidor que sean utiles para disenar
estrategias que permitan satisfacer las necesidades de los mis-
mos.

Este es, por tanto, un libro que, ademas del valor académico
que posee, es de util consulta para todos aquellos que deseen
conocer formas de adaptar, modificar e incluso desarrollar
nuevas opticas en marketing cuando se trata de aplicarlas al
contexto cultural y econémico multidiverso de Ecuador. Sirva este
texto como testimonio de la capacidad investigativa de nuestros
académicos.

Matias Santana, Ph.D.
Director de la Escuela de Negocios
UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS



Prélogo

Cuando las universidades, las instituciones y los clientes ecuato-
rianos me invitan a participar en la elaboracion de sus estrate-
gias de marketing, me gusta iniciar con el siguiente reto y con alguna
de las preguntas asociadas: ;en verdad crees que conoces nuestro
querido Ecuador? jPreséntame el Ecuador mercadologicamente!

¢Puedes dibujar el mapa de Ecuador con sus rios y montafias, sus zo-
nas geograficas y sus provincias? ;Cuanto mide Ecuador a lo largo y
a lo ancho? ;Qué distancia existe entre Manta y las islas Galapagos?
¢Qué compra el ecuatoriano? ;Cuanto gasta cada vez que va a vo-
tar por un nuevo gobernante? ;Donde y coOmo realiza sus compras?
¢Cuanto gasta y con qué frecuencia en la tienda del pueblo, en el
supermercado o en el mall? ;Qué se necesita para gobernar exitosa-
mente en cada provincia y cada canton? ;Cuales son las reglas para
vender en el mercado en el que compite una organizaciéon o empre-
sa? ;Coémo se segmenta ese mercado? ;Cuanto mide en cantidad y
en valor? ;En qué ciclo de vida estan el mercado y cada uno de sus
segmentos? ;A qué tasa ha crecido cada segmento por los Gltimos
diez anos y para los proximos diez afios? ;Debera aplicarse siempre
las mismas intensidad y mezcla comercial para los productos y ser-
vicios en todo el Ecuador o se debera «tropicalizar» de acuerdo a la
region, respecto al coeficiente de Gini?

Para mi sorpresa, no todas las personas me dan respuestas con-
tundentes o han tenido la oportunidad de disfrutar de la riqueza de
esta hermosa patria. Me da la impresion de que Ecuador es «varios
Ecuadores», por lo que, atn después de mas de veinte afios de via-
jar por sus provincias, ciudades y pueblos, no me resulta evidente
que los ecuatorianos tengan clara su identidad nacional. {El mar-
keting logra esta uniéon nacional! Sweet & Coffee, Marathon, Giitig,
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René Chardon, Banco Pichincha, Café de Tere, Dofia Rosita y sus
chugchucaras, por mencionar solamente algunas marcas y organi-
zaciones, lo estan logrando desde hace ya varios afos.

Ecuador es pequeno en territorio, comparado con sus vecinos, pero
grande, muy grande, en su riqueza, comprendida no solamente por
su localidad geografica, sino también por su gente hermosa y ho-
nesta. Es grande porque, recorriéndolo, en bus o en auto, todos sus
paisajes son verdes, y el verde es vida.

Ecuador, con sus 256 400 kilobmetros cuadrados, de los cuales 125 500
km son de bosques; con 16,4 millones de habitantes, creciendo a
una tasa anual del 1,6 %; con una densidad poblacional de 66 ha-
bitantes por kilometro cuadrado y una esperanza de vida de 76
afnos —salvo en Vilcabamba, donde sus habitantes llegan a vivir mas
de 100 afios—, de los cuales el 87 % tiene acceso a agua potable y
el 85 % a servicios sanitarios; que tiene 24 provincias, repartidas
en cuatro grandes regiones naturales: Sierra, Costa, Amazonia y
Galapagos, con USD 5820 de PIB per capita y un indice de pobreza
del 23,3 %, es un pais en el que la comunicacion entre habitantes y
consumidores de las diferentes regiones es todo un desafio para los
ejecutivos de marketing de las organizaciones gubernamentales y no
gubernamentales y para las empresas.

Se requiere un promedio de 49 dias para establecer un nuevo
negocio. El 79,8 % de la poblacion cuenta con telefonia movil; el
48,9 % usa Internet. Los migrantes (que son cerca de 2 millones
de ecuatorianos, que se fueron a vivir a Espaiia y Estados Unidos,
principalmente), en 2016, enviaron USD 2612 millones en remesas
y las empresas extranjeras enviaron USD 643 millones de inversion
extranjera directa.

¢Como afectara esta informacion a los planes de marketing de cor-
to, mediano y largo plazo de una organizacién gubernamental, de
una no gubernamental y de empresas privadas? ;Qué preparacion
debe tener la gente responsable de su elaboracion? ;Como «ven-
derlo exitosamente» a gobiernos, inversionistas y duefios, para que
sea aprobado de inmediato?
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El marketing nos debe ayudar a contestar la siguiente interrogante:
¢qué debo lograr para que mis ciudadanos, clientes, proveedores,
socios y/o colaboradores me prefieran y recomienden consistente-
mente mi nombre en lugar de otras opciones disponibles?

Estimado lector, usted puede encontrar en el presente libro informa-
cién actualizada y respuestas practicas a estas y otras inquietudes,
dilemas, dudas y paradigmas, las que le ayudaran a potenciar su go-
bierno, su responsabilidad social, sus marcas, productos, servicios y
empresas dentro de Ecuador.

Deseo que su lectura sea un viaje muy agradable, que lo disfrute y se
beneficie tanto como yo me he enriquecido y fortalecido.

Francisco Javier Meza Canales
Presidente ejecutivo
Mesco-México
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Introduccion

Este libro fue escrito con la intencién de actualizar una serie de
aplicaciones y nuevas tendencias del marketing en el contexto
ecuatoriano: cocreacion, business coaching, redes sociales, marke-
ting politico, marketing social, neuromarketing, gestion de patroci-
nios deportivos y herramientas cuantitativas aplicadas al marketing.

En el primer capitulo , elaborado por Odette Pantoja, David Villacis
y Xavier Oviedo, los autores abordan la cocreacién como una herra-
mienta valida de gestion y administracién a ser implementada en el
entorno de las instituciones de educacion superior. La cocreaciéon
esta basada en la colaboracion activa de las diferentes partes inte-
resadas, fomentando una alta participacion de los clientes a través
de solidos canales de comunicacién (Mufiiz y Schau, 2011; Bolton y
Saxena-Iyer, 2009). Considerando que en el ambito universitario
no ha sido desarrollada en profundidad, se realiza primeramente
un bosquejo sobre los principales temas tratados con anterioridad
sobre la misma por otros autores. Se detallan los ambitos de apli-
cacion de la cocreacion, el modelo parr (didlogo, acceso, riesgo y
transparencia), que engloba los elementos mas importantes en el
proceso de cocrear, se analizan los principales factores que actiian
como consecuencia de la misma, asi como se exponen los resulta-
dos de una investigacion ejecutada en universidades ecuatorianas
en programas de grado. Igualmente se desarrolla una propuesta de
estrategias a través de las cuales las instituciones universitarias po-
drian implementar efectivamente este enfoque. Tomando en cuenta
la importancia de generar contextos colaborativos basados en las
tendencias del marco ensefianza-aprendizaje en las que el proceso
pasa de estar centrado en el profesor a la creacién conjunta de valor,
la cocreacion se muestra como un enfoque a adoptar, evidencian-



dose asi que tributa a incrementos en la satisfaccion y la lealtad del
estudiante.

El segundo capitulo, desarrollado por Milton Gallardo, Santiago
Ruiz y Gonzalo Vinueza, plantea que los gerentes enfrentan varios
retos para alcanzar objetivos positivos en su gestion comercial. Por
esto, necesitan del soporte fundamental de sus colaboradores, que
son el corazon del negocio y que apoyan el bienestar de los clientes
con su compromiso y su actitud.

El business coaching juega un rol preponderante en la transforma-
cion de la organizacion fundamentada en el elemento humano como
ser con sentimientos y emociones que permitira que la organizacion
logre un mejor rendimiento.

Por ello, en este capitulo se plantea realizar una adaptacion del test
de Curly a la realidad ecuatoriana mediante un sondeo de las cua-
tro competencias: personalidad, actitud, compromiso y excelencia,
basado en el sondeo a ejecutivos de marketing, docentes de marke-
ting y coaches. El objetivo de realizar esta adaptacion es valorar las
caracteristicas mas relevantes del test de Curly para ser aplicado en
el entorno del pais.

Con la informacion obtenida se llegd a disefiar el test definitivo,
basado en las siete caracteristicas mas relevantes. Esto genera la
posibilidad de aplicar el estudio en una segunda parte y ver el nivel
de incidencia desde el punto de vista del business coaching en los
ejecutivos comerciales.

En el tercer capitulo, Diana Caamana destaca que el avance de las
tecnologias es cada vez mas grande. La forma en que las empre-
sas se comunican con sus consumidores ha cambiado, llegando a
ser mas interactiva. El tiempo de respuesta de las organizaciones es
cada vez menor y la tendencia en cuanto a contenidos va adquirien-
do mayor importancia. Conseguir nuevos usuarios es relativamente
facil, pero conservarlos y fidelizarlos es uno de los principales retos
de las empresas, por lo que crean cada vez mas redes sociales que



giran en torno a sus productos o servicios. Dichas redes sirven para
generar una experiencia de marca en el usuario. El objetivo es invi-
tar a sus clientes a entrar, a relacionarse con su marca.

En el cuarto capitulo, escrito por Xavier Ofa, Javier Cuestas y Da-
vid Villacis, los autores se refieren a la aplicacion del marketing po-
litico desde una perspectiva contextual construida con base en una
explicacion tedrica, integrada con algunos modelos y, finalmente,
analizada a la luz de la prospectiva. En este sentido, una investigacion
bibliografica fue realizada, y abarcé los origenes y la evolucion del
marketing politico y su aplicaciéon en campanas politicas presiden-
ciales del Ecuador, desde la perspectiva ortodoxa del marketing. Por
otra parte, el enfoque de la prospectiva sefiala la instrumentalizaciéon
del marketing politico que los estrategas de campafa deberian seguir
para generar posibles escenarios futuros, en los que podrian actuar
para redireccionar la mezcla del marketing. Finalmente, algunas pre-
guntas y limitaciones son presentadas para fomentar la discusion y el
debate respecto del marketing politico y sus aplicaciones.

El quinto capitulo , desarrollado por Marcelo Teran y Tamara Erazo,
habla acerca de que el marketing social no solo es interesante, sino
también necesario, dado el enfoque social que las empresas deciden
dar a sus negocios. Primero se debe conceptualizar la responsabili-
dad social empresarial, con el animo de esclarecer sus diferencias:
por una parte, una empresa que realiza marketing social no necesa-
riamente es socialmente responsable, y, por otra, una empresa que
tiene responsabilidad social generalmente puede utilizar marketing
social como parte de sus actividades. Por su lado, el marketing social
es tactico, mientras que la responsabilidad social es la estrategia en
si misma. El marketing social se basa en las herramientas de marke-
ting, a través de segmentacion, determinacion de mercado objetivo
y acciones de las llamadas 4 P (producto, precio, promocién y plaza),
mientras que la estrategia de responsabilidad social es transversal
a todas las areas de la empresa y se ejecuta en forma permanente.
Este capitulo analiza el concepto de marketing social, asi como su
aplicacion, a través del proceso idoneo para llevar a cabo un progra-
ma sobre esta nocion.



Elsexto capitulo, a cargo de Cristian Pérez, Milton Gallardo y Marcelo
Teran, estudia la técnica de investigacion cualitativa considerada
como la mas avanzada en la actualidad. Su capacidad para lograr
discriminar entre las reacciones a estimulos e identificar la respues-
ta mas adecuada que el usuario tendra nos lleva sin duda alguna a
ubicar, como paso final en cuanto al comportamiento del cliente, el
hecho de que es nuestro cerebro el que, combinando experiencias y
percepciones, forma caracteristicas tnicas para los procesos invo-
lucrados en cada etapa del proceso de compra.

Conforme avanzan la ciencia y la tecnologia, el mercado esta mas
informado y es mas exigente en el momento de la toma de decisio-
nes para realizar una compra. Las técnicas tradicionales de inves-
tigacion de mercados requieren de mayor andlisis, por cuanto, al
evaluarlas, se tiene que lo que expresan los consumidores en las en-
cuestas no lo traducen en el momento de ejecutar la compra, y por
eso una cosa es lo que dicen y otra la que hacen. Es precisamente ahi
cuando el marketing, basandose en la ciencia de la neurobiologia,
trata de comprender cuales son los decisores que llevan a la acciéon
al consumidor y a determinar por qué compra lo que compra.

La interrelacion entre el marketing y las neurociencias, en estudios
realizados por Gerald Zaltman en la Universidad de Harvard, da como
resultado la aparicion del neuromarketing, que analiza las partes del
cerebro que intervienen en la toma de decisiones del consumidor
para satisfacer las necesidades que, traducidas en deseos y ejecutadas
por el poder adquisitivo en la demanda, tienen como consecuencia la
preferencia por uno u otro producto o servicio sobre otros ofertantes
del mercado. La comprensioén de estos procesos hace que se tenga
mayor conocimiento de como acttian las personas para realizar tran-
sacciones y, asi, poder establecer mejores estrategias para conseguir
su preferencia, su lealtad y su fidelidad hacia una marca o empresa
que lo ofrezca.

Como metodologia para el analisis, se hace una revisiéon de estudios
referentes al tema, a modo de investigaciéon secundaria, indagando
los diferentes puntos de vista de investigacion de los autores que se
han dedicado a este nuevo tema en el area del marketing.
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En el séptimo capitulo, elaborado por Patl Roman, David Varea, Gio-
vanny Cardenas y Daniela Garcia, se considera la gestion de patroci-
nios deportivos cada dia mas importante e indispensable dentro de
cualquier estrategia comercial de un club o una liga, ya que es una
herramienta de la promocién que no solo va ligada con la publicidad,
sino también a las relaciones putblicas y la comunicacion. El patro-
cinio ha formado parte de la industria del deporte desde hace va-
rias décadas, pero recién en los tltimos afios se ha desarrollado a tal
punto que la mayoria de equipos lo utiliza como su principal fuente
de ingreso. Por ejemplo, el PSG de Francia obtiene alrededor del 62
% de sus ganancias a través de acuerdos comerciales. Sin embargo,
en Latinoamérica ha sido complicado explotar completamente esta
herramienta, ya que el deporte sigue muy unido a un aspecto senti-
mental y cultural y, por ende, todos los acuerdos que se buscan deben
cumplir primero con estos aspectos, mas alla de los beneficios que
puedan traer a los equipos. En el Ecuador no se ha realizado un es-
tudio en concreto acerca de los patrocinios, pero si existe un marco
legal en el que se explica como se manejan los contratos comerciales
en los deportes.

El octavo capitulo, realizado por Fernando Jativa y Cristian Pérez, es-
tablece los beneficios y explica procedimientos para utilizar herra-
mientas enfocadas a presentar soluciones a procesos de marketing
basados en informaciéon que no se puede detectar sin llevar a cabo
procedimientos estadisticos clave. Estos procedimientos de caracter
inferencial, que utilizan procesos analiticos avanzados, permiten
aplicar estrategias oportunas en la toma de decisiones sobre acti-
vidades especificas.

Como parte del capitulo, se sefalan las actividades basicas para la
obtencion de la informacion necesaria para el analisis, se determi-
nan los pasos para llevar a cabo el analisis propuesto y se establecen
parametros de evaluacion y criterios para la aplicacion de resultados.
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La cocreacién como nueva tendencia del marketing

na de las tltimas tendencias relacionadas con el marketing es

la cocreacién de servicios y productos en la que se contempla
la colaboracion activa de los diferentes stakeholders, fomentando
una alta participacion de los clientes a través de solidos canales de
comunicacion (Mufiiz y Schau, 2011; Bolton y Saxena-Iyer, 2009).
Este enfoque confiere una alta variedad de conocimientos a las
empresas acerca de lo que el consumidor realmente considera va-
lioso (Bettencourt y otros, 2013), y, a pesar de que la cocreacién es
una vision dificil de establecer, brinda a las entidades ventaja com-
petitiva, permitiéndoles liderar el mercado.

El propésito principal de la cocreacion es conectar y sumergir a
los consumidores desde las primeras fases de generacion de ideas
(Gustafsson y otros, 2012; Kristensson y otros, 2008; Sanders y
Stappers, 2008; Payne y otros, 2008; Prahalad y Ramaswamy, 2004b;
Galvagno y Dalli, 2014; Saarijirvi y otros, 2013). Con este enfoque, el
cliente juega un papel decisivo al comenzar a estar conectado, in-
formado y con un rol mayoritariamente activo frente a las empresas
(Prahalad y Ramaswamy, 2004a). La cocreacion del valor se enfoca
en la fase de consumo y, por otra parte, la coproduccion se relaciona
con los procesos de produccion (Etgar, 2008).

Los beneficios de la cocreacion son varios, y dentro de ellos se des-
tacan el desarrollo de la comunicacion entre las partes involucra-
das, asi como el incremento marcado de la productividad (Rexfelt y
otros, 2011). La reduccién de costos en las organizaciones y la ex-
pectativa de que el cliente pueda esperar una reduccién de precios
debido a su involucramiento en varios procesos son otros de los
impactos positivos de esta tendencia (Auh y otros, 2007). Berthon
y otros (2009) también comentan sobre como la cocreacion de la
marca facilita la comprension de los criterios y la necesidad de
involucrar a todos los interesados.



Capitulo primero

Los métodos tradicionales de marketing contemplan al cliente solo en
la Gltima fase de pruebas de prototipos, contrariamente al enfoque de
cocreacion, en el que el cliente se transforma en un agente activo con
un papel importante desde las primeras fases de ideacion (Witell y
otros, 2011). Algunos autores han investigado este enfoque, como Var-
go y Lusch (2004), y referencian la «logica dominante del servicio»,
en la que la cocreacion se transforma en la piedra angular del valor
definido y creado por los clientes. Berthon y otros (2009) también co-
mentan sobre la importancia de la gestion de las comunicaciones de
los stakeholders y el conocimiento mutuo, en la que la comprensiéon
esencial de los intereses del usuario se transforma en una necesidad.

El estudio desarrollado por Bolton y Saxena-Iyer (2009) profundiza en
la colaboracion de los clientes en servicios interactivos, destacando
dos medidas: el grado en que el consumidor participa y el grado en
que se utiliza la tecnologia en la creacion y la entrega del servicio.
Este estudio también refleja la interaccion del cliente con la tecno-
logia de las empresas y el impacto positivo en la calidad del servicio.

Por otra parte, Witell y otros (2011) estudian el efecto de las técnicas
proactivas y reactivas de investigaciéon de mercado. Los resultados
obtenidos varian, evidenciandose que el método proactivo permite
que las empresas de ofertas brinden mayor valor al cliente.

La cocreacion cambia los roles de las partes interesadas debido a la
urgencia de nuevos tipos de entornos de disefio. Con este objetivo,
Rexfelt y otros (2011) se centran en la aplicacién de nuevos métodos
en las primeras etapas del desarrollo de los servicios.

En el presente estudio se profundiza en algunos de los contextos en
los que se ha implementado efectivamente la cocreacion. También se
analiza el modelo part (didlogo, acceso, riesgo y transparencia), que
sintetiza los principales elementos a administrar por una entidad en
aras de garantizar una implementacion correcta de este enfoque. De
igual forma se muestran los resultados de una investigacion explora-
toria desarrollada en el ambito universitario ecuaograr asi altas tasas
de confianza y lealtad en su alumnado.
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Ambitos de aplicacion de la cocreacién

La cocreacion se ha estudiado con anterioridad en areas como la
financiera (Auh y otros, 2007), e-commerce (Filler y otros, 2009),
agencias de viajes (Devasirvatham, 2012), turismo (Gallarza y otros,
2013) y telecomunicaciones (Kim y otros, 2004), entre otras. En el
ambito universitario, son pocos los estudios que se han desarrolla-
do, aunque Ribes-Giner y Peralt (2014) y Peralt y Ribes-Giner (2013)
han explorado esta area en el contexto de programas de posgrado.

En su estudio, Auh y otros (2007) desarrollan un modelo de copro-
duccioén aplicado a los servicios financieros, con el objetivo de iden-
tificar las conexiones entre la coproduccion y la lealtad del cliente,
asi como analizar los principales factores que potencian la copro-
duccion. En este sentido, consideran las relaciones existentes entre
las variables experiencia del cliente, comunicacién cliente-asesor,
compromiso afectivo al cliente y la «justicia de la interaccion» con
el nivel de coproduccion, en las que se analizan las hipotesis plan-
teadas a través del modelado de ecuaciones estructurales. Como re-
sultado, los autores corroboran el papel decisivo que podra jugar la
coproduccion como herramienta para incrementar la ventaja com-
petitiva en la industria financiera.

Filler y otros (2009) analizan la rentabilidad y las oportunidades de
interaccién que brinda Internet a través de comunidades virtua-
les, con la aplicacion de la cocreacion como una herramienta para
crear valor, utilizandose este método como facilitador en la cola-
boracién entre productores y consumidores para el desarrollo de
nuevos productos. La investigacion se focaliza principalmente en
el empoderamiento de los consumidores a través de actividades de
cocreacion con el uso de Internet. A través de un estudio empirico,
se puntualiza que el empoderamiento de los clientes esta relacio-
nado directamente con el disefio de la herramienta virtual utiliza-
da, el disfrute de la interaccion virtual, las caracteristicas de las
tareas asignadas y el involucramiento del producto, asi como con
la creatividad y las capacidades de gestion del usuario. Se corro-
bora que altos niveles de empoderamiento y de «diversion» perci-
bidos por los usuarios tienen un fuerte impacto en la disposiciéon
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de los mismos en participar en futuros proyectos de desarrollo de
productos virtuales.

Devasirvatham (2012) desarrolla un modelo en el que investiga las re-
laciones existentes entre la cocreacion y la satisfaccion, la confian-
za, la fortaleza de la relacion y la lealtad. Como resultado se obtiene
que la cocreaciéon puede ser generalizada a través de varios contextos
de negocios. Comenta que son similares los resultados obtenidos en
contextos B2B (business to business) y 2c (business to consumer) y que
la cocreacion puede ocurrir tanto en formas de comercializacién de
intercambios transaccionales como en los relacionales.

La cocreacion también se ha estudiado en contextos de recuperacion
de servicios (Dong y otros, 2008). Si consideramos que los servicios
no estan exentos de errores, asegurar servicios posventa libres de
fallas es vital para garantizar la satisfaccion de los clientes. En este
sentido, juega un papel importante la colaboracién del usuario, en la
que él mismo aporta su conocimiento y su experticia, ratificAndose
la 16gica dominante del servicio en la que el usuario contribuye en
los procesos de mercadeo, consumo y de entrega de producto o ser-
vicios. En su investigacion, Dong y otros (2008) destacan cémo en
la industria de servicios tecnologicos, el involucramiento del cliente
en la recuperacion de servicios fallidos, se potencian la satisfaccion
y la intencion de continuar colaborando en futuras ocasiones.

En la industria del turismo se ha comprobado el efecto positivo de la
cocreacion en la satisfaccion y la lealtad del cliente. Los turistas que
se encuentran contentos con su colaboraciéon cocreadora son mas
propensos a realizar mayores gastos en las actividades que desarro-
llan (Grissemann y Stokburger-Sauer, 2012). Esta sensacion positi-
va que sienten los consumidores nace al verse reconocidos por los
otros colaboradores que comparten sus propios intereses.

Modelo dart (didlogo, acceso, riesgo y transparencia)

Prahalad y Ramaswamy (2004a) proponen un marco que incluye el
dialogo, el acceso, el riesgo y la transparencia (modelo part) como
los elementos mas importantes en el proceso de cocreacion. Estas
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cuatro piedras angulares, mas bien conocidas como «building bloc-
ks», que garantizan el proceso de cocreacion, se generan de la ne-
cesidad de interactuar con los consumidores y conocer qué desean
y qué necesitan.

El didlogo se basa en la interactividad, en el entendimiento y la escu-
cha de la voz del cliente, a través del desarrollo de canales de comu-
nicacion so6lidos que permitan reforzar lazos de fidelidad. A través
de estos mecanismos no solo se garantizan un conocimiento y la
interaccion de los diferentes entes, sino que se comparten ademas
el conocimiento y las habilidades de los stakeholders involucrados,
asi como permite una mejor retroalimentaciéon cuando las partes no
estan de acuerdo. Esta interaccion facilita también que las empresas
se adentren en el contexto social y cultural de sus clientes y que te-
jan con base en ello redes que potencien la innovacion de productos
y o servicios. Como ejemplo de estas practicas podemos encontrar
la creacion de blogs, foros y comunidades en los que el usuario tie-
ne una voz activa, siendo el caso de las empresas Harley-Davidson,
America Online y Apple (Prahalad y Ramaswany, 2002).

Para que el dialogo pueda ser desarrollado factiblemente, es indis-
pensable que los usuarios cuenten con el acceso adecuado a la
informacion y a instrumentos que permitan colaborar y cocrear
conjuntamente. De igual manera, se destaca la importancia del
acceso que puedan tener los clientes entre ellos, asi como con el
personal de la empresa (Ramaswamy, 2008).

La reduccioén del riesgo se vincula con tener en cuenta el dafo que
se puede ocasionar al consumidor, ya que este, al estar inmerso en
el proceso de cocreacion y al participar en diferentes etapas del
proceso, puede verse afectado. También se asocia con la crecien-
te responsabilidad que van ganando los clientes al incrementarse la
colaboracion y, en este sentido, pues, se encuentran mas concien-
tizados de asimilar los posibles riesgos de los servicios o productos
que consumen (Prahalad y Ramaswany, 2002).

El cuarto elemento a considerar dentro del modelo part es la trans-
parencia, con la que se eliminan los habitos de ocultar informacion
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al usuario y se comparte informacion de productos, de los sistemas
que se utilizan, asi como de las nuevas tecnologias aplicadas. La
combinacién de estos elementos permite una efectiva cocreacion
del valor con la colaboracion y el involucramiento de los clientes.

Principales factores que interactian
durante la cocreacion

Son varios los elementos que estan involucrados en los procesos de
cocreacion, dentro de los cuales podemos encontrar la participa-
cién comunicativa que se genera durante los procesos cocreadores,
la confianza que nace en el consumidor, la lealtad que se fortalece
con los clientes y la satisfaccion que se provoca en estos.

La participacion comunicativa incluye las colaboraciones de apoyo
entre el consumidor y las empresas con un alto grado de dialogo.
Esta comunicacion es importante, con el fin de mantener una buena
argumentacion y entresacar ideas de cada parte, lo que reduce la
probabilidad de surgimiento de ambigiiedades (Rodina y Chekush-
kina, 2015). Las entidades se estan centrando en este elemento, en
su voluntad de asegurar un futuro inmediato que satisfaga las nece-
sidades y los deseos de los clientes y, asi, potenciar la relacién con
ellos (Stacey, 2003).

La confianza es otro elemento que se ve altamente influenciado por
la cocreacion, la que ha sido definida como la seguridad que una de
las partes posee en la otra con base en la integridad y la fiabilidad,
pudiéndose desarrollar a nivel individual o de empresa (Ranaweera y
Prabhu, 2003). Esta variable contiene «elementos interrelacionados
emocionales y cognitivos, asi como significados culturales, creen-
cias e interacciones sociales» (Baumann y Le Meunier-Fitzhugh,
2013, 8). La confianza esta basada en las expectativas de los clientes,
en las que el proveedor de servicios es seguro y en las que se puede
confiar de que cumpla con los estandares prometidos (Sirdeshmukh
y otros, 2002).
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La satisfaccion incluye la reaccion positiva sobre el estado de cum-
plimiento y el juicio del cliente sobre este estado (Kim y otros, 2004).
Taylor (1996) comenta que los juicios de satisfaccion contienen dos
elementos principales (el emocional y el cognitivo), los cuales se
aplican dentro del campo de las universidades. La satisfacciéon en
el ambito universitario incluye la forma en que los estudiantes se
sienten acerca de la educacion y el servicio académico que estan re-
cibiendo. Son varios los beneficios de la satisfaccion, entre los cua-
les se encuentran que fomenta la lealtad de los clientes, disminuye
la pérdida de los mismos y la sensibilidad que tiene el consumidor
por los precios limites. La importancia de la satisfaccién del cliente
esta vinculada a los esfuerzos para mejorar la lealtad y la retencion
de clientes, contribuyendo a aumentar los ingresos de las empresas
(Stauss y Neuhaus, 1997).

La lealtad se define como la actitud positiva que posee el cliente,
causando un deseo de recompra y que desencadena el proceso de
recomendaciones a través del boca-a-boca (Kim y otros, 2004). Al-
gunos enfoques de fidelidad se han estudiado, como la lealtad con-
ductual, la lealtad de actitud y la integraciéon de ambas. La lealtad se
conoce como una fuente de ventaja competitiva que ha sido analiza-
da en el area de gestion estratégica (Lam y otros, 2004).

Aplicacion de la cocreacion en universidades ecuatorianas
(programas de grado)

En el ambito ecuatoriano se desarroll6 un estudio exploratorio para
analizar el impacto que causaria el enfoque de cocreacion en las uni-
versidades ecuatorianas. La investigacion se enfoca en analizar el efec-
to que podria tener la cocreacion al ser implementada en instituciones
universitarias, con el objetivo de reforzar las metodologias colaborati-
vas de aprendizaje en las que el estudiante tiene un papel activo.

Son pocos los estudios que han indagado en esta tematica con an-
terioridad. La investigacion de Ribes-Giner y Peralt (2014) desarrolla
y valida un modelo de cocreacion y su impacto en la lealtad de los
estudiantes en programas de posgrado, asi como Peralt y Ribes-Giner
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(2013) describen herramientas que pueden ser aplicadas a este nivel
en participaciones activas de los stakeholders.

Profundizar en la incidencia que tendria la cocreacion en programas
de pregrado seria importante en aras de mejorar los sistemas de
enseflanza-aprendizaje en los que el estudiante tendria un rol activo
y colaborativo.

Para el desarrollo del estudio, primeramente, se realizé un estudio
bibliografico que permiti6 identificar las principales tendencias en
esta area, asi como puntualizar las variables involucradas durante
este proceso (participacién, comunicacion, lealtad, satisfaccién, co-
creacion y confianza), las cuales han sido comentadas en las seccio-
nes anteriores. Con base en las relaciones tedricas existentes entre
las variables, se propuso el modelo conceptual a validar (fig. 1.1.). Este
modelo estudia el impacto que tiene la cocreacion en la confianza y
en la lealtad, asi como el efecto que tiene la confianza en la lealtad.
Las tres hipotesis que se generan a estudiar y validar son:

* HI: La cocreacion tiene un impacto positivo sobre la confianza.
» H2: La confianza tienen un impacto positivo sobre la lealtad.

* H3: La cocreacion tiene un impacto positivo sobre la lealtad.

Figura. 1.1. Modelo de cocreacion a validar

H2
Confianza
H1 Lealtad
Cocreacion
H3

Fuente: Elaboracién propia de los autores

Metodologia

Durante la investigacion se desarroll6 y se implement6 un cuestiona-
rio en 11 universidades ecuatorianas, dirigido a programas de grado.
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Dicho cuestionario se disen6 partiendo de encuestas validadas en es-
tudios anteriores (Chan y otros 2010; Tohidinia y Haghighi, 2011; Rajad
y Nam, 2008). La aplicacién de este instrumento se realizé en dos
modalidades: via on-line y en formato fisico. El cuestionario recogia
informacion sobre variables como participacion, comunicacion, leal-
tad, satisfaccion, cocreacion y confianza, aunque sea valido destacar
en el presente capitulo que solo se comentan los hallazgos obtenidos
referentes al impacto de la cocreacion en la lealtad y la confianza.

La muestra se recolect6 considerando solamente a los estudiantes
que desarrollaban cursos de tercero a décimo semestres, ya que los
mismos poseian un conocimiento mas so6lido de los servicios univer-
sitarios. Se desarrolld6 un muestreo no probabilistico discrecional,
en el que se utiliza en el presente estudio la muestra correspondien-
te a 336 estudiantes de ciencias administrativas y empresariales, de
los cuales 223 (66,4 %) fueron mujeres y 113 (33,6 %) varones.

Resultados

Para el analisis de los resultados se aplicaron tres técnicas estadisti-
cas: analisis factorial exploratorio (are), analisis factorial confirmato-
rio (arc) y modelado de ecuaciones estructurales (sem, por sus siglas
en inglés).

El are se desarrolla con el objetivo de confirmar la estructura entre
las variables que se estudian y ratificar la estructura de los grupos
de factores que estén correlacionados entre si. A pesar de que estos
grupos de factores ya han sido comprobados en los estudios an-
teriormente mencionados, es valido repetir dicho Are por ser una
nueva base de datos y ser diferente el contexto al que se aplica el
presente estudio.

A través del are se pudo validar el instrumento utilizado haciendo uso
del programa spss 19. Se aplico el método de extraccion de maxima
verosimilitud con rotacion varimax y se fijaron los tres componentes
a analizar (cocreacion, confianza y lealtad) a través de un solo anali-
sis factorial, sin que se hubiera detectado ningtn item que presentara
conflicto. Se consideraron principalmente para el analisis dos indi-
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cadores: el alfa de Cronbach, que permiti6 analizar la fiabilidad de la
escala de medida, y el test xmo (Kaiser, Meyer y Olkin), que reflejo la
relacion existente entre las variables. El alfa de Cronbach obtenido
fue de 0,955, teniendo un valor recomendado superior a 0,7, por lo
que se refuerza la consistencia interna del instrumento aplicado, ya
que los items analizados estan agrupados en los constructos dise-
fados. La varianza explicada fue de 76,351 %, el xmo fue de 0,953 (su-
perior a 0,5), lo que indica que las correlaciones entre las variables
son altas, y el test de Bartlett, con un p =.000, muestra que dichas
correlaciones son significativas. En la tabla 1.1. se reflejan los resul-
tados del analisis del arE.

Tabla 1.1. Resultado del arFe

Anadlisis factorial exploratorio

Componentes

1 2 3
cocrel 0,733
cocre2 0,719
cocre3 0,744
cocred 0,758
confl 0,663
conf2 0,651
conf3 0,604
leall 0,747
leal2 0,781
leal3 0,761
leal4 0,663
Alfa de Cronbach 0,928 0,934 0,881
Alfa de Cronbach (general) 0,955
KMO 0,953
Test de Bartlett X2 =3449,176, gl = 55; p-value = 0,000
Varianza explicada 76,351 %

Fuente: Elaboracién propia de los autores
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El arc se realiza con el apoyo del programa amos para confirmar las
relaciones entre los constructos y los items. Se eliminan tres items
(cocre2, conf3 y leal4), para mejorar el modelo propuesto, ya que las
mismas poseen cargas factoriales inferiores a 0,5. En la tabla 1.2. se
reflejan los principales resultados de este analisis. Se muestra que la
varianza extraida promedio (ave) de cada variable es superior a 0,5,
cumpliendo el criterio de validez convergente, lo cual indica que la
varianza capturada es mayor que la debida al error de medicion. La
fiabilidad compuesta (cr) es mayor a 0,7, reflejando la confiabilidad del
modelo y las cargas factoriales para cocreacién, lealtad y confianza
son mayores a 0,5. También fue confirmada la validez discriminante
al ser la raiz cuadrada de las varianzas extraidas mayor a las correla-
ciones entre los constructos.

Tabla 1.2. Analisis factorial confirmatorio, cry ave

Cargas

4 Valores t
factoriales

Constructos

Cocreacion (cr = 0,910, ave = 0,772,
raiz cuadrada de las varianzas extraidas = 0,879)

cocrel Por encima de todo, describiria mi
experiencia con esta universidad de alto nivel 0,915 24,506
de cocreacién entre alumno y universidad. (a)

cocre2 Esta universidad intenta que el servicio
de formacion que presta sea resultado del - -
trabajo de la universidad junto al alumno. (b)

cocre3 Lo que estoy recibiendo de esta
universidad es fruto del trabajo conjunto 0,899 -
de la universidad y yo mismo.

cocre4 Yo contribuyo activamente a lo que

recibo finalmente de esta universidad. 0819 20,308
Confianza (cr = 0,846, ave = 0,733,
raiz cuadrada de las varianzas extraidas = 0,856)
confl En nuestra relacion, puede considerarse

. . 0,849 -
que esta universidad hace lo que es correcto. (a)
conf2 En nuestra relacién, mi universidad cumple 0,863 18,433

con su palabra.
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conf3 En nuestra relacién, mi universidad puede
ser considerada de confianza. (b)

Lealtad (cr = 0,917, ave = 0,786,
raiz cuadrada de las varianzas extraidas = 0,887)

leal1 En el futuro tenderé a volver a esta univer-

sidad para realizar otros estudios. (a) 0871 .
leal2 La. prol?abllldad de que vuelva a acudir a 0,897 22560
esta universidad en el futuro es muy alta.

leal3 Volveré a esta universidad en el futuro. 0,892 22,353

leal4 Recomendaria altamente esta universidad
a mis amigos y a mi familia. (b)

Notas. cr: fiabilidad compuesta, Ave: varianza extraida promedio.
(a) La carga inicial se fij6 como 1 para colocar la escala del constructo.
(b) Eliminado después del arc.

Fuente: Elaboracién propia de los autores

El altimo analisis desarrollado fue el sem (modelado de ecuaciones es-
tructurales), a través del programa spss Amos 19, en el que se estudian
los valores de varios indicadores, los cuales confirman la bondad de
ajuste del modelo a validar. Los indices analizados fueron:

» Elindice de ajuste comparativo (cr) fue de 0,999 (> 0,95).

» Elindice ajustado de bondad del ajuste (acr1) fue de 0,971 (>0,8).

* Laraiz del residuo cuadratico promedio (rmr) fue de 0,033 (<0,09).
» Elindice de ajuste normado (nr1) fue de 0,991 (>0,95).

» El indice del radical del error de aproximacién medio (rRmsEa) fue
de 0,020 (<0,08).

La correlacién multiple cuadratica de la lealtad muestra que el 66,1 %

de este elemento es explicado por el efecto directo de la confianza

y los efectos directos e indirectos de la cocreacion, y el 69,1 % de la

varianza de la confianza es explicada por la cocreacion. En la fig. 1.2.

se muestran los resultados del modelo.
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Figura 1.2. Modelo sem validado
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Para analizar la mediacion de la confianza en la relacion entre la co-
creacion y la lealtad, se estudiaron tres modelos de mediacion, segin
se refleja en la tabla 1.3. (efecto directo sin mediacion, efecto directo
con mediacion y efecto indirecto). A través de este analisis fue detec-
tada la existencia de una mediacion parcial significativa. En la tabla 1.3.
y en la figura 1.3. se muestra el respectivo analisis de dicha mediacion.

Tabla 1.3. Mediaciéon de la confianza entre la cocreacion vy la lealtad

T Efecto directo  Efecto directo Efecto Mediacion
Hipotesis ) o S .
sin mediacion  con mediacion indirecto observada
Mediacién parcial
de la confianza 0,403 0,352 0,439 Mediacion
entre la cocrea- (0,001) (0,05) (0,002) parcial
ciony la lealtad
Fuente: Elaboracién propia de los autores
Figura 1.3. Efectos directos e indirectos de la mediacién
-7 T T T T TS0 0439

’ N

’ \
’ \
’ \

/' Confianza — > Lealtad

w 0,403
Cocreacion ——> Lealtad \
\ 0,352

\
* Cocreacion

Fuente: Elaboracién propia de los autores
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Analisis de resultados

Como resultado de la validaciéon del modelo de cocreacion en el am-
bito de programas de pregrado en las universidades ecuatorianas se
puede asegurar que las tres relaciones estudiadas tienen un impacto
positivo y significativo, confirmando las tres hipdtesis planteadas:

* La cocreacion tiene un impacto positivo significativo sobre la
confianza (y = 0,85, p-value < 0,001).

* La confianza tiene un impacto positivo significativo en la lealtad
(B = 0,51, p-value < 0,001).

» La cocreacion tiene un impacto positivo significativo (y el menor)
sobre la lealtad (B = 0,35, p-value < 0,001).

Con esta validacién del modelo propuesto se puede evidenciar la
alta utilidad que supondria en el contexto universitario la aplicacion
de estrategias enfocadas en vincular a los estudiantes en las activi-
dades desarrolladas en la universidad. Se ha verificado estadistica-
mente el alto impacto que tiene la cocreacion tanto en la confianza
como en la lealtad del estudiantado.

Implementacién efectiva de la cocreacion
en la universidad ecuatoriana

El reglamento de régimen académico, en sus considerandos, toma en
cuenta que la Constituciéon del Ecuador dispone que la finalidad del
Sistema de Educacion Superior sea la formacion académica y pro-
fesional con vision cientifica y humanista. En este sentido establece
entre sus objetivos: «La formacion académica y profesional, y la vincu-
lacién con la sociedad. Fortalecer la investigacion. Propiciar integra-
cion de redes académicas y de investigacion. Favorecer la movilidad
nacional e internacional de profesores, investigadores, profesionales
y estudiantes», y desarrollar una educacion centrada en los sujetos
educativos, promoviendo el desarrollo de contextos pedagogico-cu-
rriculares interactivos, creativos y de coconstruccion innovadora del
conocimiento y los saberes (Consejo de Educacion Superior, 2013).
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Algunas de las estrategias que se pueden utilizar en el contexto
universitario para desarrollar un ambiente colaborativo de co-
creaciéon que se mencionan a continuaciéon fueron seleccionadas
considerando los avances tecnologicos en educacion que permi-
ten nuevas modalidades de trabajo en equipo, versatilidad en la
movilidad y acceso a informacion virtual, creacion de redes entre
universidades, sector publico y privado, y generacion y difusion de
conocimiento en tiempo real:

Educacién centrada en el estudiante

Capacitar a los docentes en diferentes técnicas de ensenan-
za-aprendizaje, tanto presencial como virtual, con las que la par-
ticipaciéon de los alumnos sea activa, aplicando el modelo cons-
tructivista, en el que cada alumno es generador de conocimiento
y no simple repetidor.

Capacitar en herramientas que faciliten que el estudiante de-
sarrolle su propio conocimiento, por las que el profesor es un
dinamizador de la inteligencia colectiva en el aula o laboratorio.

Aplicar tecnologias de la informacién y la comunicacion (tic) que
permitan que la educacion superior ofrezca una gama extensa de
cursos y modalidades de estudio con disponibilidad 24 /7 de pro-
fesores y alumnos.

Formar comunidades de aprendizaje en las que se analicen as-
pectos relacionados con docencia, investigacion, vinculacion y
gestion universitaria, para que, conjuntamente, estudiantes, pro-
fesores y administradores sugieran soluciones innovadoras para
los nuevos retos de la universidad del siglo XXI.

Investigacion

Promover grupos de investigacién en los que participen alum-
nos desde pregrado, para que vayan identificando las diferentes
etapas investigativas y métodos, tanto cualitativos como cuanti-
tativos.

Capacitacion a docentes y estudiantes sobre metodologia de in-
vestigacion para generar investigaciones conjuntas.
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* Desarrollar proyectos de investigacion contextualizados en el
mediano plazo, para aterrizar los conceptos teoricos a realidades
concretas.

* Promover la colaboracion de la universidad con el sector publico
y el privado, para desarrollar proyectos de investigaciéon y desa-
rrollo que coadyuven el cambio de la matriz productiva en los que
la cocreacion sea el factor aglutinante de los tres sectores.

Vinculacion

* Promover el acercamiento de profesores y estudiantes con las co-
munidades para formular proyectos de desarrollo que las beneficien.

» Promover el acercamiento de las universidades con las empresas
para lograr aplicacion de lo estudiado al entorno real.

 Visitar sectores de bajo desarrollo econémico para conocer los
problemas de la comunidad y proponer alternativas viables de
solucién.

Integracion de redes

» Formar redes académicas dentro y fuera del pais para intercam-
biar conocimiento y metodologias entre los investigadores parti-
cipantes, fortaleciendo la investigacion pura o basica.

» Generar una nueva cultura universitaria en la que el trabajo en
red sea el disparador de la generacion de conocimiento y medio
para su difusion.

» Creacion de laboratorios interconectados dentro de redes uni-

versitarias para conocer mutuamente el avance de las investiga-
ciones y cocrear nuevo conocimiento.

» Participacion activa dentro de las redes universitarias de cada
carrera.

Movilidad

* Promover la movilidad de investigadores, estudiantes y personal
académico para que trabajen en proyectos conjuntos multidisci-
plinarios y multinacionales que adquieran estandares internacio-
nales de calidad.
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» Tener acceso a becas de programas como el Erasmus, que promue-
ve la movilidad de estudiantes y profesores en el territorio europeo
y que, en alianza con universidades adscritas a dicho programa,
pueden favorecer a universidades en América Latina.

» Buscar organismos multinacionales que promuevan movilidad de
estudiantes y profesores entre universidades de distintos paises.

Conclusiones

La cocreacion constituye un enfoque colaborativo a través de la cual
la universidad puede generar ventajas competitivas frente a un mer-
cado cada vez mas demandante. El presente capitulo ha mostrado
las diferentes alternativas de implementacién de la misma en varios
sectores de servicios, con un énfasis marcado en la aplicacion en
instituciones de educacién superior.

Como se ha demostrado en los analisis desarrollados, la generacion
y el desarrollo de programas en los que se fomente la cocreacion
con una participacion activa del estudiantado permitiran elevar los
indices de satisfaccion y lealtad del mismo. En este sentido, la co-
creacion se convierte en una alternativa de alta utilidad en aras de
contribuir a la mejora de la calidad, incrementando asi la fidelidad
del universo estudiantil.

Son algunas las estrategias sugeridas a través de las cudles podria
implementarse el enfoque cocreador en el contexto ecuatoriano uni-
versitario. Dentro de ellas se encuentran el disefio de mecanismos
cocreadores como la formacion de redes académicas, la capacita-
cion de los docentes con un enfoque constructivista de cocreaciéon
de los conocimientos y la capacitacion al estudiantado sobre
herramientas de aplicacion para generar ambientes colaborativos.

En este sentido, se puede concluir que la cocreaciéon constituye un
campo interesante al que se continue explorando, aplicaindose el
mismo al contexto universitario.

25






Capitulo segundo
Desarrollo del business coaching
y su aplicabilidad en Ecuador

Milton Gallardo

Gonzalo Vinueza

Santiago Ruiz

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS






Desarrollo del business coaching y su aplicabilidad en Ecuador

ste capitulo trata sobre la evolucion del coaching desde el origen

de la palabra, nuevas escuelas y corrientes que se han desarro-
llado, para luego, llegar a determinar cémo esto puede ayudar para
un crecimiento personal, dentro y fuera de las organizaciones, y
como este puede afectar el rendimiento y la mejora de las empresas
en el Ecuador.

El crecimiento de popularidad e interés en el business coaching se
estd dando en paises como México, Per1 y Colombia debido a la
atractividad de sus mercados. En el Ecuador, estamos en un proceso
de desarrollo, por lo cual se analizé como podriamos introducir una
herramienta de coaching para conocer el nivel de personalidad de
los ejecutivos en el pais e iniciar un proceso de mejoramiento.

Para poder llevar a cabo esto, se hizo un sondeo con la evaluaciéon
de las cuatro caracteristicas de personalidad, actitud, compromiso
y excelencia para su aplicacion en el Ecuador.

Primeros indicios del coaching

El origen del coaching esta en 399 a. C., con Socrates, y luego sigue
Plat6on con este legado. Sécrates tenia en claro que lo importante es
aprender, y la forma en que lo hacia era mediante preguntas, para
que la misma persona sea la encargada de dar respuestas a sus in-
quietudes (Alcaide, 2003).

El método que establecio Socrates se basa en la mayetitica, que es
el arte de las parteras. Las parteras ayudan a las mujeres en la labor
de parto, pero ellas no son las que tienen a los nifos. De la misma
manera, Socrates ayuda a las personas a encontrar en su interior
las respuestas que buscan, pero él no puede dar respuesta a los
problemas (Ravier, 2005).
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Platon continta con el legado de Sécrates, por lo que se encarga
de seguir comentando esta gran idea, pero con algunas nuevas in-
fluencias de Pitagoras. Se trata de la creencia de la reencarnacion,
por lo que toda persona podia encontrar la respuesta en su inte-
rior, ya que, consultando las vidas pasadas, encontraria la soluciéon
(Ravier, 2005).

Adicional a Socrates y Platon, hubo otras posturas ideologicas, pero
lo fundamental, y en lo que todos coincidian, es que el dialogo sirve
como método para entender lo que esta sucediendo y determinar
como se va a actuar ante tal hecho (Ravier, 2005)

Aristoteles, para el afio 382 a. C., plante6 ya la importancia de que
las personas que ocupan algin cargo tengan habilidades directivas
para manejar a las personas. Con esto, Aristoteles salié del solo he-
cho de dialogar a entender que, para poder gobernar, es importante
tener habilidades directivas para el buen ejercicio de gobierno. Lo
que busca el coaching es que las personas den lo mejor de si mismas,
por lo que, para gobernar, se debian tener estas habilidades direc-
tivas, para potenciar este crecimiento personal de los trabajadores
(Alcaide, 2003).

Para poder adquirir las habilidades que comenta Aristoteles, las per-
sonas deben trabajar y, para esto, deben ademas repetir los habitos
hasta lograr hacerlas costumbre y, de esta manera, poder desarro-
llarlas. El coach es quien tiene que encaminar y confiar en su coa-
chee para que él mismo pueda crecer y llegar adonde quiere llegar
(Alcaide, 2003).

Origen de la palabra coach

A 70 kilometros de Budapest se encuentra Kocs, ciudad hiingara
que, segiin se comenta, en los siglos xv y xvi se convirtié en una pa-
rada casi obligatoria para todos los viajeros que estaban realizando
la ruta entre Viena y Pest (Ravier, 2005).

Este trayecto era muy famoso debido a que se utilizaban unos ca-
rruajes que tenian un primer sistema de amortiguacion, lo que hacia
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cada vez mas comodo y placentero ese trayecto. Por esto se empezd
a hablar sobre el «carruaje de Kocs» como un excelente medio de
movilizacion (Ravier, 2005).

En el afio 1500, en Inglaterra ya se usaba la palabra coach, que iden-
tifica un carruaje que sirve para transportar pasajeros de un lugar a
otro (Zeus & Skiffington, 2004). El termino Kocs se pasé a algunos
idiomas, y en espafiol su traduccion seria «coche». Esta traducciéon
se realiz6 para el afo 1569 (Ravier, 2005).

En 1850, el término coach era utilizado por las universidades de
Inglaterra para referirse a un tutor que ayudaba a los estudiantes
para sus examenes. En 1960, en Nueva York ya se empezo a utilizar
el coaching personal para programas educativos para estudiantes
con desventajas. Para 1980 surgio el concepto de coaching ejecutivo
como disciplina nueva y poderosa (Zeus & Skiffington, 2004).

Por esto, la palabra coach proviene de la palabra «coche», que
significa movilizar personas de un lugar a otro. Lo que busca el
coaching es movilizar de la misma manera a las personas de un lu-
gar a otro, pero ya no en la parte fisica, sino pensando en la parte
intelectual y personal. Analizando en donde estoy en este momento
y adonde quiero llegar, qué soy ahora y qué quiero llegar a ser. Con
esto, el coachee es el que esta a cargo de la decision del camino que
desea tomar y adonde quiere llegar, y el coach es la persona que le
acompaia para que pueda llegar al destino final (Ravier, 2005).

Definicion de coach

La definicion de la palabra es algo que ha venido evolucionando, ya
que nadie tiene la autoria y han sido las diferentes corrientes del
coaching las que le han dado las diferentes definiciones. A continua-
cion, se presentan algunas definiciones de coaching.

» International Coach Federation (icF)

El coaching profesional consiste en una relacion profesional continuada
que ayuda a obtener resultados extraordinarios en la vida, la profesion, la
empresa o los negocios de las personas. Mediante el proceso de coaching, el
cliente profundiza en su conocimiento, aumenta su rendimiento y mejora
su calidad de vida (Federation).
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* Asociacion Espanola de Coaching Ejecutivo-Organizativo y Men-
toring (Aecop)

El coaching ejecutivo-organizativo es un procedimiento de desar-
rollo profesional tanto en el dmbito individual, del grupo o de la or-
ganizacion, siempre en contextos organizativos o empresariales. En
este sentido, el estudio, la comprensién y el desarrollo del compor-
tamiento organizativo son claves para la articulacion del coaching
ejecutivo (Aecop, s.f.).

* Escuela Europea de Coaching

«Coaching es el arte de hacer preguntas para ayudar a otras personas a través
del aprendizaje, en la exploracion y el descubrimiento de nuevas creencias
que tienen como resultado el logro de sus objetivos» (Coaching E. E., 2010).

* Comité Mexicano de Coaching

«El coaching es un proceso de acompaflamiento conversacional que
permite desarrollar el potencial latente de cada persona en una, varias
o todas las areas de su vida»(Coaching, 2012).

* John Withmore
Es uno de los pioneros del coaching a nivel mundial y, sobre todo, en la
escuela europea. Su definicion es:

El coaching es mucho mds que una herramienta que los gerentes
pueden usar en una variedad de situaciones, como la planificacion, la
delegacion y la resolucién de problemas. Es una nueva manera de ver
a las personas, desde una perspectiva mds optimista que en el pasado,
lo cual resulta en un trato diferente (Withmore, 2011).

¢ Thomas Leonard

Fue considerado como el creador del coaching moderno en la escuela es-
tadounidense. Su definicion: «El coaching es un conjunto de sistemas avan-
zados de comunicacién y de relacionar habilidades con conocimiento y
experiencia para entrelazarlas» (Leonard, 2000).

Analisis del impacto del business coaching
en las organizaciones

Segun Bisquerra (2008), «el coaching es un asesoramiento que pro-
mueve el establecimiento y la aclaraciéon de metas, objetivos y valo-
res; el desarrollo de competencias personales y profesionales hasta el
nivel 6ptimo; la ayuda a superar bloqueos mentales y emocionales; la
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ayuda para llegar a ser lo mejor que uno puede ser y otros aspectos de
desarrollo personal y profesional.

Con esta introduccién previamente explicada, se procede a com-
prender como impacta el business coaching en las organizaciones y
su importancia en el desarrollo personal.

Goviocholegru (1999) define al lider visionario como aquel geren-
te que tiene la habilidad de establecer, practicar y guiar una vision
a largo plazo para la organizacion, conducido por los cambios en el
entorno. Entonces, se puede denotar que la efectividad organizacio-
nal parte de una vision corporativa amplia, que conozca ademas el
entorno que la rodea. Sin embargo, esto no es suficiente si la empresa
no cuenta con una adecuada gestion estratégica. En muchos casos,
el gerente tiene la informacion y el conocimiento de sus productos y
mercados, pero no puede extraer sus respuestas porque su modelo
mental se lo impide, entonces, lo que se necesita es hacer un proceso
de acompafniamiento profesional cuyo objetivo es encontrar solucio-
nes a sus preguntas y alcanzar los resultados deseados.

El acompafiamiento debe llevarse por parte de un coach, el que debe
tener ciertos aspectos para avalar los resultados con éxito. Para Zeus
(2000), existen los siguientes aspectos: autocontrol de las emocio-
nes, capacidad de inspiracion en sus empleados para el logro de los
objetivos, proceso de comunicacion efectiva, flexibilidad ante los
cambios, generacion de un clima de confianza con sus colaborado-
res y ser verdaderos emprendedores. Por tanto, el gerente requiere
un manejo efectivo del valor econémico y del valor humano, con el
firme proposito de alcanzar un verdadero liderazgo que permita la
transformacién de la empresa.

Segin Cook (2001), un coach debe ejercer las funciones o roles de
entrenador para guiar a sus empleados y, al mismo tiempo, consejero,
prestandoles la ayuda necesaria para que se fortalezcan y, por altimo,
corrector para, asi, mejorar el desemperfio inadecuado. Emprender
realizando los cambios organizacionales necesarios es una tarea difi-
cil para los coaches, pero, si existe el compromiso por parte de todos,
se efectiviza la armonia dentro de la empresa, lo que beneficia el clima
organizacional y, por ende, se obtienen mejores resultados. Todo esto
no es posible sin un adecuado nivel de comunicacion.
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Entonces, esto resulta fundamental para el gerente, pues representa
la diferencia clave entre el acatamiento de disposiciones y el com-
promiso con la organizacion, dado que, mientras un jefe busca solo
resultados, el lider se esmera por alinear objetivos y el coach va mas
alla, buscando potenciar el talento y el desarrollo de las personas.

Segiin Lagomarsino (2005): «El efecto que tenga en la empresa la
implementacion de un programa de coaching dependera también,
en gran medida, de la forma en que encaje con el resto de las poli-
ticas de direccion de personal. Desde los criterios para la seleccion
del personal, hasta la integracion de equipos de trabajo o el disefio
del sistema de incentivos, las decisiones que la empresa tome en el
disefio de las politicas de direccién de personal tendran un impacto
en el crear un entorno mas fértil u hostil para la implementacion de
un programa de coaching».

Todo esto respalda las acciones de la empresa, dado que el gerente y
las personas de su entorno pretenden desarrollar competencias con
el fin de alcanzar mejor desempenio. Esto es necesario para declinar
conductas recurrentes que estén afectando negativamente el clima
organizacional. Por tanto, se requiere estimular y acompanar a las
personas para enfrentar los cambios organizacionales.

Segun Bisquerra (2008), «el coaching es una conversacién que in-
volucra como minimo a dos personas. Conviene distinguir entre los
tres elementos basicos del coaching: a) coach: persona que ayuda a
otra en su crecimiento personal y profesional; b) coachee: persona
que recibe la ayuda, y c) coaching: proceso de ayuda que implica al
coach y al coachee. A veces, el coachee puede ser un grupo».

Este proceso se desarrolla en algunas sesiones dependiendo del nivel
de barreras que tenga el coachee. Durante la primera sesion se pre-
tende diagnosticar o descubrir los limitantes, ademas de proponer el
reto de cambio de actitud en las areas de bloqueo mental. A partir de
la segunda sesion se trabaja de manera conjunta en cambio de habi-
tosy se propone un cronograma de avances con la finalidad de que el
ejercicio se vaya ejecutando coordinadamente. La comunicaciéon por
parte del coach debe ser estratégica para contar con la confianza vy,
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por tanto, la apertura de su coachee. Para esto, se realizan preguntas
que busquen encontrar la causa-raiz del problema, dado que muchas
veces se asigna la culpabilidad al efecto y no a la causa.

Segin Belasco (2001), «el coaching esta destinado a ser el método de
liderazgo del siglo xx1», y, por tanto, esta disciplina es necesaria den-
tro del perfil del gerente moderno, dado que continuamente interac-
ciona con su equipo de trabajo, por tanto, este necesita del liderazgo y
las habilidades conversacionales del gerente que permitan proyectar
a la gente a un mejor futuro, siendo mas productiva y no enganchan-
dose en los problemas cotidianos.

Business coaching: reflexiones profundas
para la accidn personal y organizacional

El business coaching facilita a las empresas en su planificacion el
desarrollo de estrategias adecuadas para aplicarlas con éxito. Es el
proceso de autorreflexion del ejecutivo, lider o equipos de perso-
nas que, a través de preguntas, estimula el desarrollo individual para
convertirse en un nuevo observador y alcanzar lo mejor de si mismo.

Es un enfoque en el individuo, en el ser humano, que le permite
encontrar nuevas perspectivas para superar bloqueos mentales,
y quizas aquello que no era posible antes, ahora puede serlo, y
aquello que antes era posible, quizas ya no sea hoy, porque el pro-
blema y la solucién se dan en la mente. Esto ocurre normalmente
cuando se enfrentan situaciones de cambio, crisis, conflictos con
trabajadores, procesos, proyectos, conversaciones conflictivas,
balance trabajo-vida familiar y en analisis individual de su lide-
razgo (Echeverria, 2005).

Ayuda al gerente a expandir sus competencias hacia un liderazgo de
excelencia basado en la consideracion y la estima de sus empleados
para generar un alto desemperfio de su equipo de trabajo y maximi-
zar su rendimiento. Porque el gerente es quien tiene el conocimien-
to del producto, el negocio y el mercado, y lo Gnico que hace un
coach es elicitar (conversacion personal) para encontrar respuestas
al problema del negocio.
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La razoén del liderazgo en excelencia esta basada en que el business
coaching permite que el ejecutivo logre un desarrollo consistente del
potencial individual, generando seguridad y confianza en si mismo y
en su equipo, para ampliar su capacidad de rendimiento y desempefio.

La nueva propuesta:
atraer clientes a través de valores

Para Dilts (2004) existen tres tipos de coaching. El coaching de pro-
yecto implica definir estrategias de un equipo para lograr los ob-
jetivos. El coaching de situacion se enfoca en la mejora especifica
de un rendimiento dentro de determinado contexto. El coaching de
transaccion involucra ayudar a las personas a cambiar de un trabajo
o una funcién a otras distintas para lograr los resultados deseados.

Fredy Kofman (2006) sefiala que una organizacion florece o fracasa
basada en su capacidad técnica y emocional, es decir, su integridad y
su capacidad para generar «optimismo espiritual».

Lo que falta en los negocios es la comprension de lo que realmente
significa desarrollar una organizacion basada en una estructura de
comunidad humana con conciencia. Una organizaciéon consciente
es un resultado significativo con un compromiso para alcanzar una
vision que exceda las capacidades individuales.

En marketing 3.0 se habla de la transformacion de esta ciencia, ba-
sada inicialmente en el producto, luego en el consumidor, para lle-
gar finalmente al «human spirit», en el que las personas son vistas
como seres humanos integrales con mente, corazén y espiritu, en el
que la propuesta de valor es la parte funcional, emocional y espiri-
tual fundamentada en el objetivo de lograr un mundo mejor (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2010).

Ahora, el ser humano se convierte en el corazéon del negocio y se
persuade de que el bienestar de los clientes y de la sociedad es el
siguiente nivel de beneficio competitivo que tienen las organiza-
ciones para lograr el compromiso de los clientes. La integraciéon de
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los empleados, socios, distribuidores y proveedores es fundamental
para llegar al cliente respetando sus valores como seres humanos.
Si es verdad que la rentabilidad es importante, pero esta debe estar
equilibrada con la responsabilidad social y la humana.

El objetivo es volver las empresas mas conscientes, no solo a trabajar
con racionalidad cognitiva, sino a desarrollar ademas sus emociones
y su fuerza espiritual. La idea es ver una imagen completa de los dos
vértices: el técnico y del ser humano.

Coaches como alternativa
de mejoramiento en los negocios

La utilizacion de coaches de negocios externos para mejorar el
rendimiento y la aptitud de los empleados esta aumentando. Sin
embargo, existe poca investigacion que atestiglie su eficacia en
el logro de objetivos de negocio, y no hay forma universalmente
aceptada de evaluar su valor afiadido para el individuo o la organi-
zacion (Leedham, 2005).

Los negocios son cada vez mas competitivos frente a esta situa-
cion. Las empresas tratan de mejorar el desempenio de sus em-
pleados y de la organizacion, para lo cual contratan coaches que
apoyen este proceso para alcanzar sus objetivos de negocios. Sin
embargo, a pesar del gran nivel de aceptacion, no existen los estu-
dios cuali-cuantitativos que permitan demostrar sus resultados y
su efectividad.

En paises como México Colombia y Per(, el business coaching se
desarrolla de manera exponencial, con resultados positivos funda-
mentados en mercados crecientes y por el tamafio de su poblacion,
por lo que el nimero de personas que estan estudiando esta nueva
tendencia es alto. En Ecuador, el coaching de negocios atin no se de-
sarrolla vertiginosamente, se encuentra en etapa de introduccion,
esperando resultados tangibles para incorporar en sus procesos de
profesionalizacion a sus empleados.
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Utilizacién de herramientas
del business coaching en el Ecuador

«En los negocios, como en la vida, usted no obtiene lo que desea,
obtiene lo que negocia» (Karrass, 2010). Esto determina que toda
accion en la vida depende tinicamente de la persona y que esta es la
responsable de sus acciones y resultados.

En business coaching, los resultados de la organizacion, segn la
figura 2.1, dependen del comportamiento de los directivos: si el
empresario es desordenado, impuntual e ineficiente, su empresa
pronto sera su reflejo. Si el ejecutivo es creativo, diligente y eficaz
en sus actividades diarias, en corto tiempo estara desarrollando
productos, servicios diferentes y podra generar ventajas diferen-
ciales sobre sus competidores. Esto significa que sus resultados
son el reflejo de su comportamiento.

Figura 2.1. Comportamiento-resultados

Comportamiento

Acciones

Resultados
en los negocios

Adaptado: Curly, 2006.

Entonces, es importante para el ejecutivo revisar su personalidad, su
actitud, su compromiso y su excelencia (PACE) para generar mejores
resultados.
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Primera fase del test de Curly: investigacion
de las caracteristicas de comportamiento mas relevantes

Como se menciond antes, no existen estudios sobre el business
coaching en el Ecuador, y el analisis de la personalidad de los ejecu-
tivos, empresarios y duefios de compaiiias es fundamental. Por esto,
la presente investigacion trata de determinar las fortalezas y las areas
de mejoramiento del ejecutivo en el campo personal del coaching.

Es importante mencionar que se considerara el test de Curly por-
que no existen otros autores con una herramienta similar sobre las
caracteristicas del comportamiento de los ejecutivos en el mundo
del coaching.

Objetivos de la investigacion

Una de las metas de la investigacion es definir los siete aspectos mas
relevantes para la evaluacion de un ejecutivo en cuanto a su perso-
nalidad, su actitud, su compromiso y su excelencia. Segin Direct
Marketing Association, «la persona promedio necesita para ver un
anuncio siete veces antes de responder». Se estima que los poten-
ciales compradores deben ver un anuncio siete veces antes de que la
comercializacion comience a registrarse en su conciencia.

Los vendedores hablan de «la regla de los siete», la idea de que la
gente necesita ver un mensaje de marketing siete veces antes de
tomar accion.

Hipotesis
Las caracteristicas de comportamiento son diferentes por parte de

los ejecutivos, los docentes y los coaches.

Muestra

La investigacion fue realizada a 42 personas a nivel nacional.

Perfil del encuestado

Docentes de negocios a nivel universitario con experiencia en
coaching relacionados al campo organizacional, ejecutivos de
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empresas nacionales y transnacionales que aplican estrategias de
coaching y coaches acreditados en negocios (icF).

Dada la estructura del perfil, existen 400 personas que cumplen con
los parametros de seleccion, considerando para la muestra un nivel
de confianza del 90 %, un margen de error del 10 % y probabilidad
de ocurrencia del 78 %, basado en una prueba piloto. Se obtuvieron
42 unidades muestrales.

Metodologia

La informacion fue recopilada a través de encuestas online utilizando
un cuestionario con una metodologia de muestreo no probabilistico
por conveniencia.

A continuacioén, se detalla la encuesta cuya finalidad es sondear las
caracteristicas de comportamiento que, a su modo de ver, son las
mas relevantes, para lo cual el entrevistado debe elegir siete carac-
teristicas en cada uno de los grupos (PACE).

Tabla 2.1. Andlisis de caracteristicas pace

Personalidad

1. Soy entusiasta.

Tengo actitud positiva.

Hago amigos facilmente.

Tengo un adecuado balance de vida.

Soy bueno colocando prioridades.

Usualmente veo lo mejor en otros.

Soy honesto.

Soy ético.

V| @ N || A WIN

Admito mis errores.

[ERN
o

. Valoro mis habilidades.

[ERN
[EEN

. Estoy listo, tengo la voluntad y soy capaz de mejorar por mi mismo.

[ERN
N

. No soy una persona temperamental.

[ERN
w

. Mi palabra es mi fianza.

[ERN
N

. Soy justo.

[N
S

. Doy gracias a quien se lo merece.

'S
o
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Actitud

1. Estoy abierto a nuevas ideas.

2. Cuando algo funciona bien para mi, hago mas de lo mismo.

3. Cuando algo no esta funcionando, lo cambio.

4. Creo fuertemente en mis habilidades.

5. Creo fuertemente en las habilidades de otros.

6. Cuando tengo vacios en mis conocimientos, no me asusto de buscar ayuda.

7. Tengo un extenso grupo de contactos de trabajo que pueden ayudarme
cuando lo necesito.

8. Puedo resolver los problemas o disputas facil y amigablemente.

Puedo mantener mi espacio cuando estoy en lo correcto sin molestar
a los otros.

10. Hago las cosas ahora y no las postergo.

Compromiso

Estoy totalmente comprometido con el éxito de mi personal.

Estoy totalmente comprometido con el éxito de mi empresa.

Estoy comprometido en apoyar a mi equipo.

Estoy comprometido con el concepto de mejoramiento constante.

Cumplo con mis obligaciones a tiempo y totalmente.

Asisto a citas puntualmente.

Siempre doy la milla extra.

No espero recompensa alguna.

WV |© N~ WIN

Hago lo que se necesita.

Excelencia

1. Mis ideas de negocio son buenas.

2. Minegocio en la actualidad es mas o menos como se previé en aquel
entonces.

Generalmente prometo menos y ofrezco mas.

Creo que siempre existe una mejor alternativa.

Honro mis garantias y promesas.

Solo lo mejor es lo suficientemente bueno para mi.

Njo v s

Solo lo mejor es lo suficientemente bueno para mis clientes.
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8. Solo lo mejor es lo suficientemente bueno para mis clientes.

9. Siempre busco nuevas estrategias.

10. Constantemente me autopreparo.

11. Aplico las mejores practicas de otras empresas.

Adaptado: Curly, 2006.

Resultados de la encuesta

Con base en la hipétesis se pudo establecer que las caracteristicas
de comportamiento elegidas por parte de los ejecutivos, los docen-
tesy los coaches fueron diferentes, aunque en algunas hubo relacion.

A continuacion, se describen los cuatro elementos que se evaluaron
con sus respectivas caracteristicas de comportamiento.

Personalidad

Los grupos evaluados consideran que las caracteristicas mas rele-
vantes de personalidad que debe tener un ejecutivo para dirigir un
equipo son actitud positiva, admitir errores, ver lo mejor en los otros
y honestidad.

Segun estos resultados, se pueden agrupar en tres categorias.

1. Las emociones (actitud y entusiasmo)
2. Valores (admito errores, ético y honestidad)

3. Reconocimiento (buen balance de vida y valoro mis
habilidades).

Segun los resultados, se establece que las emociones son caracteris-
ticas fundamentales para dirigir una organizaciéon con fundamento
en la actitud positiva y el entusiasmo son la via mas efectiva para
adquirir y sostener una personalidad de alto nivel.

Segun Curly (2006), entusiasmo es la energia que maneja su motiva-
cion, pero la actitud positiva es la maquina que maneja su negocio.
La motivacién viene de su ser interior, de un motivo que mueve a ser
mejores consigo mismos y con sus companeros de trabajo. Existen
tres formas de lograr un alto grado de motivacion.
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1. La tnica forma de motivarse es la automotivacion.

2. El ejecutivo debe estar fuertemente motivado para conocer
las necesidades de los compafieros y menos motivado para
conocer lo que él quiere o desea.

3. La automotivacion es poderosa porque previene el dolor y
persigue el placer. El dolor no es fisico, no es un dolor de mue-
la, es mas mental, como la depresion, el alto nivel de estrés o
cambios de humor. Y perseguir el placer no quiere decir lo-
grar algo material, pues puede ser tan simple como una gran
satisfaccion que experimenta cuando el ejecutivo conoce que
ha hecho una cosa extremadamente bien en sus actividades o
con sus companeros.

El siguiente elemento a evaluarse son los valores (admito errores,
ética y honestidad) fundamentales en la personalidad del coaching
de negocios.

Los valores son creencias arraigadas sobre lo que estd bien, lo que es cor-
recto y apropiado, y nos ayudan a modelar nuestro cardcter y nuestra
forma de actuar si queremos ser valiosos para nosotros mismos y ttiles a
la sociedad (Dolan, 2012).

Los valores son ensefanzas estratégicas asimiladas y guardadas
que permanecen relativamente constantes a lo largo del tiempo,
que guian en la forma de actuar si se quiere conseguir el objetivo
deseado.

Actitud
Las emociones, como los estados de animo, no son buenas ni malas
y estan presentes en todas las etapas de la vida. El problema es que-
darse anclado en el tiempo y perder lo valioso de su vida generando
una actitud negativa.

La actitud depende de las emociones, y las emociones dependen
de la forma de pensar, y esta tienen relacion directa con los pensa-
mientos que, a su vez, estan relacionados con un evento o suceso
anteriormente vivido.
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En el sondeo realizado se puede observar que en las preguntas que
se ejecutaron en su fase final existe una total flexibilidad hacia nue-
vas ideas y a realizar cambios cuando algo no esta funcionando en la
organizacion y la posibilidad de creer en sus habilidades, asi como
buscar apoyo cuando hay desconocimiento en alguna actividad. To-
dos estos elementos conllevan el cambio de comportamiento para
lograr mejores resultados en los negocios.

Compromiso

Compromiso es la aceptacion voluntaria de hacer algo mas sin espe-
rar recompensa alguna. En esta evaluacion es importante destacar
los tres elementos que se consideraron mas relevantes.

1. El compromiso es primero con el equipo y con el éxito del
personal a cargo del ejecutivo.

2. Cumplir con las obligaciones encomendadas, generar una mi-
lla adicional y asistir puntualmente a las reuniones.

3. Comprometido con el mejoramiento constante y, sobre todo,
con el éxito de la organizacion.

Excelencia

Si existen ejecutivos motivados, con actitud positivay comprometidos
con su gente y la organizacion, entonces, el siguiente paso sera eva-
luar el nivel de cumplimento en parametros para lograr la excelencia.

Los elementos de la excelencia permitiran ver el impacto que esta
teniendo al momento y darse cuenta de los cambios que debera ge-
nerar para lograr acciones diferentes que generen resultados posi-
tivos basados en dos puntos fundamentales.

1. Autopreparase y creer que siempre existe una mejor alterna-
tiva permitiran buscar nuevas estrategias comparandose con
otras empresas.

2. Pensamiento positivo: solo lo mejor existe para el ejecutivo,
prometer menos y dar mas, cumpliendo de esta manera sus
promesas.
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Caracteristicas comunes entre las variables evaluadas

Una vez obtenidas todas las respuestas, se procedié a evaluar qué
caracteristicas comunes se encontraron para entender la relacion
entre las variables.

Personalidad-actitud

Existe mayor relacion entre la honestidad y estar abierto a nuevas
ideas. Esto podriamos entender que, al ser honestas consigo mis-
mas y con los demas, las personas estan abiertas a aceptar que no
conocen algo o que necesitan algo y pueden estar abiertas a estas
nuevas ideas.

Otra relacion importante que surgio es que la honestidad, la actitud
positiva y ser éticos tienen una relacion alta con respecto a las otras
variables de actitud, como: cuando algo no funciona, lo cambio; creo
fuertemente en mis habilidades; estoy abierto a nuevas ideas; cuan-
do tengo gaps en mis conocimientos, no me asusto de buscar ayuda.

De la misma manera, esto nos permite entender que, cuando las
personas tienen una personalidad ética, honesta y positiva, su ac-
titud es mucho mas hacia el cambio y la mejora, a desarrollar sus
habilidades y a cerrar esos gaps de conocimiento de alguna manera.

Personalidad-excelencia

La mayor relacion esta entre ser honestos y buscar nuevas estrate-
gias. Esto tiene sentido, ya que, como vimos en el caso anterior, si tu
personalidad es ser honesto contigo mismo y con los demas, puedes
buscar nuevas estrategias para mejorar en lo que haces para lograr
ser una mejor persona y profesional.

En la parte de la personalidad, también fue importante tener una
actitud positiva y ser éticos, que esta muy relacionado con las carac-
teristicas de excelencia, que son: creo que siempre existe una mejor
alternativa, constantemente me autopreparo.

Con esto podemos entender que tener una personalidad positiva,
ética y honesta me permite hacer mayores cosas de excelencia para
mejorar como prepararme, buscar mejores alternativas.
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Actitud-compromiso

En estas dos variables no existe mayor relacion, como se puede ver
en las otras caracteristicas. Este es el inico caso en el que no existe
relacion, por lo que podriamos inferir es que las respuestas de las
dos caracteristicas no influyen la una en la otra.

Actitud-excelencia

Hay una relacion tnica entre las variables estar abierto a nuevas
ideas y siempre buscar nuevas estrategias. Con actitud positiva, po-
demos realizar acciones estratégicas que aumenten la excelencia.

Personalidad-compromiso

Revisando la relaciéon entre estas dos variables, existen principal-
mente dos caracteristicas de la personalidad que se apegan mucho
y que se relacionan con la mayoria de las variables de compromiso:
ser honesto y tener actitud positiva.

Esto tiene mucho sentido debido a que esa actitud positiva y ho-
nesta encaja de la mejor manera para comprometerse con el equi-
po, con uno mismo y con la empresa y cumplir las obligaciones con
la empresa.

Segunda fase: aplicacion del test de Curly
a ejecutivos en el Ecuador

Determinados los resultados de las caracteristicas investigadas, el
siguiente paso es evaluar los rasgos de los ejecutivos, con el objetivo
de ver como se encuentran en business coaching, para iniciar un
proceso de mejoramiento y lograr mejores resultados en el campo
profesional y en el personal.

La evaluacion consiste en que el ejecutivo se tome el tiempo necesa-
rio para hacer un analisis profundo sobre si mismo. De las diferentes
caracteristicas que presenta, siete son los elementos a evaluarse, de
1a10 (Curly, 2006).
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Diez si considera que esta de acuerdo totalmente con su persona-
lidad y uno si estd totalmente en desacuerdo. En caso de sentirse
inseguro, es mejor que estime un valor entre los extremos.

Tabla 2.2. Ejecucion test pace

Personalidad Evaluacion

Soy honesto.

Tengo actitud positiva.

Soy ético.

Valoro mis habilidades.

Admito mis errores.

Soy entusiasta.

Tengo un buen balance de vida y trabajo.

Méximo puntaje 70

Actitud Evaluacion

Estoy abierto a nuevas ideas.

Cuando algo no esta funcionando, lo cambio.

Creo fuertemente en mis habilidades.

Cuando tengo gaps en mis conocimientos, no me asusto por
buscar ayuda.

Cuando algo funciona bien para mi, hago mas de lo mismo.

Puedo resolver los problemas o disputas facil y amigablemente.

Puedo mantener mi espacio cuando estoy en lo correcto sin
molestar a los otros.

Maximo puntaje 70

Compromiso Evaluacion

Estoy comprometido en apoyar a mi equipo.

Cumplo con mis obligaciones a tiempo y totalmente.

Estoy totalmente comprometido con el éxito de mi empresa.

Estoy comprometido con el concepto de mejoramiento constante.
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Siempre doy la milla extra.

Estoy totalmente comprometido con el éxito de mi personal.

Asisto a citas puntualmente.

Maximo puntaje 70

Excelencia Evaluacion

Siempre busco nuevas estrategias.

Creo que siempre existe una mejor alternativa.

Honro mis garantias y promesas.

Constantemente me autopreparo.

Solo lo mejor es lo suficientemente bueno para mi.

Aplico las mejores practicas de otras empresas.

Generalmente prometo menos y ofrezco mas.

Méaximo puntaje 70
Adaptado: Curly, 2006.

Una vez que se ha terminado el ejercicio, el ejecutivo debe tener la
voluntad de ver los factores o elementos a mejorar y establecer las
areas de mejoramiento.

Si la calificaciéon es menos del 50 % en cada grupo, el ejecutivo de-
ber hacer un redireccionamiento, revisando las calificaciones sobre
todo menores a 5, y debe haber la voluntad de mejorar y establecer
un plan de accion. Si hay una calificaciéon arriba de seis, también
debe existir el deseo de poner mas atencion (Curly, 2006).

Definidas las areas de mejoramiento, lo que busca el analisis es
identificar los insights que permitiran al ejecutivo mejorar su per-
formance y lograr una organizacién mas humana, respetada y
comprometida.

El negocio es el reflejo del ejecutivo. Lo importante es definir como
esta hoy y adonde quiere llegar. Este es el objetivo fundamental del
business coaching. Si el ejecutivo tiene respeto por sus trabajadores,
lo que recibira es respeto y trabajo de su gente.
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Conclusiones

Se tomaron tres segmentos diferentes para evaluar las caracteristi-
cas de personalidad del ejecutivo, con base en que cada uno de los
grupos objetivos es observador distinto y permite obtener una infor-
macion mas objetiva. Para los coaches y los académicos, en la varia-
ble de personalidad es mas importante la caracteristica «Tengo una
actitud positiva», con 64,3 % y 83,3 %, respectivamente. En cambio,
para los empresarios, en personalidad, la variable mas importante es
«Soy honesto», con 81,3 %. Esto nos permite entender que, para los
empresarios, es mucho mas importante ser honesto, ya que esta en
el mundo de los negocios y, para los coaches y los docentes, tener la
actitud positiva les permite llevar de mejor manera sus actividades.

En actitud, los tres grupos coinciden sobre la variable mas impor-
tante, que en este caso es «Estoy abierto a nuevas ideas». Por el per-
fil de los encuestados, tiene mucho sentido esta respuesta, ya que
este grupo de personas siempre estd predispuesto a nuevas ideas
para mejorar lo que hacen.

En compromiso, los académicos y los empresarios coinciden en
que la variable mas importante es «Estoy comprometido en apo-
yar a mi equipo», con 83,3 % y 87,5 %, respectivamente. Para los
coaches es mas importante «Cumplo con mis obligaciones a tiempo
y totalmente», con 92,9 %. Esto tiene bastante sentido, ya que los
empresarios y los docentes trabajan mucho en equipo, por lo que
para ellos es importante este factor. En cambio, para el coach, cum-
plir con sus obligaciones a tiempo le permite superarse en lo que
hace y en brindar un buen ejemplo, por lo que para él este es una
variable importante.

En excelencia, cada grupo tiene una variable diferente como mas
importante. Para los docentes, la variable «Constantemente me au-
topreparo» es la de mayor votacion, con 100 %. Esto tiene sentido
ya que, para la academia, es importante mantenerse siempre actua-
lizandose y mejorando sus catedras. Para los ejecutivos, la variable
mas importante es «Creo que siempre existe una mejor alternativa,
con 81,3% de aceptacion. Y para los coaches es «Siempre busco nue-
vas estrategias», con una aceptacion del 85,7 %.
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Las redes sociales como herramienta del marketing

Las redes sociales se han convertido en el fenémeno mas influyen-
te en la comunicacion en las altimas décadas (Kaplan y Haenlein,
2010). El incremento de uso en Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+,
YouTube y Pinterest ha cambiado la forma en que las personas se
comunican a través de Internet. Las empresas son conscientes de
que sus clientes son activos en estos medios, por lo que han incre-
mentado el interés de los encargados del area de Marketing para
explorarlas como nueva herramienta de marketing (Katona y otros,
2011). Sin embargo, la importancia estratégica del uso de estas como
herramienta de marketing no parece todavia clara, dada la novedad
y la dificultad de monetizar y medir su impacto en el desemperio del
negocio (Clemons, 2009). Asi se justifica la importancia que se debe
dar a las redes sociales en el ambito empresarial.

En un mercado cada vez mas competitivo e influenciado por la
proliferacion de productos y marcas, las empresas han optado por
construir relaciones con sus clientes que sean intensas, duraderas
y llenas de significado (Cannon y Perreault, 1999). Por esto es nece-
sario que dichas empresas estén a la vanguardia en tecnologia, para
poder construir asi relaciones redituables con los clientes.

Los tiempos corren cada dia mas deprisa y, con ellos, las nuevas herra-

mientas y medios para optimizar la relaciéon con el cliente. Conseguir

nuevos usuarios es relativamente facil, pero conservarlos y fidelizarlos es
uno de los principales retos de las empresas (Gonzalez y Aparici, 2008).

Con esto se justifica que se esté orientando cada vez mas hacia la
experiencia de consumo y uso, potenciando la satisfaccion.

Redes sociales y redes sociales digitales

Para comprender la evolucion de las redes sociales, empezaremos
revisando la literatura en cuanto al origen de las mismas remontan-
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donos a la teoria de redes. Luego analizaremos el origen de las redes
sociales sin la intervencion de la tecnologia, observaremos la evolu-
cion de las redes con la aparicion de la tecnologia, para terminar en
la situacién actual.

Teoria de redes

La teoria de redes tiene cuatro fuentes: antropologicas, psicologi-
cas, sociologicas y también la matematica de los grafos. Estos orige-
nes fueron tratados por Scott (1991) y se remontan a la teoria Gestalt
para encontrar su origen:
La percepcidn de un objeto se hace, en esta teoria, dentro de una totali-
dad conceptual compleja y organizada teniendo dicha totalidad propie-

dades especificas diferentes de las adiciones de las propiedades de las
partes.

Kurt Lewin, con la teoria de campos, destaco el hecho de que la per-
cepcion y el comportamiento de los individuos de un grupo y su es-
tructura del grupo se inscriben en un espacio social constituido por
el grupo y su entorno, estableciendo asi un campo de relaciones que
pueden ser analizadas formalmente por procedimientos matema-
ticos. Siguiendo la misma linea, Moreno (1934), citado por Lozares
(1996, 103-126), puede ser considerado como uno de los fundadores
de la teoria de redes, a través del nombre de sociometria, habién-
dose interesado por la estructura de los grupos de amigos, aunque
sean agrupados por razones concretas.

Como cita Lozares (1996), también otra teoria influye en las redes
sociales:

La teoria matematica de grafos (Cartwright y Zander, 1953; Harary y
Norman, 1953; Bavelas, 1948, 1950); Festinger, 1949 (Lozares, 1996, 103~
126) trata de formalizar los estudios de Lewin, Moreno y Heider. Todos
ellos, Moreno, Heider, Bavelas, Festinger, Cartwright (1959), Newcomb
(1961), fueron psicologos que trabajaron sobre los pequenos grupos a par-
tir de los modelos de grafos tedricos para dar cuenta de la estructura
social de los mismos y para poner de manifiesto como la estructura del
grupo afecta a los comportamientos individuales (Galaskiewicz y Was-
serman, 1993).
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Otra fuente de las redes procede del estructural-funcionalismo an-
tropoldgico desarrollado en Harvard en los afios treinta y cuarenta
del siglo xx por L. Warner y E. Mayo a través de sus investigaciones
sobre la estructura de los subgrupos en sus trabajos en la Hawthorne,
factoria eléctrica de Chicago. Este experimento consisti6 inicialmen-
te en establecer la relacion entre las condiciones fisicas del ambiente
laboral y el desempenio de los trabajadores, concretamente en ob-
servar como las condiciones de iluminacion afectan en los niveles de
produccion. Los analisis de los grupos y subgrupos, a partir de la utili-
zacion de profusion de sociogramas, jugaron un papel importante. Se
concluyé que el nivel productivo de un grupo empresarial depende de
la integracion social y de que los trabajadores no pueden ser tratados
de manera aislada, sino como parte de un grupo social. Es decir que
es facil conocer a otra persona a través de seis conocidos. Esto da
origen a lo que cominmente se dice «el mundo es un pafiuelo». Ade-
mas de connotar que el mundo no es tan grande como parece.

Como punto de confluencia entre el estructural-funcionalismo an-
tropologico y los grupos dinamicos de F. Heider, aparecen Barnes,
Bott y Nadel. En 1954, Barnes analiz6 el grado de las relaciones infor-
males e interpersonales, como la amistad, el parentesco y la vecin-
dad, en la integracién de una pequefia comunidad de pescadores. La
totalidad de la vida social se ha de contemplar «como un conjunto de
algunos puntos (nodos) que se vinculan por lineas para formar redes
totales de relaciones. La esfera informal de relaciones interpersona-
les se contempla asi, como una parte, una red parcial de una total»
(J. A. Barnes,1954, 43, referenciado en Scott). En 1955 y 1956, Bott
estudio la vida de familias britanicas, sobre todo sus relaciones de
parentesco a través del disefio de redes. Asi se fundament6 que to-
das las relaciones interpersonales estan conectadas y vinculadas de
formas directa e indirecta, con lo que que se puede aplicar al mundo
empresarial y concretamente a la hora de elaborar el marketing mix
de la misma.

En 1957, Nadel partio6 de la definiciéon de estructura como la uniéon
de elementos en la formacion de una totalidad. Las estructuras so-
ciales son estructuras de roles. En las relaciones de parentesco se
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observan los modelos de roles. El ejemplo mas sencillo que existe es
la familia, en la que el padre/madre tiene el rol de control, educa-
cion y supervision de sus hijos.

A finales de los sesenta, nos encontramos con mayor desarro-
llo de la base matematica, concretamente con la teoria de grafos
(Harary y otros, 1965; Harary, 1969). Esta teoria es un campo de es-
tudio de las ciencias de la computacion y las matematicas que estu-
dia las propiedades de los grafos. Dichos grafos estan compuestos
por dos partes: la primera, llamada nodo (conjunto de vértices), y la
segunda, las aristas (lineas o lados que pueden ser orientados o no)
(fig. 3.1). La llegada de los algoritmos de computacion hizo posible su
implantacion practica.

En la década de los setenta fue cuando se divulgaron las tematicas
y los contenidos de investigaciéon que utilizan la perspectiva y los
métodos de las redes sociales como orientacion e instrumento de
analisis (Alba, 1982).

Los afios setenta marcan un gran momento de crecimiento de la
teoria de redes: con el nacimiento del Institut National des Sciences
Appliquées (INCE) en 1978, el primer nimero de la revista Social
Networks, asi como muchas otras investigaciones. Tal y como afirma
Lozares, se puede decir que en esos anos adquiri6 la teoria de las
redes su mayoria de edad. Los cambios mas importantes se llevaron
a cabo en los campos metodologico, tedrico y conceptual, por un
lado, y por otro lado en los métodos, algoritmos y técnicas.

Redes sociales

Las redes sociales se definen, segin Lozares, como un conjunto bien
delimitado de actores, individuos, grupos, organizaciones, comuni-
dades, sociedades globales y otros, vinculados unos a otros a través
de una relacién o un conjunto de relaciones sociales. Mitchell (1969)
aflade que las «caracteristicas de esos lazos en tanto que la totalidad
pueden ser usados para interpretar los comportamientos sociales
de las personas implicadas». En la practica, estas redes nos sirven
de fuente de informacion primaria, en la que podemos indagar so-
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bre comportamientos de compra y frecuencia de uso, entre otros
aspectos importantes para la empresa y la marca.

En otras definiciones de redes sociales, encontramos conceptos
mas instrumentales o mas centrados en la metodologia, como la
definicion que realiza Freeman (1992, 12): «Coleccién mas o menos
precisa de conceptos y procedimientos analiticos y metodolégicos
que facilita la recogida de datos y el estudio sistematico de pautas
de relaciones sociales entre la gente».

El rasgo mas caracteristico de las redes sociales consiste en que re-
quieren «conceptos, definiciones y procesos en los que las unidades
sociales aparecen vinculadas unas a otras a través de diversas rela-
ciones» (S. Wasserman y K. Faust, 1994, 6). Dichas relaciones en el
mundo del marketing vienen determinadas por las experiencias de
compra y de consumo, sin dejar de lado las recomendaciones que
se realizan en los grupos. No podemos olvidar que estas estructuras
sociales vienen desde el origen mismo de la humanidad, es decir,
desde antes de que apareciera la tecnologia. En aquellas épocas, las
redes sociales consistian en una relacion cara a cara, en la cual se
trataban temas de interés comutn a todos los miembros, como, por
ejemplo, las relaciones de amistad y la organizacién de actividades
comunales, entre otras.

Se pueden dar diversas maneras de formalizar y medir los datos y
el analisis de las redes sociales. Las dos mas importantes: la teoria
de los grafos, operando a partir de productos cartesianos, con los
grafos como representacion, y la teoria matricial, a partir de las so-
ciomatrices como matriz de datos inicial. Hay que destacar que la
teoria de grafos ha servido de inspiracion para las ciencias sociales
y concretamente desarrolla el concepto no metaférico de red social.
Sustituye los nodos por los actores sociales y verifica la posicion,
la centralidad y la importancia de cada actor dentro de la red, de
manera que la estructura social puede representarse graficamen-
te. Por ejemplo, una red social puede representar la estructura de
poder dentro de una sociedad al identificar los vinculos (aristas), su
direccion y su intensidad y da idea de la manera en que el poder se
transmite y a quiénes.
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Situacion actual

La aparicion de nuevos canales de comunicacion y el conjunto de in-
novaciones en electronica de transmision digital dan lugar a Inter-
net, «quiza el medio tecnolégico mas revolucionario de la era de la
informacién» (Castells, 2000), permitiendo la evolucion de las redes
sociales. Esto se debe a la posibilidad que ofrecen estos canales para
unir individuos que se encuentran «geograficamente dispersos pero
que tienen un interés comin» (Muniz y O’Guin, 2001). Por esto, In-
ternet permite que los usuarios interactien con muchos mas grupos
de personas dispersas alrededor del planeta, lo que es posible con las
limitaciones del contacto fisico o simplemente con las limitaciones
de todos los otros medios de comunicacion existentes combinados.

Redes sociales digitales

Las redes sociales digitales (rsp), redes sociales virtuales o social
network sites son un servicio basado en una plataforma web que
permite que las personas construyan un perfil ptblico o no dentro
de un sistema acotado, es decir, delimitado mediante la platafor-
ma web y con uso concreto. Ademas, permite articular una lista de
otros usuarios con quienes se quiere compartir una conexion y ver
y cruzar su lista de contactos y las hechas por otros dentro del sis-
tema (Boyd y Ellison, 2007). La tecnologia, segiin Leimeister y otros
(2006), permite y apoya la interacciéon de los miembros y ayuda a
construir confianza y un sentimiento comun entre ellos. Una red so-
cial puede ser vista como una estructura de intercambio social con
su propia estructura de gobierno y modelos de interaccién y en la
cual los recursos fluyen entre unidades independientes o individuos
(Van Baalen y otros, 2005). Las redes sociales se basan en la teoria
de los seis grados (Karinthy 1929), teoria que parte de que cualquier
persona en la tierra puede estar conectada a cualquier otra perso-
na en el planeta a través de una cadena de conocidos que no tiene
mas de seis intermediarios. En EE. UU. existe una patente conocida
como «six degrees patent», por la que ya han pagado redes sociales,
como la famosa red social de contactos profesionales LinkedIn.
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La teoria de los seis grados fue inicialmente propuesta en 1929 por
el escritor hiingaro Frigyes Karinthy en una corta historia llamada
Chains. La idea fundamental es que el nimero de conocidos crece
exponencialmente con el nimero de enlaces en la cadena, siendo
solo necesario un pequefio namero de enlaces para que el conjunto
se convierta en la poblacion entera (figura 3.3). Esta teoria también
se encuentra recogida en el libro Six Degrees: The Science of a Con-
nected Age, del socidlogo Duncan Watts, publicado en 2004, y ase-
gura que es posible acceder a cualquier persona del planeta en tan
solo seis «saltos».

Cada persona conoce de media, entre amigos, familiares y compa-
neros de trabajo o escuela, a unas 100 personas. Si cada uno de esos
amigos o conocidos cercanos se relaciona con otras 100 personas,
cualquier individuo puede pasar un mensaje a 10 000 personas mas
tan solo pidiendo a un amigo que pase el mensaje a sus amigos. Estos
10 000 individuos serian contactos de segundo nivel, que un indivi-
duo no conoce pero que puede conocer facilmente pidiendo a sus
amigos y familiares que se los presenten y a los que se suele recurrir
para ocupar un puesto de trabajo o realizar una compra. Cuando
preguntamos a alguien, por ejemplo, si conoce una secretaria inte-
resada en trabajar, estamos tirando de estas redes sociales informa-
les que hacen funcionar nuestra sociedad. Este argumento supone
que los 100 amigos de cada persona no son amigos comunes. En la
practica, esto significa que el nimero de contactos de segundo nivel
sera sustancialmente menor a 10 000, debido a que es muy usual
tener amigos comunes en las redes sociales. Si esos 10 000 conocen
a otros 100, la red ya se ampliaria a 1 000 000 de personas conec-
tadas en un tercer nivel, a 100 000 000 en un cuarto nivel, a 10 000
000 000 en un quinto nivel y a1 000 000 000 000 en un sexto nivel.
En seis pasos, y con las tecnologias disponibles, se podria enviar un
mensaje a cualquier lugar del planeta. Evidentemente, cuantos mas
pasos haya que dar, mas lejana sera la conexion entre dos individuos
y mas dificil la comunicacion. Internet, sin embargo, ha eliminado
algunas de esas barreras, creando verdaderas redes sociales mun-
diales, especialmente en segmentos concretos de profesionales, ar-
tistas y otros.

59



Capitulo tercero

En los afios 50, Ithiel de Sola Pool (mit) y Manfred Kochen (18m) se
propusieron demostrar matematicamente la teoria. Aunque eran
capaces de enunciar la cuestion: «Dado un conjunto de N personas,
¢cudl es la probabilidad de que cada miembro de estos N esté conec-
tado con otro miembro via k, k,, k..., k_enlaces?», después de veinte
anos, todavia eran incapaces de resolver el problema a satisfaccion.

La solucién fue demostrada empiricamente en 1963 por el psicolo-
go estadounidense Stanley Milgram, mediante una nueva manera de
probar la teoria, que ¢l llamé «el problema del pequefio mundo». El
experimento de Milgram consistio en la seleccion al azar de varias
personas del medio oeste estadounidense para que enviaran tarjetas
postales a un extrano situado en Massachusetts, situado a varios
miles de millas de distancia. Los remitentes conocian el nombre del
destinatario, su ocupacion y la localizacion aproximada. Se les indico
que enviaran el paquete a una persona que ellos conocieran directa-
mente y que pensaran que fuera la que mas probabilidades tendria,
de todos sus amigos, de conocer directamente al destinatario. Esta
persona tendria que hacer lo mismo vy, asi, sucesivamente hasta que
el paquete fuera entregado personalmente a su destinatario final.

Aunque los participantes esperaban que la cadena incluyera al me-
nos cientos de intermediarios, la entrega de cada paquete sola-
mente llevo, como promedio, entre cinco y siete intermediarios.
Los descubrimientos de Milgram fueron publicados en 1967 en la
famosa revista Psychology Today e inspiraron la frase «seis grados
de separacién».

En el ambito de las redes sociales se pueden encontrar distintos
enfoques y clasificaciones, aunque no existe un consenso entre
los investigadores. Jansen y otros (2009) dividen las redes sociales
digitales en:

a) Redes Sociales como MySpace, Facebook, Linkedln y Xing,
entre otras.

b) Sitios de realidad virtual como Secondlife.

¢) Comunidades virtuales como Wikipedia, YouTube y Flickr.

60



Las redes sociales como herramienta del marketing

Para los efectos de revision de literatura se considera que lo mejor
es denominar a todas las descritas anteriormente como redes socia-
les digitales (rsp).

Las rsp tienen todas las caracteristicas de las redes sociales clasi-
cas y algunas peculiaridades que las hacen sumamente interesantes,
como, por ejemplo, que abarcan ambitos geograficos mayores y que
permiten el intercambio de multiples formatos de informacién. La
creciente audiencia de este tipo de aplicaciones ya ha recibido la
calificacién de social media, por analogia con los mass media, es
decir, con los medios de comunicacién de masas como, por ejemplo,
la television, la radio y la prensa escrita, que hasta hace poco, y en
gran medida atn, dominaban el panorama de la comunicacion. Se
considera que la gran evolucion de las redes sociales digitales fue en
1995, con el surgimiento de la comunidad virtual Classmates. Esta
red fue disefiada originalmente para buscar amigos y conocidos de
la escuela, el colegio, la universidad y colegios militares de Estados
Unidos. Esto marcé un inicio, a partir del cual se han creado gran
cantidad y gran variedad de redes sociales.

Pero fue en los afios 2004 y 2005 cuando aparecieron los mas gran-
des: Facebook y My Space, haciendo cada vez mas impenetrable
una nueva red que tenga gran aceptacion, ya que estas acapararon
gran parte de los usuarios, debido a la novedad, pues dichas re-
des no eran especializadas en tematicas como son en la actualidad.
Twitter es un caso aparte, ya que, con un modelo muy basico de
microbloggin, ha podido calar entre los usuarios y crecer vertigi-
nosamente, habiendo llegado a posicionarse como una de las redes
sociales mas importantes hasta el momento. Por otro lado, y aparte
de la predominancia de Facebook y Twitter a nivel mundial, se han
identificado redes sociales con relevancia dependiendo de la zona
geografica. Asi tenemos que en Norte América las mas usadas son
MySpace y Linkedln, y Nexopia en Canada. En Alemania se decan-
tan por Bebo, Hi5, StudiVZ; en Espafia predomina el uso de Tuen-
ti. Orkut y Hi5 en América y Centro América. Asia y las islas del
Pacifico se inclinan por Friendster, Mixi, Multiply, Orkut, Wretch,
Xiaonei y Cyworld, y en la India, Orkut y Facebook.
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Como se expuso anteriormente, las rsp se han convertido en un
fenomeno. Tal es asi que, segin la Academia de Artes y Ciencias
Digitales de los Estados Unidos, entre los acontecimientos mas in-
fluyentes de la década de 2000 se encuentran el lanzamiento de la
Wikipedia, el video on-line de Youtube y la creacién de Facebook
y Twitter. Por otro lado, se destaca la gran influencia que tuvieron
las redes sociales en la campafa electoral de Barack Obama, que
marcaron un precedente en las camparias electorales. Ademas, re-
nombro las protestar convocadas a través de Twitter en Iran por
las elecciones.

Redes sociales digitales y marketing

Porter (2001) declaraba que la tecnologia puede ser capaz de forta-
lecer las ventajas competitivas de una empresa a través de la con-
juncion de las actividades en un sistema mas caracteristico y tnico,
aunque es poco probable que Internet en si misma suplante las ven-
tajas competitivas existentes. «Cuanto mas robustas son la estrategia
y la ventaja competitiva de una compaiiia, mejor puede explotar las
ventajas de Internet» (Porter, 2001, 24). Para Porter, las estrategias
que integren Internet y las maneras tradicionales de competir seran
las ganadoras. Como ejemplo de esto tenemos el posicionamiento
estratégico (hacerlo diferente y brindar un valor Gnico). Internet abre
nuevas oportunidades para realizar un posicionamiento estratégico
distintivo. Una de las opciones puede ser via publicidad on-line. Las
redes sociales se enmarcan en la evolucion tecnologica que ha traido
transformaciones tanto para las personas como para las empresas,
contribuyendo a la eliminacion de barreras y permitiendo que las
personas interactiien y se comuniquen de forma mas conveniente y
rapida (Hua y Haughton, 2009).

A nivel empresarial, Internet ha influido profundamente en muchos
sectores de la economia. Su uso en los hogares y empresas es un fe-
noémeno generalizado y ha alterado los modos de funcionamiento de
muchas industrias, como, por ejemplo, la editorial, la de la masica, la
informatica, la de educacion, la de los medios de comunicacion y los
viajes (Prince y Simon, 2009).
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Con relacion al marketing, el analisis de redes sociales ha irrumpido
recientemente en la literatura. La cuestion que para el marketing se
plantea no es nueva. Ya se hablaba en periodos anteriores de la in-
fluencia del boca-a-boca (word of mouth), es decir, las recomenda-
ciones, comentarios o sugerencias emitidos por los consumidores
hacia otros consumidores. Los cambios son dificiles para los im-
plicados, y el marketing no es una excepcion. De la mentalidad del
branding vinculado a los medios clasicos hay que evolucionar a los
de social media. En otras palabras, tenemos que pasar de construir
la identidad corporativa, el posicionamiento y la lealtad de marca en
los medios clasicos (television, radio y prensa escrita), a construir
dichos elementos con medios digitales. En todo caso, no se pue-
den descuidar los medios publicitarios clasicos (Nunes y Merrihue,
2007). La clave se encuentra en alinear las acciones emprendidas
en una misma direccién y usar un mix adecuado. Asi, pues, es ne-
cesario dotarse de nuevas herramientas que permitan trasladar los
principios del marketing mix al mundo digital: se pueden trasladar
los conceptos del branding a lo que se ha dado en llamar «cyber
branding» (Breakenridge, 2001). El marketing debe desarrollar nue-
vas habilidades para situarse en el entorno que supone el uso de las
nuevas tecnologias e Internet.

Esto justifica que las empresas estén utilizando las redes sociales
como una herramienta mas de marketing. Segtn Castell6 (2010), las
redes sociales se configuran como la herramienta de Internet mas
idonea para las estrategias empresariales enfocadas hacia el cliente,
preocupadas por la personalizaciéon de su mensaje, la interacciéon
con el destinatario y el mantenimiento de una comunicacién bidi-
reccional con el cliente para conseguir su fidelizacién.

Debido al crecimiento de la actividad de las rsp, las empresas han co-
menzado a utilizarlas en su estrategia de marketing debido al bajo
costo de uso y su popularidad, siendo utilizadas para la construcciéon
de marca y para medir la reputacion de las relaciones con los clientes
(Harris y Rae, 2009), para la gestion de la marca (Christo Doulides,
2009), para comunicarse con sus clientes (Jansen y otros, 2009), para
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comercializar productos del mundo real en mundos virtuales a través
de SecondLife (Hemp, 2006) y para la investigacion y la medicion de la
satisfaccion del cliente (Crofchick, 2009), facilitando el contacto em-
presa-consumidor. Por otro lado, las rsp nos pueden proveer de datos
de comportamiento natural de los usuarios, ya que los perfiles y datos
pueden ser recolectados a través de técnicas automaticas, lo que per-
mite que los investigadores exploren a gran escala patrones de amis-
tad, uso y otros indicadores visibles (Hogan, 2008). Ejemplo de esto es
la obtencién de patrones de uso y consumo en marcas con presencia
en rsp, asi como conocer cuales son los factores que afectan positiva o
negativamente en la lealtad hacia la marca. Esto permite abordar a los
consumidores de forma rapida y directa a un costo bajo y con mayor
eficiencia que las herramientas de marketing convencional, razén por
la cual es adecuado su uso en las pequenias empresas, las ONG e inclu-
so el gobierno (Kaplan y Haenlein, 2010).

Ademas, no debemos dejar de lado que este tipo de redes promueve
la interaccion entre los miembros de la comunidad, ayudando a fo-
mentar la confianza y un sentimiento comin entre ellos (Leimeister y
otros, 2006). Otro atractivo es que ofrece a los consumidores nuevas
maneras de construir y mantener redes sociales, de crear relaciones,
de compartir informacién, de generar y editar contenidos y de parti-
cipar en movimientos sociales a través de Internet (Lorenzo y otros,
2011). Esta interaccion entre los miembros puede incluir texto, audio,
imagenes, video o cualquier otro formato de comunicacioén (Ryan y
Jones, 2012). Esto facilita que la empresa conozca mas aspectos sobre
sus consumidores, ya que la interaccion es directa en rsp.

Boyd y Ellison (2007) consideran que las rsb son de gran importancia
tanto para las personas como para las empresas, ya que, mediante
ellas, se fomenta el mantenimiento de los lazos sociales existentes y
la formacién de nuevas formas de conexion entre los usuarios. Las
marcas desempenan un papel fundamental, pues los consumidores
comparten su entusiasmo acerca de su marca favorita a través de
estas plataformas (Hennig-Thurau y otros, 2010), comentando sobre
sus productos y servicios (Chan y Ngai, 2011) y justificando de esta
manera las comunidades de marca on-line (cmo). El concepto de co-
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munidades de marca (CM) fue introducido por primera vez en 2001
por Muniz y O'Guinn en el articulo «Brand Community». Estos auto-
res definen la CM como «aquella comunidad que se basa en un con-
junto estructurado de relaciones sociales entre admiradores de una
marca, no sujeta a limites geograficos y especializada en torno a un
bien o servicio de marca» (Muniz y O'Guinn, 2001, 412). Por esta ra-
z6n, hoy en dia, las cMo juegan un papel muy importante y en el cual
deben poner atencién todos los directivos y estrategas, ya que en
ellas esta la mayor fuente de informacion, que luego sirve de retro-
alimentacion para introducir mejorar o cambios en sus productos.

Sin embargo, y aunque el impacto del marketing con rsp en el des-
empeno empresarial sigue siendo un tema desconocido, no hay
duda de que estas juegan un papel clave en el futuro del marketing
(Harris y Rae, 2009), confirmando a Lindgreen y otros (2004), que
anticipaban que el marketing electrénico y el interactivo tendrian
mayor desarrollo en los proximos afios.

Las redes objeto de este analisis también tienen aspectos negativos,
pues problemas de privacidad o de seguridad de los datos sugieren
que las rsp requieren de un control estructural o, de lo contrario,
su atractivo, la credibilidad y el valor de su contenido pueden dis-
minuir significativamente (Otto y Simon, 2008). Por este motivo, las
empresas deben tener buenos sistemas de informacién empresarial,
resguardados con proteccion tanto a nivel tecnoldgico como, por
ejemplo, antivirus en sus equipos informaticos, asi como contratos
de confidencialidad con sus empleados, dotando asi de una credibi-
lidad palpable hacia sus consumidores.

Identificacion del consumidor con la empresa

Para que los consumidores sean adeptos de las redes sociales de la
empresa/marca, debe existir una clara identificacion con la misma.
Para la empresa, esta identificacion supone una relacion ideal res-
pecto al consumidor, ya que el individuo siente un fuerte vinculo
con la empresa al utilizarla como vehiculo de definiciéon personal
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y expresion social. De esta manera se pueden obtener de los con-
sumidores la tan anhelada lealtad y una actitud favorable al interés
de la empresa. «Pero para las empresas no resulta facil conseguir
la identificacion de sus consumidores. Tradicionalmente, los indi-
viduos han preferido relacionarse con grupos deportivos, religiosos
o politicos, ya que tienen motivos de ser y fundamentos organiza-
cionales mas atractivos que las empresas, y las empresas no suelen
estar presentes en la vida cotidiana de las personas» (Marin y Ruiz
de Maya, 2007).

Segtin Scott y Lane (2000), la relevancia de la relacion para el
consumidor puede ser objeto de manipulacién por parte de la
empresa utilizando «tacticas de identificacion» mediante diver-
sas féormulas.

Como primera tactica tenemos la utilizacion de la comunicacion
corporativa, con el objeto de aumentar el atractivo de la imagen de
la organizacion a los grupos de interés, promoviendo una imagen
positiva y distinta a las demas. La comunicacion corporativa cumple
con la funcion recordatoria hacia sus miembros sobre su filiacion,
generando asi una actitud positiva sobre su identidad organizacio-
nal (Scott y Lane, 2000). Maignan y Ferrell (2004) nos recuerdan que
estos impactos de comunicacion corporativa son un requisito para
la identificacion organizacional. La principal herramienta de comu-
nicacion son las webs corporativas, en las que se facilita a los clien-
tes chatear, informacién sobre acciones de patrocinio, blogs, clubes,
foros o chats y, actualmente, nos brindan un acceso directo a las rsp.

La visibilidad de afiliacién es otra de las técnicas utilizadas para la
identificacion y esta definida como un conjunto de variables refe-
ridas a la singularidad propia de una persona, en su relacion con la
organizacion, que tiene como objetivo hacer publica su afiliacion y
que sea visible para otros (Scott y Lane, 2000). Un ejemplo practico
son las tarjetas vip que emiten las empresas a clientes con los que
les interesa fortalecer sus relaciones, lo que compromete y, en defi-
nitiva, los identifica mas. Para Dutton y otros (1994) y Bhattacharya
y otros (1995), la visibilidad de la afiliacion es la facilidad con que se
identifica que una persona es miembro de la organizacion y la cate-
goria que tiene dentro de la misma.
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Otra de las técnicas descritas por la literatura para conseguir que la
empresa esté mas presente en la vida del consumidor y active su iden-
tificacion con ella es incrementar el nimero de interacciones empre-
sa-consumidor y consumidor-consumidor (Scott y Lane, 2000), sien-
do esta una de las herramientas en concordancia con las rsp, ya que
estas permiten el incremento de las interacciones sin tener en cuenta
las distancias geograficas ni el tiempo. Con esto, la tecnologia es un
pilar fundamental para la interaccién, que en la actualidad se realiza
en tiempo real y con consumidores en distintos lugares del mundo,
permitiendo el intercambio de opiniones y experiencias.

Otro factor a considerar en las rsp son las interacciones consumi-
dor-consumidor, destacandose aquellas que «ayudan en el com-
portamiento en el consumo» (Price y otros, 1995, 85), en el que el
comportamiento de ayuda de un consumidor a otro esta en funcion
de la implicacion del mismo, el altruismo o las tendencias en el con-
sumo colectivo. Con estas tacticas de socializacién basadas en ritos,
rutinas y rituales, se persigue incrementar la relevancia que para el
consumidor tiene la empresa, convirtiéndolo psicolégicamente en
miembro legitimo de la misma (Pratt, 1998) y, por tanto, incremen-
tando la relevancia que tiene para el individuo esta relacién.

Las consecuencias de la identificacion del consumidor con la em-
presa son aportadas por Bhattacharya y Sen (2003) y Ahearne y
otros (2005), siendo las mas importantes:

a) Lealtad a los productos de la empresa
b) Promocién de la empresa a amigos y conocidos
¢) Reclutamiento de nuevos clientes para la empresa

d) Participacion en actividades de colaboracion con la empresa y
sus empelados

e) Mayor resistencia a las posibles noticias negativas que reciba de
la empresa

f) Mayor grado de aceptaciéon de nuevos productos lanzados por
la empresa
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Marketing on-line y objetivos

Elconcepto del marketing on-line se planteabajo unaamplia perspec-
tiva que parte de una idea similar a la planteada por Calvo y Reinares
(2001), al explicar que este se basa en las mismas estrategias del
marketing convencional, pero adaptadas a un nuevo sistema de
transmision de la informacion.

El proposito final de cualquier campaiia de marketing es convencer
a las personas, a las organizaciones o a la sociedad de que compren
nuestros productos o de que contraten o hagan uso de nuestros ser-
vicios, porque ello redundara en su propio interés. Para la empresa,
esto se desarrolla en cuatro grandes etapas, consistentes en:

1. Generar y promover la notoriedad de nuestra imagen, dando
visibilidad a la marca y al producto o servicio que ofrecemos.

2. Crear un publico objetivo (ro) o potencial, es decir, una audien-
cia cualificada susceptible de ser consumidora de nuestros pro-
ductos o servicios.

3. Generar un roi (del inglés return on investments) o retorno de la
inversion, es decir, lograr un beneficio significativo en relacion
con la inversion realizada.

4. Fidelizar a nuestros clientes o usuarios, es decir, instaurar una
relacion de confianza duradera entre ellos y la empresa que logre
que vuelvan a visitar nuestro site, a adquirir nuestros productos.

En términos operativos, estos objetivos se alcanzan mediante la im-
plementacion de una o varias de las siguientes estrategias en nues-
tras campanas de marketing on-line:

1. Elbranding es la estrategia centrada en la promocién de nuestra
imagen de marca.

2. La generacion de trafico web es la estrategia centrada en el au-
mento del nimero de visitas a nuestro sitio web, sin tener en
cuenta la calidad de las mismas.

3. La consecucion de leads u oportunidades comerciales es la es-
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trategia centrada en la generacion de oportunidades de venta,
creando un mercado de potenciales clientes o usuarios. Un lead
es la persona o compaiiia que ha demostrado interés en la oferta
de la marca, mostrando dicho interés a través de una solicitud
de informacion adicional o acudiendo a los puntos de atencion
al cliente. También denominado «cliente potencial» en marke-
ting directo.

4. La conversion a ventas es la estrategia centrada en la consecu-
cion rapida de ventas, generar una rentabilidad inmediata o la
conversion de leads en clientes reales.

Aplicaciéon en Ecuador

En el afio 2013, el Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad
de la Informacién publico «Incidencias de las Tic en el sector empre-
sarial del Ecuador». Este informe fue realizado con una investigacion
a 7 750 establecimientos, segmentados por tipo de actividad (comer-
cio, servicio, manufactura e informacién/comunicacién) y tipo de es-
tablecimiento (microempresa, pequefia empresa y mediana empresa).
Las ciudades objeto del estudio fueron Ibarra, Santo Domingo, Quito,
Ambato, Riobamba, Manta-Portoviejo, Guayaquil, Machala, Cuenca y
Loja (Mintel, 2013). Como resultado se obtuvo que el 82 % de las em-
presas que tienen computadoras utiliza Internet y de estas el 98 %
tiene un acceso a este servicio por banda ancha fija. En los otros
segmentos, el 72 % de las microempresas utiliza Internet, mientras
que el 82 %y el 94 % de las empresas que tienen computadoras tam-
bién utilizan Internet, respectivamente.

En el afio 2013, el Instituto de Estadistica y Censos del Ecuador (1NEc)
realizo un estudio en el que se evidencia que, en el pais, el 40,4 % de
la poblaciéon habia utilizado Internet en el Gltimo afio, duplicando la
cifra del estudio realizado en 2010, por lo que se puede estimar que
esta cifra para 2015 sea mas alta de 55 %, siguiendo con el patron de
crecimiento que tiene. Segin el Ministerio de Telecomunicaciones,
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en 2013, 66 de cada 100 personas usaron Internet. Esta cifra es 11
veces mayor a la registrada en 2006, cuando tan solo eran 6 de cada
100 usuarios (INEc, 2013).

Tal y como indica la Agencia de Regulacion y Control de las Tele-
comunicaciones (Arcotel) (2015), al afirmar que, por cada 100 habi-
tantes, 55 personas tienen acceso a Internet, y el informe del iNec
(2014), que senala que el 67,8 % de las personas que utilizan com-
putadora tienen entre 16 y 24 afios, que solo el 28,3 % de los ho-
gares a nivel nacional tiene acceso a Internet y que el 30 % de los
usuario utiliza Internet para adquirir informacion, frente a un 28,2 %
que lo utiliza como medio de comunicacion.

Las rsp son las plataformas que mas utilizan los ecuatorianos, siendo
lideradas por Facebook. Segiin datos de la propia red, en 2011 habia
2,8 millones de usuarios en el pais y a inicios del afio 2015 la cifra
lleg6 a los 7 millones.

Interactive Advertising Bureau (1aB) publicé en el afio 2013 un informe
anual, en el que deja conocer que la industria de publicidad digital
en Ecuador tuvo un incremento anual en inversion del 50 %. Los
ingresos totales fueron de S 7 411 025, de los cuales S 2 419 186
correspondieron a redes sociales. Segun lo detallado en dicho in-
forme, Ecuador atin se encuentra en una etapa de desarrollo en el
ambito digital, en comparacion con Colombia y Perti, que se en-
cuentran en una madurez. Estas cifras son atractivas y demuestran
que los consumidores y los potenciales clientes estan a la vanguar-
dia en tecnologia, razon por la cual las empresas no pueden des-
cuidar su presencia en ellas.

Conclusiones

A lo largo del capitulo hemos revisado en profundidad la bibliogra-
fia existente en cuanto a las redes sociales y el marketing. Una de las
conclusiones que se deriva de este analisis es que las redes sociales
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juegan un papel fundamental en la comunicaciéon entre consumi-
dores-consumidores y consumidores-empresa. En cuanto a la inte-
raccion consumidor-consumidor, las RSD son importantes a la hora
de transmitir una experiencia de uso o compra. Cuando actua em-
presa-consumidor, la informacion obtenida es muy valiosa para la
empresa, ya que esta servird para mejorar los servicios o produc-
tos en la cadena productiva. Por esta razon, en un futuro se deberia
analizar el concepto de cocreacion de valor desde la vertiente de
las redes sociales. Es decir, analizar si los clientes se involucran di-
rectamente en la mejora de los productos mediante la aportaciéon
de ideas creativas o con aportaciones en el proceso de innovacion,
analizando si dichas aportaciones son realizadas en las redes socia-
les, como, por ejemplo, mediante las comunidades de marcas antes
mencionadas.

Como se pudo apreciar, las redes sociales tienen un origen muy
técnico y matematico, que ha evolucionado hasta poder conocer
la interfaz con la que estamos familiarizados. La teoria del mun-
do pequefo es muy interesante y nos sirve para plasmar lo que
comunmente escuchamos como «el mundo es un pafiuelo». Esta
expresion nos da a entender que siempre conoceremos a alguien a
través de otro conocido, llegando a conformar grupos de personas
que tal vez hace afios no veiamos. Llevando a la practica esto, es
una verdadera ventaja, ya que nos servira para transmitir informa-
cion de nuestros productos o servicios de manera rapida y traspa-
sando fronteras geograficas. Potenciando asi las rsp como fuerte
herramienta de marketing y de comunicacién empresarial.

El consumidor tiene cada dia un papel muy importante, puesto que
en torno a él giran todas las acciones que realizan las empresas/
marcas. Esta es una razon por la cual se deben construir relaciones
de fidelidad con ellos.

En Ecuador falta desarrollar mucho sobre este tema ya que, como
observamos y segin estudios, el marketing digital esta en una fase
de crecimiento en comparacion con otros paises de Latinoamérica.
A futuro se debe investigar como incentivar a las empresas para que
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utilicen en este tipo de marketing, ademas de informar sobre los
beneficios que esta herramienta aporta.

Finalmente, se debe promover desde el ambito académico la trans-
ferencia de los resultados que se vayan obteniendo en investigacio-
nes cientificas nacionales, asi como la posibilidad de adaptar inves-
tigaciones internacionales al mercado ecuatoriano, generando asi
fuentes de consulta tanto a nivel académico como profesional.
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Contextualizacion del marketing politico: teoria, modelos y prospectiva

1 marketing politico es un paradigma en construccién que esta

en fortalecimiento y constante adaptacion. Esta relacion entre
la mercadotecnia y la politica ocupa todavia un lugar confuso en el
ambito académico, debido a su falta de identidad tedrica y a la atin
especulativa influencia en los procesos electorales. Su nacimiento
se da como una metafora idonea para dar respuesta a una politi-
ca mas profesional (Juarez, 2003). En este mismo orden de ideas se
puede sefalar que el estudio de marketing politico es el resultado de
la aproximacion entre consultores politicos, expertos en campanas
electorales y académicos de varias ramas de las ciencias sociales,
como la sociologia, la ciencia politica, la sicologia y la administra-
cion (Thakur, 2014greater boom in the Information Technology (IT;
Reid, 1988, Niffenegger, 1989; Lock & Harris, 1996; Scammell, 1999).
En el contexto local, el politico y abogado Rodrigo Borja, en su obra
Enciclopedia de la politica, sefiala que, en la arena politica, la pala-
bra marketing hace referencia a la forma de vender un candidato o
una tesis, como si se vendiera un producto comercial. Sin embargo,
el autor considera que no es lo mismo persuadir a los ciudadanos
sobre la aceptaciéon de una idea o imagen que vender un produc-
to industrial, a pesar de que las técnicas ciertamente son similares.
Esta concepcion se aproxima a las definiciones clasicas propuestas
por Shama (1975), Niffenegger (1989) y Newman (1999), pero también
reconoce que existen diferencias con el business marketing.

En otro orden de ideas, cabe sefalar que la evidencia empirica de la
aplicacion de las técnicas y herramientas de marketing politico se
puede analizar desde cuatro perspectivas, cuatro modelos que evi-
dencian la articulacion de las variables interrelacionales del marke-
ting mix, en la que se reflejan los elementos asociados al producto,
comunicacion, precio y los canales. Estos tres modelos se explicaran
a través del analisis de las campanas electorales del Ecuador entre
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1984 y 2007. Finalmente, el presente capitulo delimita los diferen-
tes enfoques sobre marketing politico desde una perspectiva local y
vincula la aplicacion de herramientas con la prospectiva estratégica,
a fin de dar al lector elementos para ampliar la discusion sobre los
resultados, limitaciones y futuro del marketing politico.

Marketing politico

A continuacioén, se presentan los origenes y las primeras obras de
marketing politico. En segundo lugar, se revisa la literatura acadé-
mica mas relevante para dar al lector una aproximacion al concepto
del marketing politico y sus diferencias con el marketing comer-
cial. En tercer lugar, aparecen cuatro modelos de marketing mix que
buscan explicar la aplicacion de este en las campaiias electorales. Fi-
nalmente, se aborda el enfoque prospectivo como herramienta para
pronosticar escenarios de éxito o fracaso de candidatos o partidos.

Antecedentes

Existe la idea ampliamente aceptada de que el marketing politico
tuvo sus origenes en Estados Unidos, a partir de la década de 1930
(Newman, 1994; Maarek, 2009; Valdez & Huerta, 2013). Cabe sefialar
que es la aplicacién de las herramientas de marketing comercial a la
comunicacion politica, especificamente a las campafas electorales,
la que va moldeando en un principio esta disciplina.

La aparicion como término es usualmente atribuida a Stanley
Kelley, reconocido analista politico de mediados del siglo xx
(Kubacki, 2015; Wring, 1997; Henneberg, 2008) que en su obra Pro-
fessional Public Relations and Political Power, de 1956, sefiala que
los equipos (politicos) dependen en gran medida, pero no com-
pletamente, de su propia sensaciéon intuitiva para proporcionar
condiciones de marketing politico. En esta primera obra, Kelley
acuiia el término marketing politico como respuesta al fendmeno
que empezaba a darse con el desarrollo de la comunicacion politica
en los afios treinta, a partir de la creacion de la consultora de ser-
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vicios electorales Campaigns Inc. (Garcia, 2015). El trabajo inicial de
Kelley fue enriquecido por otros varios autores que empezaron a in-
volucrarse con las variables y actores del naciente marketing politico.
Las primeras obras relacionadas se pueden observar en la tabla 4.1.

Tabla 4.1. Primeras obras sobre marketing politico

Autor Obra Aporte

An Economic

Downs Investigacion sobre el comportamiento del

(1957) Theory of elector desde una perspectiva econémica.
Democracy

White The Making of the Hace referencia a la estrategia utilizada en

(1962) President 1960 la campana electoral Kennedy.

Explica como la publicidad que tuvo Richard
Nixon fue clave para éxito de su campafa
en 1968.

McGinniss The Selling of the
(1969) President

Perry . Compara la venta de un candidato con la
(1968) ML misma forma de vender un auto.

Analiza desde una perspectiva cientifica las

Nimmo The Political campanas electorales y las tacticas para la

(1970) Persuaders persuasién de las masas.

Rosenbloom Se enfoca en los gestores profesionales de

(1973) The Election Men campanfas y su rol en los procesos y resulta-
dos electorales.

Rothschild ZZI\'/Z:EL.” A Estudia la efectividad de la publicidad

(1978) NeglectedgF;oIicy politica, la segmentacion y la elaboracion de

Issue in Marketing politicas publicas.

Fuente: Elaborado con base en Lépez (2009) y Kubacki (2015)

La evidencia empirica de la aplicacién de herramientas noveles de
marketing politico se puede constatar en las décadas de los cua-
renta, cincuenta y sesenta del siglo XX durante varios periodos
presidenciales en EE. UU., caracterizados por un dinamico uso de
herramientas de comunicacién y persuasion por parte de los can-
didatos y partidos. Entre 1933 y 1945, la Presidencia de la naciéon
norteamericana estuvo a cargo del politico demécrata Franklin D.
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Roosevelt, que es reconocido por sus célebres fireside chat, treinta
discursos transmitidos por radio en los cuales el presidente informa-
ba regularmente a sus ciudadanos sobre una variedad de temas, des-
de el desempleo, hasta la lucha contra el fascismo en Europa (History,
2010). Ademas, fue el primer presidente que encargd encuestas para
conocer la opinion y la evolucion de los ciudadanos respecto de su
gestion (Valdez & Huerta, 2013). Para 1952, el 40 % de los ciudadanos
estadounidenses ya disponia de television, a diferencia de paises eu-
ropeos, como, por ejemplo, Francia, en donde no llegaban ni al 4 %
(Maarek, 2009). En ese afio, por primera vez en la historia estadouni-
dense, los partidos destinaron un presupuesto a comunicacion politi-
ca. El partido republicano, en apoyo a su candidato, el general Dwight
Eisenhower, contratd los servicios de la agencia BBpo y los servicios de
Thomas Rosser Jr., de la agencia Ted Bates, compafia conocida por
ser pionera del marketing comercial audiovisual. Hasta 1960 se habian
desarrollado dos herramientas de marketing que podian ser utilizadas
en television: los debates televisivos y los spots publicitarios (Valdez
& Huerta, 2013). Por ejemplo, el debate televisado entre John F. Ken-
nedy y Richard Nixon se ha convertido en un clasico de las campafias
politicas, debido al impacto que tuvo en el triunfo de irk, basado en la
asesoria de imagen, que permitié que se ganara al publico en televi-
sion pese a la existencia de la radio (Adell & Coto, 2011).

Entre los afos 1964 y 1976 no hubo tantos debates televisivos de-
bido a que los candidatos no tenian diferencias tan marcadas y no
se consider6 necesario enfrentarlos (Garcia, 2015). Empero, ante la
falta de debates, los candidatos y sus propuestas fueron promocio-
nadas ante la poblacién a través de spots publicitarios. En la cam-
pafa de 1964, que enfrentd a Lyndon Johnson y Barry Goldwater,
aparecio por primera vez un spot de naturaleza negativa, conoci-
do como The Daisy Spot. En dicho anuncio no existi6 una alusion
directa al adversario, sin embargo, utiliz6 eficazmente el recurso
del miedo para disuadir a los electores de optar por el candidato
republicano (Goldwater). Las consecuencias de la publicidad nega-
tiva fueron inmediatas. Es asi que este tipo de practicas se siguen
reproduciendo desde aquellos afios en practicamente la mayoria
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de campanas (Pefa, 2011). Para 1976 se restablecieron los debates
y la comunicacion politica televisada alcanzé la mayoria de edad.
El poder econémico de los partidos y de los candidatos empezé a
determinar el éxito de las campanas (Maarek, 2009; Garcia, 2015).

Enlo que respecta a la realidad latinoamericana, la campafia pre-
sidencial de Carlos Pérez en Venezuela en 1973 marcé el ingreso
de las estrategias de marketing politico estadounidenses en la
region. Vale recordar que Pérez fue asesorado por el reconocido
estratega estadounidense Joseph Napolitan, que habia servido
en la campana de JFK en 1960 (Sandoval, 2012). En el caso ecuato-
riano, las elecciones presidenciales de 1978 trajeron consigo va-
rias herramientas del marketing politico estadounidenses, como
campanas, esloganes y los discursos populistas. Jaime Roldés
Aguilera fue el ganador abrumador de aquellas elecciones y es
recordado no solo como un virtuoso orador, sino también por
su eslogan: «La fuerza del cambio». Cabe sefialar que en el mis-
mo afio hubo un cambio constitucional y se modifico el sistema
electoral al haber incluido una segunda vuelta en las elecciones
presidenciales (ballotage). Para Sandoval (2012), las campaiias
electorales en el Ecuador, a partir de ese momento, comenza-
ron progresivamente a adquirir particularidades propias de la del
marketing politico actual.

Para las elecciones de 1984, Le6n Febres Cordero anadié otros
elementos del marketing politico heredados de las campaiias de
Estados Unidos en la década de 1960. Es asi que, en esa campafia, se
proyectaron propagandas televisadas con el eslogan «Pan, techo y
empleo». Ademas, se aplicaron cuestionarios en diferentes ciuda-
des del pais para conocer lo que queria y sentia el votante. Febres
Cordero cambié la manera de hacer proselitismo politico, para lo
cual se apoy6 en un equipo de profesionales, emulando la asesoria
a la que se recurria en EE. UU. Su campaiia contaba con creativos,
musicos publicitarios y el apoyo de varios estrategas y de la agencia
de publicidad Norlop. Esta campafia es considerada como la prime-
ra con un plan de marketing politico lo suficientemente completo,
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tomando en cuenta la época (Sandoval, 2012). Febres Cordero gano
las elecciones presidenciales de 1984 en segunda vuelta, a pesar de
haber perdido por un estrecho margen la primera vuelta ante su
rival Rodrigo Borja.

Por otra parte, es importante sefialar también que, para la década
de los noventa, las campanas politicas empezaron a incorporar el
uso de Internet, no solo en el continente americano, sino en todo el
mundo. La Red se convertiria en una verdadera revoluciéon y en una
de las principales formas de comunicacién entre votantes y candi-
datos. El impacto y la influencia de las redes sociales e Internet son
actualmente objeto de multiples estudios y discusiones.

Finalmente, es necesario reconocer el aporte de la comunicaciéon
politica estadounidense como precursora de lo que ahora se deno-
mina marketing politico. Una disciplina académica que ha permea-
do las esferas politicas a nivel mundial. Si bien su origen tiene un
consenso generalizado, su definicion no corre con la misma suerte,
puesto que, como lo sefiala Henneberg (2008), se debe considerar
que no existe atin un claro entendimiento ontologico y epistemol6-
gico sobre la perspectiva del marketing en la politica y son necesa-
rios mas estudios descriptivos que expliquen lo que los actores del
marketing politico actualmente hacen. El siguiente apartado pre-
tende brindar al lector ciertas luces respecto de las diferencias y las
semejanzas de las definiciones propuestas por varios autores sobre
el marketing politico y como este campo de estudio ha creado sus
propias dimensiones, modelos y objetivos.

Estado del arte

El marketing como campo de estudio ha sido influenciado por di-
ferentes disciplinas académicas, pero también ha contribuido al
desarrollo de otras tantas, entre ellas, las areas sociales y politicas
(Henneberg, 2008). El marketing politico lleva mas de tres décadas,
siendo objeto de analisis y confrontacién tedrico-empirica con el fin
de encontrar su propia naturaleza lejos del framework del marke-
ting mainstream. Durante estos afios de estudio, los académicos de
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este campo de conocimiento no han llegado a un consenso respecto
de su definicién. Para intentar conceptualizarlo, es importante em-
pezar seflalando qué no es marketing politico y, en segundo lugar,
comparar las diferentes definiciones propuestas por académicos re-
conocidos en el area a fin de encontrar elementos en comun.

En primer lugar, marketing politico no es business marketing, a pesar
de las similitudes y los mecanismos comunes que utilizan. El mar-
keting politico es un resultado conceptual del non-profit marketing.
En ese sentido, no busca, como tal, réditos en términos economi-
cos, sino un retorno en términos electorales. Busca el fortaleci-
miento de la democracia a través del proceso de votacion (Newman,
1994). Lock y Harris, en su conocida obra Political marketing, vive la
différence, explican siete diferencias entre el marketing de produc-
tos y servicios y el marketing politico, que Cwalina, Falkowski, &
Newman (2015) explican de la siguiente manera:

1. Los votantes hacen sus elecciones en el mismo dia. En el ambito
comercial casi no existen decisiones de compra con esta carac-
teristica y, desde luego, ninguna afecta a un ntmero tan grande
de personas.

2. Mientras un consumidor adquiere un producto siempre cono-
ciendo su precio (entendido en términos financieros), para los
votantes no existe un precio unido a su habilidad para votar.

3. Los votantes se dan cuenta de que su eleccion es colectiva vy,
en tal sentido, aceptan los resultados finales, aun si estos estan
en contra de sus preferencias individuales. Esto muestra la gran
distincion entre la eleccion publica y los mercados de consumo.

4. El ganador se lleva todo en elecciones politicas. Lo mas cercano
en el marketing comercial podria ser un monopolio.

5. El partido politico o el candidato es un complejo e intangible
producto que el votante no puede desempaquetar para mirar
qué hay dentro. Aunque en el marketing comercial existen pro-
ductos y servicios con esta caracteristica, la proporcién es mu-
cho menor que en el mercado politico.
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6. La posibilidad de introducir una nueva marca en la estructura de
un partido politico es relativamente remota. Ademas, siempre se
lleva a cabo solo a nivel nacional.

7. En el marketing tradicional, los lideres de marca tienden a per-
manecer al frente del mercado, mientras que en el marketing
politico muchos partidos politicos comienzan a perder apoyo en
las encuestas después de haber ganado las elecciones, a menudo
debido a decisiones que no son bien recibidas por los grupos
sociales.

Las diferencias explicadas anteriormente y el objetivo no econémico
del marketing politico se pueden visualizar en la siguiente figura.

Figura 4.1. Marketing de negocios versus marketing politico

Comunicacién Comunicacién
! Bienes/servicios Promesas y
i v i v
Vendedor Compradores Candidato Votantes

A | A |
: L dinero —L : L votos —i
| Informacion | ___Informacién
A. Marketing de negocios B. Marketing politico

Fuente: Modificado de Schafferer (2006)

Como segundo paso para conceptualizar el marketing politico se
propone revisar definiciones clasicas y actuales de los académicos
mas reconocidos del area. Para Shama (1975), el marketing politico
es el proceso por el que los «candidatos politicos y las ideas se diri-
gen a los votantes con el fin de satisfacer sus necesidades» politicas
y, de este modo, obtener su apoyo para el candidato y las ideas de
que se trate. Niffenegger (1989), por su parte, sefiala que el marke-
ting politico es el «uso de las herramientas clasicas de la mezcla de
marketing para campafas politicas». Incluye los esfuerzos dirigi-
dos a la «integracion dentro de la mezcla de marketing», conocidos
como las 4P para el «control del comportamiento de los votantes»
de manera eficiente. Finalmente, una definiciéon clasica es la pro-
puesta por Newman en el Handbook of Political Marketing, de 1999,
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en la que sefala que el marketing politico es «la aplicacion de los
principios y procedimientos del marketing en camparias politicas
por varios individuos y organizaciones [...] que buscan conducir la
opinién publica, defender sus propias ideologias, ganar las eleccio-
nes, aprobar leyes y referendos en respuesta a las necesidades y
deseos de personas y grupos especificos de una sociedad».

La revision de la literatura disponible permiti6 elaborar un cuadro re-
sumen con las principales perspectivas actuales respecto del marke-

ting politico. Las definiciones se presentan en la siguiente tabla.

Tabla 4.2. Definiciones de marketing politico

Autor Definiciéon Obra
Pretende establecer, mantener y mejorar las re- An
laciones politicas a largo plazo en beneficio de la  Epistemological
Henneberg  sociedad, de manera que se cumplan los objetivos Perspective
(2008) individuales de los actores politicos y de las organi- on Research
zaciones involucradas. Esto se realiza mediante el in Political
intercambio y el cumplimiento mutuo de promesas. Marketing
Son los procesos de intercambio y establecimiento,
Cwalina, mantenimiento y mejoramiento de las relaciones L
. . " e Political
Falkowski entre los objetos en el mercado politico (politicos,
. o . o management
y Newman partidos politicos, votantes, grupos de interés, ins- and Marketin
(2009) tituciones), cuyo objetivo es identificar y satisfacer 3
sus necesidades y desarrollar liderazgo politico.
Se trata de un proceso complejo, el resultado de un .
B . Campaign
esfuerzo mas global, que involucra todos los fac- ..
Maarek L P . Communication
tores de la comunicacién politica del candidato. El ..
(2011) . o . and Political
marketing politico es el método general de comu- .
s e Marketing
nicacién politica.
Lees-Marsh- Es el resultado del matrimonio entre el marketingy Political Marke-
la politica y, empiricamente, representa la penetra-  ting: Principles
ment (2009) .., . - S
cion del marketing en la arena politica. and Applications
. Marketing disefado para influir en el publico ob- .
American - . American
. jetivo para votar por una persona en particular, .
Marketing . . Lo Marketing
L. partido o propuesta. Los intentos de un individuo u .
Assoclation organizacion solo para educar o cambiar las actitu- Assoclation
(2015) Dictionary

des no son marketing politico.

Fuente: Elaboracion propia con base en varios autores

83



Capitulo cuarto

Como se puede observar, en los tltimos anos se ha refinado la rela-
cion entre el marketing y la politica para poder dar forma al fendmeno
del marketing politico. Esta relacion ha dejado de estar vinculada tni-
camente a la aplicaciéon del mix del marketing en asuntos electorales,
sino que se ha identificado ademas la complejidad de los actores y sus
relaciones.

La clave para el entendimiento y la conceptualizacion del marke-
ting politico en el siglo xxi radica en las relaciones de intercambio
entre los actores politicos, que, sin duda, constituye un elemento
en comun entre las definiciones propuestas por los diferentes au-
tores. El marketing politico se convierte entonces en un «proceso
complejo de creacion y mantenimiento de relaciones a largo plazo
de candidatos y partidos politicos con la sociedad, a través de la sa-
tisfaccion de necesidades-expectativas y el cumplimiento de objeti-
vos-promesas, al mismo tiempo que busca fortalecer la democracia
y la confianza en las instituciones politico-electorales».

Finalmente, si bien es cierto el marketing politico empieza a
descubrir su ethos, también es importante entenderlo como una
subdisciplina del marketing moderno (Perdigao, 2013), de ahi que
resulte practico explicar la evidencia empirica encontrada a tra-
vés de las variables del marketing mainstream. En el siguiente
apartado se contrastan los modelos del marketing politico con la
evidencia empirica encontrada referente a procesos electorales
en Ecuador.

La mezcla del marketing politico

En principio, se considera necesario contrastar diferentes enfoques
de la mezcla de marketing politico conjuntamente con sus elemen-
tos subyacentes, a saber: producto, precio, plaza y promocion, con
el objetivo de identificar perspectivas que permitan generar juicios
de valor que dejen abierta la tematica al criterio personal y busquen
un abordaje mas amplio y menos parametrizado, consecuentemente
se procede a mencionar cuatros modelos.
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Primer modelo

En funcion de lo expuesto en el apartado anterior, al ser consecuen-
tes con el enfoque ortodoxo de la mezcla del marketing asociado
con la combinacion de sus variables, se evidencia en el planteamien-
to de Niffenegger (1989) el desprendimiento de los elementos que
subyacen en cada variable de la mezcla. En tal sentido, el mismo au-
tor adapta la mezcla de marketing desde una perspectiva de proceso
ciclico del marketing politico, que toma como base la investigacion
de mercados, fluye hacia el candidato o partido, a continuacién se
vincula con cada variable de la mezcla para confluir hacia su seg-
mento objetivo de votantes. En consecuencia, en funcion de la figura
2, se puede evidenciar que el producto se relaciona con la imagen, el
historial y la plataforma de campana; por otra parte, al precio se aso-
cia con los costos econdémicos y sicologicos y los efectos de imagen
nacional. Con relacion a la plaza estan los mitines y los programas
de voluntarios. Finalmente, la promocién, entendida como los even-
tos de campaiia, las bases de datos y la publicidad.

Figura 4.2. Mix del marketing politico

El proceso de marketing politico

Marketing mix

Producto Plataforma de campaia
Registros del pasado
Imagen

Promocion Publicidad
Bases de datos

» Eventos de campafa Segmento
de votantes

Entorno

Precio Costos econémicos
Costos psicoldgicos
Efectos de la imagen nacional

Candidato/Partido

Plaza Reuniones
Programas de voluntarios

-
-

Investigacion de mercado
Fuente: Tomado de Niffenegger (1989)
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Segundo modelo

De acuerdo con Guijarro, Babiloni y Cardos (2015), la variable méas im-
portante es el producto, integrado por persona, programa y partido.
Por otra parte, al mencionar el precio, plantean la pregunta asociada
con cudl es el retorno que conseguira una agrupacion politica en fun-
cion de la satisfaccion de los electores y sus necesidades. Consecuen-
temente, el voto es considerado como el precio que paga el elector
a cambio de obtener el beneficio que desea, de satisfacer sus nece-
sidades y expectativas. La promocion hace referencia a los medios
utilizados por el partido y candidato(s) para difundir sus mensajes. Y,
finalmente, la distribuciéon se enfoca en los canales utilizados para
promover y poner a disposicion de la poblacion el partido y el(los)
candidato(s).

Tercer modelo

Del mismo modo, el aporte que hacen LeBaron (2008) y Nazaar, Latif
y Yaqub, (2010) en funcion de la variable del producto se relaciona
con el candidato, la ideologia politica y en buena gobernanza. Para
Thakur (2014), el precio se vincula con el manejo de las actitudes
y los comportamientos de todos los candidatos, interna y externa-
mente, y la promocion con la diseminacion de la informacion. Ade-
mas, Henneberg (2008) concluye que la distribucion hace referencia
a la forma y la manera en las que los productos estan disponibles
para el mercado objetivo, es decir, los votantes, y estas son las cam-
pafas y ofertas de distribucion.

Cuarto modelo

Finalmente, la perspectiva estratégica de la mezcla promocional de
Newman (1994) gira en torno a la plataforma de campana, enten-
dida como producto. En segundo lugar, la visualizacion del candi-
dato/partido por los electores (place); a continuacién, en la mer-
cadotecnia de medios (pull marketing), y, finalmente, la utilizacion
de la investigacion en los electores (polling). Desde este enfoque,
en un sentido mas amplio, el primer elemento de la mezcla es el
producto o plataforma de campafa, orientacién que liga la ofer-
ta que hace el candidato a sus electores conjuntamente con sus
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caracteristicas, imagen, cualidades morales, experiencia, confianza,
etc. En este sentido se deben considerar estos elementos de persua-
sién en los electores para que sean visibilizados y accesibles (place)
e integrados en actividades de promocién de los mensajes e imagen,
principalmente con medios masivos (pull marketing) y finalmente
alimentados de la investigacion de las tendencias para definir con
mayor precision el mercado objetivo (polling).

Mezcla del marketing politico aplicado
a casos ecuatorianos

La informacion expuesta en la tabla 4.3 pretende integrar los elemen-
tos del marketing politico que se presentan en los modelos mencio-
nados anteriormente desde la perspectiva local. En este sentido, se
busca construir de manera coherente la informacién recabada que
podria ligarse con la mezcla del marketing politico. Como se puede
observar, la estructura de la tabla se genera a partir de los candidatos
presidenciables ecuatorianos desde el afio de 1984 hasta la presente
fecha y segmentados por periodo.

En la primera columna, asociada con el producto, se ha incluido el
partido al que pertenece, el mensaje y la imagen de cada candidato.
En la columna del precio se muestran la cantidad de votos obteni-
dos por el candidato ganador y el candidato que obtuvo el segundo
lugar. En la tercera columna, vinculada con la plaza, se mencionan
los canales a través de los cuales el candidato pudo obtener acer-
camientos con su publico objetivo. Finalmente, en la promocién se
destacan los medios que ha utilizado cada candidato para generar
persuasion con el electorado.
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Tabla 4.3. Mezcla del marketing politico aplicado a los candidatos
presidenciales ecuatorianos

Candidato-periodo

Producto
(partido-mensaje-
imagen)

Precio
(votos obtenidos
por candidatos)

Plaza
(canales)

Promocién
(Medios)

Leén Cordero
Cordero
1984-1988

- Partido Social Cristiano

(PSC)

-Basado en necesidades
-Representaba

violencia, regionalismo y
machismo

Primer lugar

Leodn Febres Cordero
1381 709 votos
Segundo lugar
Rodrigo Borja

1299 089 votos

Movilizaciones
y caminatas en
sectores que

se ubicaba su
electorado meta

- Movilizaciones con
actividades violentas
(negativa)

+Uso de medios
tradicionales combinados
efectivamente

+Usados para posicionarse

Rodrigo Borja
1988-1992

+Izquierda Democratica

(D)

+ldeologia estructurada
-Simboliza perseverancia

y honradez

Primer lugar
Rodrigo Borja
1762 417 votos
Segundo lugar
Abdala Bucaram
1572 651 votos

No especifica

+Elementos clave para la
campanfa
- Bien estructurado

Sixto Duran
Ballén
1992-1996

+Partido Unidad

Republicana (PUR)

+No dirigido al mercado

meta

- Transmitia honradez,

competencia, capacidad
y experiencia

Primer lugar

Sixto Duran Ballen
2150 212 votos
Segundo lugar
Jaime Nebot
1557 666 votos

No
consideraba las
movilizaciones
como medios
utiles

+Uso de los medios
tradicionales

+Sin acercamiento con los
electores

+No se realizaron
recorridos

Abdala Bucaram

-Partido Roldosista

Primer lugar

Actos publicos

+Usados de manera

1996-1997 Ecuatoriano (PRE) Abdala Bucaram y espectaculos estratégica
+Abarco clases medias 2285 397 votos (movilizacion al -Se acerco al electorado
«Transmitié acercamien-  Segundo lugar estilo populista) - Con distinto enfoque
to a las clases bajas Jaime Nebot comunicacional
1910 651 votos
Jamil Mahuad +Democracia Popular Primer lugar No especifica -Sin utilizacion estratégica
1998-2000 (DP) Jamil Mahuad -Con poca incidencia

+Basado en objetivos

politicos econémicos

+Representaba honesti-

dad y experiencia

2 243 000 votos
Segundo lugar
Alvaro Noboa
2 140 481 votos

Lucio Gutiérrez
2003-2005

-Sociedad Patridtica (SP)
- Atractiva para clases

bajas

+Representd su estraté-

gica de posicionamiento

Primer lugar
Lucio Gutiérrez
2 803 243 votos
Segundo lugar
Alvaro Noboa

2 312 854 votos

Movilizaciones
y visitas a
sectores rurales
y sectores
empresariales

+Plan de medios
estructurado

- Aplicativo efectivamente

o Lograron un acerca-
miento directo con las
personas

Rafael Correa
2007-2017

- Alianza PAIS (AP)
«Fundamentacion y

sustentacion adecuada

+Excelentemente

aplicada

A

Primer lugar
Rafael Correa
3539 329 votos
Segundo lugar
Alvaro Noboa
2716 023 votos

Rafael Correa
4 918 482 votos
Segundo lugar
Guillermo Lasso

Z

g

>

e

o

3

i}

>

&

= Primer lugar
g

>

i)

8

5

Q 1951102 votos
&

Caravanas

y caminatas
para generar
acercamiento
directo con el
electorado

+Combinacién de

medios tradicionales

y no tradicionales
«Participacion activa y
generacion constante de
acercamiento

+Uso de medios de forma
estratégica con base en
metodologia
*Innovacién en medios no
tradicionales

Fuente: Adaptado de Salas y Serratore (2015)
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Una vez realizados el abordaje conceptual del marketing politico y
su vinculacién con el caso ecuatoriano, se destaca la importancia de
incluir la revision de una tematica relacionada que, en los tltimos
afos, se ha convertido en un eje transversal de estudio. En este sen-
tido, se incluyen la prospectiva y su articulaciéon con el marketing
politico. En consecuencia, la prospectiva construye escenarios que
permitiran tanto al candidato como a su partido dirigir sus esfuerzos
de marketing con enfoque estratégico. A continuacién, se presenta
una breve explicacion de la prospectiva en la politica.

Prospectiva politica

La prospectiva politica es una herramienta indispensable cuando se
realiza marketing politico, ya que, dependiendo de los posibles esce-
narios futuros en los que tendria que actuar la candidatura, los es-
trategas de campaia redireccionaran su mezcla o mix de marketing.
Es decir, sus acciones van a depender de los escenarios visualiza-
dos. Por esta razon es importante explicar brevemente el proceso
metodologico para el disefio de escenarios. En primer lugar, se tie-
nen los factores estratégicos, que son los componentes principales de
los escenarios. Para identificarlos se realizan encuestas de opiniéon
y entrevistas por parte del equipo de campaiia y, con el apoyo de
expertos, se identifican los factores de cambio o ruptura que darian
ventaja competitiva al producto, en este caso, al candidato, partido
o mensaje. En esta etapa, se puede utilizar una herramienta conoci-
da como dbaco de Régnier, que permite seleccionar de una lista de
factores estratégicos aquellos que realmente tienen alto potencial
de ocurrencia, con el objetivo de delimitar el sistema de analisis que
dara origen a los escenarios.

Los expertos votan por los factores que, segiin su opinion y sus inves-
tigaciones, tienen mayor probabilidad de ocurrencia o impacto. Por
ejemplo, podrian elegir el potencial de ocurrencia para el dia de las
elecciones presidenciales respecto de un candidato en particular. Se
usa la siguiente escala de colores: tres colores base (verde, amarillo
y r0jo), mas tres colores extra (verde claro, rojo claro y blanco). Cada
color representa mayor o menor probabilidad de ocurrencia, como se
muestra a continuacion.
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Figura 4.3. Probabilidad de ocurrencia

Verde . Muy probable de ocurrencia
Verde claro Probable de ocurrencia
Amarillo Duda de ocurrencia
Rojo claro - Improbable de ocurrencia

Rojo . Muy improbable de ocurrencia

Blanco B Sin respuesta

Fuente: Adaptado de Régnier (1989)

Francois Régnier (1989) menciona que esta variacion de colores per-
mite revelar las opiniones y representaciones, asi como la evoluciéon
de los individuos y grupos, lo que facilita identificar en forma rapida
los sectores de consenso y conflicto. Una vez identificados los fac-
tores estratégicos de alta potencialidad de ocurrencia, producto del
analisis de expertos, se procede a explorar las posibles hipédtesis de
futuro de dichos factores. Para esto se emplea una segunda herra-
mienta, llamada matriz morfoldgica. Etimolégicamente, morfoldgica
viene del griego morphe, que significa «forma» o «configuracion», es
decir que la herramienta tiene tal flexibilidad que permite la crea-
cion o la construccion de cualquier tipo de sistema complejo. Fritz
Zwichy, profesor de Astronomia del California Institute of Technology
(Caltech), es su inventor. Godet (2007) menciona que, por medio de
esta herramienta, es viable obtener tantos escenarios como combi-
naciones de las hipétesis o estados futuros sean posibles. De la com-
binacion de dichas hipotesis se obtienen los escenarios. A seguir, un
ejemplo aplicativo.

Tabla 4.4. Factores estratégicos versus hipdtesis

Hipétesis
No. Factor estratégico Optimista Pesimista
Persona Carismatica No carismatica
Programa de gobierno Adecuado Inadecuado
Partido politico Conocido Poco conocido
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4 Voto Cautivo Rechazado
5 Medios de difusién Amplios Reducidos
6  Canales de comunicacion Multicanal Limitado

En la tabla anterior se observan los factores estratégicos y sus hip6-
tesis de evolucion futura, en este ejemplo, la optimista y la pesimista.
Es decir que, para el dia de la eleccion, las diferentes candidaturas
pueden tener dos posibilidades, y con base en ellas se desarrollaron
los escenarios a continuacion.

Escenario optimista: «ganador»

En este escenario, la candidatura se caracteriza por tener una
persona carismatica, un programa de gobierno adecuado, apoya-
do por un partido politico conocido, con un voto cautivo, utilizan-
do medios de difusion amplios y una comunicacién multicanal.

Con estas hipotesis optimistas se esperaria ganar las elecciones,
mientras que con las hip6tesis pesimistas se obtiene el siguiente es-
cenario.

Escenario pesimista: «<perdedor»

El escenario de esta candidatura se caracteriza por tener una
persona poco carismatica, un programa de gobierno inade-
cuado, apoyado por un partido politico poco conocido, con
un voto de rechazo, utilizando medios de difusion reducidos y
una comunicacioén limitada.

Ciertamente, con las hip6tesis pesimistas muy dificilmente se ob-
tendra el triunfo en las elecciones.

De lo anterior se puede concluir que la prospectiva juega un papel
fundamental en el marketing politico, ya que, si no se cuenta con las
caracteristicas de un escenario como el «ganador», se debera reali-
zar mayor esfuerzo de marketing en aquellos factores en los que la
candidatura sea débil. De ahi que la afirmacion realizada al inicio de
esta metodologia prospectiva, sobre que los estrategas de campafna
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redireccionaran su mezcla o mix de marketing dependiendo de los
escenarios visualizados, tiene sentido.

Conclusiones

El abordaje del marketing politico podria ser considerado desde una
subdisciplina del marketing mainstream. En este contexto, se plan-
tea como elemento didactico visualizarlo a través de la analogia de
las 4 P conjuntamente con la mezcla (marketing mix), que han sido
aplicados a través de diferentes modelos. En este capitulo se han
mencionado cuatro. Por otra parte, es necesario mencionar asimis-
mo que el factor clave para generar una idea del marketing politico
esta en la relacion de intercambio que se concibe entre candidatos
y votantes. Sobre la base de lo antes planteado, no se pueden des-
conocer los aportes realizados por varios autores, en el sentido de
que el marketing politico no se encuentra totalmente desarrollado a
nivel epistemolodgico ni a nivel ontolédgico, e incluso han admitido la
presencia de debilidades relacionadas con su definicion, inadecua-
da explicacion del éxito electoral, evidencia ambigua en campaiias
electorales y la consecuencia en las practicas democraticas.

Se estima que, para realizar un analisis mas profundo del papel y la
identidad del marketing politico, deberia responder a cuestiones
como: quién, como, cuando y dénde se hace uso del marketing po-
litico. Si bien es cierto que el marketing politico ha evolucionado
hasta la actualidad con el objetivo de mejorar el alcance, la calidad
y la efectividad de la comunicacién entre votantes y partidos, tam-
bién es cierto que sigue siendo utilizado para la persuasion de los
electores con fines estratégicos por parte de los candidatos. De
acuerdo con los antecedentes presentados, en el ambito local se
busco concebir una aproximaciéon de la mezcla del marketing po-
litico asociado con los candidatos presidenciables entre los afios
1984 y la actualidad. En este contexto se pueden destacar varios
elementos ligados a cada etapa de campafa, consecuentemente
se perciben evolucién, experiencia y mayor grado de profesio-
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nalizacion, especialmente en el entorno promocional relaciona-
do con el manejo de medios de comunicacion de los dos Gltimos
periodos presidenciales. Para finalizar, se podria mencionar que
la politica ha encontrado un aliado so6lido en el marketing, dotan-
dole de herramientas coherentes y efectivas que, aplicadas antes
de una campana y durante el periodo electoral, permitirian ganar
una eleccion, en el primer caso, o mantener un posicionamiento
favorable, en el segundo. No obstante, cabe mencionar que debe
estar en armonia la mezcla del marketing politico para que se den
estas circunstancias.
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Marketing social y el plan para ejecutarlo

a aparicion de empresas sin fines de lucro, y de aquellas que

buscan destacarse por ser responsables frente a los cambios del
mundo, permite que se analice desde una 6ptica objetiva al marke-
ting social o marketing de causas como apoyo a las propuestas de
estas organizaciones.

Para iniciar el analisis de marketing social, primero es necesario en-
tender en qué consiste la responsabilidad social corporativa, justi-
ficada tanto por las empresas como por la sociedad e incluso por el
Estado. Es considerada como un fenémeno o tendencia que guia las
actividades empresariales y contribuye en muchas ocasiones a una
ventaja competitiva de la organizacion.

Se sabe que el conglomerado empresarial conforma la parte sustan-
cial de una sociedad no solo por el aporte econémico, sino también
al desarrollo social. En este sentido, cada vez mas empresas asumen
su responsabilidad social entendida como buenas practicas, mas
cuidadosas con los recursos y el medio ambiente. Asumiendo esta
responsabilidad, las empresas desarrollan programas que vinculen
las relaciones con sus empleados, con el servicio al ptblico y la co-
munidad, la proteccion del medio ambiente, la defensa del consu-
midor, la asistencia médica y la educacion, el desarrollo urbano, la
cultura, el arte, la recreacion (Megginson; Mosley; Pietri, 1998).

Cuando las empresas participan en causas sociales, se dan conse-
cuencias positivas, se puede extender el poder de este tipo de or-
ganizacion en la sociedad. El Estado y la sociedad organizada (ONG,
asociaciones de comercio y universidades, entre otros) juegan un
papel clave en la reflexion sobre el poder de la promocién de un tipo
particular de organizacion en la sociedad (Schroeder, 2004).

Bajo este contexto, en este tratado se hace una revisiéon de como
llevar a cabo un plan de marketing social, cuales son los planes de

97



Capitulo quinto

accién relacionados con esta linea que se aplican en todo tipo de
instituciones que consideren oportuno aplicar un marketing social
para su beneficio y el de la sociedad.

Responsabilidad social

El concepto de responsabilidad social lleva a plantearse las relacio-
nes de las empresas u organizaciones con los stakeholders, es decir,
personas u organizaciones que pueden verse afectadas o afectar a
una organizacion, incorporando a estas partes a empleados, so-
cios, proveedores, consumidores, ONG, los que observan y evaltan
la empresa. De esta manera nace la responsabilidad social como un
concepto que genere reputacion organizacional, sostenibilidad y re-
conocimiento en la sociedad (Fernandez, 2009).

Entre las normas en responsabilidad social que son mayormente
utilizadas se pueden encontrar: SA 8000, ISO 26 000 y SGE 21.

SA 8000

La certificacion SA 8000 permite demostrar su compromiso con la
responsabilidad social y la satisfaccion de empleados y clientes. Y,
sobre todo, forma parte del proceso de mejorar continuamente su
imagen como organizacion.

La SA 8000 es una certificacién voluntaria que fue creada por una
organizacion estadounidense llamada Responsabilidad Social Inter-
nacional (Social Accountability International, SA1), con el proposi-
to de promover mejores condiciones laborales. La certificacion SA
8000 se basa en los acuerdos internacionales sobre las condiciones
laborales, los que incluyen temas como justicia social, derechos de
los trabajadores, etc. (FAO, 2016).

La norma SA 8000 es una norma internacional auditable y certifi-
cable que establece los requisitos voluntarios a ser cumplidos por
organizaciones de cualquier tipologia y tamafio, incluyendo los
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derechos de los trabajadores, las condiciones de seguridad y salud
en el centro de trabajo y los sistemas de gestion. Los elementos nor-
mativos de la norma SA 8000 se basan en la legislacion nacional, en
las convenciones de la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT),
la Declaracion Universal de los Derechos Humanos y la Convencién
de las Naciones Unidas sobre los Derechos del Nifio.

La mision de la norma SA 8000 se trata de contribuir con los de-
rechos humanos de los trabajadores en todo el mundo mediante
la promocioén de condiciones de trabajo ético, derechos labora-
les, responsabilidad social corporativa (rRSC) y dialogo social (Social
Accountability International, 2014).

ISO 26 000

Es una norma no certificable. Su objetivo es asistir a las organiza-
ciones a establecer, implementar, mantener y mejorar los marcos o
estructuras de responsabilidad corporativa.

Esta normativa busca apoyar a las organizaciones para que
demuestren su rsE mediante una buena respuesta y un efectivo
cumplimiento de compromisos de todos los accionistas y grupos
de interés, incluyendo a los gestores, a quienes quizas recalcara su
confidencia y su satisfacciéon. Busca también facilitar la comunica-
cion confiable de los compromisos y actividades relacionadas a rse.
Ademas, promueve una maxima transparencia.

El estandar es una herramienta para el desarrollo de la sustentabilidad
de las organizaciones mientras se respetan variadas condiciones re-
lacionadas a costumbre y cultura, ambiente psicologico y econémico.

El Comité de Responsabilidad Social Empresarial (Amcham), Cen-
tro Internacional para el Desarrollo Humano, dentro del marco de
la norma 1so, define la responsabilidad social como: «Las acciones
de una organizacion para asumir la responsabilidad por los impactos
de sus actividades sobre la sociedad y el medio ambiente», siendo
estas acciones:
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* Congruentes con los intereses de la sociedad y el desarrollo sos-
tenible.

* Basadas en comportamiento ético, cumplimiento con leyes apli-
cables e Integradas a las actividades desarrolladas por la orga-
nizacién. (Comité de rse, Amcham. Centro Internacional para el
Desarrollo Humano).

Es la responsabilidad de una organizacién por los impactos de sus
decisiones, actividades, productos y servicios, en la sociedad y en
el medio ambiente, a través de su comportamiento ético y transpa-
rente que:

* Es coherente con el desarrollo sostenible y el bienestar de la
sociedad.

» Se responsabiliza por las expectativas de sus partes interesadas
(stakeholders).

* Es obediente en la aplicacion de las leyes y consistente con las
normas internacionales de conducta.

+ Esta arraigado al interior de su organizacion.
(IRSE, Instituto de Responsabilidad Social Ecuador, s.f.).

SGE 21

Esta norma se ha convertido en una plataforma flexible, capaz
de impulsar cambios y adaptarse a las nuevas realidades de las
organizaciones.

La edicion 2008 de la Norma SGE 21 es la tercera revision que
lanza la organizacion Forética de Espania desde su primer lanza-
miento, en octubre del afio 2000. Esta nueva version constituye
una actualizacion consensuada de los requisitos exigidos por la
norma. Ademas, supone una adaptacion a los criterios de gestion
ética y responsabilidad de las empresas, las administraciones, los
mercados financieros, los sindicatos, las organizaciones del tercer
sector y la ciudadania, entre otros, que afianzaron y reconocieron
como elementos determinantes de una gestion responsable. La
norma SGE 21 es el primer sistema de gestion ética y socialmente
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responsable europeo que permite, de manera voluntaria, alcanzar
una certificacion.

La norma fija los criterios que permiten que las organizaciones es-
tablezcan, implanten y evaltien el SGE. La iniciativa presenta nueve
areas de gestion que establecen los requisitos considerados adecua-
dos para demostrar las evidencias de la implementacion. Las distintas
areas son: la alta direccion, los clientes, los proveedores, las personas
que integran la organizacion, el entorno social, el entorno ambiental,
los inversores, la competencia y las administraciones ptblicas.

La iniciativa es espafola, con una filial en Argentina (Forética
Argentina) y con un convenio con el Instituto de Responsabilidad
Social Empresarial de Ecuador (IRSE). Ademas, Forética colabora
con CSR Europe, la Comision Europea, el Pacto Mundial, la Social
Accountability International y el Global Reporting Initiative, entre
otras organizaciones (Strandberg, 2010).

En Ecuador, actualmente, la responsabilidad social es un tema de in-
terés para todos, pero ciertamente las organizaciones atin no acep-
tan el reto de implementar en sus estructuras un sistema de gestion
basado en esta normativa.

Estas normativas son apoyadas, en su mayoria, por grandes empre-
sas o multinacionales que operan localmente y que promueven el
caracter de voluntario de la RS a sus proveedores o aliados estraté-
gicos, al igual que hacen a escala mundial.

Las empresas se crean para producir bienes y servicios que satisfa-
cen necesidades sociales. Las demandas de los consumidores son
las expresiones de las necesidades sociales insatisfechas. Si una em-
presa produce un bien o un servicio que no corresponde a una ne-
cesidad social, no sera demandado. Y si ello ocurre, la empresa no
prosperara (Vives, 2011).

La responsabilidad social se comprende como un beneficio para los
seres humanos y no solo para un tnico tipo de organizacién, en este
caso, las empresas. Si bien el Estado y la sociedad si tienen la inten-
cion tnica de legitimar y tratar el mercado, empresas se conforman
como importantes fuentes reguladoras de la vida humana, dando
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prioridad a la acumulacion de riqueza a costa del bienestar y para
mejorar la condicion humana (Schroeder, 2004).

Por su lado (Ramos, www.ehu.eus, 2003), indica que la responsabi-
lidad social toma relevancia cuando empresas con fines comercia-
les destinan presupuesto para causas sociales, no como donacién
o simple filantropia, sino como su propia estrategia organizacional
de posicionamiento dirigida a sus clientes y a toda la sociedad, en
otras palabras, cuando desea transmitir su intencién de empresa
colaboradora a los fines sociales y su contribucioén a su desarrollo
o bienestar.

Una definiciéon sobre la responsabilidad social empresarial puede
considerarse completa si comprende el rango de obligaciones que
las empresas tienen con la sociedad en su conjunto de manera inte-
gral, representando las categorias de lo economico, el aspecto legal,
el impacto ambiental y el respeto por el entorno ambiental, el des-
empefo ético y discrecional del desemperio del negocio.

Estas categorias para nada son excluyentes mutuamente, ni acu-
mulativas o aditivas, no ensenan de manera intencionada una
continuidad con cuestiones economicas, por un lado, ni preocupa-
ciones sociales, por el otro (Moguel Lievano, 2013, pag. 26).

El tercer sector

La globalizacion del mercado y la dificultad de los Gobiernos por
llevar a cabo eficientemente muchas de las funciones sociales que
le son inherentes han traido como consecuencia que las personas
se vean impulsadas a organizarse en comunidades y grupos que
defienden intereses comunes para asegurar su propio futuro. Las
nuevas necesidades sociales, producto de los cambios de fondo que
se viven en la actualidad, muchas veces no son cubiertas por los
mecanismos tradicionales de mercado ni mucho menos por el Esta-
do, lo que requiere de nuevas formas de cooperacion entre los ciu-
dadanos, las instituciones publicas y los profesionales-empresarios,
trayendo como consecuencia la creacion de un nuevo sector dentro
de la sociedad, el llamado tercer sector (Barreiro, 1999).
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Es asi como entre las organizaciones publicas y privadas, el Estado y
las empresas han surgido aquellas organizaciones que, sin ser publi-
cas, se ocupan de aspectos de caracter social y que han ido confor-
mando lo que se ha denominado el tercer sector (Gomez C., 2006, 36).

El nivel de expectativas del consumidor sobre el rol de las empresas
estd aumentando y es mas alto en América Latina que en el resto del
mundo. La creencia del pablico en general de que las empresas no
estan haciendo todo lo que pueden en materia de responsabilidad
social estaria llevando a que los consumidores —y particularmente
los latinoamericanos— muestren una actitud favorable hacia la in-
tervenciéon gubernamental que obligue a las empresas a actuar con
responsabilidad social (Schwalb M. , 2011).

El consumidor contemporaneo esta exigiendo de las instituciones
proveedoras de bienes y servicios mucho mas que en el pasado y esta
tomando en cuenta, en sus decisiones de compra, los valores y prin-
cipios de las empresas que patrocinan las marcas. Esto esta llevando
a redefinir la funcion tradicional del marketing —orientada a satisfa-
cer la necesidad individual e inmediata del consumidor a traveés de la
administracion de las 4 P o mix de marketing para incorporar otros
aspectos antes no considerados y que tienen que ver principalmente
con la funcién social de la empresa—. Asi nos encontramos hoy con
una funcion «ampliada» del concepto del marketing que nos obliga a
evaluar su impacto en una serie de aspectos que trascienden el puro
«marketing mix» convencional (Schwalb M. , 2011).

Organizaciones no guberamentales (oNG)

Con el rapido crecimiento de la globalizacion, es casi imposible en-
contrar un pais, una actividad humana o institucioén en la que no
esté presente este tipo de organizaciones, alcanzando un grado de
importancia y convirtiéndose en uno de los poderosos actores que
acttian en la globalizacion. Las ONG generan nuevos patrones de in-
tervencion social (Gomez Gil, 2005).

Las ONG deben considerarse como un actor entre muchos, junto
con los partidos, sindicatos, iniciativas ciudadanas, comunas, igle-
sia, etc. En los Gltimos afios, organizaciones como Greenpeace,
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Amnistia Internacional y wwr, al igual que las ong, como fendmeno
general, han experimentado un auge dramatico como autores poli-
ticos, y esto rige tanto para la politica nacional como para la inter-
nacional. Los éxitos de las ong les han llevado a posicionarse como
simbolos de esperanza, que les ha adjudicado un papel importante
en la solucién de las crisis y de los problemas mundiales, como
medio ambiente, desarrollo, asuntos sociales y derechos humanos,
que luchan por intereses del medio ambiente, de la gente y las gene-
raciones futuras (Wahl, 1997).

Segtin Pérez (2004): «Toda organizacion de la sociedad civil u ONG
debe identifcar en primer lugar la necesidad social de la poblacion
objeto de estudio o mercado meta para después disefiar junto con
la misma poblacion y con los agentes de cambio participantes el
producto, el servicio y la oferta sociales que satisfaran dicha ne-
cesidad. Este proceso de intercambio se realizara dentro de dos
entornos ampliamente conocidos en marketing, el macroentorno
y el microentorno, los que se contemplan en los sistemas integra-
dos de investigacion de mercados (SIM), en el plan estratégico de
marketing social y en los procesos administrativos del agente de
cambio» (Pérez R. L., 2004).

Por otro lado, Pérez también explica que el marketing social cumple
dos objetivos lograr bienestar para la poblacion objetivo o mercado
meta y, de ser posible, para la sociedad en general, y velar por el
bienestar para agente de cambio o para la ONG en el aspecto finan-
ciero, administrativo, recursos humanos y el logro de sus objetivos
sociales y econémicos (Pérez R. L., 2004).

Marketing social

El marketing social proviene del marketing, siendo la definicion co-
munmente aceptada la propuesta por Kotler y Zaltman: «El marke-
ting social es el disefio, la implementacion y el control de programas
pensados para influir en la aceptacion de ideas sociales, implicando
consideraciones de planificacion de productos, precio, comunica-
cion, distribucién e investigacion de marketing» (1971, 3-12).
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La mayoria de los autores reconoce que, histéricamente, el
marketing social se inicia con las campanas de Wiebe en 1952, apo-
yado en su célebre cuestionamiento sobre «;Por qué no puede ven-
derse la solidaridad como se vende el jabon?», solo respondido en
1971 por Kotler y Zaltman (1971, 3-12) y mas recientemente por An-
dreasen (1996, 108-114), que afirma:

El marketing social es la aplicacion de las tecnologias del marketing
comercial para el andlisis, la planificacion, la ejecucién y la evaluacion
de programas diseitados para influir en el comportamiento voluntario de
los destinatarios especificos, para mejorar su bienestar personal asi como
el de la sociedad (Ramos, Periafez, 2003).

Fontrodona (1999, 335-344) distingue bajo la denominacién de
marketing social dos especialidades: el marketing de cambio so-
cial (Mcs) y el marketing social corporativo (MSC). Para este autor,
el mcs es «la aplicacion de conceptos y técnicas probadas en el
sector comercial en orden a promover cambios en diversos com-
portamientos sociales», mientras que el MSC es «aquel conjunto de
actividades que desarrolla una empresa o sector con el objetivo de
lograr el compromiso de los consumidores con determinado com-
portamiento de interés social, favoreciendo al mismo tiempo y de
forma directa los intereses de la empresa con relacion a su posi-
cion en el mercado y/o su imagen». En el MCS se busca un cambio
de conducta en la sociedad, ya en el MSC lo que se busca es el apoyo
del mercado a una causa compartida con una entidad sin animo de
lucro. De hecho, las camparias de McCS, en general, son llevadas por
organismos publicos o asociaciones profesionales, mientras que,
por el contrario, los programas de MSC son realizados por empre-
sas solas o en colaboracién con una organizacion sin animo de lu-
cro (Ramos, www.ehu.eus, 2003).

El marketing social es una actividad conducida por organizaciones
responsables e individuos comprometidos con solidos valores e ins-
pirados en la ética, que opera a través de un conjunto de institucio-
nes y procesos para la creacion, la comunicacion, la entrega y el in-
tercambio de ofertas de mercado que tienen valor econoémico, social
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y medioambiental para los consumidores, los clientes, los agentes
de marketing y la sociedad en general (Schwalb M. , 2011).

El marketing social se define como: «Implementacién y control de
programas, dirigidos a incitar la aceptacion de ideas sociales, me-
diante la inclusion de factores como la planeacion del producto, el
precio, la comunicacion, la distribucion y la investigacion de merca-
dos» (Pérez R. L., 2004).

Los campos del marketing son el marketing del consumidor
(business to consumer, B2C, marketing de negocios business to busi-
ness, B2B) y el marketing social, que cubre el campo de la actividad
de las organizaciones sin fines de lucro. La l6gica de los monopolios
estatales o gubernamentales es diferente de aquella de las empresas
privadas, ya que no es la logica del beneficio, sino la de un bien o
servicio ptblico (Lambin J. G., 2008, pags. 6, 238). El autor lo enfoca
desde el punto de vista de que el marketing social solo lo hace la
entidad sin fines de lucro sin tomar en consideracién que las em-
presas con fines de lucro tienen que, por ley y por compromiso con
la sociedad, ejecutarlo.

Plan de marketing social

Las empresas socialmente responsables averiguan lo que los consu-
midores quieren y responden a dicha demanda con una oferta que
satisfaga las necesidades de los consumidores y les aporte valor, y
que, a la vez, conlleve unos beneficios para el productor (Kotler P.
A., 2004, 657).

Toda empresa que realice un buen plan de marketing debe de invo-
lucrar el aspecto social en su planeacion, ya que la sociedad desea y
obliga a que sean comprometidas a la colectividad a la que se deben.

Las organizaciones sin fines de lucro también utilizan planes de
marketing para guiar sus labores de recaudacién de fondos y vin-
culos con la comunidad. Hasta las dependencias gubernamenta-
les elaboran planes de marketing para iniciativas como [SIC] crear
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conciencia publica sobre la nutriciéon adecuada y estimular el turis-
mo de un area (Kotler P. A., 2008, PM1).

En esta seccion se plantea el esquema de cémo se debe de realizar
una propuesta de un plan de marketing social que vaya a mejorar
la imagen de las empresas que lo realizan, detallando los puntos
generales y especificos para desarrollar de una manera eficaz las
acciones que se van a implementar para el efecto.

Resumen

En maximo 300 palabras se deben escribir en forma condensada los
antecedentes, el objetivo general, la metodologia de investigacion y
la propuesta que realiza de un plan de marketing social, asi como el
plan operativo para ponerlo en marcha.

Capitulo I. Generalidades

1.1. Resefa historica

Tiene que ser concisa, resaltando los logros respecto de responsa-
bilidad social, si es que lo han hecho anteriormente, o en su defecto
por qué no lo han desarrollado, expresando sus motivos o razones.

Debe de reflejar la antigiiedad de la empresa, su evolucion y sus ac-
tividades sobresalientes, cuales han sido sus factores clave de éxito
en el mercado.

1.2. Giro del negocio

Es el conjunto de actividades que, en forma legal, le estan permitidas
a una empresa. Se tiene que manifestar qué es lo que hace como
movimiento econémico y si en este esta involucrada la parte social.

1.3. Definicién del problema

El problema social estudia la poblacién objetivo y detecta sus nece-
sidades para disenar, planear, administrar e implementar de manera
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solidaria y coparticipativa los programas sociales en beneficio de la
persona afectada y de la sociedad en general (Pérez R. L., 2004, 6).

Formular de manera adecuada el problema es importante para po-
der realizar una propuesta de marketing social. En primera instancia
se debe comprender cuales son las causas del problema y los efectos
que producen en la imagen de la empresa ante la sociedad.

1.4. Objetivos de estudio

El plan de marketing social debe establecer los objetivos que se per-
siguen, en forma sistematizada y a través de un informe escrito. Ese
informe, ademas, debe contener las normas bajo las cuales se debe
desarrollar una campafa y la forma de evaluar sus resultados, se
debe especificar qué se hara, cobmo se hara, cuando se hara, quién lo
hara y cuales seran los costos (Mendice, 2011).

1.5. Marco referencial

Se debe indicar sobre qué bases tedricas se sustenta el tratado y qué
estudios anteriores se han realizado respecto de la problematica so-
cial que se aborda en el plan de marketing social.

Capitulo Il. Andlisis situacional

Este analisis es la base de un plan de marketing social. Se examinan
en forma detallada los factores tanto internos como externos que va-
yan a incidir en su formulacion. Proporciona una vision general de
las variables que se deben estudiar para un mejor conocimiento de
las variables que afectaran en el tratamiento de la propuesta del plan.

2.1. Andlisis del macroambiente

En este acapite se analizan las oportunidades y amenazas que se pre-
sentan en el sector externo a la empresa. Estas se determinan para
aprovechar e implementar acciones en el &mbito social o tomar me-
didas de proteccion en caso de las segundas, para no ir en contra de
normas o leyes que vayan a afectar a la sociedad y a la empresa en si.
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2.1.1. Factores econdmicos

Son las variables que afectan el poder adquisitivo del consumidor y
sus patrones de gasto, que van a influenciar en el aspecto social de
la comunidad.

En forma general, en este apartado se realiza un andlisis puntual de
la variable macroecondmica, con datos de sustentacién que afecta-
rian al desarrollo del plan de marketing social.

2.1.1.1. Producto interno bruto (pib)

«El producto interno bruto (piB) es el valor de los bienes y servi-
cios de uso final generados por los agentes econémicos durante un
periodo» (BCE, 2015).

Se deben de tomar los datos mas relevantes para el analisis, para de-
terminar como esta evolucionando la riqueza del pais y su influencia
en la sociedad ecuatoriana

2.1.1.2. Inflacion

«El fenomeno de la inflacién se define como un aumento persistente
y sostenido del nivel general de precios a través del tiempo» (BCE,
2015).

Se analiza para determinar si la economia de la poblacion esta afec-
tada por cambio de esta variable y su impacto en la parte social.

2.1.1.3. Salario minimo vital
«Cantidad minima que por ley debe pagar un empleador»
(BCE, 2015).

Sirve para determinar si la poblacion tiene el poder adquisitivo
para poder solventar sus necesidades, con base en el SMV que esté
vigente, y en qué proporcion afecta para que se produzcan proble-
mas sociales.

2.1.2. Factor demogréfico

En cada area geografica en la que se va a implementar el marke-
ting social es muy importante analizar los datos historicos, los
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presentes y las proyecciones de la composicion de la pirdmide po-
blacional, en funcion de la edad y el sexo, asi como los datos del
estado civil, tamario y ciclo de vida de las familias. Los datos acerca
del factor demografico son la base para el disefio integral de las siete
P del marketing social (Pérez R. L., 2004, 160, 161).

2.1.3. Factores sociales

Los individuos van modificando su comportamiento y su estilo de
vida en funcién del nivel socioeconémico al que van perteneciendo
a lo largo de su vida. Todo ello tiene sus cambios respectivos en
el comportamiento de consumo, creencias, valores y estilo de vida
(Pérez R. L., 2004, 162).

Las decisiones de marketing de una empresa pueden ser cuestiona-
das por los grupos de interés, organizaciones de consumidores, gru-
pos ecologistas, minorias y otros grupos de presion, por lo que se
debe de tener contacto con los grupos de consumidores y de acciéon
ciudadana para trabajar en forma coordinada sobre el mejoramiento
de aspectos sociales que vayan a mejorar su estilo de vida.

2.1.3.1. Pobreza

La pobreza es un factor que afecta la sociedad en general. Encierra
un bajo nivel de ingresos y carencia de acceso a varios servicios ba-
sicos como educacién, salud, vivienda y trabajo, entre otros.

La pobreza de los hogares y la pobreza de un pais (pobreza total)
guardan una compleja interrelacion, ya que, pese a que un pais pue-
de presentar condiciones de crecimiento econémico, medido tradi-
cionalmente por un incremento del piB per capita, este puede estar
acompanado del empobrecimiento de determinados segmentos de
la poblacién, entre otros factores, por la inequitativa distribucion del
ingreso y los niveles de acceso a servicios y mercados (Castillo, 2007,
5), por lo que se tiene que hacer un andlisis pormenorizado para
identificar los sectores mas sensibles a los que se debe de atender.

110




Marketing social y el plan para ejecutarlo

2.1.3.2. Desempleo

Desempleados: personas de 15 afios y mas que, en el periodo de re-
ferencia, no estuvieron empleados y que presentan ciertas caracte-
risticas: i) no tuvieron empleo, no estuvieron empleados la semana
anterior y estan disponibles para trabajar; ii) buscaron trabajo o rea-
lizaron gestiones concretas para conseguir empleo o para estable-
cer algin negocio en las cuatro semanas anteriores. Se distinguen
dos tipos de desempleo: abierto y oculto.

Desempleo abierto: personas sin empleo que no estuvieron em-
pleadas en la semana anterior y que buscaron trabajo e hicieron
gestiones concretas para conseguir empleo o para establecer algin
negocio en las cuatro semanas anteriores a la entrevista.

Desempleo oculto: personas sin empleo que no estuvieron em-
pleadas la semana pasada, que no buscaron trabajo y que no hicie-
ron gestiones concretas para conseguir empleo o para establecer
alglin negocio en las cuatro semanas por alguna de las siguientes
razones: tiene un trabajo esporadico u ocasional; tiene un trabajo
para empezar inmediatamente; espera respuesta por una gestion en
una empresa o negocio propio; espera respuesta de un empleador
o de otras gestiones efectuadas para conseguir empleo; espera co-
secha o temporada de trabajo o piensa que no le daran trabajo o se
canso de buscar (INEc, 2015).

Una de las causas para que se produzcan desequilibrios sociales es el
desempleo, ya que las personas no tendran ingresos por remunera-
cion formal, afectando su condicion de vida, siendo estos grupos unos
de los que tienen que ser atendidos con programas de marketing so-
cial para ser reinsertados, en lo posible, al sistema laboral.

2.1.3.3. Desnutricion

La desnutricion infantil es un problema dificil de erradicar. Desde
el vientre y hasta los cinco afos se da una de las etapas mas impor-
tantes en la vida de un ser humano, determinante para su desarrollo
fisico y mental. Es una etapa definitiva, porque lo que alli sucede es
irreversible. Paraddjicamente, el problema en Ecuador no es la falta
de disponibilidad de alimentos, es la inequidad en el acceso a una
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alimentacion adecuada que tiene por factores educativos y por otra,
factores econémicos (Unicef, 2016).

Tener desnutricion infantil en el pais determina que la proxima ge-
neracion que va a entrar a formar parte del pea, cuando esté en capa-
cidad de hacerlo, no tenga las condiciones fisicas como intelectuales
para ser ente productivo para la sociedad.

Es por ello que las empresas tienen que dirigir sus esfuerzos a este
sector, para contribuir a que en el futuro se tengan conciudadanos
aptos que apoyen en el desarrollo del pais.

2.1.4. Factores culturales

La cultura ecuatoriana es una mezcla de las influencias del con-
quistador espaiiol con las tradiciones ancestrales de pueblos preco-
lombinos. La poblacion de Ecuador pertenece a muchas diferentes
etnias, por tanto, es muy diversa.

Los grupos étnicos mas grandes son los mestizos (aquellos de linaje
mixto, espafiol y amerindio) y constituyen el 65 % de la poblacion.

Los amerindios cuentan aproximadamente con el 25 % de la pobla-
cion. El Pentecostés (los criollos) son los descendientes puros de
colonos espaiioles, cuentan con el 7 % de la poblacién ecuatoriana.
Una pequefia minoria de ecuatorianos afro, incluyendo entre estos
los mulatos y los zambos, constituye el resto. Aunque la mayor parte
de la poblacién estuviera hace unas décadas concentrada en la re-
gion de las altiplanicies andinas, hoy esta dividida en partes iguales
entre la Sierra y la Costa, un pequefio porcentaje vive en las islas
Galapagos (archipiélago de Colon) (En-Ecuador, 2015).

Para realizar un marketing social se tiene que identificar cual es la
cultura de la region o sector a la que se quiera atender, para no ir
en contra de su ideologia, sus costumbres, su raza o su religion.

2.1.4.1. Educacion

La educacién en Ecuador y en toda América Latina experiment6 una
expansion notable a partir de 1950-1960, con logros importantes
como la reduccién del analfabetismo adulto; la incorporacién cre-
ciente de nifios y jovenes al sistema escolar, particularmente de
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los sectores pobres de la sociedad; la expansion de la matricula
de educacion inicial y superior; mayor equidad en el acceso y la
retencion de la educaciéon por parte de grupos tradicionalmente
marginados, como las mujeres, los grupos indigenas y la poblaciéon
con necesidades especiales, y el creciente reconocimiento de la
diversidad étnica, cultural y lingiiistica y su correspondiente ex-
presion en términos educativos (Fronesis, 2002).

De acuerdo al nivel de educaciéon que tenga el sector en el que se
pretende realizar un programa de marketing social, seran las estra-
tegias a seguir, porque de la capacidad del recurso humano disponi-
ble dependeran las tacticas a usarse en la ejecucion del plan.

2.1.5. Factor politico-legal

El factor politico marca algunas pautas de comportamiento entere
los individuos, por lo que es recomendable identificar el sistema po-
litico y de gobierno que impera en la nacion y sus diferentes poderes
(Ejecutivo, Legislativo y Judicial) (Pérez R. L., 2004, 165).

Se debe tener un claro entendimiento de este factor, ya que esto
permitira viabilizar las acciones de marketing social dentro un mar-
co legal, en concordancia con las politicas sociales vigentes.

2.1.6. Factor tecnologico

En el entorno tecnologico se analizan fuerzas que crean nuevas tec-
nologias y que, a su vez, generan nuevos productos y oportunidades
de mercado (Kotler P. A., 2008, 81).

Al aparecer nuevos productos y oportunidades, también afloran
necesidades sociales, que tienen que ser atendidas para mante-
ner el equilibrio entre el interés del lucro y el interés social de la
comunidad.

2.2. Anélisis del microambiente

Los agentes mas cercanos a la empresa que influyen en su capaci-
dad para atender a sus clientes (la propia empresa, los proveedo-
res, los intermediarios de marketing, los mercados de consumo, los
competidores y los grupos de interés) (Kotler P. A., 2004, 117).
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2.2.1. Competencia

Antes de realizar una propuesta de marketing social, se tiene que
analizar lo que esta efectuando la competencia al respecto, para no
duplicar o en su defecto coadyuvar en los esfuerzos que vayan en
beneficio de la comunidad a la que sirven.

2.2.2. Complementadores

En el entorno se encuentran personas naturales o juridicas que es-
tan dispuestas a colaborar en la ejecuciéon de un programa social.
Lo importante es identificar quiénes son, cuantos son y dénde es-
tan, para, de esta manera, aunar esfuerzos y recursos, haciendo un
join en beneficio de la sociedad.

2.2.3. Donadores

Existen personas y organizaciones que estan dispuestas a donar re-
cursos técnicos y econdémicos a favor de las causas sociales estu-
diadas y documentadas por anticipado. Debido a esto es necesario
estudiar este sector como un segmento aparte e identificar las ra-
zones y motivaciones que los impulsan a ser donadores esporadicos
o regulares (Pérez R. L., 2004, 170).

2.2.4. Proveedores

En tratandose de beneficio social, se tiene que analizar a los parti-
cipantes en la proveeduria de productos o servicios que vayan para
este fin, con los que se debe trabajar en forma coordinada para po-
der entregar la prestacion de servicios sociales en forma adecuada
a los beneficiarios, con quienes se tiene que realizar marketing rela-
cional para trabajar bajo un mismo fin social.

2.3. Anélisis interno

Una vez realizado el analisis externo, se tiene que efectuar el analisis
interno, para determinar las fuerzas internas que vayan a afectar
en pro o en contra la propuesta social que se pretende presentar y
realizar estrategias acordes a esta realidad.
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2.3.1. Estructura organica

El analista tiene que determinar si la estructura de la organizacion
permite viabilizar actividades que no sean de lucro para la empresa.
Si alguna funcion de la misma esta en contraposicion a los objetivos
sociales que se pretende desarrollar, se puede determinar si se tiene
0 no que reestructurar su organigrama para cumplir con este fin.

2.3.2. Direccionamiento estratégico actual

Revisar si el direccionamiento estratégico contempla la responsa-
bilidad empresarial y hacer una critica acerca de su formulaciéon en
la parte constitutiva, tanto de vision como de mision y objetivos,
para que en la propuesta se realice una reestructuracion de este
direccionamiento.

2.3.3. Andlisis FODA

Como resultado del analisis de cada uno de los factores externos e
internos que afectan a la empresa se tienen: oportunidades, ame-
nazas, fortalezas y debilidades. De este examen se deriva la con-
notacion gerencial que determinaran cudles seran las estrategias
generales a seguir en el programa de marketing social propuesto,
para solucionar el problema social detectado en su acapite respec-
tivo, a través de una planificacion sustentada en informaciéon con
bases técnicas.

Capitulo lll. Investigacion de mercado

El aspecto central del disefio de una investigacion es decidir el tipo
de estudio que se implementara, porque los datos que se recolectan,
la metodologia para obtenerlos y otros componentes del proceso
de investigacion son distintos segtn el caso (Braidot N., 2005, 301).

3.1. Objetivos de la investigacion

Los objetivos de la investigacion deben basarse en la definicion del
problema de investigacion definida. Unos objetivos de investigacion
enunciados formalmente representan una guia para decidir qué otros
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pasos hay que dar. Los objetivos de investigacion son el justificante
para que la gerencia y los investigadores emprendan el proyecto de
investigacion (Hair, 2009, 47).

3.2. Diseno de la investigacion

Es un plan general de los métodos que se aplican para reunir y
analizar los datos. Determinar el disefio mas apropiado de la in-
vestigacion depende de los objetivos de esta y de las necesidades
de informacién. El investigador debe considerar la clase de datos,
el método de recoleccién (por ejemplo, encuesta, observacion,
entrevista exhaustiva), el método de muestreo, el calendario y el
presupuesto (op. cit., 49).

3.3. Procesamiento y andlisis de datos

El investigador analiza los datos y puede generar conjuntos de va-
riables, proporciones, constructos, etc. La complejidad y la elabora-
cion de los procedimientos de analisis varian enormemente, de las
simples distribuciones de frecuencia (porcentajes) a las estadisticas
(media, median y moda) (op. cit., 49).

3.4. Segmentacién del mercado meta

Al realizar una propuesta de marketing social se deben tomar en
cuenta los nichos de mercado resultantes en la investigacion, en los
que se aplicaran las estrategias adecuadas para que este plan resulte
mas proactivo. Al realizar la segmentacion, es fundamental trazar los
perfiles de los involucrados, cuales son sus caracteristicas, en cali-
dad de qué participarian en el proyecto: como oposicién, neutrales,
donadores, complementadores y/o personas naturales o juridicas
que apoyan la causa social, para, de acuerdo a ello, formular estra-
tegias especificas.

3.5. Oferta demanda social

Una vez que se tienen la investigaciéon y la segmentacion, se tiene
que analizar cudles son los ofertantes que participan en el sector
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de la empresa que quiere realizar un marketing social, asi como qué
tanta demanda social existe y si esta es representativa para los inte-
reses de la empresa.

Capitulo IV. Propuesta de un plan
de marketing social

Con el panorama mas claro, luego de haber realizado los procesos
anteriores, se procede a formular una propuesta acorde a la natura-
leza de la empresa y las necesidades de la comunidad.

4.1. Mision
Debe describir el proposito social que quiere seguir. Es transcen-
dental que se defina en qué actividades de caracter social desea
participar, cual es el segmento social al que debe atender y como se
administrara.

4.2. Vision
La vision social que debe tener la empresa debe establecerse no
solo como un plan para el futuro, debe ser ademas idealista, positi-
va, completa y detallada. Debe tener un alcance, de forma que todos
en la empresa conozcan cudl serd su contribucion a la sociedad y
como conseguirla.

4.3. Principios y valores

Delimita la conducta ideal de las personas dentro de una organi-
zacion, influyendo en su comportamiento y orientando la toma de
decisiones. Los valores organizacionales estan relacionados con la
moral y condicionan el comportamiento de la empresa ya que de-
terminan modos de pensar y actuar y que enfocan decisiones de
acuerdo con lo que se considera importante (Aceves, 2004, 103).

4.4, Objetivos sociales

Los objetivos sociales de la empresa tienen que ser competentes y
bien formulados para dar una definiciéon mas clara de las metas que
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se proponen en la misiéon de la organizacion, ya que permiten sefia-
lar el proposito y el contexto dentro de los que se desarrollaran las
actividades del negocio y del aporte a la sociedad a la que sirve.

4.5. Las siete P del marketing social

Hablar de la mezcla de marketing es hablar de la combinacion 6pti-
ma de las siete P del marketing social y de la evaluacion que se pro-
porciona a la poblacion objetivo. Se utiliza la escala de Likert para el
analisis de cada una de ellas, y son: producto, precio, plaza, promo-
cion, proceso, personal y presentacion (Pérez R. L., 2004, 250).

4.6.Campanas sociales

Kotler hace referencia a las camparias para el cambio de la conducta
social:

En las antiguas Grecia y Roma, las campanas fueron creadas para liberar
esclavos. En Inglaterra, durante la Revolucién industrial, las campanas
fueron lanzadas para liberar deudores de la carcel, promover el voto de la
mujer, evitar y eliminar abusos de infantes en el trabajo.

En el siglo xxI, notables campanas sociales se crearon y crecieron
durante esta época en América. Buscaban abolicion y tolerancia, y
por parte de la comunidad se buscaba mejor calidad en la alimenta-
cion y en la regulacion de luz o de drogas (Kotler P. R., 1989).

En los dltimos tiempos, las campafias sociales han sido utilizadas
en sectores como la salud, principalmente, tabaquismo, uso de dro-
gas, nutricion, medio ambiente, economia, violencia familiar, de-
rechos humanos, por lo que se considera una intervencion social
(Charles, 1989).

4.7. Medicion de la efectividad en los programas sociales

Siguiendo la linea de Pérez Romero en su libro Marketing social:
teoria y practica, recomienda los siguientes enfoques para medir la
efectividad de los programas sociales (Luis, 2004, 376).

Primero se debe clasificar a los participantes de toda campana
social, como la poblaciéon adoptante objetivo, el o los agentes de
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cambio social, los donadores, las personas que conforman el grupo
de apoyo a los programas sociales, el grupo neutral y opositor.

Por su lado, la cobertura es otro de los factores que determinan el
éxito de las campanas sociales, ya que los resultados de la ejecucion
de los programas sociales dependen del nimero de personas que
hayan adoptado la idea o el producto social. Para esto se buscara
una mision multiplicadora dentro de la comunidad, sea a través de
su lider o de los participantes.

El siguiente factor es la modificacion de ideas, creencias y valores.
Para esto, revisar lo concerniente al tiempo, los recursos, los costos
y la respuesta logrados en el transcurso de la campana de marketing
social. Una idea social se logra implementar con recursos y costos
menores que las creencias, las actitudes, los comportamientos y los
valores.

Finalmente, se debe estudiar la efectividad que tienen los procesos,
como la internalizacion o el convencimiento de la poblacién objetivo
en comparacion con el uso de la fuerza. La sancién o la penalizaciéon
por no asumir el comportamiento deseado implica que el cambio se
genere por convencimiento y motivacion propia mas que por refor-
zamiento negativo.

Conclusiones

El Marketing 3.0 es la fase en la que las empresas pasan de una vision
centrada en el consumidor a una visién centrada en la humanidad
y en la que la rentabilidad se concilia con la responsabilidad corpo-
rativa (Kotler P. K., 2010). Se muestra una marcada incidencia hacia
el cuidado y hacia el mundo mejor, los consumidores poco a poco
prefieren marcas que sean responsables con los stakeholders. Una
vez que las empresas deciden participar en la sociedad no solo con
bienes y servicios y utilizan estrategias de marketing comercial, se
presenta la oportunidad de aplicarlas en empresas sin fines de lucro,
empresas estatales o cualquier tipo de negocio que tenga intencion
de seguir aspectos sociales y aportar de mejor manera el desarrollo
de la sociedad.
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Como se mostro, la responsabilidad social es un paso fundamental
que no solo es necesario, sino que es ademas en ciertas sociedades
una obligacién. Por su lado, hacer marketing social es indispensable
para comunicar lo responsable y el compromiso hacia fines favora-
bles a toda la comunidad.

Para llevar a cabo un programa de marketing social, se han citado
los pasos del proceso para hacerlo en forma eficiente, partiendo de
las generalidades del negocio o de la organizacion, a continuacion,
realizando un analisis de la situacion y de los actores. Como tercer
paso, el estudio del mercado a través de la investigacion, finalmente
con la propuesta y los planes de accion.

Con este proceso se podran alcanzar los objetivos que sean comer-
ciales, de posicionamiento, de adhesion o de fidelizacion, logrando
asi un acercamiento hacia el consumidor cada vez mas informado,
mas consciente y preocupado por el ambiente en el que se desa-
rrolla. Por tltimo, se deben plantear las métricas para medir los re-
sultados esperados en una propuesta de marketing social, siendo
estos los relacionados con investigacion cualitativa y cuantitativa
que mostraran los efectos esperados en un plan de marketing social.

Como se detall6 para controlar el plan de marketing social y la cam-
pafa social, en primer lugar, se debe reconocer a los actores que son
parte de un programa de marketing social, qué cobertura alcanzo
la campafia, cuantas personas cambiaron su comportamiento, sea
por convencimiento o por cierta presion ejercida, y, por su lado, el
tiempo, los recursos y los costos que se generaron antes, durante y
después de la campana.

Con este esquema de plan de marketing social, se pueden plantear
objetivos que conduzcan a formular estrategias para generar ingre-
sos, atraer donaciones para los diferentes programas de campanas
sociales, que inviten a la comunidad juridica y natural de la localidad
o del Ecuador a ser parte de la soluciéon de los problemas sociales
que abocan a la poblacion desprotegida y que contribuyen al benefi-
cio social de una localidad, una ciudad o un pais en general.
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1 analisis de mercados desde nuevos puntos de vista y la apli-
caciéon de madltiples técnicas de conocimiento han llevado a es-

tructurar fenémenos investigativos que tratan de dar mayores luces
a los procedimientos comerciales, en los que los individuos toman
sus decisiones basados en sus propias experiencias o en estimulos
provenientes del entorno.

En este sentido, el marketing, en su afan de obtener los mejores
resultados para generar cada vez mas valor a los consumidores,
se ha ido adaptando y transformando en una técnica cada vez mas
compleja. Cumplir con un disefio adecuado del mix de marketing
(4 P) hallevado a los especialistas a utilizar aspectos del conocimien-
to que antes no eran considerados o que, peor adn, eran ignorados.

Una de las ciencias que actualmente apoyan el marketing de mejor
manera es la psicologia. El estudio y la comprension de esta ciencia
permiten que los mercad6logos comprendan de mejor manera las
necesidades reales de los consumidores. A partir de la identifica-
cion de las influencias y de la concepcion de que los clientes, tienen
momentos clave en sus procesos comerciales, se pueden identificar
varios nuevos procesos que logran que las empresas tengan la ca-
pacidad de satisfacer las necesidades de sus clientes de manera mas
especifica, siempre buscando superar sus expectativas.

Pero, mas profundamente, dentro de la mente del consumidor, en
donde los procesos no son lingiiisticos, en donde las reacciones se
miden por los intercambios eléctricos entre las neuronas, se puede
identificar lo que se conoce como la técnica mas avanzada en la ac-
tualidad para establecer las verdaderas preferencias y los estimulos
mas importantes a los que los consumidores estan expuestos.
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Neuromarketing como parte
de la neurociencia

Los cientificos han tratado de aclarar los procesos que tienen lugar
en la mente del consumidor y su comportamiento. Para entender el
proceso y su influencia, es importante realizar una breve historia de
la neurociencia.

Historia de la neurociencia

La evolucion de la neurociencia se inicié en albores del 7000 a. C.,
con las trepanaciones o cirugias del craneo. La trepanacion consistia
en agujerear el craneo con el individuo vivo, posiblemente debido a
tumores cerebrales producidos por golpes en la cabeza en los que se
creaba un coagulo de sangre y, para eliminarlo, se efectuaba una per-
foracion y se extraia dicho coagulo. Este evento constituye una de las
primeras operaciones quirargicas de la humanidad (Brothwell, 1963).

Luego, Hipocrates, en el afo 460 a. C., afirmd: «Asumen que los pro-
cesos corporales, la salud y la enfermedad pueden explicarse de la
misma manera que otros fenémenos naturales, y son independien-
tes de interferencias arbitrarias y sobrenaturales» (Blanco, 2014, 32).

Galeno (129-201), por su parte,

situa en el cerebro las funciones psiquicas fundamentales (entendimien-
to, memoria, imaginacion, sensibilidad y voluntad), en el corazén, las
pasiones o «apetito irascible» y el «concupiscible», en el higado. En su
trabajo demuestra la hegemonia del cerebro en el tema de las funciones
mentales, ademas porque las lesiones del cerebro dan lugar a la pérdida
de algunas de las funciones, pero no de todas ellas, lo que indica la inde-
pendencia de funcion y de localizacion de cada una, y por la recuperacion
al curar del proceso patolégico (Barcia-Salorio, 2004, 669).

En el siglo X1, Franz Gall, fundador de la frenologia, que fue con-
siderada pseudociencia, afirmé que «es posible determinar los
rasgos de la personalidad y las facultades mentales de una per-
sona estudiando la forma del craneo y sus protuberancias» (Gall,
1806, 15).
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Durante el siglo XX ya se sabia que toda conducta emana del cerebro,
constituyendo la era de la localizacién cerebral de las funciones.

En el siglo xX existi6 gran interés por la fisiologia de los procesos
mentales y de la conducta. La importancia de saber que la experien-
cia sensorial contribuye a que el cerebro se organice desde el naci-
miento y que las estructuras cerebrales influyen en el pensamiento,
la conducta y las emociones.

En los afios de 1968-1970 se creo la disciplina de la neurociencia,
por The Society for Neuroscience, como un area de investigacion
biomédica. Se define neurociencia como el estudio de sistema ner-
vioso, que esta organizado por interacciones neuronales que for-
man vias, circuitos o redes de informacién en los que se procesan
y se integran las sefiales quimicas y eléctricas generadas por infor-
macion similar. Los circuitos son redes neuronales que generan un
amplio conjunto de conductas, y estas conductas son el resultado
de una funcion cerebral (Neuroscience, 2016).

En la década de los noventa, Antonio Damasio, neurocientifico, afir-
mo que casi todas las decisiones que se toman no son racionales,
sino que un estimulo emocional es el que incita a tomar la decision
de compra, ademas el inconsciente es una parte primordial en nues-
tra vida y condiciona nuestra forma de actuar (Gémez y Patifio M., y
Bandrés Goldaraz, 2014).

En 1999, Gerald Zaltman, de la Universidad Harvard, fue quien ex-
plor6 por primera vez el neuromarketing, y en el afio 2001 se co-
menzo6 a utilizar en estudios para Coca-Cola, Home Depot y Delta
Airlines, basados en imagen por resonancia magnética funcional
(IRMf) y electroencefalogramas (EEG) (Blanco, 2014).

En 2002, la Real Academia Sueca otorg6 el Premio Nobel de Econo-
mia al psicologo Daniel Kahneman, de la Universidad de Princeton,
por sus avances en la neuroeconomia, una nueva rama de la eco-
nomia que estudia el proceso a través del cual maduran nuestras
decisiones (Blanco, 2014).
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Nacimiento de la neurociencia

La estructura mas eficiente para comprender el cerebro en términos
de su evolucion es el modelo de cerebro triuno de Paul D. MacLean.
Segun esta teoria, se descubren estructuras o sistemas cerebrales,
cada uno diferente de su estructura fisica y quimica.

Cerebro triuno

El cerebro triuno es un modelo de la evolucion del cerebro anterior
y el comportamiento de los vertebrados. Propuesto por el médico
estadounidense y neurocientifico Paul D. MacLean, que inicialmente
formulé su modelo en la década de 1960 y luego describié amplia-
mente en su cerebro triuno en evolucion, en el que describe los tres
tipos de cerebros: reptiliano, limbico y neocértex (MacLean, 1990).

Figura 6.1. Cerebro triuno

/

Neocértex
Racional o cerebro pensante

Cerebro limbico
Emocional o cerebro
de sentimientos

Cerebro reptiliano

Fuente: saudadepsicologia.com/el-cerebro-triuno/

Cerebro reptil

El cerebro mas antiguo es el cerebro reptiliano, que controla las fun-
ciones fisiologicas, como ritmo cardiaco, respiracién, hambre, sed,
deseo sexual, temperatura y equilibrio del cuerpo. Es el resultado
del reflejo-respuesta, es decir, no piensa ni siente emociones, solo
acttia cuando nuestro cuerpo se lo pide.

Recibe informacion del limbico y el neocortex. Se hace cargo de
la conducta cuando se ve amenazado por la sancién y provoca un
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comportamiento reactivo. El cerebro reptil es confiable, pero tiende
a ser algo rigido y compulsivo (MacLean, 1990).

Nuestro cerebro reptil incluye las principales estructuras que se
encuentran en el cerebro de un reptil: el tronco encefalico y el
cerebelo.

Cerebro limbico

El cerebro limbico es el depésito de las emociones de la inteligen-
cia afectiva y la emocional. Trabaja en sintonia con el reptil, y toda
informacion sensorial es filtrada aqui antes de pasar al neocortex.

Puede grabar mensajes de comportamientos que producen expe-
riencias agradables (placer) y desagradables (evasion del dolor),
por lo que es responsable de la satisfaccion, la productividad y el
aprendizaje. El cerebro limbico es la sede de los juicios de valor que
hacemos, a menudo inconscientemente, que ejercen una fuerte in-
fluencia en nuestro comportamiento (MacLean, 1990).

Entre las emociones del sistema limbico estan el miedo, la alegria, la
tristeza, la rabia, la ternura, el erotismo, el amor maternal, las rela-
ciones sociales y los celos.

Neocortex o cerebro racional

El neocértex es el cerebro mas evolucionado. Primero, asume im-
portancia en primates y culminé en el cerebro humano con sus dos
hemisferios cerebrales, que juegan un papel dominante. Estos dos he-
misferios, izquierdo y derecho, han sido responsables del desarrollo
del lenguaje humano, abstracto pensado, imaginacién y conciencia.

El hemisferio derecho es dominado por las emociones y las sensa-
ciones. El cerebro izquierdo abarca los pensamientos secuenciales y
logicos (MacLean, 1990).

El neocortex es la parte consciente de la persona, tanto fisiologica
como emocional, que desarrolla las capacidades cognitivas de me-
moria, concentracion, reflexion, resolucion de problemas. El neo-
cortex es flexible y tiene la capacidad de aprendizaje casi infinita.
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Estas tres partes del cerebro no funcionan independientemente. Se
han establecido numerosas interconexiones que influencian una en
la otra.

Desarrollo de las neurociencias

El término neurociencias fue utilizado para referirse a las técnicas
de investigacion de los mecanismos cerebrales en la mente del con-
sumidor con el objetivo de mejorar las estrategias de marketing.

Los inicios del neuromarketing estan basados en la neurometria,
que es parte de las neurociencias.

Neurometria

Midelaactividad eléctrica cerebral que permite distinguir entre el es-
tado normal y la enfermedad. Se conoce que algunas frecuencias ce-
rebrales sonasociadasa ciertos problemas psicolégicos, psiquiatricos
y neuroldgicos. De acuerdo a E. Roy John, pionero en este campo,
neurometria es: «Un método de electroencefalografia (EEG) cuanti-
tativo que proporciona un patrén de ondas preciso, reproducible,
que se desvia de la media normal. Este analisis de computadora
hace posible detectar y cuantificar la organizaciéon cerebral anormal
y dar una definicion cuantitativa de la severidad de la enfermedad
cerebral e identificar subgrupos de anormalidades patofisiologicas»
(John, 1977, 1).

Neuroanatomia

Estudia la estructura anatomica del cerebro, su morfologia y su co-
nectividad con relacién al sistema nervioso (Cabrera, 2004).

Neurologia

Es el estudio cientifico del sistema nervioso y las enfermedades que
afectan al mismo.
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Neuropsicologia

Estudia las consecuencias clinicas de las patologias del sistema ner-
vioso, asi como en los aspectos cognitivos, de inteligencia y de ma-
nejo de emociones.

Neuroendocrinologia

Estudia las conexiones entre el sistema nervioso y el sistema
hormonal.

Neurociencias cognitivas

Estudian las interconexiones entre el sistema nervioso y el sistema
cognitivo. El sistema cognitivo reconstituye los diferentes procesos
mentales, comenzando con el anélisis de la percepcion del medio, la
memorizacion, el razonamiento, las emociones y hasta el lenguaje.

Neuroeconomia y neurofinanzas

Se enfocan en los procesos de toma de decisiones de los agentes
economicos y en especial del estudio del rol de las emociones y el
conocimiento en estas. Esta area se encuentra muy relacionada con
la economia y el estudio del comportamiento en finanzas.

Neurocardiologia y marketing

«El corazo6n tiene razones que la razon desconoce» (Pascal, s. XViI).

Las emociones son fundamentales en la decision de compra. El
dialogo entre el corazon y el cerebro determina el nivel de afecta-
cion sobre la percepcion del mundo y la reaccién ante estimulos. El
corazon envia mas informacion al cerebro, y viceversa. El corazéon
envia mensajes esenciales que pueden alterar el comportamien-
to humano, los estudios demuestran que existe una conversacion
de doble via introduciendo el concepto de «corazén del cerebro»
(Moore, 2002).

Concepto de neuromarketing

Las palabras neuro y marketing implican la combinaciéon de dos
areas de estudio neurociencia y marketing. El término fue creado en
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el ano 2002 por el «padre» del neuromarketing, profesor Ale Smidts,
ganador del Premio Nobel de Economia en 2002, quien defini6 el
término neuromarketing como «el uso de técnicas de identificacion
de los mecanismos cerebrales para entender el comportamiento
del consumidor».

El neuromarketing es considerado una ciencia de vanguardia. La
neurociencia se centra en el sistema nervioso y predominantemen-
te en el cerebro humano; las ciencias cerebrales son una division
de la neurociencia que estudia las conexiones entre el cerebro y su
estructura o funcién cognitiva de la psicologia, que hace conexion
entre mente humana y el comportamiento. Se refiere a las activi-
dades mentales como memoria, aprendizaje, imagenes, soluciéon de
problemas, razonamiento o toma de decisiones. La cognicion ocupa
un lugar importante en la psicologia humana. Casi todo lo que hace
un consumidor en la bisqueda de un producto o tomar una decision
implica actividades como percibir, recordar, aprender, memoria,
pensamiento o proceso de lenguaje (Zara . A., y Tuta, M., 2013).

Neurociencias aplicadas al estudio de las necesidades
y comportamiento del cliente

Andlisis desde el enfoque de neuromarketing

El aumento de la oferta y la disminucion de la demanda que se estan
presentando en todos los sectores de la economia, aunados a la in-
certidumbre de los factores externos, no controlables en lo politico
ni lo econémico, han determinado que las empresas busquen nuevas
técnicas para alcanzar la preferencia de los clientes. Su objetivo cen-
tral es entender de mejor manera cual es su comportamiento en el
momento de tomar la decisién de adquirir un producto o servicio por
sobre otros participantes en el mercado y, de esta forma forma, ga-
rantizar que la inversion realizada en los esfuerzos de marketing ten-
ga su retorno con la utilidad esperada en relacién a dichas acciones.
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Antes de que se realice el proceso de compra se tiene que reali-
zar un examen sobre cuales son las necesidades del consumidor.
Las mismas han sido analizadas por Maslow, quien plantea que las
necesidades basicas van desde el nivel inferior hasta las de nivel
superior, siendo estas fisiologicas, de seguridad y de proteccion,
sociales, de estima y de autorrealizacion (Zeithaml, V. Bitner, M.
Gremler, D., 2009).

Las necesidades describen lo que la gente requiere para vivir y se
convierten en deseos cuando el cliente piensa en un producto o ser-
vicio para satisfacerlas y en demanda cuando tiene el poder adquisi-
tivo para adquirirlo en el punto de venta (Braidot, 2005).

El concepto mas basico en el que se apoya el marketing es el de
las necesidades humanas, que son estados de carencia percibida.
Incluyen necesidades fisicas basicas: de alimentos, ropa, calor y
seguridad; necesidades sociales: de pertenencia y afecto, y necesi-
dades individuales: de conocimiento y autoexpresion. Los merca-
dologos no inventaron las necesidades, estas son un componente
basico del ser humano (Kotler, 2008).

El ser humano, al tener necesidades y deseos que involucran las par-
tes bioldgica y social en su toma de decisiones de compra, las que en
su mayoria son inconscientes sobre las conscientes, conlleva a que
se realicen estudios neurologicos para obtener mayor comprension
de cudl es su comportamiento, para, asi, poder anticiparse a sus mo-
vimientos para conseguir su bienestar.

El consumidor de esta época es mas utilitario y espera que lo que
adquiere le dé mayor valor percibido que el esperado. Las carac-
teristicas del producto/servicio no son relevantes el momento de
la toma de decisiones, sino mas bien los beneficios de los atributos
de lo que recibe a cambio de su dinero. Cada consumidor tiene
su concepto propio de los atributos, dependiendo de las aprecia-
ciones que tenga al juzgarlos, por lo que lo que es bueno para una
persona, no lo es para otra. El marketing tradicional se centraba en
el consumidor, realizando una comunicacién bidireccional, lo que
implicaba mayor grado de interaccion con él, siendo esto no tan
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aplicable en estos tiempos, cuando se demanda que la atencién sea
mas individualizada.

En Neuromarketing. Cerebrando negocios y servicios (Malfitano,
2010, 27) se indica que:

Una de las mayores criticas infundadas que se le han hecho al marketing es
la de ser una actividad que crea necesidades. Sin embargo, las necesidades
no se crean, las necesidades existen en el individuo mismo y el medio am-
biente que le rodea. Lo que hace el marketing es descubrir esas necesidades
y provocar en el individuo el deseo de satisfacerlas a través del consumo de
un producto o servicio.

Es por ello que el reconocimiento de las necesidades que tienen los
consumidores es fundamental para reducir la incertidumbre en la
venta de los productos. De ahi que el neuromarketing nacié de la
necesidad que tienen las empresas de averiguar lo que el cliente ne-
cesita, desea y qué es lo que le atrae.

Alvarez del Blanco (2011, 8) plantea: «Las raices del neuromarke-
ting, como tal, estan ligadas al neurocientifico Antonio Damasio,
quien dijo: “El ser humano usa su parte emocional cuando toma de-
cisiones, estas no solo son racionales”».

Antes del neuromarketing, las emociones no estaban consideradas en
el marketing tradicional, siendo las estrategias utilizadas en él des-
gastadas y sin ofrecer valor agregado, por cuanto su aplicacion se ha
hecho comtn entre las empresas, haciendo que este tipo de disciplina
tome auge y ayude a los investigadores del marketing a disefiar nue-
vas formas de estrategia, a través del estudio del cerebro utilizando
la neurociencia como herramienta cientifica, para comprender como
influyen las emociones en el comportamiento del consumidor.

Seguin Garcia (2011), esta «es una disciplina moderna producto de la
convergencia entre las neurociencias y el marketing», coincidiendo
con esta linea de analisis se plantea que su proposito es estudiar los
procesos cerebrales del ser humano y relacionarlos con las reaccio-
nes que se tengan en cuanto a un producto o servicio.

En su evolucion histoérica, este fue explotado por primera vez en el
ano 1999 por Gerald Zaltman, enla Universidad de Harvard, yaunque
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sus estudios no aparecieron a la vista sino hasta el afio 2000, fue-
ron empresas como la Coca-Cola, Home Depot y Delta Airlines
las que pusieron en practica esta técnica cientifica avanzada para
estudiar la mente del consumidor y elaborar un diagnostico de
como reaccionaba el cerebro ante diferentes estimulos (Alvarez
del Blanco, 2011).

La mayor parte de los métodos que se han utilizado y se siguen im-
plementando en el presente, como las encuestas, las entrevistas en
profundidad y los focus groups, proporcionan informacion basada
Unicamente en la reflexion consciente.

Por su parte, la neurociencia, con base en sus investigaciones, ha ex-
plicado que las decisiones que toma el consumidor el momento de la
compra no siguen un proceso racional, ya que este no reconoce cons-
cientemente la esencia del producto o servicio antes de adquirirlo.
En la decision de compra interactian factores externos que influyen
en la misma, como la familia, el grupo socioeconémico al que perte-
nece, la personalidad, la tecnologia y las tipologias neurofisiologicas.

El marketing ha tomado estas investigaciones para comprender de
mejor manera el comportamiento de los consumidores y poder to-
mar decisiones estratégicas con base en datos mas cuantitativos
obtenidos en estos estudios. Su conocimiento permite tener mas
certeza de como los estimulos del marketing influyen en la compra
y el consumo, para ser mas asertivo en las acciones a tomar en vias
de obtener la satisfaccion del cliente.

La sociedad, hoy, estd mas informada y tiene mayor capacidad de
eleccion, siendo su nivel de exigencia cada vez mas alto. Ya no se
conforma con estandares en los productos o servicios que adquiere,
sino que quiere mas por lo que entrega a cambio.

Por ello, utilizando las herramientas del neuromarketing conjunta-
mente con las utilizadas en el marketing habitual, se puede llegar
con mayor impacto al sistema inconsciente del individuo, siendo
mas eficaces las entidades en la prestaciéon de productos/servicios.

Cuando el cliente tiene necesidades que no han sido satisfechas por
los ofertantes del mercado, se tiene una oportunidad para aquellos
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que sepan investigar cuales fueron los insatisfactores y, de esta ma-
nera, cumplir con dicha insatisfaccion.

Segun investigaciones del neuromarketing, se dice que hay indicios
de que el hipotalamo juega un papel importante en el ordenamien-
to neuronal, que subyace en los procesos de toma de decisiones,
encontrandose este en el sistema limbico, que conjuntamente con
el reptiliano inciden fuertemente en las decisiones del ser humano
(Braidot, 2005).

Debido a estos antecedentes, se debe investigar a través de las con-
ductas que se puedan observar por qué compran lo que compran las
personas, quiénes son los que compran, como compran, en dénde
realizan sus compras, cuanto destinan para sus compras y qué ac-
ciones se pueden tomar para anticiparse a sus deseos.

Se tiene que utilizar la inteligencia de mercados para analizar
aquellas conductas que no se pueden detectar en el analisis de la
investigacion de mercados tradicional, como los aspectos sociales y
culturales. Esto, debido a que los consumidores no solamente gas-
tan los recursos con los que cuentan, sino que también se debe con-
siderar el tiempo que destinan para hacer sus compras, asi como
el esfuerzo que representa llevar a cabo dicha gestion. Es por ello
la importancia de plantear preguntas que no se puedan desarrollar
a través de una encuesta formal, como, por ejemplo, interrogantes
enfocadas en la deteccion de cuales son las necesidades, motivacio-
nes, preferencias sobre otros productos de la competencia, quién
0 quiénes son los actores que influyen en la decisién de compra,
cuales son las sensaciones que le produce la compra, los factores de
evaluacion que utiliza para la comparacion entre varias alternativas
antes de realizar la compra y, mas que todo, saber cuando y cuanto
estuvo de satisfecho de realizar su compra.

Neurofisiologia de las necesidades

Para analizar las necesidades descritas en la piramide de Maslow, se
parte de las necesidades fisiologicas basicas que tiene el ser hum-
no para mantener la homeostasis (ausencia de enfermedad) para su
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supervivencia, por lo que es necesario revisar la literatura para de-
terminar en qué lugar del cerebro se procesan estas y comprender
asi su origen y su participacion en la toma de decisiones. Dichas
necesidades incluyen las siguientes.

Necesidad de respirar

Las funciones homeostaticas y conductuales del aparato respirato-
rio estan reguladas por el sistema nervioso central (snc), en donde se
origina el ritmo respiratorio basico. Hace mas de 70 afios se observo
que este se mantiene tras la eliminacion del cerebro por encima del
tronco encefalico y que la respiracion automatica cesa después de
seccionar el tronco del encéfalo en la unién del bulbo raquideo con
la médula espinal (Lizet, 2011).

Necesidad de sed

Sehanidentificadolasneuronasquedesencadenannuestrasensacion
de sedylasneuronas quelaapagan. Durante afos, los investigadores
han sospechado que la sed esta regulada por neuronas en el 6r-
gano subfornical, situado en el hipotalamo. Yuki Oka, Mingyu Ye
y Charles S. Zuker, del Centro Médico de la Universidad Columbia,
Nueva York, lanzaron la hipétesis de que hay al menos dos tipos de
neuronas en el érgano subfornical, incluyendo unas que llevan a la
sed y otras que la suprimen (NcyT Amazings, Noticias de la Ciencia y
la Tecnologia, 2015).

Necesidad de dormir

En la regulacion del suefio influyen mecanismos homeostaticos y
circadianos, pero también tienen importancia la edad y los factores
individuales (Pace-Schott EF & 3, 2003, 591-605,).

Los mecanismos homeostaticos tienden a mantener un equilibrio
interno, de manera que, a mas horas pasadas en situacion de vigilia,
mayor es la necesidad de dormir, y a mas horas durmiendo, menos
intensa es esta tendencia (Hyaishi.O, 1999; John, 1977).

Los ritmos circadianos son ritmos biologicos con una duracién cer-
cana a 24 horas. Regulan nuestra actividad metabolica, hormonal y
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conductual diaria. Se establecen por la actividad transcripcional in-
trinseca de un grupo de genes, denominados genes reloj, los que se
expresan ritmicamente en el cerebro y los tejidos periféricos Los
ritmos circadianos son generados por un reloj biolégico central o
«maestro», localizado en unas estructuras hipotalamicas llamadas
ntcleos supraquiasmaticos (NSQ) en el sistema nervioso central, y
por relojes localizados en las células de diversos tejidos, conocidos
como osciladores periféricos. En conjunto, estos relojes son siste-
mas capaces de generar un orden temporal en las actividades del or-
ganismo, oscilan con un periodo regular y utilizan estas oscilaciones
como referencia temporal interna para regular el ritmo biolégico de
muchas de las funciones corporales, como: dormir y despertar, el
descanso y la actividad, la temperatura corporal, la presion arterial,
el gasto cardiaco, el consumo de oxigeno, el equilibrio de los fluidos
y la secrecion de glandulas endocrinas (Hernandez-Rosas, 2010).

Necesidad de regular la homeostasis
(ausencia de enfermedad)

Para efectos de este estudio, se define el término homeostasis (del
griego homeo, que significa «similar», y estasis, en griego o1a0Ig, «po-
sicion», «estabilidad»). El concepto fue creado por Claude Bernard,
considerado a menudo como el padre de la fisiologia, y publicado en
1865 (Psicologos), y en forma particular, de acuerdo con lo presen-
tado por el Grupo Psyco (2009), se analiza el término homeostasis
psicoldgica, que es de interés para este documento, que manifiesta:

El término fue introducido por W. B. Cannon en 1932, designa la tenden-
cia general de todo organismo al restablecimiento del equilibrio interno
cada vez que éste es alterado. Estos desequilibrios internos, que pueden
darse tanto en el plano fisiologico como en el psicoldgico, se producen por
un dano puntual o por una necesidad. De esta manera, la vida de un or-
ganismo puede definirse como la busqueda constante de equilibrio entre
sus necesidades y su satisfaccion. Toda accién tendiente a la busqueda
de ese equilibrio es, en sentido estricto, una conducta. Lo que nos lleva a
pensar en ésta como el despliegue necesario para lograr nuevamente la
homeostasis, ya sea interna o externa (Psyco, 2009).

136



Origen y uso del neuromarketing

Necesidad de comer

Se denomina hambre al proceso fisioldgico y psicoldgico que es-
timula al organismo a la ingesta de alimentos, con la finalidad de
adquirir nutrientes, y que se presenta cuando hay una baja a nivel
de nutrientes, péptidos, grasas, vitaminas y glucosa. Esta conducta
se encuentra regulada por el encéfalo, mas explicitamente en el hi-
potalamo lateral, que estimula al nervio vago, cuya respuesta fisio-
logica es estimular la ingestion de alimentos. El organismo tiene la
capacidad de distinguir cuando esto ocurre, pues se producen sefia-
les de orden fisiologico, como la salivaciéon excesiva, el aumento del
sentido del olfato, la liberacion de hormonas como la hipoglucemia,
la adrenalina, leptina y la tirotropina, entre otras (Pérez, 2010).

Necesidad sexual

Georgiadis, en la revista cientifica Clinical Anatomy, escribe que la
corteza cerebral es la que esta implicada en las tres fases del ciclo
del placer sexual. Imagenes erdticas, caricias y palabras son de los
mayores detonadores de deseo sexual —aunque nuestra imagina-
cion en si misma puede hacerlo, de ahi la importancia de las fantasias
sexuales—, algunos olores y caricias liberan la dopamina, que co-
necta areas corticales paralimbicas que desatan el deseo.

Al tener relaciones sexuales, las respuestas de los genitales se
controlan por tres sistemas motores: somatico, simpatico y pa-
rasimpatico, todas estas respuestas dependen en gran medida de
los circuitos de la médula espinal. La corteza cerebral, en particu-
lar, puede controlar, activar y posiblemente ajustar estos circuitos
espinales simples y complejos para garantizar que las respuestas
genitales se produzcan en el contexto correcto (Georgiadis, 2015).

Necesidades genéricas y derivadas

Las necesidades genéricas son estables y no pueden volverse obso-
letas y son un requerimiento de la vida social, distinguiéndose dos
tipos de necesidades: las innatas o absolutas, que son naturales, in-
herentes a la naturaleza o al organismo humano, y las necesidades
relativas, que se dan como necesidades culturales y sociales. Estas
vienen siendo los problemas de clientes potenciales que tratan de
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resolver mediante la adquisicion de productos o servicios. Si to-
mamos esta postura, entonces, como menciona Lambin que cita a
Abbott (1995), podemos definir una necesidad derivada como la res-
puesta tecnoldgica particular a una necesidad genérica, que, a su
vez, es el objeto de deseo (Lambin, 2008).

Necesidades sociales

Segun Schiffman (2010), el tercer nivel de la jerarquia de Maslow in-
cluye necesidades como amor, afecto, pertenencia y aceptacién. Las
personas buscan cordialidad y satisfaccion en su necesidad de esta-
blecer relaciones humanas con otros individuos; asimismo, se sien-
ten motivadas para amar a sus familias. A causa de la importancia
que nuestra sociedad concede a los motivos sociales, los anuncian-
tes de muchas clases de productos enfatizan el atractivo de la acep-
tacion social en su publicidad (Schiffman, 2010).

Del comportamiento del consumidor al neuromarketing

Proceso de compra

La visién economica de los procesos comerciales asegura que las
personas aplican su rol dentro de estas actividades de manera logica
y numérica, asi como sefala que todos los consumidores realizan
los célculos necesarios para establecer las condiciones comerciales
de negociacién, necesarias para la adquisicion de bienes y servicios.
Esto llevo, légicamente, a que la investigacion de mercados se cen-
tre en establecer parametros cuantitativos como respuesta directa a
la necesidad de establecer las preferencias del consumidor en mer-
cados altamente competitivos. Lindstrom M. (2008, 18) indica: «Los
métodos tradicionales de investigacion, al igual que los grupos de
investigacion de mercado y de enfoque, ya no estaban a la altura de
encontrar lo que los consumidores realmente piensan». Por esto, ex-
plicar el comportamiento de los participantes del mercado ya no tenia
sustento en la investigacion de mercado bajo esquemas tradicionales
y era necesaria la inclusion de nuevas herramientas que describieran
de mejor manera el porqué de las decisiones de compra o consumo
y cuales son los factores que influyen en la toma de esas decisiones.
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Sin duda alguna, la influencia de factores externos, a los que los
individuos estamos permanentemente expuestos, nos afecta de
manera directa en el proceso comercial, la evaluacion de produc-
tos y sus caracteristicas, o de los beneficios que buscamos en ellos
y el uso que les daremos, es algo que depende directamente de la
construccion de experiencias, de la accion de factores de influen-
cia y de nuestra cultura. Pero ;de donde provienen estos factores?
La misma sociedad en la que nos desenvolvemos nos ha influencia-
do permanentemente, la cultura ancestral es la base de nuestros
procesos de decision.

Desde el punto de vista psicolédgico, los factores que influencian la
conducta de los consumidores son:

* Personalidad, factor que lleva a establecer las preferencias indi-
viduales del consumidor, basado en los rasgos individuales y su
dependencia a las respuestas conductuales, lo que nos permite
entender y explicar la organizacién total de su conducta y es-
tablecer los parametros de cémo el consumidor se comporta.

* Autoconcepto. Es el factor demostrativo del ser, es la imagen
que un individuo pretende proyectar a su entorno. La manera en
que vestimos o los bienes que poseemos llevan un sello indivi-
dual que pretende decir a los demas quiénes somos en realidad.

* Motivacion. Este factor relaciona las necesidades y su estimulo de
manera tal que las transforma en deseos. El hecho de utilizar uno
o mas de los bienes y servicios disponibles para satisfacer estas
necesidades, estimulados por factores promocionales propios del
marketing y la publicidad, lleva a los consumidores a establecer sus
preferencias y demostrar asi su manera individual de consumir.

 Familia. Dentro de los habitos de consumo de cada individuo, hay
que identificar la influencia del grupo social al que mayor perte-
nencia se tiene. Indudablemente, las personas estamos, en una u
otra etapa del ciclo de vida, dentro de una familia, la que nos da
una estructura clave del consumo, la manera de comprar bienes
o0 servicios, la obtencion de recursos necesarios para hacer estas
compras y la logica del destino y la prioridad de esos recursos.
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* Percepcion. La informaciéon sobre productos y servicios nos ha
llevado a construir un imaginario sobre lo que queremos 0 no
para satisfacer nuestros deseos. Este imaginario esta compuesto
de comentarios, relaciones indirectas con el producto o de un
analisis superficial de los aspectos de marketing, los que llevan a
la adquisicion o no de bienes y servicios.

* Aprendizaje, retencion y memorizacion. Para esta etapa, el con-
sumidor tiene claro cuales son los productos que podran satisfa-
cer sus deseos, por lo que la experimentacion se convierte en el
medio de aprendizaje. Si esta etapa genera una experiencia posi-
tiva, lograra la repeticion del consumo, que se establecera como
la retencion de lo aprendido y, finalmente, lograra que el consu-
midor recomiende o no la marca, generando asi la memorizacion
de los beneficios percibidos.

Después de identificar estos factores, debemos recordar que la
experiencia de consumo se compone no de un elemento, sino en
realidad de una conjuncion de elementos que generan que los con-
sumidores se sientan satisfechos por el consumo de la oferta de una
marca u otra. Asi, Wolfgang Koéhler y Kurt Koffka desarrollaron el
concepto de Max Wertheimer, que sostenia que el comportamiento
de los individuos no era solo de aspecto conductual, sino que obe-
decia ademas a las caracteristicas del entorno, no de manera sim-
plemente perceptiva, ya que la influencia de los factores no solo son
datos o informacién que llegan al individuo. La Gestalt expresa que
cada uno de los elementos del entorno genera una reaccién com-
pleta de los sentidos y que la suma de todos estos estimulos es lo
que genera la experiencia en el individuo. A partir de ahi, podemos
asegurar que el comportamiento del consumidor depende de expe-
riencias y que son estas las que generan satisfaccion.

Ademas, las teorias del psicoanalisis de Freud sostienen que las per-
sonas aprendemos con el tiempo que las necesidades deben ser sa-
tisfechas dentro de un marco social, que la aceptacion de convivir
dentro de un marco de tolerancia y respeto del derecho individual
de cada persona nos obliga en muchos casos a lograr establecer
nuevas formas de satisfacer nuestras necesidades, que no implican
la satisfaccion de nuestros deseos.
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De esta forma es que establecemos como el comportamiento del
consumidor se basa en la psicologia de las personas para lograr es-
tablecer las mejores practicas mercadolégicas para satisfacer las
necesidades de consumo.

El neuromarketing como generador
de estimulos de consumo

En la basqueda de convencer al consumidor sobre los beneficios que
un producto presenta y como este es superior a los de la competen-
cia, las empresas y sus marcas se han encaminado a la construcciéon
del esquema de una «persuasion perfecta.

En el &mbito de la investigacion de mercados, para este nuevo siglo
se vienen estableciendo modelos y sistemas de investigaciéon basa-
dos en el extraordinario avance de las neurociencias. Y, sin duda, el
estudio de las reacciones de cada individuo ante los permanentes
estimulos mercadolégicos presenta un reto necesario de afrontar
el momento de tomar decisiones que involucran la asignacién de
recursos para lograr la preferencia del consumidor. Basados en
este concepto, la aplicacion de técnicas de estudio y visualizaciéon
de las reacciones del cerebro ante estos estimulos justifica su uti-
lizacion en busca de la mejor identificacion de elementos comer-
ciales atractivos para el consumidor. Esto, ademas, ha generado el
surgimiento de varias técnicas «neuro», como la neuroeconomia y
el neuromarketing.

Lindstrom (2008) define el neuromarketing como «un curioso
matrimonio entre el marketing y la ciencia», y basicamente este
matrimonio sirve de base para el descubrimiento de las reacciones
quimicas que generan el impulso de compra, desde la parte mas
profunda de la mente del consumidor, encontrar en el neuromar-
keting esta ventana que permite apreciar como y qué tan profundo
en nuestro ser los estimulos de marketing se vuelven efectivos para
influenciar las preferencias de las personas de manera directa.
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Al unir estas disciplinas, neurociencias y marketing, podemos va-
lorar sus conceptos y definiciones individuales, y podemos resal-
tar la vision que los tedricos del neuromarketing sostienen acerca
del deseo de encontrar la «logica de la compra», ademas de crear
una eficacia publicitaria mejorada, como la define Braidot (2009, 11),
que identifica el neuromarketing como una disciplina «de ultima
generacion, producto de la convergencia de las neurociencias y el
marketing, cuya finalidad es la de incorporar los conocimientos so-
bre los procesos cerebrales para mejorar la eficacia del marketing y
de la publicidad».

Investigacion con neuromarketing

Los aportes del neuromarketing a las estrategias comerciales son
varios, pero principalmente se enfocan en la investigacion cualita-
tiva. Los procesos de desarrollo de esta herramienta han generado
que los usuarios logren establecer los parametros de evaluacion en
funcion a las reacciones quimicas del cerebro.

Tomando en cuenta que nuestros cerebros consideran y decodifican
estimulos para identificar el valor de una marca (Lindstrom, 2008), el
posicionamiento de las marcas debera generar que nuestros cerebros
identifiquen los atributos que definen el valor de dicha marca.

Para establecer claramente el comportamiento de los consumido-
res en mercados competitivos y como estos mercados han llevado a
los empresarios a establecer mejores técnicas de conocimiento del
porqué de este comportamiento, debemos entender que la investi-
gacion aplicada en neuromarketing los ha acercado atin mas a una
respuesta que elimina errores y afecciones ambientales que en otras
técnicas, como entrevistas a profundidad y grupos focales, genera-
ban distorsiones en los resultados.

Asi, el uso de tecnologias médicas en esta herramienta se ha conver-
tido en un factor determinante para la obtencién de resultados que
presentan retos y, por tanto, se manifiestan como oportunidades en
el mercado. Dentro de estas tecnologias tenemos:
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Electroencefalograma. Este método permite medir las reaccio-
nes eléctricas del cerebro. Genera inconvenientes en cuanto a la
comodidad del participante o sujeto observado, pero su eficacia
y su correcta aplicacion nos pueden llevar a detectar informa-
cion que se pretende ocultar o modificar por parte del sujeto.

Resonancia magnética. Basados en la suposicién médica de
que el incremento de oxigeno en la sangre es una respuesta
organica al aumento de actividad neuronal, la aplicacion de
campos magnéticos para identificar estas variaciones es una de
las técnicas mas recomendadas, pues llega a las partes mas in-
ternas del cerebro, demostrando diferencias importantes en-
tre las capas cerebrales. Su problema se relaciona con el mayor
costo econémico, dado que la implementacion de equipos para
esta medicion suele ser extremadamente costosa.

Topografia de emision de positrones (PET). Esta basada en me-
diciones de nivel atomico de los cambios de metabolismo en el
cerebro y en la aplicacion de radiois6topos en el cerebro. Mide
la radiacién gamma que estas variaciones producen, obteniendo
una imagen de los cambios de la glucosa en la actividad cerebral.

Electromiografia (EMG). Utilizada para detectar microexpresio-
nes faciales que se relacionan directamente con el estado emo-
cional del entrevistado, para lo cual se utilizan agujas especiales
que se incrustan en los musculos, bajo la piel. Es muy atil en la
medicion del grado de reaccion ante estimulos sensoriales.

Eye-tracking o seguimiento ocular. Estudia el movimiento del
globo ocular de los participantes, la dilatacién de las pupilas y el
parpadeo. Se utiliza para recoger informacion sobre la direccion
de los ojos o la posicion de atraccion que ejercen los estimulos
de marketing, pudiendo identificar los conocidos «puntos ca-
lientes», que son los lugares en los que la persona fija la vista.

Respuesta psicogalvanica (RPG). Estudia cambios en la piel,
como reaccion a los estimulos publicitarios. El equipamiento
que utiliza esta técnica es el poligrafo, que se utiliza en los de-
tectores de mentiras.
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De la aplicacién de estas técnicas, las empresas han podido estable-
cer ciertos patrones permanentes entre los distintos segmentos de
consumidores y que son los que rigen las normas principalmente de
publicidad y merchandising que se aplican en la actualidad, facili-
tando el posicionamiento de las marcas.

Aplicaciones actuales del neuromarketing

Las principales normas originadas en estudios de neuromarketing
para el mundo publicitario son:

a)
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Los ojos son todo. La imagen utilizada debe llevar a los poten-
ciales clientes a mirar lo mismo que mira el modelo de la pieza
publicitaria. En este caso, el modelo se convierte en un influen-
ciador y los potenciales clientes seguiran con interés la mirada
de este para averiguar qué es lo que le llama tanto la atencion.

Lo sencillo gusta mas. Las formas basicas generan mas atracti-
vo, exactamente por su sencillez, ya que no representan un reto
de comprension para el cerebro.

Daiio reversible. El nivel de riesgo que puede presentar el
consumo de un producto, el porqué los productos que mas se
consumen son exactamente los que mas dafio nos hacen, y lo
sabemos, se basa en el riesgo y el reto que nuestro cerebro se
plantea.

Imagenes en desarrollo. Las imigenes de actividades en de-
sarrollo sin completar, dejando que sea nuestro cerebro el que
determine coémo acaban esas situaciones, hacen que la imagi-
nacion juegue un rol importante en la publicidad y la vuelven
interesante para los observadores.

Las formas curvas y redondas. Nuevamente, la sencillez de las
formas y ademas su suavidad garantizan el interés del cliente
en productos con empaques que son mas bien redondos, que
no tienen puntas peligrosas o que puedan causar algun tipo
de dafo.
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La tangibilidad. Este resultado del neuromarketing confirma
mas que ningln otro lo que el comportamiento del consumidor
nos ha dicho durante afios. Como consumidores, solamente po-
demos aceptar que hemos realizado una transaccién comercial
cuando hemos recibido algiin elemento tangible a cambio del
dinero que pagamos.

Dispersion de elementos y preferencias de género. Con base
en las diferencias de vision entre géneros, las mujeres, por las
actividades que en el desarrollo de la sociedad han desempena-
do, lograron una visién panoramica, que considera un aspecto
mas amplio, mientras que los hombres desarrollaron una vision
mas enfocada y que no busca tantos detalles. Esto también hace
que las mujeres puedan identificar y diferenciar factores del en-
torno, como los cromaticos, de mejor manera que los hombres.

Las metaforas. Las historias que se pueden logran en la mente
gracias a una buena combinacion de imagenes hacen que el ce-
rebro disfrute a tal nivel que se engancha directamente con la
publicidad de los productos.

Las emociones y el buen humor. Las situaciones divertidas sim-
plifican el proceso de decisiéon ya que relajan al cerebro y per-
miten que este asimile de mejor manera la informacion que se
le presenta. Esto ocurre gracias a que el humor activa el sistema
limbico emocional y permite la mejor oxigenacion del cerebro.

El papel. Las publicaciones en papel tienen un efecto positivo en
las capacidades del cerebro. La estructura del papel y la tangibi-
lizacién del conocimiento hacen que tengamos mayor interés en
comprender lo que leemos en un libro que en una pagina web.

El principio de la neotenia. Las imagenes de figuras con ojos
grandes y frentes amplias hacen que nuestro cerebro los rela-
ciones con bebes o cachorros, lo que provoca un conector emo-
cional entre nuestro cerebro y la marca.

Apertura a lo novedoso. Las cosas creativas que representan
una novedad despiertan el interés curioso del ser humano. Todo
lo novedoso y diferente se vuelve atractivo para el cerebro, ha-
ciendo que tengamos una posicion favorable para todo tipo de
innovacion.
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Conclusiones

El aporte del neuromarketing al desarrollo de las estrategias logra
simplificar y mejorar la manera de llegar al consumidor y conocer
los factores que afectan la toma de decisiones. Desde la parte in-
terna de cada individuo, permite establecer los parametros de eva-
luacién cualitativa de mejor manera, evitando errores por parte del
investigador o por qué el investigado oculta informacion.

No hay que olvidar que los resultados de una investigacién con téc-
nicas de neuromarketing son de caracter cualitativo y que, como
en todo proceso de investigacion, es necesario validar los hallazgos
mediante una medicion cuantitativa que cumpla con los parametros
estadisticos necesarios y que facilite a los empresarios el proceso de
toma de decisiones.
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Gestidn de patrocinios deportivos en el Ecuador

| manejo de patrocinios en el deporte profesional ha pasado a

ser una de las principales preocupaciones para los directivos y
gestores de los diferentes deportes. Esta fuente de ingresos surge
a partir de la década de los sesenta, cuando Horst Dassler y Patrick
Nally lograron cerrar el primer gran contrato de patrocinio en el
fatbol profesional y negociaron un acuerdo entre la FIFA y la empresa
estadounidense Coca-Cola. El contrato tendria una duracion de 25
anos (Kistner, 2015). A lo largo de este capitulo se exponen algunos
conceptos relacionados con la gestion de patrocinios, como: las re-
laciones publicas enfocadas al patrocinio deportivo, el concepto de
patrocinio deportivo y sus diferencias con otras figuras similares en
el marketing y el marco legal de los patrocinios en el Ecuador con
ejemplos de la normativa vigente.

Posterior a esto se analizan ejemplos de casos exitosos de patrocinio
deportivo alrededor del mundo, principalmente en Europa, Estados
Unidos y América Latina. Se explican las estrategias de patrocinio
utilizadas y los resultados obtenidos en cada uno de los casos. Final-
mente, se habla de ejemplos de patrocinio deportivo en el Ecuador,
sobre todo desde su contexto legal, ya que no existe material acadé-
mico sobre los resultados de los patrocinios en el pais.

El siguiente capitulo comprende un primer analisis exploratorio de
una investigacion futura sobre la realidad del patrocinio en el de-
porte ecuatoriano.

En esta seccion se analizan los conceptos de relaciones publicas,
de patrocinios y del marco legal, para después poder determinar
de mejor manera las aplicaciones que tienen estos aspectos den-
tro de varias regiones.
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Relaciones publicas

Las relaciones puablicas son consideradas una herramienta impor-
tante de comunicacion del marketing. Segin Lambin, Gallucci y
Sicurello (2009, 464), «las relaciones publicas agrupan las herra-
mientas de comunicacion desarrolladas por la empresa que pro-
mocionan las actividades corporativas, las metas, los valores, y
crean una imagen corporativa positiva en el pablico en general ,
mas particularmente, entre los actores clave del mercado, distri-
buidores, prescriptores y los socios institucionales, financieros y
comerciales».

Otra definicion es la de Philip Kotler y Gary Armstrong (2013, 382),
que senalan que las relaciones publicas «son actividades destina-
das a construir buenas relaciones con los diversos publicos de la
empresa». Por otra parte, para Lambin, Gallucci y Sicurrello (2009,
464), los objetivos de las relaciones publicas difieren de otras herra-
mientas de comunicacién de marketing de tres maneras:

1. El objetivo principal de las relaciones publicas «no es tanto
vender, sino ganar apoyo moral por parte de la opinion publica
para alcanzar sus objetivos econémicos».

2. Lasegunda es que los objetivos son mas diversos, ya que «no
solamente los clientes son interesados, cubre a todas las par-
tes interesadas del mercado que, directa o indirectamente,
son participantes activos en el mercado, por lo cual, incluye a
la opinion publica».

3. Por ultimo, «las herramientas son mas variadas. Junto con la
revista institucional y las publicaciones en la prensa, incluyen
el patrocinio y el patronazgo. El objetivo es utilizar un inter-
mediario (un periodista, un evento) para comunicar la infor-
macion con mayor credibilidad».

Es importante identificar las funciones que las relaciones publi-
cas pueden desempeiiar dentro de una empresa. Segun Kotler y
Armstrong (2013, 382), «los departamentos de Relaciones Publicas
pueden realizar alguna o todas las siguientes funciones: relaciones
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de prensa o agencia de prensa, publicity de producto, asuntos publi-
cos, cabildeo, relaciones con los inversores y desarrollo».

Para Lambin, Gallucci y Sicurrello (2009, 464-465), las herramien-
tas de las relaciones publicas son: informacién sobre la empresa,
publicaciones, eventos u ocasiones especiales, y patrocinio y pa-
tronazgo. Las dos ultimas herramientas mencionadas tienen como
funcion posicionar la empresa en la opinion ptblica como «un buen
ciudadano corporativo», lo que puede llegar a ser muy eficaz para
aumentar la conciencia de la marca y mejorar la imagen corporativa
de la institucion.

Es importante identificar el vinculo entre las relaciones publi-
cas y el patrocinio. Des Thwaites, Rafael Aguilar-Manjarrez y
Callum Kidd (1998, 41), en una investigacion realizada en Canada,
demuestran cuales son los objetivos mas populares para el patroci-
nio deportivo, los que se enfocan en su mayoria en la empresa mas
no en el producto o marca, como se observa en la tabla 7.1. Esto
demuestra la importancia de las relaciones publicas dentro de la he-
rramienta del patrocinio.

Tabla 7.1. Objetivos del patrocinio en los deportes

Objetivos Cantidad Promedio Desv’laC|on
estandar

Participaciéon comunitaria 43 5,60 1,55
Realzar la imagen de la empresa 44 5,32 1,39
Aumentar la conciencia publica de 44 5,18 1,24
la empresa
Hospitalidad corporativa 41 4,88 1,40
Construir relaciones comerciales 40 8,82 1,55
basadas en la buena voluntad
Aumentar la atencién de los medios 42 4,79 1,57
Reforzar la percepcién del producto 41 4,56 1,90
en el mercado
Aumentar las ventas 40 4,55 1,69
Aumentar la conciencia actual sobre 4,48 1,87
el producto 40
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Identificar el producto con un segmen- 40 4,40 2,02
to de mercado en particular

Realzar la motivacion de los empleados 41 4,37 1,88
y sus relaciones

Modificar la precepcion publica de 41 4,07 1,77
la empresa

Aumentar la conciencia del nuevo 40 3,97 2,02
producto

Modificar la precepcion del producto 39 3,90 1,90
en el mercado

Bloquear a la competencia 41 3,68 2,11
Objetivos personales de los gerentes 41 2,95 1,83
Contrarrestar la publicidad adversa 41 2,66 1,77

Nota: Los resultados promedio se basan en una escala de 7 puntos, en la que
1 = no importante y 7 = muy importante.

Fuente: Des Thwaites y otros (1998, 41).

Patrocinios

Como se puede observar, una parte importante de las relaciones pu-
blicas es el manejo de patrocinios, ya que presenta gran cantidad
de oportunidades para explotar de la mejor manera la imagen de la
empresa. Por esta razon, y para entender de qué se tratan los patro-
cinios, especificamente los de indole deportiva, se deben analizar
varios conceptos que envuelven esta herramienta corporativa.

A lo largo de los afos, el patrocinio ha pasado de ser un simple
mecanismo de publicidad a un recurso muy valioso para las em-
presas. «El patrimonio deportivo ha experimentado un importante
crecimiento, siendo utilizado por algunas marcas como herramien-
ta clave de sus comunicaciones de mercadotecnia e incluso de su
posicionamiento» (Lopez, 2013, 236; Schlesinger, 2012, 59-76).

Sin embargo, se empezard presentando los conceptos mas sim-
ples hasta llegar a una definicién mas amplia que cubra todos los
aspectos en los que estd envuelta esta herramienta en la actuali-
dad. Maria Dolores Garcia Sanchez menciona en el libro Manual de
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marketing que el patrocinio se define como una «actividad en la
que una organizacién aporta recursos econémicos o en especie a
otra actividad que le es ajena para que los valores atribuidos a dicha
actividad sean asociados a su imagen» (2008, 521).

Vale tomar en cuenta que, a pesar de todas las nuevas formas de
explotacion de un patrocinio que se analizaran a continuacion, la
definiciéon de Garcia Sanchez sigue siendo la mas basica y funda-
mental. Es decir, siempre ha sido una relacién bilateral en la que
una empresa brinda recursos, econémicos, personales o materiales,
a cambio de una asociacion directa con el evento o equipo que esta
patrocinando (Sandler, 1993, 39).

Lambin profundiza este concepto en el libro Direccion de
marketing,almencionar que el patrocinio «es una operaciéon comer-
cial que implica una relacion en doble sentido de derechos y obli-
gaciones: por un lado, el apoyo material o financiero para el evento
patrocinado, y, por el otro, la explotacién directa y metddica del
evento por parte de la empresa» (2009, 466). De la misma manera,
explica claramente la diferencia entre el patrocinio y otro concep-
to que puede generar confusion, el patronazgo, «en el cual preva-
lecen la generosidad y la falta de interés en el beneficio» (Lambin,
20009, 466).

Por otro lado, para que un patrocinio sea efectivo, se debe reali-
zar a largo plazo, lo que implica que la empresa patrocinadora tiene
que buscar otras actividades para relacionar su marca con el con-
sumidor. Ya se ha hablado de lo importante que son las relaciones
publicas en este aspecto, sin embargo, un factor determinante para
la efectividad de un patrocinio es su influencia en las ventas y, mas
especificamente, la promocion de ventas (Lopez, 2013, 237).

Promocion de ventas se define como «los medios para estimular la
demanda disenados para completar la publicidad y facilitar las ven-
tas personales» (Stanton, 2004, 637). Si se toma esta definicion y se
la junta con lo ya mencionado de las relaciones publicas, se puede
determinar que uno de los canales mas influyentes para un patroci-
nio son las activaciones de marcas.
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Estas actividades o eventos atraen a potenciales consumidores o
empresas, para que miren de cerca lo que se esta ofreciendo o pa-
trocinando, con el fin de crear una relaciéon mas proxima, que inclu-
so pueda llevar al incremento de las ventas.

Un aspecto fundamental dentro de cualquier activacion es el mer-
chandising, que permite crear mayores vinculos entre el evento, la
marca patrocinadora y el consumidor. «El merchandising utiliza una
serie de acciones para realzar y animar los productos en el esta-
blecimiento donde se venden, se busca la maxima rentabilidad del
producto. Para esto se coloca el producto en un lugar adecuado,
en grandes cantidades, con el mejor precio posible, y se anima el
ambiente con color, iluminacion, musica, demostraciones» (De la
Encarnacion, 2004, 220).

El ambiente al que se refiere De la Encarnaciéon (2004) es precisa-
mente la activacion de marca que debe hacer un patrocinador. Esta
«consiste en hacer la marca mas activa que pasiva. Cuando una marca
se coloca en un panel alrededor de un estadio, es pasiva. Cuando los
consumidores pueden tocar a la marca (una botella, una gorra, una
camiseta), entonces se vuelve activa» (Ferrand, 2006, 41).

Ademas de todo lo planteado, no hay que olvidar que cualquier tipo
de activacion o promocion que se haga por parte del patrocinador no
sera efectivo sin una buena estrategia de comunicacion. Este con-
cepto ha sido el que mas ha influido en la evolucion del patrocinio,
ya que abarca algunas técnicas analizadas anteriormente, como, por
ejemplo: relaciones publicas, promocion de ventas y merchandising.

Incluso, Schlesinger considera que el patrocinio «se enmarca en las
estrategias de comunicacion de las organizaciones y tiene como ob-
jetivo principal conectar con los publicos a los que se dirigen» (2012,
61), es decir, el patrocinio y la comunicaciéon deben ser planteados a
la par dentro de una estrategia de marketing mas general, con el fin
de establecer una relacion con el mercado objetivo.

Segin Kotler, se puede considerar la comunicacién como «un dia-
logo interactivo entre la empresa y sus clientes que ocurre en las
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etapas de preventa, venta, consumo y posconsumo» (2003, 272). En
el ambito del patrocinio, esto implica generar un acercamiento con
el consumidor por medio del evento o actividad que se esta patroci-
nando, afladiendo las experiencias previas o posteriores a través de
las activaciones de marca.

Como menciona Lépez, «el patrocinio es una técnica de comuni-
cacion que establece una relacion entre la empresa patrocinadora,
sus marcas y el mercado mediante un elemento de unién que es un
acontecimiento o evento relacionado con la cultura, el arte, exposi-
ciones o eventos deportivos» (2013, 237).

Se ha visto que, en general, el concepto de patrocinio no difiere de
patrocinio deportivo. Sin embargo, debemos tomar en cuenta algu-
nos factores que han llevado a que las empresas se enfoquen mas en
la industria del deporte.

La evidente relacion entre el patrocinador y el deporte, en particular el fiit-
bol, se ha visto favorecida por diversidad de factores, como, por ejemplo, el
gran interés que despiertan los programas deportivos en los medios de co-
municacion masiva, principalmente television y radio (Lopez, 2013, 240).

Otro factor muy importante a considerar dentro del patrocinio de-
portivo es la percepcion que tiene el consumidor acerca de una marca
o empresa. Esta «se define como el proceso de seleccion, organiza-
cion e interpretacion de los estimulos para formar una imagen sig-
nificativa y coherente del mundo» (Schiffman y Kanuk, 2005, 158). Es
decir, una marca patrocinadora debe crear estimulos para los consu-
midores con el fin de que ellos formen una imagen positiva sobre la
marca o el producto que quieren promocionar.

Considerando que para los consumidores el patrocinador es perci-
bido como parte del equipo, la relaciéon con la marca patrocinado-
ra tiende a ser positiva, especialmente si se determina un beneficio
tangible para el equipo por parte de los hinchas (Woisetschlédger,
2010; Amorim, 2015, 68). Sin embargo, la percepcion de la que habla
Schiffman no puede ser controlada o manejada solo por la empresa,
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ya que depende en gran manera de los resultados deportivos obte-
nidos por el evento, el equipo o, en todo caso, un jugador.

Después de analizar todos los aspectos relacionados a la evolucion
del patrocinio, Ferrand nos permite llegar a una definiciéon general:

El patrocinio es una estrategia de comunicacion integrada en las estrate-
gias usadas por una organizacion en busca de objetivos comerciales o
corporativos, explotando los derechos de asociar una organizacién, una
marca o un producto, con otra organizacion, un evento o una celebridad,
involucrando una transaccion comercial entre las partes. (2006, 98)

Marco normativo del patrocinio

Patrocinio es un vocablo que proviene del latin patrocinium, que sig-
nifica «auxilio», «<amparo» o «proteccion». Aplicada al ambito juridico,
establece la relacion de defensa en una causa o representacion judi-
cial por parte de un profesional del derecho. Es decir que, dentro de
un contexto legal, como define Guillermo Cabanellas en su Diccio-
nario juridico es: «Defensa. Amparo. Favor. Auxilio. Proteccion», a
través de un mandato especial que permite actuar a una persona en
representacion de otra envestida de todos los derechos para hacer
efectiva esa actuacion a su nombre.

Cabe anotar que este patrocinio ha sido asociado generalmente al
ambito judicial, es decir, a actuar dentro de un juicio, lo que se co-
noce como «patrocinio letrado» o «asesoramiento técnico y repre-
sentacion de procedimiento que las partes litigantes, por imperativo
de la ley o voluntariamente, conceden, cada una de ellas, a distinto
abogado» (Cabanellas, 1993). Este patrocinio legal debera ser enton-
ces un punto de partida para asociar esta ayuda o representacion o
amparo con la actividad deportiva objeto de este analisis.

El deporte esta plagado de reglas o normas que le han dado formay
caracteristicas especiales. Estas reglas han individualizando su na-
turaleza ltdica a través de reglamentos federativos, los que englo-
ban las normas propias de cada deporte y regulan la forma en que
se practica su disciplina deportiva. Ademas, otras normas definen su
funcionamiento, su estructura y su administracion. Para ejemplifi-
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car, tomaremos el fatbol, regido por la rira. Las reglas del juego (FIFA,
2015-2016) dictan los lineamientos de como se debe jugar el balom-
pié en el planeta, y El estatuto de FIFA (FIFA, 2013) describe como esta
organizada y como funciona la federacion internacional, maxima
organizacion que actia como rector de toda actividad profesional y
amateur del fatbol en el mundo.

El patrocinio deportivo es tratado de forma coyuntural en variadas
normativas internacionales, como, por ejemplo, la Carta Olimpica.
Este documento constitutivo del Movimiento Olimpico y referen-
te legal del Comité Olimpico Internacional (COI), con relacion a las
competiciones internacionales multideportivas-regionales, conti-
nentales o mundiales, deja en claro en su texto de aplicacion de la
norma, la que sefala:

La Comision Ejecutiva del cor puede acordar el patrocinio del cor en
las condiciones que considere oportunas, siempre y cuando se ajusten
a la Carta Olimpica y sean organizadas bajo el control de los Comi-
tés Olimpicos Nacionales (coN), o de asociaciones reconocidas por el
Comité Olimpico Internacional (col), con la ayuda de las Federaciones
Internacionales (1) interesadas y conforme a sus normas. (Carta Olim-
pica, 2004);

Por lo citado, el cor preve la posibilidad de ayudar, asistir o favorecer

a las organizaciones que, alineadas con los principios olimpicos, re-
quieran del Comité.

Por otra parte, el primer antecedente de patrocinio olimpico, rati-
ficado por el numeral 2, sefiala: «La comision ejecutiva del oI pue-
de acordar el patrocinio del cor a otras manifestaciones, siempre y
cuando éstas se ajusten a los objetivos del Movimiento Olimpico».

Al hacer una revision por la reglamentacion federativa de los 106
miembros activos, 33 miembros honorarios, un miembro de honor
y un presidente honorario (Olimpic.org) afiliados al olimpismo, es
posible encontrar caracteristicas especiales y, sobre todo, regula-
ciones especificas que conceptian el patrocinio y lo condicionan
a la naturaleza propia de cada deporte y cada pais en el que se
desarrolle.
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En el Ecuador, a partir del 11 de agosto de 2010, fecha en la que fue
promulgada la Ley del Deporte Educacion Fisica y Recreacion (R.
0. 255/11, agosto 2010), aparece la figura de patrocinio, pero so-
lamente en normas que regulan los auspicios y la publicidad y sus
formas de aplicarlo, como, por ejemplo, en el articulo 76, sobre el
uso privativo de las expresiones de la denominacion «olimpico» y
las expresiones «juegos olimpicos», «olimpiadas».

Esta prohibicion da pautas para beneficiarse de estas expresiones,
sefialando que «solo podrian ser usadas comercialmente bajo el
patrocinio y la autorizacion del Comité Olimpico Internacional y
del Comité Olimpico Ecuatoriano, como organismo que lo repre-
senta a aquel en el Ecuador» (Ley del Deporte Ecuador, 2010).

Esta misma ley, en un extenso articulo, el 147, sobre «Publicidad y
consumo», la publicidad fija o alternativa en las instalaciones depor-
tivas publicas o privadas, asi como en las indumentarias de los depor-
tistas, sefala que:

deberd fomentar la practica de estilos de vida saludables, valores éti-
cos y morales. Se prohibe la propaganda y/o publicidad que promueve
la violencia, el consumo de sustancias estupefacientes y psicotropi-
cas, tabaco o sus derivados, bebidas alcohdlicas, excepto las bebidas
de moderacion.

Lo cual deja en claro que para el Estado ecuatoriano el patrocinio
debe estar regulado y no refiido con los principios éticos y morales
de la actividad deportiva.

La gestién de patrocinios en Estados Unidos
y Europa

Una vez definidos los conceptos relevantes al estudio, como son los
de relaciones publicas, patrocinio y marco normativo, se los puede
contextualizar en diferentes regiones del mundo, para determinar
c6mo se maneja la gestion de patrocinios y cuanto aporta a la indus-
tria deportiva.

Las regiones analizadas abarcan, en primer lugar, Estados Unidos y
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Europa, ya que es ahi donde la industria del deporte esta mas desa-
rrollada. En estas regiones, cada dia, la gestion de patrocinios ad-
quiere mas relevancia, por ser uno de los principales ingresos de las
ligas y los equipos, junto con los derechos de television y el matchday.

En segundo lugar, se analiza la region de América Latina, que se
esta convirtiendo en un mercado naciente con potencial. Final-
mente, el estudio termina con un analisis del contexto legal de los
patrocinios en el Ecuador.

Estados Unidos es considerado el principal mercado para la indus-
tria deportiva, debido a su extensa poblacion y su cultura dirigida al
entretenimiento mediante grandes campainas de marketing. Lambin
mencionaba que, en 2005, Norteamérica tenia gastos de 12 100 mi-
llones de doélares en patrocinios en general, con un crecimiento de
casi 10 % en comparaciéon con 2004 (2009, 467), mientras que, para
2008, «el deporte contabilizé 68 % (o UsD 11 300 millones) del total
del pastel de patrocinios en Estados Unidos y Canada de un total de
$16 600 millones» (Gratton, 2012, 93).

Segiin Schwartz, el patrocinio deportivo esta dividido en seis cate-
gorias: federaciones y asociaciones deportivas, equipos deportivos,
atletas, comunicacion y media, instalaciones deportivas y eventos
deportivos, los que, para 2005, cubrian la mayoria de los USD 9 000
millones generados en la industria del patrocinio deportivo de ese
afno (2008, 244).

Las marcas que mas invirtieron hasta 2006 eran Anheuser-Busch,
PepsiCo y General Motors, que gastaron UsSD 330 millones, usp 305
millones y usD 230 millones, respectivamente. En cuarto lugar, estuvo
Coca-Cola, que gast6 cerca de USD 230 millones, mientras que recién
en quinto lugar aparece una empresa deportiva Nike, que invirtié en
el mismo afio mas de usp 225 millones (Schwartz, 2008, 244).

Vale destacar que el gasto en patrocinios en Estados Unidos es re-
lativamente equilibrado entre los grandes deportes y las principa-
les ligas, como la National Basketball Association (NBA), la National
Football League (NFL), la National Hockey League (NHL) y la Major
League Baseball (MLB), sin dejar de lado mas sectores que llaman la
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atencion de una enorme cantidad de gente, como son el fatbol, el
tenis y el Nascar,' entre otras (Schwartz, 2008, 245).

Una herramienta del patrocinio que utilizan las empresas, sobre
todo en Estados Unidos, es el Naming Right de las instalaciones
deportivas, ya que permite mayor y constante exposicion de la mar-
ca, ademas de crear relacion directa con un equipo o ciudad. «En
2008, un 7 % de toda la inversioén de patrocinios fue destinado a
Naming Rights» (Gratton, 2012, 97), y es comun encontrar acuerdos
entre las marcas y nuevos estadios, que no solo involucran grandes
valores econdmicos, sino también varios afnos de duracién, para po-
der establecer la marca en de la mente del consumidor. Entre los
ejemplos de estos casos se encuentra el banco Barclays, que pago
usp 400 millones por 20 afios para tener el nombre del nuevo coliseo
de los Brooklyn Nets, de la NBA, mientras que Consol Energy des-
embolsé usp 84 millones por 21 afios a los Pittsburgh Penguins, de la
NHL, para nombrar a su estadio (Gratton, 2012, 97).

En el ambito europeo, a pesar de que existen varios deportes que
permiten explotar de una manera eficaz el patrocinio, no existe un
equilibrio tan notable como el observado en Estados Unidos. Esto
se debe a que, en la region europea, el principal deporte, y el que
mueve mas dinero, es el ftbol. Por esa razon, para contextualizar
la gestion de patrocinios en Europa este andlisis se guia en los da-
tos brindados por la consultora Deloitte, que cada afio presenta un
informe acerca del estado financiero del fatbol europeo, llamado
Money League.

El informe presentado en enero de 2016 fue elaborado tomando da-
tos de 2015 y presenta cifras importantes que resaltan lo valioso que
se esta convirtiendo el patrocinio en la industria deportiva. Deloitte
menciona que el sector comercial ha tenido un crecimiento del 8 %
en el tltimo afo, llegando a un valor de 2 7000 millones de euros en-
tre los 20 equipos con mas ingresos en todo el continente (Deloitte
Money League, 2016).

National Association for Stock Car Auto Racing, es un deporte de motor, principalmente
practicado en el sur de Estados Unidos.
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De la misma manera, como se puede observar en la tabla 7.2., de los
diez equipos mas valiosos de Europa, siete tienen a los acuerdos co-
merciales como su principal fuente de ingresos, demostrando lo im-
portante que es en la actualidad una correcta gestiéon de patrocinios.

Tabla 7.2. Top 10 de equipos por ingresos comerciales (millones €)

Ingresos Ingresos o

Equipo comerciales totales % Ingrgsos

2014-2015 2014-2015 comerciales
1 PSG 297 480,8 62 %
2  Bayern Munich 278,1 474 59 %
3 Manchester United 263,9 519,5 51%
4 Real Madrid 247,3 577 43 %
5 FC Barcelona 2441 560,8 44 %
6  Manchester City 228,5 463,5 49 %
7  Liverpool 153 391,8 39%
8 Chelsea 148,7 420 35%
9  Borussia Dortmund 1443 280,6 51%
10 Arsenal 135,8 435,5 31%

Elaborado por los autores.
Fuente: Deloitte Football Money League 2016

PSG es el equipo con mayores ingresos comerciales, los que repre-
sentaron 62 % de su ganancia total en 2015. Esto se debi6 en gran
parte a su nuevo acuerdo de patrocinio técnico con Nike en 2014 y
también al acuerdo de la camiseta con la aerolinea Emirates. Ade-
mas, obtuvo nuevos contratos con grandes empresas como Ameri-
can Express (Money League 2016, 16). En cuanto al Bayern Munich,
el informe Money League menciona que ha disminuido un 5 % en
comparacion a 2014, sin embargo, sigue siendo segundo en ingresos,
los que representan el 59 % de la utilidad en 2015. El equipo teutén
mantiene una ventaja competitiva frente al resto de equipos, gracias
a sus acuerdos con las grandes corporaciones alemanas, como Audi
y Adidas (2016, 18).

Manchester United es tercero en la lista, con ingresos comerciales
de mas de 260 millones de euros, lo que representa un crecimiento
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del 4 % en comparacion al afio anterior. Esta utilidad, en parte, es
gracias al acuerdo con General Motors por siete afios y también a
nuevos acuerdos globales y regionales que lo han ayudado a tener
una rentabilidad de 203,5 millones de euros en patrocinios. Cabe
recalcar que estas cifras subiran atin mas en 2016, debido al nuevo
contrato que firmo el equipo con Adidas, por 940 millones de euros
a 10 afios (Money League 2016, 14).

A pesar de los grandes nimeros que maneja la gestion de patroci-
nios en Europa, una industria en particular ha sido determinante en
este crecimiento: la de las apuestas. Sin embargo, por motivos lega-
les e incluso éticos, no se ha podido afianzar en el mercado. Como
menciona Ardi Kolah, la industria de las apuestas esta liderada por
empresas como Bwin y 888.com. Estas empresas han entrado al pa-
trocinio deportivo promoviendo la practica de las apuestas a costa
de paises y organizaciones que imponen restricciones. Sin embargo,
la legalidad de estas restricciones en ocasiones no es clara, por lo
que se ha visto un impacto negativo en los patrocinios a lo largo de
Europa por este motivo (Kolah, 2015, 164).

Luego de analizar brevemente el contexto de los patrocinios en Es-
tados Unidos y en Europa, se concluye lo importante que es esta
herramienta para los equipos y también para las marcas que quieren
posicionarse en el mercado. Adicionalmente, un dato que es clave
para determinar el buen manejo tanto de los clubes como de las em-
presas es la duracion de cada contrato. Se ha visto que los nuevos
acuerdos, como, por ejemplo, el del Manchester United con General
Motors y Adidas, son por siete y diez afios, respectivamente, lo que
asegura no solo un gran ingreso anual al equipo, sino también un
buen posicionamiento de las marcas en las mentes de los consu-
midores. Eso es un factor que, como se ve mas adelante, no se ha
desarrollado totalmente en otras regiones.

La gestién de patrocinios en América Latina

Histéricamente, la identidad nacional de un pais, region, ciudad o
comunidad se veia reflejada en hazafas y logros de héroes de ba-
tallas, historiadores o notables artistas. Sin embargo, en los tltimos
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anos, esta identidad se fue relacionando con las actividades o eventos
deportivos de gran tamano y con figuras del deporte. Este fendmeno
se encuentra con mayor frecuencia en paises con historia mas corta
o menor cantidad de enfrentamientos bélicos, que por lo general son
paises del hemisferio sur. En este contexto, los paises de América
Latina se encuentran dentro de este grupo, en el que la identidad
nacional y la identidad deportiva estan de la mano (Coakley, 2010).

Incluso en naciones latinas que no han trascendido en el plano de-
portivo se puede lograr afianzar la identidad nacional cuando una
campaiia deportiva exitosa se acompana con una estrategia de co-
municacion financiada por empresas patrocinadoras. Ejemplo de
esto son los resultados del estudio de D’Amico (2010), cuando se
comprobd que la identidad nacional se encuentra representada por
la seleccion venezolana de fatbol.

El momento de combinar este sentimiento nacionalista con la cul-
tura popular que representa la mayoria de deportes, la audiencia
de grandes eventos deportivos como la Copa de Mundo de Fatbol o
los Juegos Olimpicos llega a niveles poco comunes (Coakley, 2010).
Maguire cita en su investigacion una las frases célebres de Nelson
Mandela cuando se referia al deporte: «El deporte es probablemente
el medio mas eficaz de comunicacion en el mundo moderno, sobre-
pasando la comunicacién verbal y la escrita. Llega directamente a
miles de millones de personas en todo el mundo. No hay duda de
que el deporte es una forma viable y legitima de crear lazos de amis-
tad entre las naciones» (2005).

No cabe duda de que tanto las empresas como los involucrados en
la gestion deportiva ven esta fuerza comunicativa del deporte como
oportunidad de negocio. Desde el punto de vista de los gestores
deportivos latinos, tramitar patrocinios como medio de financia-
miento no es tan solo una oportunidad, sino que llega en algunas
ocasiones a ser la principal fuente de ingresos. Esto se da porque
en casi todos los paises latinos el aporte gubernamental al desa-
rrollo de deportistas de alto rendimiento es nulo. Segn un estudio
de Coakley basado en datos de 2009 del Fondo Monetario Inter-
nacional y del Banco Mundial, las naciones latinoamericanas no se
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encuentran entre los primeros 30 paises en la lista del ris per capita.
Esto indica el motivo de la falta de apoyo para crear y mantener
proyectos deportivos nacionales, que son la base de los deportistas
de alto rendimiento (Coakley, 2010).

Por su parte, las empresas conocen perfectamente que la trasmi-
sién de estos eventos deportivos va de la mano de la difusién de
valores y sentimientos que dicho evento o deportista genere con
los espectadores. Bajo este concepto, relacionar la marca a estos
valores representa una gran estrategia publicitaria. Para Martinez
(2010), un claro ejemplo de esta connotacion fue la estrategia plan-
teada por la selecciéon nacional de ftbol mexicana antes y durante
la Copa del Mundo 2010. Se explot6 el concepto de nacionalismo
de la mano de la identidad nacional para crear una marca relacio-
nada al equipo nacional. Los esfuerzos de patrocinio se basaron en
buscar marcas que manejen los mismos valores de nacionalismo y
un sentimiento de pertenencia. Incluso las cadenas de television
que iban a transmitir el evento manejaban los mismos valores, para
dar mayor fuerza al concepto (Martinez, 2010). A pesar de que la si-
tuacion econdmica del pais no era la mas favorable y que la imagen
del equipo no era bien percibida por el bajo desempefio en compe-
ticiones anteriores, esta campafa genero6 un balance positivo. Esto
se sustenta en el aumento de ganancias de las empresas patroci-
nadoras en un afo en el cual las proyecciones no eran optimistas.
La estrategia publicitaria enfocada al nacionalismo cre6 una nece-
sidad de consumo en los mexicanos (Martinez, 2010).

Otro de los factores que impulsan a las empresas a patrocinar el
deporte y principalmente a deportistas que los practican es el re-
flejo de la imagen y los valores que cada deportista proyecta. Cada
deportista tiene una historia de vida muy personal que se ha logrado
con base en sus experiencias, educacion y estatus social, entre otros
(Nascimento, 2010).

Estas historias de vida son un factor influyente en la actitud y la
personalidad de los deportistas, tanto dentro como fuera de la can-
cha (Nascimento, 2010). El momento que las empresas entienden
que estas historias de vida pueden proyectar un sentimiento de
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empatia con sus consumidores, el patrocinio por valores surge
como una alternativa valida.

Como explica Nascimento (2010) en su articulo sobre los deportistas
brasilefios en Juegos Olimpicos, muchos de los deportistas latinos
vienen con historias de vida llenas de inconvenientes y situaciones
que hacen que sus triunfos deportivos sean meritorios. Desde el
punto de vista comercial, estas historias ofrecen un nimero infinito
de oportunidades de patrocinio en Latinoamérica.

La relacion entre los valores de un deportista, de un equipo o inclu-
so un deporte con una correcta explotacion comercial y mediatica
puede llegar mas alla del financiamiento de la actividad deportiva.
Incluso puede llegar a impulsar el desarrollo de todo un deporte.
Ejemplo de esto es el voleibol profesional brasilefio.

Como explica Sviesk Moreira (2010), el voleibol en Brasil paso6 de ser
una actividad recreativa a ser un mercado que mueve cerca de 50
millones de reales, sobre todo en la modalidad femenina. Desde el
inicio del proceso de profesionalizacién del voleibol en Brasil, algu-
nas marcas se interesaron en los valores que el deporte transmitia.
La posibilidad de que las camisetas de las jugadoras lleven logos de
marca llamoé la atencion de varios empresarios. Esta estrategia fue
acompafada de cobertura mediatica y logré que las marcas que co-
menzaron el proceso obtuvieran mejores resultados en sus ventas
(Sviesk Moreira, 2010).

Las mejoras en los resultados financieros de las empresas lograron
que el aporte para los diferentes clubes aumentara, habiendo gene-
rado a su vez mejores condiciones para las jugadoras. Este aumento
en los montos de patrocinios llevé a que el voleibol sea un deporte
profesional en el que los deportistas puedan dedicar todo su tiempo
a la practica y el perfeccionamiento de sus técnicas. Los resulta-
dos de esto fueron los logros deportivos obtenidos por los equipos
nacionales, como la Medalla Olimpica del equipo masculino en las
Olimpiadas 1992 (Sviesk Moreira, 2010).
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Contexto legal de patrocinios en el Ecuador

El patrocinio vinculado al mundo deportivo se encontrd en sus ini-
cios con resistencia. Los actores profesionales creian en la exclusi-
vidad de esta herramienta en actividades netamente lucrativas y no
en una posibilidad de autogestionar el deporte amateur desde un
apoyo econdémico puntual como el auspicio. Sin embargo, la moder-
nizacion y la apertura a nuevas formas de publicitar han permitido
una incorporacion progresiva y gradual de personas y empresas que
se vinculan juridicamente con este tipo de figura contractual.

El patrocinio se desarrolla a través de un contrato, el que enmarca la
voluntad de las partes y, sobre todo, protege la legalidad de los actos
y acciones, y obliga a las partes a someterse a su tenor. El Codi-
go Civil ecuatoriano, norma de obligatorio y general cumplimiento,
sobre los acuerdos de voluntades senala en su art. 1454: «Contrato
o convencion es un acto por el cual una parte se obliga para con
otra a dar, hacer o no hacer alguna cosa. Cada parte puede ser una
o muchas personas». En este caso, las partes representadas por el
sponsor o patrocinante y el esponsorizado? o patrocinado.

En Ecuador, la legislacion en materia civil determina los pardmetros
para la comparecencia dentro de un instrumento juridico que gene-
ra derechos y obligaciones para las partes, evocando la capacidad
juridica de contratar y cuidando la legalidad del acto. En este caso,
el contrato de patrocinio es el que debe cumplir estrictamente con
lo que determina el articulo 1461: «Para que una persona se obligue
a otra por un acto o declaracion de voluntad es necesario: Que sea
legalmente capaz; Que consienta en dicho acto o declaracion, y su
consentimiento no adolezca de vicio; Que recaiga sobre un objeto
licito, y Que tenga una causa licita». Y adicionalmente define: «La
capacidad legal de una persona consiste en poderse obligar por si
misma, y sin el ministerio o la autorizacion de otra».

2 N.del E. La palabra inglesa sponsor se traduce del inglés como «patrocinador». Estd
aceptada en el Diccionario de la lengua espafiola como extranjerismo pero no se ha
adaptado atin al espafiol. La Real Academia desaconseja el uso de los términos derivados
como «esponsorizacién» y «esponzorizado» pero, al ser de uso netamente técnico, hemos
decidido conservarlos para los campos especificos.
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Una vez reconocidos el derecho y la capacidad de las partes para
actuar enmarcadas en la ley, se debe establecer la naturaleza juridi-
ca de este particular contrato. Se les puede calificar como una va-
riedad de contratos: de publicidad, de sociedad o asociativo, o de
prestacion de servicios. Por sus caracteristicas, debera ser: atipico,
consensual, bilateral y, sobre todo, oneroso y conmutativo.

El patrocinio es un contrato oneroso, ya que el objetivo del mismo es
hacer publicidad del sponsor o difundir su nombre o marca a través
de una actividad deportiva, cultural o social que se desarrolla a cam-
bio de una contraprestacion en dinero y/o especie. Esto concuerda
con lo que establece el mismo Codigo Civil en su articulo 1457, que
define el contrato oneroso dandole una caracteristica de conmuta-
tivo cuando sefala: «... cada una de las partes se obliga a dar o hacer
una cosa que se mira como equivalente a lo que la otra parte debe
dar o hacer a su vez». En el patrocinio se debe cuantificar ese «re-
torno publicitario» para efectos de pago del auspicio.

La esponsorizacion es una forma de dar a conocer una empresa de
manera mas respetuosa con el consumidor, a quien siempre dirige
la publicidad. El sponsor no le muestra abiertamente su producto o
su servicio ni le incita directamente a su consumo, sino que le pro-
porciona un espectaculo a su gusto y, a la vez que el espectador lo
contempla, se siente agradecido con quien lo ha hecho posible (Silva
Cueva, 2003).

Estos actos de administracion de un nombre o una marca gene-
ran efectivamente obligaciones a las partes. Es asi que el sponsor
se obliga a pagar una suma de dinero o un pago por difusiéon, un
compromiso de ayuda al patrocinado con la intencién de colaborar
con la actividad auspiciada al margen del fin Gltimo de la empresa
o persona patrocinante. Con la intencién de llegar con una acciéon
comunicativa al publico objeto de la competencia o evento depor-
tivo. Por otro lado, el esponsorizado o patrocinado adquiere por su
parte la obligacién de publicitar de manera indirecta la marca o el
nombre del sponsor y de cumplir con una serie de deberes secunda-
rios de conducta con finalidad publicitaria indirecta. El patrocinado
se compromete a lo que establece el articulo 1477 del Cédigo Civil
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ecuatoriano, es decir: «Si el objeto es un hecho, es necesario que sea
fisica y moralmente posible. Es fisicamente imposible el contrario a
la naturaleza, y moralmente imposible el prohibido por las leyes, o
contrario a las buenas costumbres o al orden publico».

Estas obligaciones, desde el punto de vista del esponsorizado, re-
visten de un doble enfoque. En primer lugar, el fundamental, que
genera la contraprestacion al aporte econoémico del sponsor, es de-
cir, colaborar en la publicidad del patrocinador, confirmado en sen-
tencias como en Italia, en el caso que involucraba al futbolista Gian
Luca Vialli. Y las secundarias, como las que define y enumera Julio
Conte-Grand (2009). Estas son: «a) colaborar con publicidad del pa-
trocinador o sponsor, en doble sentido, mediante acciones coadyu-
vantes y evitando impedimentos; b) asegurar exclusividad; c) tutelar
la imagen del sponsor; d) preservar los bienes que usa y que son de
propiedad del patrocinador, y €) facilitar el control de su actividad
por el patrocinador».

Conclusiones

El patrocinio es una herramienta de promocion de marketing que
esta relacionada muy de cerca con las relaciones putblicas. Juntas,
trabajan para aumentar la conciencia de marca y la imagen corpo-
rativa de una empresa. Una de las razones para que el patrocinio
deportivo haya aumentado en los Gltimos afios es el gran interés
que despiertan los programas deportivos en la sociedad. Al estar
el patrocinio tan ligado a las personas, se convierte en una herra-
mienta generadora de estimulos para los consumidores para lograr
fomentar una imagen positiva de marca y posicionar el nombre en
el mercado.

La gestion de patrocinios en Estados Unidos funciona de manera equi-
librada entre lo que es el deporte y las principales ligas. Cabe men-
cionar que la gestion es enfocada en exposicion de marca y la crea-
cién de relacion con un equipo o ciudad. Por otra parte, en Europa no
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existe tanto equilibrio en la gestion del patrocinio, ya que el prin-
cipal deporte en el continente es el fatbol y no existe un abanico
tan amplio de deportes y aficionados como hay en Estados Unidos.
Sin embargo, segiin un estudio de Deloitte, el valor comercial de los
principales equipos de fatbol en Europa tuvo un crecimiento del 8 %
en el ano 2015.

La gestion de patrocinios en América Latina funciona de manera di-
ferente que en Estados Unidos y Europa, ya que la gestion se basa
en la combinacién de sentimientos y cultura popular. Es importante
mencionar que en Ecuador no se han realizados estudios sobre la
gestion y la efectividad del patrocinio. Sin embrago, el contexto legal
de patrocinios estipula que el patrocinio se desarrolla a través de un
contrato, en el que se enmarca la voluntad de las partes y protege la
legalidad de los actores y acciones.

En conclusion, el patrocinio deportivo es una herramienta que lo-
gra el vinculo entre marca, deporte y espectador, creando un sen-
timiento de pertenencia y lealtad hacia el equipo y la marca que lo
representa. Cabe recalcar que, a pesar de las diferentes formas de
gestion que se dan dentro del patrocinio a nivel mundial, se puede
decir que el impacto ha sido el mismo. El patrocinio deportivo ha
crecido y aporta en gran forma a la gestién comercial de la industria
deportiva, logrando un impacto positivo a la economia mundial.
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Analisis factorial

En las necesarias investigaciones de mercados que se deben realizar
para proveer de informacion para la toma de decisiones gerenciales
para nuevos o existentes emprendimientos, es posible tener acceso
a informacion de diversos indole y origen. Se puede acceder a infor-
macioén de bases de datos publicas o a bases adquiridas de fuentes
sindicadas o generar bases propias procesando encuestas.

El tratamiento que se dé a esos datos puede convertirlos en valiosa
informacion con diverso uso que dependera de las necesidades y los
objetivos de la investigacion y de las habilidades y los conocimientos
de las herramientas estadisticas que el investigador posea o aplique.
Existe una amplia gama de métodos multivariados que pueden ser
utilizados para diferentes tipos de necesidades.

Hair, Bush y Ortinau presentan un resumen de métodos multivaria-
dos selectos y mencionan la regresion mdaltiple como herramienta
que permite que el investigador pronostique una sola variable de-
pendiente métrica a partir de dos o mas variables independientes
medidas en forma métrica. El analisis discriminante mdultiple, en
cambio, puede pronosticar una sola variable dependiente no métri-
ca a partir de dos o mas variables independientes medidas en forma
métrica; mientras el analisis factorial se utiliza para resumir la infor-
macion contenida de una gran cantidad de variables a una cantidad
menor de subconjuntos llamados factores y el analisis de conglome-
rados o cluster se utiliza para clasificar a entrevistados u objetos en
grupos homogéneos o similares dentro de los grupos, pero diferen-
tes entre estos. Por su parte, el analisis conjunto se utiliza para es-
timar el valor (utilidad) que los entrevistados asocian con diferentes
caracteristicas de productos y servicios, de modo que pueda deter-
minarse la combinacién preferida de caracteristicas. Finalmente, el
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mapeo perceptual se utiliza para desplegar visualmente las percep-
ciones que tienen los entrevistados sobre los productos, las marcas,
las compaiiias, etc. (2010, pag. 548).

Para el caso de este analisis, se ha elegido el analisis factorial, no
porque sea mejor que otras herramientas, sino porque es til para
el objetivo propuesto, sin querer decir que sea la Ginica alternativa
para abordar el problema. Cuando esta disponible una base de da-
tos con muchas variables, es posible que la interpretacion de esos
datos se complique.

El analisis factorial analiza las relaciones entre ese gran niimero
de variables, con el fin de identificar grupos afines o similares, to-
mando las similitudes que hay en las estructuras internas de las
variables, para tratar de explicarlas por medio de estas nuevas di-
mensiones o factores, es decir, resume la informacion de las varia-
bles originales a través de caracteristicas comunes y forma otras
nuevas, llamadas factores o componentes, que representan a las
variables originales y que pueden usarse como variables en analisis
posteriores, facilitando el manejo de la informacién ya resumida
(De la Garza, Morales, & Gonzalez, 2013).

Hair, Bush y Ortinau (2010, pag. 549) plantean que el analisis factorial
«se utiliza para resumir la informacién contenida en gran cantidad
de variables a una cantidad mucho mas pequefia de componentes
o factores». Para Pérez (2001, pag. 488), «el analisis factorial tiene
como objeto simplificar las multiples y complejas relaciones que
pueden existir en un conjunto de variables observadas; para ello
trata de encontrar dimensiones comunes o factores a las aparen-
temente no relacionadas variables». Malhotra (2008, pag. 610) com-
plementa definiendo un factor como una «dimensiéon subyacente
que explica las correlaciones entre un conjunto de variables».

En todo caso, de lo que se trata es de manejar unos pocos conceptos
importantes que aglutinen en si grupos de variables, con la finalidad
de facilitar su comprensién y uso.

174



Herramientas cualitativas y cuantitativas para andlisis estadistico de informacién de marketing

Usos del andlisis factorial

Dentro del Marketing, el analisis factorial puede tener multiples
usos en cada componente del marketing mix, como destacan
Hair, Bush y Ortinau (2010).

Dentro del analisis del disefio del producto, puede usarse para
identificar atributos de marca que influyen en la decision de los
consumidores. En el analisis de precios, puede ayudar a identifi-
car las caracteristicas de los clientes sensibles al precio y al pres-
tigio de marca. El analisis factorial aporta al manejo de la plaza
porque permite entender los criterios de seleccion de los canales
entre los miembros de los canales de distribucién. En promocién,
permite entender los habitos de los clientes en los medios y asi
aprovechar de mejor forma su uso o identificar las caracteristicas
clave que interesan a los clientes para enfocar la publicidad sobre
esas dimensiones.

Estos son solo unos pocos ejemplos de aproximacion a las multi-
ples aplicaciones que puede tener el analisis factorial dentro del
Marketing.

Dentro de un focus group se han consultado las razones por las
que las personas concurren a un spa, y se han identificado 25 va-
riables: mejorar la piel, salir de la rutina, hacer una exfoliacion pro-
funda, disminuir malestares fisicos, estimular el sistema inmuno-
logico, disfrutar del tiempo con mi pareja o amigos de una manera
distinta, mejorar la circulacion, mejorar la oxigenacion de la piel,
relajar los masculos, conciliar mejor el suefio, lucir mejor, mejorar
actividad cardiovascular enfrentar con mas energia la semana de
trabajo, adelgazar y tonificar el cuerpo, mejorar el estado de ani-
mo, elevar el metabolismo, desconectarme del dia a dia, despertar
los sentidos, reafirmar el cuerpo, eliminar toxinas, combatir el es-
trés, tratamientos faciales, recibir tratamientos de belleza, elimi-
nar celulitis y flacidez.

Con esta informacion se ha disenado una encuesta en la que se ha
consultado a una muestra piloto de 35 personas las razones por
las que asisten a un spa y, mediante una escala de Likert de cuatro
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opciones (en total desacuerdo, en desacuerdo, de acuerdo, total-
mente de acuerdo), se ha generado una base de datos y se ha apli-
cado el analisis factorial con la ayuda del software SPSS. Se uso6 el
método de componentes principales y rotacion varimax. Abajo, en
el texto, se comentan algunas caracteristicas y razones para elegir

este método.

Una vez que se han cargado los datos en el software, defina como
variables tipo escala las que intervendran en el analisis factorial.
La ruta para realizar el andlisis factorial en SPSS se presenta en el
grafico 1y, seguidamente, en el grafico 2, se detalla la seleccion de
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comandos utilizados para definir el analisis.

Figura 8.1. Ruta para acceder al andlisis factorial

Archivo Edicion Ver Datos Transformar Analizar Marketing directo  Gréficos Utilidades  Ventana Ayuda

i Informes » = % A0 ‘
. % s ] Estadisticos descripivos » B [ ) %
Nombre | Tipo [ Al Tapias ) | Valores Perdidos | Columnas| Alineacion |  Medida |  Rol |
1 Marcatemp... Fecha 20 ST » fguna Ninguna 2 = Derecha | & Escala  Entrada
Enviarinform... Cadena 25 Modelolineal general ) Pguna Ninguna 25 = Izquierda ¢ Nominal ¥ Entrada
@4.Género Numérico |1 Motk et s b = Ninguna 9 == Derecha | @ Nominal ™ Entrada
@5Edad  |Cadena 2 S T founa Ninguna 2 = Izquierda | Nominal N Entrada
Sectordond... |Cadena 19 e , pauna Ninguna 19 = lzquierda | & Nominal v Entrada
Ocupacion | Cadena 2 it ) fgwna Ninguna 2 & Izquierda | & Nominal ™ Entrada
Sipuedeobt... |Cadena 2 5 guna Ninguna 2 = Izquierda | & Nominal  Entrada
Quéprecio... Numérico 12 fooinedl | | Ninguna 12 = Derecha | g Nominal . Entrada
LQuéprecio.. Numérico |12 Redes neurnnalos " hguna Ninguna 12 = Derecha | g Nominal  Entrada
2Quéprecio... Numérico |12 Ciasiicar * bouna Ninauna 12 Derecha | Nominal i Entrada
Quéprecio... Numérico 12 B TS | WD Derecha | g Nominal i Entrada
mejorarlapiel |Numérico |12 Escala * | B andlisis de correspondencias. Derecha ¢ Escala \ Entrada
salirdelarutina Numérico |12 S 'a o Derecha & Escala N Entrada
hacerunaexf...| Numérico 12 Predicciones » ‘guna Ninguna . Derecha ¢ Escala N Entrada
disminuirma... Numérico 12 Supenviv. » hguna Ninguna 12 = Derecha ¢ Escala ™ Entrada
estimularels... Numérico |12 Respuesta miltiple > houna Ninguna 12 =Derecha | Escala  Entrada
disfrutardelti.. Numérico 12 | [l Andlisis de valores perdidos. guna Ninguna 12 = Derecha | & Escala  Entrada
mejorarlacir... [Numérico |12 Imputacién mltiple » Pguna Ninguna 12 =Derecha ¢ Escala  Entrada
mejorarlaoxi... Numérico |12 Muestras complojas » fguna Ninguna 12 =Derecha | Escala ™ Entrada
0| relajarlosmi... Numérico 12 ST » hguna Ninguna 12 = Derecha | Escala N Entrada
conciiarme.. Numérico 12 | cuya cOR quna Ninguna 12 = Derecha | Escala v Entrada
22 porquequier... Numérico |12 porque-qurero o Thguna Ninguna 12 = Derecha | Escala ™ Entrada
mejorarlaart.. Numérico |12 0 mejorar la artit... Ninguna Ninguna 12 =Derecha | Escala N Entrada
lucimejor  |Numérico |12 0 lucir mejor Ninguna Ninguna 12 =Derecha | Escala v Entrada
mejoraractiv... Numérico |12 0 mejorar actvida... Ninguna Ninguna 12 = Derecha | Escala ™ Entrada
26 mejorarlasal... Numérico |12 0 mejorar a salud | Ninguna Ninguna 12 =Derecha | & Escala  Entrada
enfrentarcon... Numérico |12 0 enfrentar con m... Ninguna Ninguna 12 = Derecha | Escala  Entrada
beneficiarla... |Numérico |12 0 beneficiar las vi... Ninguna Ninguna 12 =Derecha | Escala  Entrada
usarlocomor... Numérico |12 0 usarlo como re... Ninguna Ninguna 12 =Derecha | Escala N Entrada
adelgazanyt... Numérico 12 0 adelgazar y ton.... Ninguna Ninguna 12 = Derecha | Escala  Entrada
1| mejorarelest... Numérico |12 0 mejorar el esta... Ninguna Ninguna 12 =Derecha | Escala ™ Entrada
Gr

Temm v
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Figura 8.2. Comandos definidos para el anélisis

aAna'Iisis factorial

Variables:

=]

&4 Enviar informacio...

X

&b 4. Género [@4.G...

&4 5. Edad [@5.Edad] i

&4 Sector donde vive...

&4 Ocupacién Solucién inicial

&4 Si puede obtener...

;Qué precio con... - - rMatri

& o  HEECH Variable de seleccion: CEGAOEED

& "Qu? prec!O £ Niveles de significacién [] Reproducida
&b ¢Qué precio con... [ valor... } Determinante Anti-imagen

| peepier | reoar | Restablecer] | Cancelar ) _‘ ool el
1R Factor Analysis : Extraccion X

uetodo: [Componenfes princpales <]

Analizar isualizacidn

@ Matriz de correlaciones Solucién factorial sin rotar R Factor Analysis : Rotacion %
© Matriz de covarianzas Grafico de sedimentacién

Método-
s © Ninguna © Quartimax
@ Basado en autovalor © Equamax

Autovalores mayores que:
© Nuamero fijo de factores
Factores que extraer:

© Oblimin directo © Promax

Delta: |g ‘ Kappa |4 ‘

N.° méximo de iteraciones para convergencia:

Solucién rotada [7] Gréficos de saturaciones

‘ Visualizacion ‘

N ® mavimao de iteraciones para convergencia:

“ “ a Factor Analysis : Opciones

rValores

* B )

® Excluir casos segn lista
© Excluir casos seglin pareja
© Reemplazar por la media

rFormato de presentacién de los coeficientes—

Ordenados por tamafio

Valor absoluto baj
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El analisis de los resultados obtenidos se analiza iniciando por la
verificacion de la medida de adecuacién muestral de KMO, que re-
laciona los coeficientes de correlacion, rjh, observados entre las va-
riables Xjy Xh, y ajh son los coeficientes de correlaciéon parcial entre
las variables Xj y Xh (Universidad de Alicante, 2016).

Esta medida sirve para evaluar qué tan fuerte y adecuada sera la
posible soluciéon: mientras mas cercana a 1, es mejor. El resultado
que arrojan los datos es 0,758, que es mayor que 0,5 y se considera
mediano.

Prueba de esfericidad de Bartlett

La tabla 8.1., que expone la prueba de esfericidad de Bartlett, eva-
lta la aplicabilidad del analisis factorial de las variables estudiadas.
El modelo es significativo (se acepta la hipétesis nula, HO) cuando
se puede aplicar el analisis factorial (Universidad de Alicante, 2016).
Ayuda a verificar la multicolinealidad entre las variables.

Si Sig. (p-valor) < 0,05, aceptamos HO (hipétesis nula) >, se puede
aplicar el analisis factorial.

Si Sig. (p-valor) > 0,05, rechazamos HO >, no se puede aplicar el ana-
lisis factorial. Como efectivamente se puede confirmar mirando en
la dltima linea el valor de la significancia que es 0,000.

Esté primer analisis indica que el modelo si es adecuado para reali-
zar analisis factorial.

Tabla 8.1. KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacion muestral ,758
de Kaiser-Meyer-Olkin
Prueba de esfericidad Chi-cuadrado 731,261
de Bartlett aproximado
gl 300
Sig. ,000
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La tabla 8.2., que hace referencia a la varianza total explicada, infor-
ma que el primer componente o factor (columna 1) explica el 24,15
% de la varianza (columnas 3 y 4) y los tres primeros componentes
explican en forma acumulada el 51,52 % de la varianza (columna 4).

Dependera de que el investigador desee abarcar o no mas compo-
nentes. en su analisis

Tabla 8.2. Varianza total explicada

Suma de las saturaciones al cuadrado de la rotacion

Componente Total \:/aor(ijaenlzaa % acumulado
1 6,038 24,150 24,150
2 4,237 16,949 41,099
3 2,605 10,422 51,521
4 2,454 9,815 61,335
5 2,158 8,631 69,966
6 2,136 8,544 78,511

Meétodo de extraccion: andlisis de componentes principales.

El grafico de sedimentacion ayuda a confirmar graficamente los
componentes o factores mas destacados. Se recomienda considerar
los factores que superen 1 en la escala de autovalores porque son los
que aglutinan el mayor porcentaje de explicaciéon del modelo. En el
ejemplo, son seis los que cumplen esta condicion, sin embargo, es
clara la diferencia del factor 1 respecto del 2. En principio, esto su-
geriria concentrarse en los tres primeros factores.
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Figura 8.3. Grafico de sedimentacion

Grafico de sedimentacion
12

10 +

@
I

Autovalores

1234567 8 9101112131415 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25
Numero de componente

Matriz de componentes rotados

La matriz de componentes rotados agrupa ya las variables que se
destacan en cada factor. Se deben considerar las variables que tienen
los valores absolutos mas altos.

Tabla 8.3. Matriz de componentes rotadosa. Método de extraccion:
analisis de componentes principales.

Componentes 1 2 3 4 5 6
Recibir tratamien- ,905 ,191 ,195 ;101
tos de belleza
Tratamientos ,905 ,215 ,138
faciales
Hacer una exfolia- ,853 146
cion profunda
Eliminar celulitis y ,804 114 420
flacidez
Mejorar la piel ,730 , 152 405
Lucir mejor ,720 ,302 443 , 165
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Mejorar el estado ,626 ,252 ,242 ,203 495 226
de animo

Despertar los ,159 834 ,201

sentidos

Elevar el metabo- 777 ,209 ,170
lismo

Estimular el siste- 715 ,185 ,143

ma inmunolégico

Mejorar actividad ,702 171 213 ,308
cardiovascular

Eliminar toxinas ,558 ,651 ,208 ,199
Relajarme ,408 ,554 ,302 ,209 244 ,358
Adelgazary tonifi- 337 224 762 ,239 219 ,195
car el cuerpo

Reafirmar el 453 ,385 ,734 ,125 126
cuerpo

Conciliar mejor el 362 -,165 ,785 -,104
suefo

Mejorar la circu- 111 275 ,718 246 324
lacion

Mejorar la oxige- ,288 ,309 ,390 ,606 ,115 ,332
nacion de la piel

Enfrentar con mas 279 ,343 ,481 ,525 ,160 ,107
energia la semana

de trabajo

Disfrutar del tiem- -,119 ,287 ,178 ,125
po con mi pareja

0 amigos de una

manera distinta

Salir de la rutina 458 255 ,268 ,131 ,703 ,108
Desconectarme ,321 ,356 ,186 312 ,576

del dia adia

Disminuir malesta- ,142 ,290 , 124 291 741
res fisicos

Relajar los mus- ,281 377 ,679
culos

Combatir el 439 409 ,332 261 , 164 499
estrés

Método de rotacion: Normalizacion Varimax.

181



Capitulo octavo

En la tabla 8.3. se destacan, en circulos rojos, estas variables, dentro
de cada componente o factor.

Es necesario en muchos casos utilizar la facilidad de rotacion, pues
las soluciones factoriales no rotadas pueden alcanzar el objetivo de
reduccion de datos, pero no siempre permiten la interpretacion mas
adecuada de las variables examinadas. Para ello se requiere de la
rotacién que facilite la interpretaciéon y que disminuya alguna de las
ambigliedades (Consejo Superior de Investigaciones Cientificas de
Espaiia, 2016).

Existen varias formas de rotar los ejes, entre ellas: varimax, quarti-
max, rotaciones oblicuas, equamax y promax.

No es objetivo de este articulo estudiar su aplicacion, sin embargo,
es suficiente para el caso que se considere probar los diferentes mo-
dos de rotacién para buscar el modelo que ayude de mejor manera
a la formacién de factores que expliquen las variables analizadas.
Varimax es una de las mas usadas cuando el nimero de componen-
tes es reducido y, al igual que quatrimax, son rotaciones ortogonales
(mantienen la perpendicularidad entre cada uno de los ejes rotados)
(Universidad de Alicante, 2016).

Una vez realizada esta interpretacion de los resultados, el investi-
gador debe analizar las variables contenidas en cada factor y re-
flexionar sobre su significado o la forma de expresar su contenido
en una idea. Para esto es necesario recordar que el objetivo del ana-
lisis factorial es reducir un gran ntmero de variables en la menor
cantidad de componentes o factores que expliquen o resuman en si
lo expresado por esas variables. Es recomendable también que el in-
vestigador recuerde los objetivos por los que requiere resumir esas
variables y los usos que hara de ello.

El factor 1 contiene las variables que resumen el pensamiento de un
grupo de personas como razones por las que va a un spa.

¢ Recibir tratamientos de belleza
¢ Tratamientos faciales

* Hacer una exfoliacion profunda
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 Eliminar celulitis y flacidez

* Mejorar la piel

* Lucir mejor

* Mejorar el estado de animo

Se podrian resumir estas variables dentro del concepto «belleza».
El segundo factor contiene las variables:

» Despertar los sentidos

* Elevar el metabolismo

» Estimular el sistema inmunologico

* Mejorar actividad cardiovascular

 Eliminar toxinas

* Relajarme

Se podrian resumir estas variables bajo el concepto «salud».

El tercer factor agrupa a las variables:

» Adelgazar y tonificar el cuerpo

» Reafirmar el cuerpo

Se podrian resumir estas variables como «control de peso».
Entonces, se han identificado los tres grandes factores que inter-
pretan el 51,5 % de la varianza de este conjunto de variables. Ahora
no es necesario enfocarse en 25 variables para las decisiones geren-
ciales, sino solamente en tres: belleza, salud y control de peso. Si el

investigador considerara necesario abarcar un porcentaje mayor de
interpretacion, podria seguir trabajando los otros factores.

Un ejercicio interesante para el lector podria ser tratar de dar un
nombre a los otros factores con base en el analisis de lo que los hace
similares. §Cémo llamaria usted a los otros tres factores?

Andlisis de las cinco fuerzas de Porter

Una de las herramientas mas usadas para analizar un proyecto o un
negocio, tanto por las empresas como por los estudiantes, es el mo-
delos y las cinco fuerzas de Porter, uno de los autores que no puede
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faltar dentro de las citas de textos académicos relacionados con Ad-
ministracion y marketing.

A pesar de esta popularidad, sin embargo, es sorprendente la lige-
reza y falta de metodologia con que muchos proyectos realizan este
analisis citando a las cinco fuerzas de Porter.

Este trabajo pretende resumir los conceptos fundamentales que de-
ben considerarse al momento de realizar el analisis, no es exhaustivo
pero si una guia para su mejor uso. Ademas, se presenta un ejemplo
de aplicacion que para ciertos parametros o variables pueden resul-
tar forzado para la industria analizada, pero se incluyen con la fina-
lidad de cubrir aspectos que en otros casos pueden ser importantes.

Michael Porter en su libro La Estrategia Competitiva (2015, pag. 43),
destaca que cada industria tiene su propia realidad y que la intensi-
dad de la competencia se debe a la estructura econémica subyacen-
te y va mas alla de los competidores actuales. En su modelo, Porter
propone cinco fuerzas que interactian y de cuya fuerza combinada
depende el potencial de utilidades de un sector. El objetivo es iden-
tificar las caracteristicas estructurales de las industrias que deter-
minan la fortaleza de las fuerzas competitivas y la rentabilidad de
una industria «con la finalidad de encontrar una posicion en el sec-
tor industrial en la que pueda defenderse mejor en contra de esas
fuerzas o influir sobre ellas para sacarles provecho» (Porter, 2015,
pag. 43).

Es oportuno resaltar que el analisis de las cinco fuerzas se enfoca en
dos apectos: entender las necesidades de los mercados existentes
(Lambin, Galluci, & Sicurello, 2009), y buscar y analizar las necesida-
des latentes y los mercados futuros, como lo proponen Hamel y Pr-
halad (Competing for the Future, 1994). Seria recomendable adoptar
un enfoque conjunto —pues se complementan— y con él alcanzar
una vision estratégica mejorada (Lambin, Galluci, & Sicurello, 2009)
que permita un disefio de estrategias complementarias con mejores
probabilidades de éxito.

Para iniciar el analisis es necesario tener clara la visiéon con la que
se lo realizara. Primero, hay que seleccionar la industria adecuada a
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las actividades a desarrollar y, segundo, identificar los competidores
principales en esa industria.

Porter propone plantear las siguientes preguntas como parte del
analisis para obtener insumos para la diferenciacion:

¢Cudles son los factores fundamentales del éxito competitivo y las
oportunidades y amenazas mas importantes del sector? sCudles son
las capacidades y limitaciones de los competidores actuales y poten-
ciales, asi como sus probables tacticas futuras?” (Porter, 2015, pag. 37).

El modelo de las cinco fuerzas aprovecha esta linea de pensamien-
to y para desglosar en analisis los agrupa analizando el poder de
negociacion de los clientes y de los proveedores, el riesgo de in-
greso de nuevas empresas, la amenaza de productos o servicios
sustitutos y, colocando en el centro del modelo, la rivalidad entre
las empresas actuales. «Las cinco fuerzas competitivas combina-
das rigen la intensidad de la competencia y la rentabilidad en una
industria; la fuerza o fuerzas mas poderosas predominan y son de-
cisivas desde el punto de vista de la formulacion de estrategias»
(Porter, 2015, pag. 46).

Es necesario entender que, por ejemplo, el ingreso de productos
sustitutos puede afectar en forma importante incluso a empresas
consolidadas lideres en su industria o que la intensidad de una alta
competencia influye de forma importante en las alternativas estra-
tégicas que sean viables en un sector. Mitsberg complementa afir-
mando que es necesario determinar las razones y origenes de cada
fuerza para poder implementar los programas estratégicos de ac-
cion que busquen atacar esta causa (1997).

Para realizar el analisis, no es suficiente mirar la fuerza en cues-
tiobn —por ejemplo, el riesgo de que entren nuevos competidores— y
elucubrar sobre qué tan posibles son esos nuevos ingresos y qué
implicaciones tienen. Es necesario desglosar ese concepto en los
diferentes aspectos que lo conforman y, con base en esos anali-
sis desglosados, concluir el nivel de amenaza que puede significar.
También es importante considerar que cada industria tiene sus pro-
pias realidades y que de los varios factores analizados probablemente
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haya algunos que sean mas importantes que otros y deban pesar
mas al momento de la evaluacion.

Se aclara nuevamente que algunos temas pueden parecer forzados
al caso de analisis y mas si se trata de un servicio y no de un pro-
ducto, pero se incluyen estos topicos a modo de ejemplo para, en los
casos en que use esta guia, los recuerde y pueda ahondarlos.

Al igual que en un analisis de macroentorno, es necesario sustentar
las afirmaciones con fuentes oficiales o expertas para evitar el sesgo
que puede provocar la inclusién de una apreciaciéon personal. Siem-
pre que incluya una afirmacién o dato, pregiintese: ;quién avala esta
afirmacion? Si no puede sustentarla con fuentes confiables, sea muy
cuidadoso con el impacto que pueda dar esa apreciacion personal a
sus resultados y, de preferencia, no la use.

Para ejemplificar el uso de la herramienta y complementar concep-
tos se ha tomado el caso de un proyecto de implementacién de un
spa en la zona norte de la ciudad de Quito, orientado al segmento
medio alto de la poblacion. Se lo desarrollara con un analisis basico
para no alargar el documento que, de acuerdo al caso, puede pro-
fundizarse ampliamente.

Identifique la industria a la que pertenece el negocio que analiza.
La Superintendencia de Companias del Ecuador es una fuente con-
fiable de esa informacion. Ubique el codigo que corresponde a su
industria de acuerdo a la Clasificacion Industrial Uniforme (CIIU) de
todas las actividades econémicas para el caso S9609, al que la Su-
perintendencia afiade un sufijo: 01 S9609.01-actividades de bafos
turcos, saunas y bafos de vapor, centros de spa, solarios, salones de
adelgazamiento, salones de masaje, bafios publicos, etcétera.

Con este dato, en el mismo portal de la Superintendencia! puede
ubicar informacion importante, como las razones financieras del
sector, el objeto social, los nombres, direcciones y mas datos identi-
ficatorios de las companiias activas bajo ese CIIU, los balances repor-
tados a la Superintendencia y demas datos con los cuales se puede

1 Superintendencia de compaiifas del Ecuador
http://appscvs.supercias.gob.ec/portalInformacion/sector_societario.zul
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analizar a los principales competidores del sector, sus ubicaciones y
servicios, sus balances y las tendencias del sector.

Otras fuentes de informaciéon importantes las tiene en la pagina
del Instituto de estadisticas y censos (INEC), en especial en el en-
lace SI EMPRENDE?, en donde puede encontrar un primer vistazo
de ventas, competencia y personal ocupado por el sector. También
los datos del censo econémico y sus histéricos pueden proveer in-
formaciéon complementaria para el analisis® Sistema Nacional de
Informacion (SNI).

Riesgo de que entren nuevos competidores

Las posibilidades de ingreso de nuevos competidores dependen de
las barreras de entrada y de la reaccién que se pueda esperar de las
empresas ya establecidas. Los nuevos competidores entran, even-
tualmente, con nuevas inversiones y capacidades y sus estrategias
de ingreso pueden afectar los precios del mercado o incrementar
los costos de las empresas ya establecidas (Porter, 2015).

e Barreras de entrada

* Economias de escala: las caracteristicas del servicio que ofrece
esta industria no aplican para economias de escala.

» Diferenciacion de productos: las marcas de las empresas estable-
cidas no gozan de particular fuerza ni recordaciéon segiin sondeos
preliminares, con la excepcién del spa del Swissotel. Este escena-
rio define una barrera baja para los potenciales entrantes.

* Necesidades de capital: de acuerdo a los datos proporcionados
por el INEC (2016), el monto promedio invertido por las empre-
sas del sector es de $20 418. Es claro que las inversiones variaran
dependiendo del nivel de las infraestructura, sin embargo, la in-
version media no es muy alta y, por lo mismo, se considera una
barrera media.

2 INEC SI EMPRNEDE http://www.ecuadorencifras.gob.ec/si-emprende/

3 INEC histéricos http://www.ecuadorencifras.gob.ec/historicos-ier/
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* Costos de cambio de proveedores: las empresas del sector ofre-
cen basicamente servicios, por lo que no dependen de insumos o
materias primas de dificil manejo o acceso. No es relevante para
esta industria.

* Canales de distribucion: la industria ofrece sus servicios por canal
directo. La ubicacion geografica, facilidades de acceso y parquea-
deros, seguridad del entorno y la comodidad de instalaciones
pueden considerarse importantes.

* Acceso a materias primas: no aplica para la industria.

* Subsidios o politicas gubernamentales: la industria no esta bene-
ficiada ni perjudicada por subsidios o politicas gubernamentales.

» Curva de aprendizaje o experiencia: no es incidente en la indus-
tria, pues no se manejan producciones en serie.

* Represalias esperadas: no se conocen antecedentes de acciones
de represalia en esta industria.

+ Las relaciones con clientes: son esporadicas y no se percibe un
nivel alto de lealtad en los primeros sondeos.

e Las barreras de salida son medias: la realizacion de los activos
fijos es dificil por ser especializados.

* La industria: despliega una gama de precios diversificada, aun-
que no muy amplia, pero los servicios no tienen diferenciacion
importante; se podrian esperar reacciones de precios pero no lo
suficientemente disuasivos como para considerarse una barrera
importante.

 Por las razones expuestas, se considera que el riesgo de entrada
de nuevos competidores es medio-alto.

Intensidad de la rivalidad entre los competidores actuales

» Competencia de precios: existe una gama diversa de precios,
aunque no muy amplia, entre los competidores, de acuerdo a los
sondeos realizados; se considera un factor medio.

* Los manejos publicitarios: son limitados, se centran en portales
web mas o menos atractivos y manejo de promociones. En menor
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nivel, un manejo de referidos de manera relativamente esponta-
nea.

» La gama de servicios: es bastante parecida, con poca diferencia-
cion basada especialmente en mayor o menor comodidad de las
instalaciones aunque los servicios son similares.

* Cantidad de competidores: existe un namero relativamente pe-
queno de competidores, 162 en el cantéon Quito, segiin datos del
INEC (2016), pero la mayoria del mismo nivel, lo que puede gene-
rar inestabilidad y tendencia a luchar entre si.

* Crecimiento de la industria: la participacién de la industria de
Otros servicios en el PIB es de 6,5 % a 2014, y ha bajado sosteni-
damente en los tltimos afios. Al 2011 se ubicaba en 7,1 %, segn
datos del Banco Central de Ecuador (BCE, 2016); esto representa
un problema y vuelve al sector poco atractivo.

* Ausencia de diferenciacion de los servicios del sector: situaciéon
que ocasiona que el cliente presione por precio y calidad del ser-
vicio.

» Barreras de salida medias: los equipamientos no son inversiones
muy altas para los locales que no tienen piscinas, no asi para los
que si las tienen; en todo caso los activos no son de facil realiza-
cion por ser activos especializados.

* Se considera una intensidad de la rivalidad media-alta.

Presién proveniente de los productos sustitutos

* Se buscan los servicios que realicen la misma funcion que los de
la industria.

» Hay que hacer especial énfasis en los que generan una mejor re-
lacion precio-desempenio con los de la industria.

* También con los que provienen de industria que obtienen al-
tas utilidades. Los gimnasios, clinicas estéticas y equipos para
uso en casa constituyen alternativas importantes, disponibles a
costos competitivos, razon por la que su amenaza se considera
media-alta.
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Poder de negociacién de los clientes

» Las negociaciones se realizan en forma individual; desde esa
perspectiva no hay alta presion.

« También los servicios adquiridos por los clientes son a titulo indi-
vidual, por tanto, no existen volimenes importantes que puedan
significar presiones.

* Sin embargo, la similitud de los servicios disponibles sin diferen-
ciaciones importantes permite a los clientes escoger, con la segu-
ridad de que siempre encontraran proveedores.

» Adicionalmente, los portales web ofrecen amplia informacion so-
bre servicios y costos.

» El poder de negociacion de los clientes se considera alto.

Poder de negociacién de los proveedores

* La industria no requiere de insumos importantes en volumen ni
materia prima.

» Existe una amplia gama de proveedores para los pocos insumos
requeridos.

» Laindustria representa un cliente interesante para estos provee-
dores.

* Laindustria no requiere de integracion vertical.

* Los profesionales necesarios en la industria estan disponibles y
son accesibles a precios razonables, por lo que los proveedores
no tienen poder en la industria.

Con los items mencionados y otros que pudieran ser importantes
para la industria, se puede elaborar una tabla resumen y cuantificar
lo analizado, buscando un promedio que ayude de manera cuantita-
tiva a entender la situaciéon como se muestra en la Tabla 1.
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Tabla 8.4. Riesgo de entrada de nuevos competidores

Andlisis del sector de servicios, subsector

1. Riesgo de que entren nuevos competidores  Bajo Medio - bajo Medio - Alto Alto

1.1 Barreras de entrada

1.1.1 Economias de escala 1

1.1.2 Diferenciacion de productos 3

1.1.3 Necesidades de capital 3

1.1.4 Costo cambio del proveedor 1

1.1.5 Canales de distribucion 4

1.1.6 Acceso a materias primas 1

1.1.7 subsidios o politicas 2

1.1.8 Curva de experiencia 1

1.2 Represalias esperadas 2

1.2.1 Informacién historica

1.2.2 Lealtad de los clientes 3

1.2.3 Barreras de salida 3

1.2.4 Manejo de precios 3

Promedio 2,25

El promedio obtenido es de 2,5 y nos indica que el riesgo de que
entren nuevos competidores es medio-bajo.

Similares tablas pueden hacerse para las otras fuerzas y evaluar bajo
el criterio de que mientras mas alto sea el grado de cada fuerza, me-
nos rentable es la industria que se esta analizando.

PSM Price Sensivity Meter (Modelo de an Wes Tendorp)

Para el desarrollo de estrategias del Mix de Marketing, la investiga-
cion de mercados aporta de gran manera en la obtencion de infor-
macion que minimice el riesgo de cada decision. En este sentido,
desde el punto de vista de la macroeconomia, la determinacion de
precios se da a partir del valor agregado que cada empresa da a sus
productos o servicios y de como estos influyen en la cantidad de-
mandada por el mercado.

A pesar de esa simplicidad, no debemos olvidar que el proceso eco-
nomico depende del comportamiento del consumidor al momento
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de tomar la decisién de compra. Cada uno de los factores de valor
agregado que estan presentes en el producto seran de importancia
relativa al momento de tomar la decisién esperada. De esta manera,
se establecen los parametros de la oferta y la demanda que fueron
planteados por Adam Smith (1776).

Enfocandonos en la determinacion del precio adecuado, la teoria de
Pricing, o fijacién de precios, nos habla de los factores que influen-
cian en la determinacion del precio adecuado. Estos factores tienen
su origen en los publicos de interés del producto o servicio. Adicio-
nalmente a la percepcion del cliente, se debe considerar la opinién
o la influencia que el precio ejerce en:

* Competidores

* Intermediarios

* Accionistas y trabajadores

* Proveedores

» Acreedores

» Directores departamentales de la empresa

* Organizaciones de consumidores y usuarios

» Sociedad en general

Asi, considerados estos publicos, podemos establecer que los tres
principales elementos que influencian en la determinacion del pre-
cio adecuado en el mercado son:

¢ Clientes o consumidores
* Competidores
* Costos

Estos antecedentes plantearon la necesidad de establecer modelos
de medicién de la percepcion del cliente; asi, en 1976, durante el
Congreso «Proceedings of the ESOMAR Congress», Van Westendorp
presenta su PSM Price Sensitivity Meter, modelo econémico que
busca establecer la percepcion del consumidor acerca del precio de
un producto o servicio y como este precio podria afectar la deman-
da del producto indicado.

192



Herramientas cualitativas y cuantitativas para andlisis estadistico de informacién de marketing

Este modelo utiliza en sus variables los tres factores que influencian
la determinacion del precio: primero, los clientes, ya que se mide
su percepcion, mediante la aplicacion de encuestas, con las cuatro
preguntas del modelo; segundo, los competidores, ya que el rango
de precios planteado para las posibles respuestas a las encuestas
se basa en la oferta actual de productos similares, o competidores
directos en el mercado; y, tercero, los costos, ya que establecidos
los parametro previos, podemos estimar porcentajes de ganancia a
partir de nuestros costos de produccion.

El modelo de Van Westendorp se basa en la aplicacion de cuatro
preguntas:

a. ;A qué precio no compraria el producto X por considerar que es
demasiado caro?

b. ;A qué precio no compraria el producto X por considerar que es
tan barato que le haria dudar de su calidad?

c. ¢A qué precio compraria el producto X considerandolo como caro?

d. ¢A qué precio compraria el producto X considerandolo como ba-
rato?

Utilizando siempre el mismo rango de precios como posibles res-
puestas, entregando Gnicamente un valor minimo como punto de
partida y uno maximo como tope, se pide a las personas que res-
pondan a cada pregunta como un valor que se encuentre entre los
precios indicados.

El resultado de estas preguntas genera cuatro curvas, que seran uti-
lizadas en el andlisis de informacion para establecer los 4 puntos
importantes en la descripcion del resultado del modelo.

A partir de la aplicacién de una tabla de frecuencias acumulativas,
se debe disefiar un grafico de lineas que servira de mapa para el
analisis:
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Figura 8.4. Andlisis de frecuencias acumulativas
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Como se puede observar en la figura 8.4, el cruce de las curvas de-
termina cuatro puntos importantes en el analisis de Van Westen-
dorp:

1. Precio 6ptimo del mercado: dado por el cruce entre las curvas de
«demasiado caro» y «demasiado barato». A este precio, el nimero
de personas que dice que el producto es demasiado caro es igual
al que dice que el producto es demasiado barato. Es el precio mas
recomendado de establecer para el producto, ya que evita la per-
cepcion negativa en cuanto al precio recomendado.

2. Punto marginal barato: la cantidad de personas que indica que
el producto es demasiado barato es igual a la que sefiala que no es
caro. Se utiliza para marcar el limite mas bajo del rango de precios
aceptable.

3. Punto marginal caro: las personas que dicen que el producto es
demasiado caro son la misma cantidad de personas que dice que no
es barato. Sefiala el limite superior del rango de precios aceptable.
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4. Punto de indiferencia: en el punto donde podemos apreciar cual
es el valor promedio de la oferta actual en el mercado. Se ubica en
el cruce de las curvas de «caro pero lo compraria» y «barato pero lo
compraria.

Generacién de indicadores de gestion en base a la medicion de
la satisfaccién del cliente

La generacion de valor para el cliente ha sido sin duda uno de los
principales retos para los mercadélogos. El hecho de que cada uno
de los consumidores evalué de manera distinta y priorice sus reque-
rimientos segin su propia conveniencia hace que los procesos de
estandarizacion sean cada vez mas dinamicos.

Para las empresas que se dedican a la entrega de servicios es ain
mas complicado, ya que los factores intangibles suelen ser mal eva-
luados y su factor de evaluacion siempre esta relacionado con la
percepcién del consumidor.

En este sentido, y para lograr cerrar las brechas en la percepcion del
servicio, que se basa en el modelo presentado por Berry, Parasura-
man y Zeithaml, en la publicacién Quality Counts in Services, Too,
en mayo de 1985, en la que afirman que «una experiencia satisfacto-
ria estaria compuesta por una combinacién de sentimientos positi-
vos hacia la entrega del servicio en las dimensiones analizadas», esta
satisfaccion es la que genera fidelidad por parte del cliente.
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Figura 8.5. Modelo de brechas del servicio

> Servicio esperado <
@ |
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Percepcion de la gerencia

A

Para poder evaluar correctamente la percepcion, se debe aplicar
un procedimiento que, a la vez de estar estandarizado, nos permi-
ta plantear el nivel de personalizacién necesario y la adaptabilidad
suficiente para considerar a varios tipos de segmentos en la entrega
de servicios.

De las herramientas existentes en los procesos de investigacion ac-
tual, hemos considerado que el esquema de evaluacién denominado
Servqual, modelo que fue parte del esquema de brechas de servicio,
aplica un cuestionario que considera como base las mismas dimen-
siones del modelo de brechas:
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Figura 8.6. Dimensiones de servicio

Elementos
tangibles

Fiabilidad

Capacidad de
respuesta

Seguridad

Empatia

Fiabilidad: Habilidad para realizar el servicio de modo cuidadoso y
fiable.

Capacidad de respuesta: Disposicion y voluntad para ayudar a los
usuarios y proporcionar un servicio rapido.

Seguridad: Conocimientos y atencién mostrados por los empleados
y sus habilidades para concitar credibilidad y confianza.

Empatia: Atenciéon personalizada que dispensa la organizacion a sus
clientes.
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Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equi-
pos, personal y materiales de comunicacion.

Este modelo establece una igualdad entre los factores, dando la
misma ponderacion a cada dimension. Dado que los consumidores
evaltian los atributos dependiendo de sus propias expectativas, en
la tesis de maestria de Pérez C. (2010), se plantea evaluar las dimen-
siones previamente, segtn el nivel de importancia que cada una de
estas representa para cada consumidor. Asi, el modelo establece re-
sultados para cada uno de los atributos evaluados.

A continuacién se presenta el modelo de analisis, que expresa el
nivel de detalle al que se puede llegar con el modelo mencionado:

Figura 8.7. Modelo de analisis Servqual

1 20% Marca

2 20% Region
3 20% Tienda

4 20% Dimension

5 20% Atributo

El primer paso de analisis de informacion consiste en obtener el va-
lor de ponderacién de las dimensiones; este procedimiento fortale-
ce el resultado final, en funcion de los requerimientos importantes
para el consumidor y de como este puede influenciar de mejor ma-
nera en el nivel de satisfaccion.

Llevamos esta ponderacion para construir los indicadores de cada
uno de los niveles de analisis; de esta forma, se parte de la calificacion
de satisfaccion del atributo, para elevar este resultado mediante la
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aplicacion del ponderador a la calificaciéon de la dimension, prome-
diando los resultados de cada dimensién para obtener el de la tienda
y continuar bajo la misma metodologia, hasta obtener el indicador
de marca.

Tabla 8.5. Relacion entre atributo, dimension e indicador de satisfaccion.

Al X 5
o

A2 X v ¢
1 D1 X g

A3 X 5
[a N

A4 X =
A5 X 5
Ab X A
X j -

= D2 X g
A7 X S
[a

A8 X =
A9 X 5
A 10 X YR
X j -

— b3 X ¢
A1l X 5
[a

A12 X =
A13 % 5
A 14 X o
X —
-2 ' D4 X g
A15 X c
[a

A 16 X =
A17 X 5
a4 o

A 18 X D5 X g
A19 % 2
[a N

A 20 X =

Asi, los resultados por cada tienda se pueden presentar en la si-
guiente tabla, para lograr identificar claramente la influencia de
cada atributo dentro de la dimension, y de cada dimension en la
construccion del indicador de satisfaccion de cada una de las tien-
das de la marca evaluada.
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Tabla 8.6. Resultados tienda.

Local 49% °

Mesas 48% Tangibles 53% 3 8%

Menaje 57% ~

Uniformes 57%

Pedido correcto 41% "

Factura correcta 52% Fiabilidad 46% X 10% [Te)
Sabor de la comida 41% ~N ~
Temperatura de la comida ~ 57% n
Rapidez de servicio 47% . -
Solucién de problemas 48% Capacidad de 47% X 9% N
Recomendaciones 42% respuesta 3 ]
Variedad 49% X
Limpieza 35% g
Espacio fisico 32% Seguridad 35% xR 11%
Parqueadero 35% >

Ubicacion 37%

Atencion 40%

Cordialidad 44% Empatia 42% N3 o
Conocimiento 40% P v ‘QQ{ 5%

Buen trato 42%

El siguiente paso corresponde al calculo de indicador por cada tien-
da, que se convertira en un insumo para la obtencion del indicador
de satisfaccion de la marca evaluada y, de ser necesario, de las regio-
nales que componen los locales donde la marca oferta sus servicios.

Tabla 8.7. Célculo de indicador por tienda.

Tienda Tienda Tienda Tienda Tienda Tienda Region Region Region  Total

1 2 3 4 5 6 A B C
Tangibles 53%  49% 54% 55% 50%  51%  51% (55%) 51%  53%
Fiabilidad 16%  49%  46%  45%  47%  49%  47%  4o%  48%  46%
Capacidad de respuesta  47%  42%  46%  45% (43%) 52%  44%  46%  48%  47%
Seguridad 35%  39% 31%  34%  31%  33% (37%) 3% 2%  35%
Empatia 1% 40%  A1%  41%  43%  40%  42%  A1%  43%  42%

Dentro de estos valores podemos identificar los que presentan
oportunidades de mejora, que deberan ser consideradas por cada
marca para cumplir con las expectativas del cliente y lograr un nivel
de satisfaccion cada vez mas alto en la entrega de su servicio.
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Conclusiones

Las herramientas presentadas en este capitulo tienen la intencién
de simplificar el andlisis de los procedimientos de marketing ex-
puestos; cada una de ellas presenta a los analistas de informaciéon
una oportunidad para el establecimiento de mejores resultados en
su gestion.

Las técnicas de analisis factorial tienen varios usos: no solo nos faci-
litan y ayudan a mejorar las técnicas de segmentacion de mercados,
sino que nos permiten identificar las mejores estrategias aplicadas
al mix de marketing, desde la base del manejo de informacién ge-
rencial y la combinacion de esta con las opiniones y criterios del
consumidor.

Al hablar del analisis de las cinco fuerzas de Porter podemos esta-
blecer una posicion competitiva en el mercado; conocer numérica-
mente la influencia de esta fuerza en la industria donde los negocios
pretenden funcionar minimiza el riesgo probable de cada uno de los
segmentos de mercado en la industria seleccionada.

La técnica del PSM (Price Sensivity Meter), aplicada a la fijacion de
precios, permite establecer el precio de mejor manera, consideran-
do los tres factores de fijacion de precios: cliente, costos y compe-
tencia, y logrando que las empresas identifiquen la verdadera opor-
tunidad de mercado que una estrategia de precios correcta presenta
en cuanto a rentabilidad empresarial.

Finalmente, generar indicadores de gestion basados en la medi-
cion de la satisfaccion del cliente ayuda, sin duda alguna, a cerrar
brechas de servicio, bajo el parametro actual del marketing, en que
cada empresa quiere generar experiencias positivas de consumo,
sin importar que se trate de la comercializacion de un producto o
de la entrega de un servicio. Esta herramienta facilita la obtencion
de informacién oportuna y relevante sobre los aspectos en que las
empresas deben poner sus esfuerzos, asi como los procedimientos
de mejora continua.
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