ISSN: 1390-6968

RES NON VERBA

Universidad[dEcotec REVISTA CIENTIFICA, Vol.6, No.1, ABRIL DE 2016

RES NON VERBA

REVISTA CIENTIFICA, Vol.6, No.1, ABRIL DE 2016

———_
.

REVISTA CIENTIFICA - UNIVERSIDAD ECOTEC - Vol.6, No.1, ABRIL DE 2016

Universidad Tecnolégica ECOTEC i ) u
Km 13 1/ Via a Samborondén. Telf: 593 - 04 - 372 3400 U d d E t
Av. JuanZTanca Marengo Km 2. Telf: 593 - 04 - 370 3700 nlverSI a CO ec

SAMBORONDON - ECUADOR




RES NON VERBA

REVISTA CIENTIFICA, Vol. 6, No. 1, ABRIL DE 2016
REVISTA INCLUIDA EN EL CATALOGO DE LATINDEX, FOLIO 22300.

Universidad[d Ecotec



Titulo de la Revista.
RES NON VERBA

Director General.
Dr. Roberto Passailaigue Baquerizo, Ph.D.

Editor Responsable.
Rafael Antonio Sorhegui Ortega, PhD.

Editor Ejecutivo.
Angela Maria Gonzélez Laucirica, MSc.

Comité Editorial.

Dr. David Samaniego Torres. Universidad Tecnoldgica ECOTEC, Ecuador.
Dra. Leticia Ortega de Moral. Universidad Espiritu Santo, Ecuador.

Dr. Joaquin Hernandez Alvarado, Ph.D. Universidad Espiritu Santo, Ecuador.
Dr. Fidel Mérquez Sanchez, Ph.D. Universidad Tecnolégica ECOTEC, Ecuador.
Dr. Marcelino Rivera Lépez. Universidad del Turabo, Puerto Rico.

Dra. Felicidad Rodriguez Sdnchez. Universidad de Cédiz, Espaiia.

Dr. Enrique Ogliastri. INCAE Business School, Costa Rica.

Dra. Julia de la Fuente Feria. Universidad de Sevilla, Espaia.

Dra. Pilar Aranda Gallego. Universidad de Granada, Espania.

Dr. Francisco Martos Perales. Universidad de Granada, Espaia.

Editorial y lugar de edicion.

UniversidaddEcotec
Km 13.5 via Samborondén.
Samborondén, Guayas, Ecuador.

ISSN: 1390-6968

Periodicidad
Semestral.

Diagramacion e impresion.

ARTES GRAFICAS

7/] Senefelder

Fundada en 1921

Diserio de caratula.
DAGMAR

Tiraje: 500 ejemplares.



Pag.
Palabras del Rector
Instruccion a los autores
Sistema de arbitraje 9
Normas para publicar 11
Art. | Tema Pag.
1 La calidad del producto turistico sostenible: una
estrategia para el desarrollo local. 19
Dolores Narcisa Mieles Cevallos y Velasco Rigoberto Zambrano Burgos.
2 El ascenso economico y geopolitico de China en
el siglo XXI. 35

Edwin Ulises Espinoza Piguave.

3 Andlisis de los mecanismos de seguridad en
redes inalambricas de area local (WLAN). 47

Johanna Andrea Navarro Espinosa y Erika del Pilar Ascencio Jorddn.

4 Valoracion de marca: caso de estudio Unién
Cementera Nacional, planta Chimborazo. 55

Santiago Barriga Fray, Paulina Paula Alarcén y Efrain Quifionez Jaén.

5 Las buenas practicas en la gestion humana:
clave del éxito de las mejores empresas. 69

Ménica del Pilar Llanos Encalada.

6 Factores de satisfaccion en los usuarios de
seguros de vehiculos. 85

Christian Xavier Rosero Barzola y Melissa Nicole Ponce Gémez.

RES NON VERBA, ISSN: 1390-6968, Vol. 6, No. 1, Abril de 2016

INDICE



Art. | Tema Pag.

7 Creatividad e innovaciéon ante las crisis. _ 101

Carlos Arturo Morlds Molina.

8 Bases cientificas para el desarrollo de los
destinos turisticos. 111

César Augusto Santana Moncayo y Miriam Cecilia Atiencia Hoyos.

9 Marketing sensorial: sus implicaciones y
generalidades. 125

Efrén Antonio Baquerizo de la Torre y Gabriela Esmeralda Gracia Reyes.

RES NON VERBA, ISSN: 1390-6968, Vol. 6, No. 1, Abril de 2016



PALABRAS DEL RECTOR

Presentar un nuevo niimero de una revista cientifica
periddica, siempre llena de placer y regocijo, ya que
esta constituye una forma muy 4gil de divulgacién
y socializacién de los resultados de investigacion
de los profesores e investigadores de la comunidad
universitaria, el pafs y otras naciones.

Cabe destacar que este esfuerzo editorial se hace
enteramente con recursos propios, ademds de

que las investigaciones son resultado del esfuerzo
y dedicacién de los profesores y profesoras que
integran nuestro claustro docente asi como otros tantos de universidades del
pais y el mundo.

En este Vol.6, No.1 de nuestra Revista Cientifica RES NON VERBA se
desarrollan y exponen los resultados de investigaciones de diferentes dmbitos
del saber relacionados a temas tales como: el desarrollo de destinos turisticos, la
valoracion de marcas, el marketing sensorial, calidad de productos turisticos,
gestion humana, economia de las naciones, satisfaccién de clientes, redes de
telecomunicaciones y comportamiento laboral. Como se puede apreciar por
las temdticas tratadas en los articulos y ensayos, se han incorporado nuevas
dreas del conocimiento en esta publicacién, lo cual permite una mayor
participacién de investigadores y profesores.

Es necesario felicitar y agradecer a todos los autores que han colaborado
con esta publicacion, asi como a todos los que de una u otra forma, han
contribuido para que este Vol.6, No.1 se haga realidad y sea constancia del
compromiso que tenemos los integrantes de la comunidad universitaria,
con la investigacion y la calidad de la ensefianza superior en el Ecuador,
ya que no puede existir calidad sin investigacién y no se puede considerar
UNIVERSIDAD, aquella institucién de Educacién Superior que no

investigue, asi como la universidad que no publique, no existe.

Continuemos haciendo realidad nuestro lema institucional,

RES NON VERBA

Dr. Fidel Mdrquez Sdnchez

Rector

RES NON VERBA, ISSN: 1390-6968, Vol. 6, No. 1, Abril de 2016






INSTRUCCION A LOS AUTORES.

La Revista Cientifica RES NON VERBA ha sido fundada en noviembre de
2011 por la Universidad Tecnolégica ECOTEC de Samborondén, Ecuador.

Esta revista cientifica tiene como objetivo divulgar los resultados mds
relevantes obtenidos en las investigaciones llevadas a cabo por docentes e
investigadores asi como propiciar el debate y reflexién académica del publico
al cual va dirigida la misma.

Su frecuencia de aparicién (periodicidad) ante la comunidad cientifica,
académica, docente e intelectual, es semestral y en ella se publican articulos de
diversa indole: Articulos de investigacién, Articulos de reflexién y Articulos
de revisién. También se publican informes técnicos, comunicaciones en
congresos, estados del arte, cartas al editor, entre otros, todos de cardcter
meramente cientifico y académico.

Se resalta la importancia de que los trabajos o articulos recibidos que pasen a
proceso de revisién, sean originales o inéditos.

Los trabajos que se reciben por parte de sus autores y coautores, son arbitrados
rigurosamente por destacados revisores o pares ciegos que garantizan que la
revista muestre a la comunidad universitaria y cientifica una verdadera obra
acabada y de gran valor académico.

La cobertura temdtica de los articulos que pueden ser enviados a la revista
cientifica RES NON VERBA abarca diversas disciplinas dentro de las
Ciencias Sociales, Juridicas, Econdmicas, Administrativas asi como variados
temas o dreas del conocimiento cientifico.

El publico al cual va dirigido la revista, estd constituido por docentes,
investigadores, estudiantes, cientificos... quienes suplen no solo el rol de
lectores activos sino de autores y también revisores (este tltimo rol requiere
el cumplimiento de rigurosos requisitos previos).

La revista cientifica RES NON VERBA mantiene su politica de acceso
abierto, ademds, la misma no realiza ningtn cobro monetario a los autores
depositantes de articulos y tampoco a los autores de los articulos que han sido
aceptados para ser publicados.

Las palabras claves que mejor definen a la Revista Cientifica RES NON
VERBA, son: ciencia, academia, investigacién, comunidad cientifica,
articulos multidisciplinares.

Es importante aclarar a los autores potenciales que no estd permitido el
envio de articulos a Revista Cientifica RES NON VERBA y otras revistas, de
manera simultdnea. Asimismo, los articulos que hayan sido publicados con
anterioridad en otras revistas cientificas, no podrdn ser publicados luego por

Revista Cientifica RES NON VERBA.
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El Director General, Editor Responsable y Comité Editorial de la Revista
Cientifica RES NON VERBA les invita a publicar en tan apreciable obra
periédica con el fin de brindar valiosos aportes a toda la obra o conocimiento
que al ser humano le ha antecedido.



SISTEMA DE ARBITRAIJE.

Todo documento de cardcter cientifico y académico cuyo autor aspire
publicarlo en la revista cientifica RES NON VERBA, debe ser valorado por
un tribunal compuesto por evaluadores externos a la entidad editora como
internos o pertenecientes a la misma.

Tanto el autor como los evaluadores serdn ‘anénimos’ o ‘ciegos’, es decir,
ninguna de las personas inmiscuidas en la valoracién del documento en
mencién —autor(es) y evaluadores— dispondrd de la identidad de los demds
miembros interactuantes en dicha actividad.

Una vez que el editor ejecutivo haya recibido el documento (articulo
cientifico) por parte de su autor o de sus autores, serd sometido a una primera
valoracién por parte de las autoridades de la Revista, a saber: Director
General, Editor Responsable o por algtin otro miembro del Comité Editorial.
El fin de esta primera valoracion es revisar el cumplimiento de los requisitos
solicitados o normas de publicacién establecidas para la revista de manera
que los evaluadores reciban documentos dignos de ser valorados.

Los documentos seleccionados en la primera valoracién serdn enviados a dos
evaluadores con el fin de dictaminar la conveniencia de su publicacién. Los
evaluadores contardn con un rango méximo entre seis semanas y tres meses
contados a partir de la fecha en que reciben el documento para valorarlo.
Luego deben rendir un informe escrito respecto a su contenido mediante la
aplicacién de la guia para la evaluacién de los documentos. Los evaluadores
deberdn enviar sus informes escritos al Editor Ejecutivo de la Revista a la
mayor brevedad posible.

El Editor Ejecutivo recibird los informes enviados por los evaluadores,
procediendo a:

*  Presentar el documento ante el Consejo Editorial para su respectiva
aprobacion si ha recibido los dos informes escritos que aprueban su
publicacion.

*  Continuar con el proceso de revisién del documento en conjunto con
sus autores y evaluadores si ha recibido dos informes de aprobacién
que recomiendan su publicacién (luego de haber atendido las
recomendaciones planteadas; hasta que los evaluadores aprueben las
modificaciones realizadas).

*  DPresentar el documento ante el Consejo Editorial para su valoracion
final si ha recibido dos informes escritos que contengan observaciones
en torno a su publicacién, o bien que indiquen que el documento no
sea publicado.

*  Luego de ser aprobados por el Consejo Editorial, los documentos serdn
accedidos en formato HTML para su posterior publicacidn, y sus autores
serdn notificados de su publicacién.
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*  Los documentos rechazados serdn devueltos a sus respectivos autores,
quienes serdn notificados de las razones que motivaron su rechazo.

Todo documento cuyo autor aspire publicarlo con caricter cientifico-
académico en la revista RES NON VERBA, debe ser valorado por un
tribunal compuesto por dos evaluadores.

Tanto el autor como los evaluadores, serdn ‘anénimos’ o ‘ciegos’, es decir,
ninguna de las personas inmiscuidas en la valoracién del documento en
mencién —autor(es) y evaluadores— dispondrdn de la identidad de los
demds miembros que interactian en dicha actividad.

Una vez recibido el documento por parte de su autor o de sus autores,
serd sometido a una primera valoracién por parte de las autoridades de la
Revista, a saber: Director, Editor o por algtin otro miembro del Consejo
Editorial. El fin de esta primera valoracion es revisar el cumplimiento
de los requisitos solicitados; de manera tal que los evaluadores reciban
documentos dignos de ser valorados.

Los documentos seleccionados en la primera valoracion, serdn enviados a
tres evaluadores con el fin de dictaminar la conveniencia de su publicacién.
Los evaluadores contardn con un mdximo de seis semanas contadas a
partir de la fecha en que reciben el documento, para valorarlo y rendir un
informe escrito respecto a su contenido mediante la aplicacion de la guia
para la evaluacién de los documentos. Los evaluadores deberdn enviar sus
informes escritos al Editor de la Revista con la mayor brevedad posible.

El Editor recibird los informes escritos enviados por los evaluadores,
procediendo a:

*  DPresentar el documento ante el Consejo Editorial para su respectiva
aprobacién si ha recibido al menos dos informes escritos que aprueban
su publicacién.

*  Continuar con el proceso de revisién del documento en conjunto
con su autor(es) y sus evaluadores, si ha recibido al menos dos
informes que recomiendan su publicacién luego de haber atendido las
recomendaciones planteadas; Easta que los evaluadores aprueben las
modificaciones realizadas.

*  DPresentar el documento ante el Consejo Editorial para su valoracién
final si ha recibido al menos dos infjormes escritos que contengan
observaciones en torno a su publicacién, o bien que indiquen que el
documento no sea publicado.

* Luego de ser aprobados por el Consejo Editorial, los documentos
serdn accedidos en formato HTML para su posterior publicacién, y
sus autores serdn notificados de su proxima publicacion.

*  Los documentos rechazados serdn devueltos a sus respectivos autores,
quienes serdn notificados de las razones que motivaron su rechazo.

* Los instrumentos de valoracién estdn adjuntos a continuacién, con el
fin de que los autores tengan la posibilidad de conocerlos.
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NORMAS PARA PUBLICAR

La Revista Cientifica RES NON VERBA es una publicacién de tipo
académica y de divulgacién cientifica. Su fin es ser un medio de difusiéon
académica y cientifica de la Universidad Tecnolégica ECOTEC, aportando
a la sociedad del conocimiento y al servicio de los sectores: académico,
social y empresarial primordialmente; cubriendo diversas dreas del saber
tales como: liderazgo, finanzas, mercadeo, contabilidad, auditoria, comercio
internacional, estadistica, administracién publica y economia, derecho y
obernabilidad, comunicacién y marketing, ecologia y medio ambiente,
Eoteleria y turismo, gestién del conocimiento, innovacién pedagdgica,
formacién por competencias, desarrollo del capital humano, innovacién
tecnoldgica, auditoria de tecnologfas de informacién, entre otros.

La revista se lanza al publico académico de forma semestral, o sea, en los
meses de abril y octubre de cada afio. Previo a la salida de cada edicién ante el
publico académico, los articulos provenientes de los autores se receptan hasta
finalizada la segunda quincena de dos meses anteriores al lanzamiento de la
edicion (hasta el 15 de febrero y 15 de agosto respectivamente).

Guia para los autores

Envio y recepcién del documento:

*  Siel documento es presentado en formato papel, el autor deberd entregar
al Departamento de Publicaciones de la Universidad Tecnolégica
ECOTEC, un sobre manila cerrado que contenga una copia impresa y
un CD con el trabajo en Word. Otra opcién es enviar el citado sobre a
la siguiente direccién postal:

Editor Ejecutivo Revista Cientifica RES NON VERBA
Universidad Tecnolégica ECOTEC

Km 13.5 via a Samborondén (frente al Colegio Monte Tabor)
Samborondén, Guayas, Ecuador. EC091650.

* Siel documento es presentado en formato electrénico, el autor deberd
enviarlo a través de un correo electrédnico conteniendo el documento
de interés en modo adjunto (Word editable). Las siguientes son las
direcciones electrénicas a las cuales se debe enviar el documento:

revistarnv@ecotec.edu.ec
agonzalez@ecotec.edu.ec

MSec. Angela Maria Gonzalez Laucirica
Editor Ejecutivo
Universidad Tecnolégica ECOTEC
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La extensién del texto debe estar:

Entre 7y 10 pdginas si es un articulo (ensayo y/o revision bibliografica).
Entre 12 y 16 péginas si es un articulo de investigacion.

Entre 9 y 14 péginas si es una nota técnica.

Entre 10 y 16 pdginas si es un caso.

Entre 15 y 18 péginas si es un estado del arte.

Entre 9 y 12 pdginas si es una comunicacién a congreso.

Entre 8 y 10 pdginas si es una carta al editor.

El trabajo debe estar escrito en letra arial 11, papel tamano carta, a espacio
y medio (1.5) y con mdrgenes de 3 cms (derecho, izquierdo, superior e
inferior).

La revista no permite mds de 4 autores por articulo.

El titulo del documento debe aparecer centrado en letra Arial 12 negrita
mayuscula. El nombre del autor o autores debe aparecer pegado al margen
derecho de la pdgina en letra Arial 12 cursiva minuscula. Por ejemplo:

CARACTEROLOGIA DEL DIRECTIVO AL INICIO DEL SIGLO XXI
Carlos Llano Cifuentes

El autor debe incluir sus nombres y apellidos completos, titulaciones
universitarias y de pos%rado obtenidas, puesto de trabajo actual, afiliacion
institucional y correo electrénico.

Ejemplo:
HORACIO ALBERTO GARCIA TRIANA.
Mister en Economia y Doctor en Ciencias Econdmicas.
Docente de la Facultad de Ciencias Econémicas. Universidad de Triana, Pert.

horario.garcia@unitriana.edu.pe

Los titulos o apartados que componen el escrito, deben aparecer en letra Arial
11 negrita mintscula. Los titulos de las secciones deben aparecer en letra
Arial 11 negrita minuscula, los de las subsecciones en letra Arial 11 cursiva.
Todos los titulos deben ir numerados con nimeros ardbigos continuos de la
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siguiente forma:
1. Primera parte.
1.1. Primera seccién de la primera parte
1.1.1. Primera subseccion de la primera seccion
1.1.2. Segunda subseccion de la primera seccion
1.2. Segunda seccion de la primera parte
2. Segunda parte
2.1. Primera seccién de la segunda parte

Todos los documentos deben contener un resumen escrito en espanol
e inglés con un mdximo de 200 palabras. El resumen debe mencionar el
objetivo general, la metodologia empleada asi como los métodos y sefialar los
principales resultados obteni(%os.

Después del resumen se deben indicar de tres a cinco descriptores o palabras
clave mds significativas del documento.

Todo trabajo deberd incorporar las referencias bibliogréficas al final del
documento. Segun el formato utilizado por la American Psychological
Association (APA) se usard el titulo REFERENCIAS mas no Bibliografia.
El orden de las referencias debe ser estrictamente alfabético, por apellido de
los autores.

El formato para las referencias bibliograficas es el siguiente:

*  Libro: Primer apellido del autor, seguido de la inicial del nombre. (Afo).
Titulo de la obra en negrita. Ciudad: Editorial.

Ejemplo:

Senge, P. (2004). La quinta disciplina. El arte y la prictica de la organizacién
abierta al aprendizaje. Buenos Aires: Ediciones Granica.

* Revista: Primer apellido del autor, seguido de la inicial del nombre
(Afo). Titulo del articulo. Nombre de la Revista y volumen en negrita.
Namero de la Revista entre paréntesis: Afo, paginas que comprende el
trabajo dentro de la Revista.

Ejemplo:
Llano, C (2005). Caracterologia del directivo al inicio del siglo XXI. Revista
Empresa y Humanismo, volumen V. (2/02) 2002, 321-344.

* Articulo dentro de una antologfa o libro: Primer apellido del autor,
seguido de la inicial del nombre. (Ano). Titulo del articulo en negrita.
El nombre del libro en que se escribi6 el articulo. Ciudad: Editorial.
Péginas que comprende e? articulo dentro del libro.

RES NON VERBA, ISSN: 1390-6968, Vol. 6, No. 1, Abril de 2016



Ejemplo:

Pérez, J (1990). El sentido de los conflictos éticos originados por el entorno
en que opera la empresa. La vertiente humana del trabajo en la empresa.

Madrid: Ediciones RIALP. 33-58.

. Tesis: Primer apellido del autor, seguido de la inicial del nombre.
(Ano). Titulo de la tesis en negrita. Indicar tipo de tesis, institucién
superior, pais.

Ejemplo:

Ali, G (1992). Eficacia de una junta directiva. Tesis de licenciatura,
Universidad de Costa Rica, Costa Rica.

*  Referencias electronicas: Primer apellido del autor, se%uido de la inicial
del nombre. (Fecha de publicacién o revision de la pédgina, si estd

disponible).
Titulo de la obra en negrita. Recuperado el: fecha de acceso a la informacién.
Direccidn electrénica.
Ejemplo:

Salazar, R. Mr. Management: la obra de Peter E Drucker. Recuperado el
5 de enero del 2006. www.gestiopolis.com/canales/gerencial/articulos/65/
drucker.htm

Para las citas textuales también se seguird el formato APA como indicativo
general. Si son citas de menos de tres renglones (40 palabras) se incluirdn
dentro del texto y se anaden comillas al principio y al final de la misma y con
letra cursiva, sefialando entre paréntesis el autor, afio de la publicacién de la
obray la pdgina. Por ejemplo: ...resulta que “para aprender a ver los procesos
lentos y graduales tenemos que aminorar nuestro ritmo frenético y prestar
atencion no sélo a lo evidente sino a lo sutil” (Senge, 2004, 34-35).

Ante este panorama...

Si la cita sobrepasa el tamafio indicado en el pdrrafo anterior, entonces se
presenta en un pérrafo aparte, sin comillas y con sangria del lado izquierdo de
5 espacios. La cita va a 1.5 espacios —al igual que el texto normal-y, al final
suyo se indica entre paréntesis el autor o autores, afo de la publicacién y la
pdgina de la que proviene la cita.

Ejemplo:

He aqui un fundamental dilema de a{)rendizaje que afrontan las
organizaciones: se aprende mejor de la experiencia, pero nunca
experimentamos directamente las consecuencias de muchas de
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nuestras decisiones mds importantes. Las decisiones mds criticas de las
organizaciones tienen consecuencias en todo el sistema, y se extienden

durante anos o décadas (Senge, 2004, p.35).

El nombre del autor puede colocarse, a opcién del escritor, al final de la
cita, tal y como se ilustré anteriormente, o bien al comienzo de la misma.
La cita puede empezar, por ejemplo, asi: Senge (2004, p.35) sehalo que: (a
continuacidn se coloca la cita textual)

La recepcién de documentos no presupone la aceptacion para su publicacién.
Siguiendo el sistema de cualquier revista cientifica, todo material, sin
exclusién alguna, serd sometido al dictamen del Consejo Editorial el cual
solicita la co%aboraci()n de al menos dos especialistas o pares revisores para la
valoracién del documento.

En caso necesario, el dictamen serd elevado a conocimiento del autor para el
enriquecimiento de su documento, quién tendrd una semana para realizar las
modificaciones y remitirlo nuevamente a la revista.

RES NON VERBA se reserva el derecho de realizar la correccién de estilo y

los cambios editoriales que considere necesarios para mejorar el trabajo.

Los articulos que se ajusten a estas normas serdn declarados como “recibidos”
y notificados de su recepcion al autor; los que no, serdn devueltos a sus autores
y serdn declarados como “no recibidos”. Una vez “recibidos” los articulos
serdn puestos a consideracién del Consejo Editorial y de sus evaluadores
independientes (pares ciegos) para su revisién antes de ser aprobados o
definitivamente rechazados.

La revista no mantiene correspondencia con los autores durante el periodo

ue dure la revision por parte de los revisores. Solo se emitird una notigcacién
?ormal cuando se obtenga el resultado sobre si el articulo ha sido aceptado
para ser publicado o rechazado. En algunos casos los revisores sugieren
pequefios cambios que los autores podrian hacer al articulo para lograrlo
publicar y dado esto, se notificard oportunamente a dichos autores.
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RESUMEN

El presente articulo es el resultado del estudio sobre la Calidad de los
destinos turisticos en el Ecuador, cuyo objetivo general fue demostrar
ue éste puede ser utilizado como una estrategia de desarrollo local
gependiendo de la regién en que se encuentre. Luego de haberse analizado
el problema en la calidad de los productos y servicios, por medio de las
giras de  estudios y trabajo de campos, se recopild la informacién de
todo el Ecuador, se aplicé la observaciény la entrevista semi-estructurada,
como instrumento se utilizaron la ficha de observacién y la hoja de
entrevista, las cuales fueron aplicadas a empresarios y autoridades del
sector turistico. Esta informacién fue tabulada y presentada a través de
gréficos estadisticos, teniendo como resultado que la calidad del destino
turistico puede ser una potencial estrategia para el desarrollo local.

Palabras clave: calidad, sostenibilidad, competitividad.

ABSTRACT

This article is the result of the study on the quality of tourist destinations
in Ecuador, whose main objective was to demonstrate that it can be
used as a local development strategy depending on the region where it
is located. After having analyzed the problem, the quality in the product
and services, through study tours and work camps, all the information was
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collected Ecuador, he applied observation and semi-structured interview as
instrument used tab observation and interview sheet, which were applied
to business and tourism authorities. This information was tabulated and
presented through statistical charts, with the result that the quality of the
destination can be a potential strategy for local development.

Keywords: quality, sustainability, competitiveness.

INTRODUCCION

El turismo es un fendmeno social, cultural y econémico relacionado con
el movimiento de las personas a lugares que se encuentran fuera de su
lugar de residencia habitual por motivos personales o de negocios. Estas
personas se denominan visitantes (que pueden ser turistas o excursionistas;
residentes o no residentes) y el turismo tiene que ver con sus actividades,
de las cuales algunas implican un gasto turistico [1].

Los turistas o excursionista al momento de trasladarse de un lugar a otro,
buscan  ofertas que brinden un producto o servicio de calidad. Este
producto estd integrada por tres componentes bdsicos: los atractivos
(naturales y cultura?es) y actividades turisticas, la planta turistica (hoteles,
hostal, resort...) y la infraestructura turistica ( vias de acceso, servicios
bésicos) [2]. Todos estos elementos se interrelacionan y la carencia de uno
de ellos dificulta o imposibilita el desarrollo social, econémico y cultural,
asi como también la experiencia turistica como tal. La planta turistica
es uno de los componentes estratégicos al momento de ofrecer un producto
de calidad, el mismo que estd conformada por varios sectores detallados a
continuacioén:

Grifico 1. La planta turistica.

© Alimentos &
Bebidas _
Alojamiento
. \J

(R

esparcimiento

Fuente: Ministerio de Turismo
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REVISION TEORICA

La calidad como eje de la sostenibilidad.

La calidad es uno de los factores mds importante para el desarrollo
sostenible del turismo, las pricticas de gestién sostenible y las estrategias
de competitividad, se aplican a todas las formas de este tipo de servicio
en todos los destinos, incluidos el de masas y sus diversos segmentos. Los
principios de sostenibilidad se refieren a los aspectos mec%ioambiental,
econémico y sociocultural del desarrollo de ésta actividad, habiéndose
de establecer un equilibrio adecuado entre esas tres dimensiones para

garantizar su sostenibilidad a largo plazo, (OMT, 1995).

Turismo sostenible: principios de la sostenibilidad
(calidad + continuidad + equilibrio).

Fuente: OMT (2014).

El Ecuador alcanzé 14 premios en los World Travel Awards en el ano 2014,
producto del trabajo conjunto entre los sector publico y privado. Al 2013
el ingreso de turista extranjeros fue de 1,364.057 y el 2014, 1,557.0006, lo
que represent6 un incremento del 14,2%. Los ingresos de divisas tuvieron
un crecimiento del 17%, en el 2013 ingresaron al pais 1.251,2 millones y
1.468,5 millones en el afio 2014, uno de cada 20 empleos del pais se da en
el sector turistico (BCE, 2015).

El desarrollo del turismo en el Ecuador y el cambio de la matriz productiva,
establece la necesidad de mejorary monitorear la calidad de las actividades
turisticas en todos los sectores, las exigencias del mercado turistico, la
produccién de nuevos espacios y territorios para el consumo del turismo,
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la creacién de nuevos productos, los cambios de comportamiento de
los turistas vy visitantes, y los deseos de las comunidades para desarrollar
el turismo comunitario y agroturismo, ha generado reto de convertir al
Ecuador en potencia Turistica.

Los pilares para ser una potencia y fortalecer un Turismo de calidad se
da desde dos perspectivas, la primera es la  oferta (Seguridad, destinos y
productos), y f)a segunda desde la demanda (conectividad y Promocién),
dejando como parte central, el pilar mds importante, la calidad de los
productos y servicios turisticos en todos sus dmbitos. Hay que posesionar
al Ecuador como un destino que no solo tiene maravillas naturales
culturales sino que tiene servicios y producto de calidad, (MINTUR,
2015).

Una estrategia integral para potenciar el turismo, fue declarar el afo
2015, como el afio de la calidad turistica, por primera vez en la historia,
el Ecuador cuenta con un sello de calidad turistica a nivel nacional, el sello
Quality, es el simbolo de excelencia del servicio, es una manera simple
para que visualmente puedan distinguirla turistas nacionales y extranjeros,

(MINTUR, 2015).

El sistema de calidad trabaja en tres niveles: empresa, personas y destinos,
de esa manera se busca generar confianza, transparencia y satiséccién en
los usuarios, visibilizar aquello locales que se distingan por hacer las
cosas bien, se espera que ese sea el denominador comtn de todos los
servicios turisticos del pais.

La calidad y la mejora continua, son conceptos que han influido en el
ser humano en todas las culturas a lo largo de la historia. “El concepto
de “Calidad” como hoy lo entendemos surge en el siglo XX, pero desde
las primeras civilizaciones se aprecia la preocupacién del hombre por el
trabajo bien hecho y por la necesidad de atender algunas normas y asumir

responsabilidades” [3].

Conceptos de calidad.

Segtin Nava V. [4], etimoldgicamente la palabra calidad, tiene su origen
en el término griego Kalos, que significa “lo bueno, lo apto”, y la pala%)ra
latina qualitatem, que significa “cualidad” o “propiedad”. Por lo que la
calidad debido a su origen es subjetiva, siendo una apreciacién que cada
persona establece en funcidn de sus expectativas y experiencias.

Al hacer un andlisis del proceso de desarrollo de la calidad desde su origen
hasta la época actual, es evidente que abarca todas las actividades de una
organizacién vy, por lo tanto a su gestién, desde la inspeccién hasta la
administracién de la calidad total.

Otra definicién importante dentro de este marco es el de la calidad
del destino turistico que guarda una relacién directa con la calidad del
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servicio, por lo que, la calidad del destino turistico consiste en igualar las
expectativas de los clientes a sus perspectivas cuando recibe el servicio.
Adicionalmente, en la calidad siempre se busca la excelencia que no es
otra cosa que el nivel de calidad logrado cuando la precepcién acerca del
servicio recibido supera a las expectativas generadas al respecto [5].

La competitividad y la calidad estdn intimamente relacionadas, se entiende

or competitividad a la capacidad de una organizacién publica o privada,
Fucrativa 0 no, de mantener sistemdticamente ventajas comparativas que
le permitan alcanzar, sostener y mejorar una determinada posicién en el
entorno socioecondmico. La competitividad depende de la relacién entre
el valor y la cantidad del producto ofrecido y los insumos necesarios para
obtenfczlrlo (productividad), y la productividad de los otros oferentes del
mercado.

Cronoldgicamente la calidad ha ido evolucionando a través del tiempo,
segin lo resumido por Kloter, en la tabla siFuiente, en la que muestra a los
principales contribuyentes para su desarrollo.

Tabla Ne. 2. Cronologia de la calidad.

ANOS ACONTECIMIENTOS

1911 | Se publica el trabajo de Frederick Winslow Taylor sobre
medicién del trabajo

1931 | Walter A. Shewhart publica el control estadistico de
Procesos (SPC) donde se trata el control de procesos
mediante graficos o cartas de control (aun en uso
actualmente) y otros métodos estadisticos de la mayor
parte de los temas que se han tratado en este escrito.
1956 | Armand Feigenbaum crea el Control Total de Calidad.
1979 | Philip Crosby publica su teoria de cero defectos, las 5S y
sus 14 pasos.

1985 | Kaoru Ishikawa desarrolla la ingenieria de procesos, sus

7 herramientas estadisticas y los circulos de calidad.

1985 | Joseph M. Juran desarrolla los conceptos de trilogia de la
calidad y de costos de calidad

1986 | William Edwards Deming desarrolla las ideas de

Shewhart mediante el concepto de Calidad Total de

Procesos y Kaizen
1988 | Shigeru Misuno desarrolla el control de calidad a todo lo

ancho de la compariia (CWQC).
1990 | Administracion por Calidad Total (TQM); uso de

herramientas avanzadas como Seis Sigma

Fuente: Kotler et al [6].
Calidad en el sector turistico.

Por las caracteristicas que tiene el servicio en el turismo, la satisfaccién
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de las necesidades y expectativas del cliente constituye el elemento mds
importante de la gestién de la calidad y la base del éxito de una empresa.
Por eso es importante considerar la naturaleza y caracteristica del servicio.
En el sector turistico, esto desempena un papel fundamente, debido a que
el contacto con el cliente es directo y con mucha frecuenta, por la variedad
de servicios que se ofrecen y la diversidades de aspectos que lo envuelve,
como se explica en la grifica No. 2 que se expone a continuacién.

Griéfico 2. Naturaleza y caracteristicas del servicio.

NATURALEZA Y CARACTERISTICA DE UN SERVICIO

Itangibilidad W ariahilidad Inseparabilidad Rl
Log gervicos no g8 pueden | g calidad de los servicios Log servicios no se -
ver, degustar, tocar, oir ni depende de guign los pueden separar de sus Los servicios no pueden
oler antes de 1a compra  precta, cudndo, dinde, ¥ proveedores alfnacenarse gara su

Ao se prestan venta o uso posterior

Fuente: Kotler (2012).

Existe muchos significados sobre la calidad, la Real Académica de lengua lo
define como “Propiedad o conjunto de propiedades inherentes a una cosa
que permiten apreciarla como igual, mejor o peor que las restantes de su
especie” [7].

Las cosas que se hacen bien desde el principio acaban bien, la calidad es un
proceso de aprendizaje continuo que tiene como objetivo la  satisfaccién
del cliente. Es el grado predecible de uniformidad y fiabilidad a bajo
costo y adecuado a las necesidades del mercado. La Filosofia de la calidad
para Deming (1982) [8], se fundamenta en cuatro conceptos bésicos:

1. Orientacién al cliente: Entender sus necesidades y expectativas,
actuales y futuras, cumplir con los requisitos y esforzarse para exceder las
expectativas del cliente, entender en toda su amplitud las necesidades de
los clientes para la entrega del producto/servicio, precio y confiabilidad,
comunicar estas necesidades y expectativas a través de la organizacion,
medir la satisfaccion del cliente y actuar sobre los resultados. Administrar
las relaciones con los clientes.

2. Mejora continua: Mediante la evaluacién periddica frente a criterios
establecidos para lograr la excelencia, identificar dreas de mejoras
potenciales. Hacer de la mejora continua en productos, procesos
y sistemas, un objetivo de cada individuo en la organizacién. Aplicar los
objetivos bésicos tanto en mejora gradual como de mejora integral.

3. El sistema determina la calidad: son todos los mecanismos, acciones,
herramientas realizadas para detectar la presencia de errores, en Japén se
caracteriza por la participacién de todos, desde los mds altos directivos
hasta los empleados mds Eajos.
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4. Los resultados se determinan a largo plazo: aunque debemos tratar
de marcar objetivos alcanzables, realistas y con los cuales podamos
comprometernos, los resultados se deben determinar a largo plazo para
que facilita la planificacién, ayudan a la deteccién de digcultades,
aumentan la motivacién, proporcionan estabilidad y mejoran la

probabilidad de éxito.

La calidad estd basada en descubrir mejoras en los productos y servicios,
reducir incertidumbre y variabilidad en los procesos, evitar variaciones
(ciclo de Deming), a mayor calidad mayor productividad, la administracién
es la responsable de la mejora de la calidad [8].

Grifico 3: Ciclo de Deming,

Fuente: Book Deming “In Out of the Cirisis”, (1982) [9]

El ciclo Deming por su sigla en inglés es (Plan-Do-Check-Act), es una
estrategia para la mejora continua de la calidad. Planificar, hacer,
verificar y actuar, permite una mejora continua de la competitividad
de los productos 'y  servicios. Mejorando continuamente la
calidad, reduciendo los costes, optimizando la productividad, reduciendo
los precios, incrementando la participacion del mercado y aumentando la
rentabilidad de la empresa u organizacién.

Deming, establece 14 pasos para mejorar la administracién y los productos
de las empresas [9].

1. Constancia en el propésito

2. Adoptar una nueva filosofia

3. Desistir de la dependencia en la inspeccién masiva

4. Competir con calidad y no con el precio
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5. Mejorar continuamente

6. Capacitacion al talento humano

7. Fomentar el trabajo en equipo

8. Eliminar el miedo en la organizacién

9. Eliminar barreras entre los departamentos

10. Eliminar slogans

11. Eliminar estindares de produccién

12. Motivar al trabajador para que se sienta orgulloso de su trabajo
13. Educacién para el personal

14. Retroalimentacién

METODOLOGIA

La metodologia fue altamente participativa con estudiantes de la
Universidad hgstatal de Milagro, se realizaron giras de estudios y trabajo
de campos, se utilizé el metodo de la observacién y la entrevista semi-
estructurada, ademdsse analizé informaciones bibliograficas relacionadas
al tema. Como instrumento se utiliz6 la ficha de observacién y la hoja
de entrevista a empresarios y autoridades del sector turistico.

RESULTADOS
Tabla Ne. 3. Llegadas de extranjeros al Ecuador.
ANOS
2010 2011 2012 2013 2014
1.047.098 1.141.037 1.271.901 1.364.057 1.557.006

Fuente: Anuario de Entrada y salida, INEC
Informacién proporcionada 2014; Direccién Nacional de Migracién

Tabla Ne. 4. Variacién por afios.

2.010 2.011 2.012 2.013 2.014

7% 9% 11% 7% 14%

Fuente: Anuario de Entrada y salida, INEC
Informacién proporcionada 2014; Direccién Nacional de Migracién
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Griéfico 4: Llegadas de extranjeros al Ecuador.

LLEGADAS DE EXTRANIJEROS
AL ECUADOR

1,557,006
1,047,008 1141037 1271901 1354057

2010u 2011u 2012“ 2013u 2014
1 2 3

a 5

Fuente: Anuario de Entrada y salida, INEC
Informacién proporcionada 2014; Direccién Nacional de Migracién

Anilisis: La entrada de Turista Internacional en afio 2014 tuvo un
incremento del 14% con relacién al afno 2013, los principales mercados
turisticos al Ecuador fueron: Colombia con un 24%; Estados Unidos
17%, Perd 11%, Venezuela 8% y Espana 4% (razones académicas).

1.- ;Cuél fue el destino favorito?

Tabla Ne. 5. Destino favorito.

ALTERNATIVAS | CANTIDAD \ %
Costa 21 21%
Andes 41 41%

Amazonia 13 13%
Galdpagos 25 25%
TOTAL 100 100%

Fuente: Aeropuerto José Joaquin de Olmedo de Guayaquil

Grifico 5: Destino favorito.

¥ Costa

H Andes
Amazonia Amazonia
T ¥ Galdpagos

Anilisis: De los resultados Obtenidos el 41% de los visitantes vienen al
Ecuador para visitar los Andes (especialmente nevados, parques nacionales
y tren), Galdpagos 25%, Costa 21% (especialmente turismo de sol y
playa) y Amazonia 13% (para turismo de aventura).
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2.- ;Qué tipo de turismo realiz6 o le gustaria realizar?

Tabla Ne. 6. Tipo de turismo.

ALTERNATIVAS CANTIDAD %
Sol y Playa 41 41%
Aventura 23 23%
Agroturismo 14 14%
Cultural 22 22%
Total 100 100%

Fuente: Acropuerto José Joaquin de Olmedo de Guayaquil

Grifico 6: Tipo de turismo.

Sol y Playa
Sol y Playa =
41% Aventura
Agroturismo Agroturismo
149
Kb ¥ Cultura

Anilisis: De los resultados Obtenidos el 41% de los visitantes vienen al
Ecuador para realizar actividades de sol y playa (mayor frecuencia Prov.
Santa Elena y Galdpagos), Turismo de Aventura 23%, Turismo cultural
22%, Agroturismo y ecoturismo 14%. Hay que fortalecer este sector que
es un sector estratégico en la matriz productiva.

3.- ;:Al elegir un producto turistico que factores consideré mds importante?

Tabla Ne. 6. Factores importante en el turismo.

ALTERNATIVAS CANTIDAD %
Caliudad 87 87%
Precios 10 10%

Otros 3 3%
TOTAL 100 100%

Fuente: Aceropuerto José Joaquin de Olmedo de Guayaquil
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Grifico 7: Factores importantes en el turismo.

i Otros
o 3%

W Calidad
B pPrecio

Otros

Andlisis: De los resultados Obtenidos el 87% de los visitantes les interesa
mds recibir un producto de calidad (especialmente dieron énfasis a la
calidad de los servicios, solo un 13% mencionaron que al momento de
elegir un producto considerar el precio.

4.- ;Piensa usted que la calidad de los productos turistico en el Ecuador son:

Tabla Ne. 7. Calidad del producto turistico en el Ecuador.

ALTERNATIVAS | CAMTIDAD | %
Excelente 5 5%
Muy Bueno 17 17%
Bueno 33 33%
Regular 38 38%

Malo 7 7%
TOTAL 100 100%

Fuente: Aeropuerto José Joaquin de Olmedo de Guayaquil

Grifico 8: Calidad del producto turistico en el Ecuador.

Excelente

" Excelente

B Muy Bueno
Bueno

M Regular

Malo
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Anadlisis: De los resultados Obtenidos, solo el 5% de los visitantes
mencionaron que el producto turistico que recibieron en el Ecuador era de
excelente calidad (categoria de lujo), Muy bueno 17%, Bueno 33% y un
42% no estaban tan satisfecho con la calidad del producto turisticos. Lo
que evidencia que la calidad de los servicios turistico en ecuador esta de la
media hacia abajo.

5.- ;En cudl de los siguientes sectores es mds importante la calidad?

Tabla Ne. 8. Sectores importantes de calidad.

ALTERNATIVAS | CANTIDAD %
Hospedaje 24 24%
Alimentos & Bebidas 58 58%
Transporte 10 10%
Agencias 8 8%
Total 100 100%

Fuente: Aeropuerto José Joaquin de Olmedo de Guayaquil

Gréfico 9: Sectores importantes de calidad.

Agencias
8%

Transporte
10%

M Hospedaje
B Alimentos & Bebidas
Transporte

M Agencias

Analisis: De los resultados Obtenidos en la encuesta a visitantes, el 58%
mencionaron que es importante la calidad en el drea de alimentos y bebidas
(causan enfermedades), Hospedaje 24%, Transporte 10% y Agencias 8%
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6.- ;Piensa usted que la calidad de los servicios turisticos en Ecuador es:

Tabla Ne. 9. Calidad de los servicios turisticos.

| %

ALTERNATIVAS CANTIDAD
Excelente 17 17%
Muy Buena 22 22%
Buena 31 31%
Regular 21 21%
Malo 9 9%
TOTAL 100 100%

Grifico 10: Calidad de los servicios turisticos.

Malo
9%

31%

Excelente
17%

Excelente
¥ Muy buena
Buena
M Regular

Malo

Andlisis: Delos resultados Obtenidos el 17% de los visitantes mencionaron
que el servicio turistico era excelente, Muy bueno el 22%, Buena 31%,
Regular y Malo 30%. Indicaron que hace falta mds preparacién en el
Talento humano, especialmente el personal de guianza y hospedaje.

7.- ;Puede el Ecuador convertirse en una potencia turistica?

Tabla Ne. 10. Ecuador potencia turistica.

ALTERNATIVAS | CANTIDAD | %
Si 98 98%

No 2 2%
TOTAL 100 100%

Fuente: Acropuerto José Joaquin de Olmedo de Guayaquil
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Grifico 11: Ecuador potencia turistica.

Si

2

1%

=1

=2

Andlisis: el 98% de los visitantes menciond que por los atractivos naturales,
culturales, el Ecuador puede convertirse en un potencial Turistico, solo un
2% no respondié o dijo que no.

CONCLUSIONES

La calidad del servicio, producto y calidez de la gente y es un eje
transversal en la planta turistica, esta calidad debe ser ge manera continua,
para superar las expectativas de los clientes, de lo contrario el lema «Mil
millones de turistas, mil millones de oportunidades», mencionada por el
Dia Mundial del Turismo, celebrado el 27 de septiembre del 2015, para
resaltar el impacto que tiene el turismo en el crecimiento econémico, la
creacién de empleo y el desarrollo. (Ban Ki-moon, Secretario General de
las Naciones Unidas-OMT), serfa “Mil millones de turistas, mil millones

de oportunidades perdidas”

Otro factor importante es el precio, la calidad no puede depender del
precio, este solo debe ser una variable que agregue valor agregado al
producto turistico. En otras palabras, no podemos definir, que a mayor
precio el producto es de calidad. Esto cobra importancia al planear y
disefiar el producto. No puede haber control de calidad que lliaga caso
omiso del precio, las utilicEldes y el control de costos.

El control de calidad es hacer lo que se debe hacer, para satisfaccién
del cliente a corto y largo plazo, el control de calidad que no muestra
resultados no es control de calidad. La calidad es parte de la productividad
y rentabilidad. Para lograr la calidad en los productos y servicios turisticos
hay que ofrecer capacitacion continua para todos los miembros de la
organizacién mandos altos, medios y bajos.
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Se necesita un trabajo en conjunto entre Los GAD (Gobiernos auténomos
descentralizados), Gobierno central, Ministerio de Turismo, empresa

rivada), que cada uno defina sus roles para que juntos velen por la
calidad de los productos turisticos.

También es importante que se realicen una inspeccién periédica de los
establecimientos turisticos y que las licencias de funcionamientos sean
otorgadas solo aquellos establecimientos que llenan con los requisitos
necesarios, es necesario que se apliquen las sanciones correspondientes
de la Ley de turismo al establecimiento turistico que no lo cumpla.
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RESUMEN

El presente articulo tiene por objetivo recorrer los principales andlisis y
teorias sobre la decadencia de China como centro hegemoénico en siglos
pasados, y sobre su actual ascenso econdémico y geopolitico, para asi
entender sus implicaciones histéricas en el presente. Entre las principales
conclusiones presentadas, se tienen las siguientes: China ya ha sido la
economia dominante durante varios siglos en el pasado, y su hegemonia
solo fue interrumpida por el ascenso europeo en el siglo XVIII; la
hegemonia Occidental se encuentra en los actuales momentos en Declive,
y China recupera su posicién como actor geopolitico y econémico de
primer orden; existe un traslado de la territorialidad de la hegemonia del
capitalismo industrial, que va de Occidente hacia Oriente. Esto genera
una ruptura sistémica, si se considera que es la primera vez que una
economia capitalista no occidental es la mds grande del planeta, pero a
la vez es un regreso, a la continuidad milenaria de China, como regién
hegemonica. Por lo tanto, el articulo propone realizar un cuestionamiento,
y una revisién a la historia econémica tradicional, debido a su sesgo euro-
centrista y construir nuevos puntos de vista sobre la historicidad de los
centros hegemdnicos.

Palabras clave: economia, China, capitalismo, historia.

ABSTRACT

This article aims to go for the main analyzes and theories about the decline
of China as a hegemonic center in centuries past, and its current economic
and geopolitica? rise, so understanding their historical implications at
present. Among the main conclusions presented, we have the following:
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China has been the dominant economy for several centuries in the past, and
its hegemony was broken only by the European rise in the century XVIII;
Western hegemony is at the present time in decline and China regains its
position as geopolitical and economic player of the first order; there is a
transfer of territoriality of the hegemony of industrial capitalism, going
from West to East. This creates a systemic breakdown, considering it is the
first time that a non-Western capitalist economy is the world’s largest, but
also is a return to the ancient continuity of China, as hegemonic region.
Therefore, the author of this article proposes to make a questioning and a
revision to the traditional economic history, because of its euro-centric bias,
and build new views on the historicity of the hegemonic centers.

Keywords: economy, China, capitalism, history.

INTRODUCCION

La estructura econdémica, y la configuracién del poder en el mundo,
han tenido importantes cambios en los ultimos anos, debidos en gran
parte al crecimiento econémico de las economias emergentes, y entre
ellas sobresale China. La Republica Popular de China es desde 2014 la
economfia con mayor PIB, si se mide con la metodologia de la Paridad del
Poder Adquisitivo (FMI, 2014). Nota: El PIB, medido por el método de la
Paridad del Poder adquisitivo, PPP, es el total de los bienes y servicios que
se producen en una economia, contabilizados en la moneda de la economia
o pais que los produjo, y tomando en cuenta el poder de compra de ese
dinero en aquel pais (FMI, 2014).

A la par de su crecimiento econémico, la influencia politica y econémica
de China en el mundo se ha acelerado en las tltimas décadas; en América
Latina con especial rapidez, debido a la creciente dindmica del comercio
entre la region y China. En el afio 2008 China lanza su “Documento
Oficial sobre la Politica de China hacia América Latina y el Caribe”, y
desde esas fechas, se establecen vinculos entre China y el Mercosur, el
Grupo de Rio, la OEA, la CEPAL, el BID y la ALADI. (Rodriguez y
Leiva, 2013).

China es miembro del Banco Interamericano de Desarrollo con derecho
a voto desde el 2009 (BID, 2009). China es también Observador
Permanente de la Organizacién de Estados Americanos (OEA, 2004).

De la misma manera, se ha visto acrecentada la presencia politica, econémica
y militar de China en Africa y en el Asia. La influencia econdémica y
politica de China, se ha incrementado de manera muy importante, aunque
algunos analistas consideran que lo ha hecho mediante una estrategia de
“Soft Power” (Rodriguez y Leiva, 2013).

Entonces, puede hablarse de la emergencia de dos posibles escenarios
futuros: un primer escenario con China como potencia hegeménica, o un
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segundo escenario con un mundo de hegemonias multipolares, en el que
China es un polo de primer nivel. En todo caso, como explica Yong Deng
(2001), las otras potencias como Europa o Japdn, no han hecho mayores
esfuerzos por reforzar su independencia de la supremacia estadounidense,
y forjarse como polos geopoliticos. China si ha demostrado tener una
estrategia para empoderarse. Ante estos hechos, los estrategas de las
academias militares chinas, explican que los Estados Unidos tienen también
una estrategia para contener a las economias que pueden convertirse en ejes
multipolares, como China y Rusia (Yong Deng, 2001).

China no apuesta por un lugar bajo la hegemonia estadounidense sino por
un lugar de relevancia dentro de un mundo multipolar. La estrategia de
China ha consistido en una postura por la paz internacional, que le genere
un contexto donde pueda concentrarse en el crecimiento econémico (Yong

Deng, 2001).

Esta busqueda del crecimiento econémico por sobre otras variables, ha
llevado a Chinaalaaplicacién de una mezcla de politicas de corte keynesiano,
como la elevacién de su gasto publico durante la crisis asidtica de los 90,
y otras de corte mds ortodoxo como la bisqueda de su ingreso a la OMS,
que le aseguraron ser la economia asidtica de mejor desempefo durante la
crisis de aquellos afios. Durante la crisis, China priorizé sus exportaciones
evitando la apreciacién de su moneda, y terminé con superdvit corriente
en el periodo 96-97, a diferencia de las economias deficitarias del Asia-5
(Corea del Sur, Filipinas, Indonesia, Malasia y Tailandia) (Bustelo, 2002).

En todo caso, ya sea dirigiéndose a un mundo multipolar, o a remplazar
en un futuro la hegemonia unipolar estadounidense, China es el nuevo
actor geopolitico dirimente en el escenario del siglo XXI, debido a su
gigantesco crecimiento econdmico; y su ascenso debe ser estudiado, dada la
transformacidn global que conlleva.

Pero lo mds interesante de este tema, es que aunque para el analista
contempordneo, el ascenso de China pareceria ser un fenémeno nuevo
que rompe la tradicional hegemonia de las potencias occidentales, China
ya ha sido la principal economia del planeta, asi como la regién mds
desarrollada cientifica y culturalmente. Incluso, China ha sido la fuente
de pensamiento y de inspiracién moral para el mundo en siglos pasados.
Por tanto hablamos mds bien de un re-ascenso, cuyas particularidades se
estudian a continuacién.

REVISION TEORICA

Fl fenémeno del ascenso de China.

Existen profundas diferencias entre el ascenso de China y el de las potencias
hegemoénicas occidentales. China no ha impulsado su industrializacién
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expandiendo su mercado interno como lo hicieran los Estados Unidos
o Inglaterra; su desarrollo no es producto exclusivo de la aplicacién de
liberalismo econdmico, pero tampoco del proteccionismo; China no ha
conquistado mercados por medios militares; y pasé de ser un receptor de
inversién extranjera a una fuente de crédito de los centros hegeménicos
como los Estados Unidos, antes de convertirse en una economia
desarrollada. China posee una planificacién econémica pragmdtica y una
politica de relacionamiento internacional tnicas, que no se acoplan a los
patrones explicativos de fenémenos como el ascenso de Estados Unidos o
Inglaterra.

El fenémeno del ascenso de China, en el capitalismo global, es entonces
nuevo y original. Para entenderlo, se deben identificar sus diferencias y
semejanzas con los ascensos de anteriores potencias hegemonicas en
anteriores ciclos de acumulacién capitalista. Cada ciclo se desarrollé con
una economia central dominante, y tuvo una légica territorial que explica
el traslado de un centro a otro. Arrighi (1995) identifica cuatro ciclos largos
de acumulacién del capitalismo mundial. El ciclo genovés, el holandés, el
britdnico, el norteamericano y, ademds veia signos de la germinacién de un
nuevo ciclo, el cual se desarrollarfa en el sudeste asidtico. En la actualidad,
ciertamente se desarrolla un nuevo momento histérico, en el que los polos
de desarrollo de mayor dinamismo cambian de ubicacién geografica, de
Occidente hacia el Oriente.

Por lo tanto, en la siguiente seccidon se analizan tres ideas principales:
primero, La Gran Divergencia entre el desarrollo de las economias europeas
y asidticas, es decir, una explicacién de porqué China, siendo la regién mds
prospera del planeta hasta el siglo XVIII, queda rezagada en su desarrollo
frente a las potencias europeas; segundo, El Largo Declive de las potencias
occidentales, la cuales pierden de a poco su hegemonia mientras aumenta
la influencia econémica y politica de China en el mundo; y tercero, la
recuperacién de China de su lugar en la hegemonia econémica mundial.

Las economias asidticas antes de “La Gran Divergencia”.

La mayoria de las personas de las presentes generaciones ven el ascenso
de China como un fenémeno reciente que interrumpe la histérica
supremacia econémica de Occidente. Sin embargo, en siglos pasados los
pensadores occidentales percibian el desarrollo econémico e institucional
chino como una meta que Europa debia tratar de alcanzar. China era el
méximo referente de desarrollo econémico, politico y social. Por el afno
1776, Adam Smith planteaba que China era una regién mucho mds rica
que cualquier economia europea de la época. China fue en los afos de la
ilustracién, inspiracién moral para pensadores como Voltaire, Leibniz y
Quesnay, quienes admiraban su desarrollo institucional y lo vefan como
modelo del despotismo ilustrado que pregonaban (Arrighi, 2007).
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Por los afios 1600, China y Japén en conjunto representaban alrededor
del 30% del PIB mundial, en esos mismos anos Estados Unidos y Gran
Bretana representaban menos del 5%. Sin embargo, la participacién
asidtica tiene un declive que lleva a China y Japén en el ano 1950, a tener
una contribucién conjunta de alrededor de 8% del PIB mundial, mientras
Gran Bretafia y Estados Unidos tenfan el 34% aproximadamente (Arrighi,
2007).

Hasta el siglo XVIII, China e India eran las regiones centrales de la
economia mundo, y Europa comenzaba a abandonar la condicién de
periferia. China presentaba superdvits comerciales gracias a su exportacién
de bienes manufacturados basados en una alta productividad, mientras la
India dominaba el mercado mundial de textiles. China exportaba cerdmicas,
monedas de cobre, oro, sedas; era el lider mundial de esas exportaciones y
poseia en consecuencia grandes reservas de plata y un enorme excedente
en Balanza Comercial.

En los actuales momentos en que China resurge, la discusion de las causas
de su resurgimiento ha llevado el debate a la revisién histdrica de su pasado
como imperio. Uno de los principales redescubrimientos, es que en el siglo
XVIII el Asia era una regién con mercados mucho mds desarrollados que
los europeos. No obstante, a partir de la derrota en las guerras del opio
frente a Inglaterra en el siglo XIX, China comienza a rezagar su desarrollo
frente al europeo (Arrighi, 2007). Entonces empieza a producirse lo que
Kenneth Pomeranz (2000) llama La Gran Divergencia. Nota: El término
Gran Divergencia, fue acufado por Samuel Hungtington (1996) y
utilizado por Kenneth Pomeranz (2000), para referirse a las diferencias
en el desarrollo econémico, técnico y militar entre Europa y Asia,
particularmente China, que desde el siglo XVIII eclipsaron a las sociedades
orientales pre-modernas. Entre las causas de esta divergencia se sefalan
el descubrimiento de América, la etapa de la ilustracién, el imperialismo
colonial y la revolucién industrial.

Para Pomeranz (2000), la Gran Divergencia ocurre debido a las diferencias
en la dotacién de recursos entre Europa y el Asia, y a las diferencias en
las relaciones centro-periferia. Poco antes de la conquista de América, las
regiones centrales del planeta (Europa y Asia) sufrian presiones debido
al uso intensivo de recursos que demandaba su creciente poblacién. El
Asia opté por un desarrollo intensivo en mano de obra pero ahorrador
en recursos, mientras que Europa encontraba el alivio ecolégico a su
problema de recursos en la explotacién de los recursos naturales de las
Américas, y en el uso de mano de obra esclava procedente del Africa. El
Asia nunca conté con unas periferias que le proporcionen recursos baratos
y mano de obra, tan intensamente como las Américas y el Africa se las
proporcionaban a los centros europeos. Esta diferencia en la dotacién de
recursos y en las relaciones centro-periferia, determinaron el desarrollo de
la Gran Divergencia (Pomeranz, 2000).
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Segin Gunder Frank (2008), la revolucién industrial ocurre en Inglaterra
y no en China, porque en esta tltima la expansién econémica tuvo como
consecuencia un excedente de mano de obray escasez de capitales, mientras
que en Inglaterra y Europa la expansién econémica derivé en escasez de
mano de obra y excedentes de capitales. Asi mismo, Europa tenia salarios
mis altos que el Asia. Estos factores en su conjunto, impulsaron en Europa
el desarrollo de tecnologia ahorradora de trabajo y con alto consumo de
energfa (Gunder Frank, 2008).

Europa obtuvo grandes flujos monetarios con la conquista de América,
expandiendo asi su comercio por el mundo y relegando al Asia a la
condicién de su periferia. El Asia habia difundido su tecnologia y la
sofisticacién de sus instituciones, y Europa, que hasta ese momento no
conocfa una tecnologfa propia de relevancia, la desarrolla a partir de los
aportes asidticos (Gunder Frank, 2008).

En opinién de Arrigi (2007), la Gran Divergencia ocurre por las
diferencias que tenfan Asia y Europa en la utilizacién de los factores en el
proceso productivo. En el Asia, desde el siglo XVI se habian desarrollado
instituciones que impulsaban la industriosidad de la sociedad, mds no la
industrializacién. Este modelo de desarrollo estaba basado en el mercado,
pero no en el uso intensivo de capitales ni de energfa. En aquellos tiempos
en el Asia ocurrfa una revolucién industriosa, mientras en Europa ocurria
una revolucién industrial.

La revolucién industriosa habfa creado una estructura institucional
productiva basada en la comunidad y las familias como centro de la
produccién. Es decir que en Asia, pero sobre todo en China, las actividades
eran trabajo-intensivas, ocupaban mucha mano de obra y pocos capitales.
Esto habia llevado a una época de relativa prosperidad en que los hogares
estaban en una situacidén cercana al pleno empleo. En esos momentos,
como en los actuales, el factor mano de obra era muy abundante en
China y es precisamente por eso que no ocurre en aquellos territorios la
revolucién industrial que ocurrié en Europa, donde la escasez de mano de
obra fue solucionada con aumentos en la productividad por medio de la
mecanizacién de las actividades, y con una institucionalidad centrada en

las fébricas (Arrighi, 2007).

Desde los anos de la revolucién industrial que lleva a Inglaterra a la
hegemonia econémica mundial, China entraen un declive, quela convierte
a inicios del siglo XX, en uno de los paises mds pobres del planeta. Pero a
partir del fin de la Segunda Guerra Mundial, y con la puesta en marcha de
una gigantesca reforma planteada por el Partido Comunista en el poder,
China comienza una nueva fase ascendente. En el 2003, Estados Unidos
y Gran Bretana representan alrededor del 20%, mientras China y Japén
cerca del 22% del PIB mundial (Arrighi, 2007). Ha sucedido una clara
reduccion de la brecha de siglos anteriores.
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El Largo Declive de la hegemonia occidental.

Cuando Den Xiao Ping, asciende al poder, pone en marcha reformas
econdémicas que giran en torno a la apertura comercial de China hacia
el mundo, persiguiendo con esta reforma, lo que él llamé las cuatro
modernizaciones. Estas fueron: la modernizacién de la industria, de la
ciencia y tecnologia, de la agricultura, y en dltimo lugar la del ejército
(Anguiano Roch, 2008).

Desde el 2013, segin cifras proporcionadas por las Naciones Unidas,
China es ya el mdximo roveed%r de las importaciones del mercado
estadounidense desplazango a México y a Canadd. Debe tomarse en
cuenta, para tener idea de la importancia de ese desplazamiento, que
tanto México como Canadd son vecinos de Estados Unidos con amplias
fronteras, y ademds son parte del tratado de libre comercio de América del
Norte.

China accede por medios comerciales, a mercados a los que ni Alemania
ni Japén pudieron acceder %or medio de la guerra durante su ascenso a
potencias econdmicas (Arrighi, 2007).

Al parecer, la estrategia china del ganar-ganar, permite penetrar en territorios
donde la relaciones comerciales estin declinando para otras potencias. Esta
estrategia tiene como base cinco principios de coexistencia que serfan:
respeto mutuo a la soberania, no agresion reciproca, no intervencién en
asuntos internos de otros paises, respeto a la integridad del territorio, e
igualdad y beneficio mutuo (Anguiano Roch, 2008).

China es el tnico miembro permanente no occidental en el consejo de
seguridad de la ONU (ONU, 2016). Esto hace que naciones como Irdn,
Sudan, Chad, etc., se sientan atraidas a hacer negocios con China, pues
al convertirse en sus socios comerciales encuentran también un aliado
politico al momento de dirimir conflictos en las Naciones Unidas.

China apuesta por la estrategia del heping-jueqi, o ascenso rdpido y
pacifico, y parece ser mediante esta estrategia, la gran beneficiaria de la
globalizacién que los Estados Unidos pregonaron por el mundo (Arrighi,
2007). China ha mantenido un crecimiento sostenido de su PIB a tasas
cercanas al 10% durante varias décadas. Es en estos momentos la nacién
que mds exportaciones realiza. Incluso en Estados Unidos, la empresa mds
grande del pais, Wal-Mart, es abastecida en alto porcentaje con productos
chinos (Arrighi, 2007).

Para autores como Arrighi (2007) y Brener (1999), en la década de los 70s
del siglo XX comienza ffLargo Declive, expresado en una crisis de beneficios
provocada por la competencia inter-capitalista. Nota: El Largo Declive es
un término acufado por Brenner (1999) y utilizado por Arrighi (2007)
para referirse al proceso de declinacién de la hegemonia occidental frente
al resurgimiento del Asia Oriental. Para Brenner (1999) es una crisis de
sobre produccidn, para Arrighi (2007) es una crisis de sobre acumulacién.
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Arrighi (2007) senala que el largo declive y la crisis de beneficios, vienen
acompafadas de la decadencia de la hegemonia estadounidense, la cual
guarda grandes similitudes con el hundimiento de la hegemonia inglesa a
fines del siglo XIX e inicios del XX.

rrighi escribe como los cambios de centros hegemoénicos son
Arrighi (2007) describ 1 bios d tros heg
precedidos por crisis de beneficios. A fines del siglo XIX, la crisis de
ganancias que enfrentaba el imperio britdnico debido a la competencia
inter capitalista, estimulé un traslado de capitales hacia los Estados
Unidos. La economia estadounidense tenfa un amplio margen para crecer,
g
debido a su territorio extenso, una poblacién creciente, y la necesidad de
gigantescas obras de infraestructura. Era la economia que presentaba las
mejores condiciones para continuar con el ciclo de acumulacién capitalista
y poner fin a la crisis de beneficios

En la actualidad, el largo declive ha significado una crisis de ganancias o
beneficios en los Estados Unidos. Los capitales buscan ganancias de corto
plazo, que se materializan mds ripidamente en economias como la china.
El sistema ha respondido a la crisis de beneficios con una aceleracion de los
ciclos de acumulacién a través de la produccién de mercancias de rdpida
obsolescencia y consumo masivo. Esta modalidad de acumulacién ha sido
llevada a cabo con mayor eficiencia por China, debido a su dotacién de
factores; en este caso, su mano de obra abundante y barata con elevado
nivel de productividad. La crisis del sistema capitalista ha tenido como
beneficiario méximo a China.

Debate en torno al ascenso econémico de China.

China recupera de esta manera su hegemonia. Hablamos de recuperacién
siguiendo a Gunder Frank (2008). Para el citado autor existe desde hace
5.000 anos un solo sistema mundo o economia global, que casi siempre
ha tenido como centro a China. Desde esa perspectiva, la globalizacién no
serfa un fenémeno reciente, y la hegemonia de las economias occidentales
serfa una interrupcién momentdnea a la hegemonia histérica de China.
Desde la visién de Gunder Frank (2008), los autores que sostienen que el
presente sistema econémico mundial de hegemonia occidental se origin
en Europa, tienen un andlisis viciado por el eurocentrismo. Aquellos que
sostenian que el sistema actual se ha originado, ya sea en el siglo XIX en
Inglaterra, en 1492 con la llegada de Colén a América, o en cualquier otra
fecha referencial a las conquistas militares o econémicas europeas, estaban
teniendo un andlisis sesgado y parcial que carecia de vision holistica, es
decir de una verdadera visién sistémica, que revelaria que el sistema-
mundo es resultado de un proceso continuo y mucho mds largo, en el cual
el ascenso de Occidente es solo una etapa excepcional. En esta categoria
se encasillarfan autores tan reverenciados como Karl Marx (1848), Max

Weber (1905), Wallerstein (1984), Braudel (1984) etc.
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los factores realmente criticos en la participacion y el desarrollo
econdmico europeo han sido también tanto empirica como
tedricamente  tergiversados  por  prdcticamente  toda la
historiografia y la teoria social recibidas desde Marx y Weber
hasta Braudel y Wallerstein. .. No importa cudl sea su intencion
o color politico, su historiografia y su teoria social, tanto la de
Tawney como la de Toynbee, y Polanyi o Parsons y Rostow estdn
desprovistas de los fundamentos histdricos desde los cuales los
autores afirman haberlas derivado (Gunder Frank, 2008, pdgs.
104-105).

Nota: Max Weber fue un pensador alemdn cuya obra mds reconocida es “La
ética protestante y el espiritu del capitalismo” (1905). En ella argumentaba
que la religién fue uno de los aspectos mds importantes que configuraron
las diferencias entre el desarrollo de las civilizaciones occidental y oriental.
Fernand Braudel fue un historiador francés que revoluciona la historiografia,
al incluir los efectos de la geografia y la economia en la historia.

Gunder Frank habla de un sistema global, que abarcaba a toda la regién
Euro-Afro-Asiatica, en el cual existian desde hace milenios relaciones de
intercambio econémico y cultural; para Gunder Frank, el sistema europeo
surge del sistema global, y no fuera de este; y la globalizacién no es un
fendmeno reciente, ni es impulsada por Europa. Wallerstein (1984) se refiere
a “Sistema-Mundo” como un grupo de naciones, estados, o territorios que
se encuentran vinculados econémicamente, pero no tienen alcance global
y conviven en relativo aislamiento hasta el inicio de la “globalizacién”;
ejemplo de esto serfan el “sistema-mundo europeo”, o el “sistema-mundo
asidtico”. Para Wallerstein, el sistema-mundo europeo surge por sus propias
fuerzas internas y desde el siglo XIX se apropia de los territorios de otros
sistemas mundos como el asidtico. La diferencia fundamental entre estos
dos andlisis, es que para Gunder Frank la continuidad histérica ha sido
mucho mds importante que sus discontinuidades, por lo tanto el ascenso
de China no serfa ninguna ruptura sistémica, como tampoco lo habria sido
el ascenso de Europa.

Este sistema global de Gunder Frank (2008) era centripeto, al igual
que ahora concentraba enormes cantidades de divisas, en aquel tiempo
expresadas en plata, en las economias de mayor dinamismo. En este caso,
la economia de mayor dinamismo fue la economia china. Pero China
pierde el puesto de economia mds dindmica con la irrupcidn inglesa en el

siglo XIX.

Para autores como Wallerstein (1984), la hegemonia estadounidense ha
entrado en crisis pero no es aun remplazada por la hegemonia china. A
diferencia de Gunder Frank (2008), Wallerstein (1984) si distingue una
ruptura sistémica en el siglo XIX, en la cual surge Europa como centro
hegemoénico. Esta misma concepcidn la tienen Marx, Weber, Braudel, etc.
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CONCLUSIONES

En la actualidad, las inversiones y la dindmica capitalismo, se trasladan
territorialmente de Occidente hacia Oriente, y esto podria derivar en
un nuevo cambio de la territorialidad de la hegemonia capitalista. Las
inversiones se trasladan principalmente a China, y esta se convierte en
la regién de mayor crecimiento y dinamismo, y su papel en la economia
global es cada vez mds parecido al de las economias centrales. Este es
el cambio geopolitico mds importante de los dltimas décadas, y guarda
similitudes con el traslado de capitales que conllevé al hundimiento de
la hegemonia inglesa en el siglo XIX en favor de la emergente hegemonia
estadounidense.

China es la gran beneficiaria de la globalizacién impulsada por Occidente.
Sin necesidad de conquistas mi%itares ni coercién politica, sino con
el impulso de sus excedentes financieros y comerciales, la influencia
geopolitica de China ha penetrado donde la influencia estadounidense ha
retrocedido.

En cuanto a los aspectos histéricos de largo plazo en el ascenso de China,
el autor del presente trabajo concuerda en un importante aspecto con la
visién de Gunder Frank (2008), y la ve como la tesis con mayor poder
explicativo al ascenso histérico de China: No se puede explicar el ascenso de
Occidente como un fenémeno autopropulsado por las Fuerzas internas de
Europa, sino como resultado de un proceso global, en el cual el capitalismo
industrial europeo es una fase mds; pero esta fase no surge inicamente por
las dialécticas sociales descritas por Karl Marx (1848), ni por la crisis del
sistema feudal en la Europa Occidental como propone Walférstein (1984);
sino que recoge los aportes tecnoldgicos, institucionales y econdémicos
de otras regiones del mundo, principalmente de China. Esta visién
holistica, y por lo tanto sistémica, contiene los elementos necesarios para
contextualizar el fenémeno del ascenso actual de China.

China no es una potencia hegeménica nueva, mds bien es el tradicional
centro mundial, en fase de recuperacién, después de la irrupcion histdrica
del ascenso de las economias europeas, acontecido entre los siglos XVIII

y XX.

Estos hechos revelan que la historia tradicional, construida y difundida por
Europa, debe ser cuestionada y revisada. Esto empieza a ocurrir en estos
momentos en que la hegemonia econdémica occidental (y en consecuencia
su hegemonia cultural) retrocede. El andlisis histérico-econémico, que
usa como herramienta a la historia pura, tendria mejoras y precisiones
importantes al abandonar el sesgo eurocentrista que le imprimieron
autores como Marx y Weber.

Existe un nuevo contexto histdrico, pues la hegemonia econémica
occidental se encuentra en declive. China recupera su sitio entre los centros
del planeta. Sin embargo, atin no existen los elementos suficientes para
juzgar si China reemplazarfa a EEUU como nuevo centro dominante, o si
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el planeta se dirige a una situacién de poderes geopoliticos redistribuidos
en maltiples polos. En todo caso, es valido concluir, que una buena parte
de la cuota mundial de poder de los EEUU y las potencias occidentales, ha
sido cedida a China en las dltimas décadas.

Entonces, la conclusién central de este trabajo es la siguiente: En el presente,
existe una ruptura histérica y sistémica, pues Occidente retrocede en su
papel hegeménico y el Asia, principalmente China, ocupan los puestos
de primer nivel, y por primera vez en la etapa capitalista-industrial, una
economia no occidental es la mds grande del planeta. Pero a la vez, hay una
recuperacion de la continuidad histérica, pues China recupera la milenaria
continuidad de su hegemonia, que fue interrumpida por el ascenso del
capitalismo europeo.
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RESUMEN

Las redes de comunicacién se han diversificado en las organizaciones
con la finalidad de proporcionar mds funcionalidades y conectividad a los
usuarios. En el presente trabajo se realiza un andlisis de los cinco pilares
de seguridad  esenciales que se deben ser implementados en una red
inaldmbrica local (WLAN), para garantizar la confiabilidad, integridad y
disponibilidad de la informacién e infraestructura. Se realiza una revisién
de literatura identificando las amenazas a las cuales estaria expuesta la
red sin factores de seguridad, y se plantea mecanismos de proteccién
implementando las tecnologfas y protocolos existentes.

Palabras clave: WLAN, Seguridad, Autenticacién, Wi-fi, Encriptacién,
control de accesos, vulnerabilidad.

ABSTRACT

Communication networks have diversified into the organization in order
to provide more functionality and connectivity to users. In this paper
an analysis of the five pillars of essential safety must be implemented
in a wireless local area network (WLAN), for reliability, integrity and
availability of information and infrastructure is performed. An literature
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review is performed by identifying the threats to which the network
would be exposed without safety factors and protection mechanisms arises
implementing existing technologies and protocols.

Keywords: WLAN, security, authentication , Wi - fi , Encryption , access
control , vulnerability.

INTRODUCCION

Las redes locales inaldmbricas (WLAN) basadas en el estdndar 802.11 y
sus multiples variantes se han incrementado en los dltimos anos, debido a
su facilidad en la implementacidn, y la funcionalidad para que dispositivos
como smartphones, tablets, computadoras portdtiles entre otros
puedan conectarse, ha generado una mayor utilizacién de sus servicios
inaldmbricos en diferentes lugares, y con ello, los delincuentes informdticos
han aumentado intersectando las redes, ingenidndose diversas formas
para robar informacidn, o simplemente causar caos (Cruz, Martinez, &
Crespo, 2013). Por lo tanto, se hace inherente la necesidad de mantener
la confiabilidad, integridad y disponibilidad de la informacién transmitida
ganando importancia el papel de la seguridad informdtica (Rivero, 2014).

No obstante, se han creado mecanismos se seguridad como los protocolos
WEP y WAP, que se encargan de codificar la informacién transmitida para
proteger su confidencialidad, proporcionados por los mismos dispositivos
inaldmbricos, y el conjunto de estindares 802.11x que permite la
autenticacién y autorizacion de los usuarios (Bellido, 2013). Sin embargo,
estos protocolos y mecanismos de seguridad, han evolucionado debido
a la aparicién de ataques como espionaje, suplantacién de identidad,
denegacién de servicio, e incluso intrusién de las redes. En la mayoria
de los casos, son los administradores de red quienes contribuyen a estas
situaciones, al dejar al redes abiertas exponiendo la informacién que se
trasmite o convirtiéndolas en vulnerables al no implementar mecanismos

de seguridad (Bellido, 2013)

En consecuencia, se considera importante implementar sistemas de
defensa adecuados, asi como preparar y enfrentar los posibles ataques. El
presente articulo presenta un andlisis de los factores esenciales que deben
implementarse en una red inaldimbrica local, utilizando los principios de
control de accesos, autenticacién y encriptacién de la informacidn, asi
como también la utilizacién de los protocolos de seguridad para redes
inaldmbricas. A su vez se realiza un andlisis combinado de las amenazas
a las cuales estarfa expuesta la red, y los mecanismos de seguridad que
se pueden implementar, con un enfoque sistemdtico para proporcionar
seguridad y prevenir futuros ataques.
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REVISION TEORICA

En la actualidad el uso de las tecnologfas y redes de telecomunicaciones
crece rdpidamente, las Redes de Area Local (LAN) se utilizaron
inicialmente en las organizaciones, sin embargo su uso se extendid para
satisfacer necesidades en ambientes domésticos, Centros de estudios,
centros comerciales etc. No obstante al implementar una red LAN, se
puede presentar algunos inconvenientes como los costos por desplegar una
red a larga distancia, impacto de la instalacién y la poca ﬂexibilifad que
presenta (Bellido, 2013).

Por estos motivos, se disefiaron las Redes Inalimbricas de Area Local
(WLAN), que fueron concebidas para proporcionar la comodidad vy
funcionalidad de las redes LAN, sin los inconvenientes ya mencionados,
o funcionar como extensién de estas. Las WLAN poseen un sistema de
comunicacion de datos inaldmbricos basado en ondas de radio que permite
mayor movilidad de los usuarios al minimizarse las conexiones cableadas
(Garcia, Pina, & Leyva, 2007).

WI-Fi es una tecnologia basada en microondas que prevé versatilidad,
movilidad y bajos costos (Pacheco, Veiga, Marques, Pacheco, & Reis,
2011). Wireless Fidelity es definido asi por WI-FI Alliance Por su parte
Bellido (2013) indica: “que es un conjunto de estdndares basado en las
especificaciones IEEE 802.11, creado con la finalidad de ser aplicado en
WLANS, norma que fue elaborada para otorgar una diferencia bdsica en
comparacién de las redes LAN, la forma de acceso a la red de las terminales,
sin embargo, es compatible con todos los servicios de las redes locales
aldmbricas (Ethernet).

Asi mismo, es importante mencionar que las redes WLAN tienen las
ventajas antes mencionadas, pero asi mismo poseen vulnerabilidades,
porque en el momento de la implementacién los administradores no
toman en cuenta la seguridad de la red como un factor clave (Bellido,
2013). Existen factores primarios que constituyen la seguridad en un
ambiente inalambrico: 1. Evitar robo de la informacién, 2. Crear Barreras,
3. Controles de acceso, 4. Autenticacion, 5. Encriptacion. Estos factores
proporcionan funcionalidades independientes, y a su vez se integran de
manera sistémica para incrementar los niveles de seguridad en redes

WLAN (Miller, 2004).

Las barreras y el robo de la informacién.

El informe anual de seguridad de CISCO 2014, indica que los principales
ataques que encabezan las listas se encuentran la ingenieria social, ataques
de Denegacién de Servicio (DoS), y su nueva mofalidad Denegacién de
Servicio Distribuidos (DDoS), asi como la proliferacién de los malware
y Spyware, representando estos ultimos un 71% de los ataques dirigidos
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a dispositivos mdviles, principalmente a la plataforma Android (99%) y
Apple Iphone (14%). Asi mismo, se indica que los principales blancos
de ataques provienen de la red publica, el perimetro externo de la red,
propagdndose hasta llegar a los servidores y data centers (Cisco Systems
Inc, 2014).No obstante, los retos mds significativos para las organizaciones
publicas o privadas es mantener la confiabilidad, integridad y disponibilidad
de la informacién almacenada o transmitida. (Pérez, 2014).

De este modo, es importante que los administradores de red, realicen
las siguientes preguntas: ;De qué manera se puede prevenir los ataques
a las redes WLAN? ;Cémo se puede crear un entorno de seguridad
para la red WLAN? Segin Miller (2004) un gran porcentaje de fuga
o robo de informacién se da por elementos internos, como empleados
descontentos o insatisfechos, que convierten esos sentimientos en intentos
malintencionados de robo de informacién antes de dejar la organizacion.
Asi como también coincide Royer (2004)en aquellos emp%eados con
conocimientos o permisos mds amplios, que una vez que estdn afuera
de la organizacién realizan ataques, utilizando la informacién y accesos
suministrados durante su tiempo de servicio como contrasefias o programas
para conexion remota.

Cabe indicar, que no es la tUnica causa, otros peligros de derivan de los
delincuentes informdticos, que intentan irrumpir en la red para robar la
informacién o simplemente para demostrar sus habilidades, utilizando
métodos de espionaje, o de deteccién de redes como el War Driving
(método mds conocido para detectar redes inaldmbricas), sumado a esto
los pr)ogramas para monitorear la red como los snnifers (Arce & Cheong,
2010).

Control de acceso.

En las organizaciones, los administradores de red enfrentan el desafio
proporcionar respuestas a la siguiente interrogante: ;Cémo garantizar que
solo usuarios autorizados se conecten a la red?, en otras palabras, como
impedir que usuarios no autorizados invadan la red. Por tal motivo,
algunos fabricantes como Dlink, TPlink entre otros, fabrican equipos
inaldmbricos con caracteristicas esenciales de seguridad como activacién
de protocolos de seguridad WEP (Wireless Encryption Protocol) y WAP
(Wireless Access Point). WAP es un protocolo que integra mecanismos
fuertes de autenticacién, control de acceso, integridad y confidencialidad.
Utiliza el protocolo TKIP (Tempory Key Integrity Protocol) que permite
aumentar el tamano de las claves (Arce & Cheong, 2010).

No obstante, acompanar estos mecanismos de seguridad de una buena
politica de contrasefas, es conveniente dentro de las organizaciones,
que permita que cada cierto lapso de tiempo las contrasefas deban ser
cambiadas, ademds, de generar un cultura organizacional acerca de
contrasefias robustas y adecuadas. EI SSID (Service Set identifier , nombre
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de asociacién de la red inaldimbrica) evidente y visible, es un llamado para
los atacantes, que se encuentran constantemente buscando redes accesibles;
es conveniente crear procedimientos que permitan cambiar el SSID con
cierta frecuencia, asi como implementar herramientas de monitoreo de
filerado de MAC address, que permita configurar el acceso a través de
Direcciones Mac fijas, cuando esto sea posible, o en su defecto poseer una
clara visién del trééco que se genera en la red, y asi identificar el aumento
de solicitudes generadas por un sniffer (Leon, 2008).

Autenticacion y encriptacion.

Como ya se mencioné anteriormente, las redes inaldmbricas se han
incrementado y difuminado, llegando incluso a traspasar las barreras
fisicas, exponiendo que cualquiera pueda acceder en el rango de la red
inaldmbrica, en este escenario es indispensable utilizar mecanismos de
Autenticacién (Diaz , Alzorris , & Sancristobal , 2014).

Segtin Gémez, Arencibia, Rojas & Solis (2009) la Autenticacién se define
como “el proceso de verificacién de la identidad digital de un remitente
de una comunicacién que hace una peticién para conectarse a un sistema”
(pig. 98), de tal manera que pueda asegurar ser usuario que dice ser y
poseer las autorizaciones necesarias para realizar funciones dentro de un
sistema. No obstante, existen métodos de ataques que afectan a las redes
inaldmbricas, y mds ain cuando no se dispone de un cifrado de datos:
los ataques de fuerza bruta, utilizada para obtener la clave de un usuario
que intenta conectarse a una red, Main in the middle que consiste en que
el atacante se sitda en un punto intermedio entre el cliente y el punto de
acceso, logrando asi visualizar toda la informacién que se transmitiendo y
las actividades desarrolladas por el usuario (Diaz et al , 2014).

Ahora bien, en organizaciones medianas a grandes, donde existe disponible
de recursos se puede implementar esquemas de autenticacion basad%s enel
estandar 802.1x, que es considerado el pilar fundamental de la seguridad
inalambrica. De acuerdo a lo planteado por Arce & Cheong (2010) :

802.1x es un estdandar del IEEE para realizar el control de
acceso a una red mediante un proceso de autenticacion que
habilita o impide el acceso de los dispositivos que se conectan a
mz/])uerto de red LAN. Este estandar puede implementarse en
redes cableadas al igual que en redes inaldmbricas. Ademds, este
tipo de implementacion puede utilizarse para administrar las
claves empleadas con el propdsito de proteger la informacion que
trasmiten los dispositivos autenticados (pdg. 86).

Ademds, el estandar 802.1x utiliza el Protocolo de Autenticacion Extensible
(AEP) como base para el proceso de autenticacion entre el cliente y servidor.
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Sin embargo, este protocolo debe complementarse con otros mecanismos
como EAP-TLS(EAP transport layer security), EAP-TTLS(EAP tunneled
TLS), PEAP (PRotected EAP) o LEAP (Lightweight EAP) que ayudan a

contrarrestar algunas debilidades existentes. (Castano & Lépez , 2013).

Sin duda alguna, que los protocolos WPA y WPA2 siguen siendo en la
actualidad los mds utilizacﬁ)s en mediana y pequenas empresas, donde no
se dispone de recursos ni la infraestructura adecuada para implementar
un protocolo como EAP. WPA dispone para su funcionamiento un
password maestro que permite generar claves para el cifrado de la red,
que se modifican continuamente utilizando el protocolo TKIP. Este
sistema proporciona beneficios en la autenticacién del estindar 802.1x,

osibilitando el monitoreo de los usuarios que se estdn registrando en una
lliase de datos de usuarios conocidos (Hood, 2007).

CONCLUSIONES

Implementar mecanismos de seguridad dentro de una organizacién es
un factor esencial, si se quiere conservar la confidencialidad, integridad
y disponibilidad de la informacién. Para esto, es importante limitar el
perimetro de la red, reduciendo el rango de cobertura a lo necesario para
proporcionar el servicio adecuado a los usuarios; Asi como ocultar el SSID,
o configurarlo para que sea modificado en periodos de tiempo.

Por otra parte, dentro de una organizacién de acuerdo a su infraestructura,
recursos y politicas, se deberfa utilizar como minimo protocolos como
WPA, WPA2 o el estdindar 802.11x en ambientes inalambricos, ya que
proporciona mayores niveles de seguridad. Es importante comprender que
el implementar redes WLAN, involucra implicitamente tener brechas
de inseguridad dentro de la red, pero un excelente mecanismo de defensa
es conocer con detalle donde se es vulnerable, identificar cuiles son las
falencias que se tienen.

No obstante, en la actualidad existen técnicas que estin tomando mayor
fuerza, como es el caso de el Ethical hacking, un test que permite identificar
los huecos existentes en la seguridad, oierramientas como la ofrecida
por Motorola Solutions denominada AirDefense, que proporciona
caracteristicas y patrones que determinan un posible ataque.

Finalmente, estar consciente de la importancia de establecer mecanismos
y herramientas de seguridad en las redes WLAN, conlleva también a
estar preparado para la nueva tendencia “Bring Your Own Device”(trae
tu propio dispositivo), donde los empleados traerdn sus dispositivos y
podrédn acceder a recursos organizaciones como bases de datos, servidores
de correo o aplicaciones y to§a la informacién de la organizacién. De esta
forma establecer politicas de seguridad informdtica, basadas en estindares
existentes como la Norma ISO 27001, ISO/IEC 17799, contribuird en
mayor medida a crear un conjunto de politicas para garantizar la gestién
y continuidad de la seguridad de la red.
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RESUMEN

La investigacién que se realizé en el mercado cementero ecuatoriano
teniendo como objetivo determinar el valor que posee la marca de la
empresa Unién Cementera Nacional (UCEM) — Compania de Economia
Mixta (CEM) planta Cemento Chimborazo, el estudio permitié
identificar el reconocimiento y la percepciéon de sus consumidores y los
valores intangibles de la empresa. La metodologia utilizada fue de cardcter
cualitativo y cuantitativo en relacién a la percepcién que tiene el segmento
de mercado de la empresa cementera y en base al andlisis financiero.
Para la obtencién de resultados se aplicaron métodos de valoracién de
marcas como Interbrand y Houlihan Valuation Advisors, evidenciando
que la marca Cemento Chimborazo perteneciente a UCEM tiene alto
reconocimiento en el mercado provincial del cual es oriunda; sin embargo
su evolucién financiera ha tenido altos y bajos en sus activos y utilidades
en el periodo contable 2012, a mds de ello, las inversiones de Cemento
Chimborazo no son las apropiadas para su crecimiento econdmico.
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ABSTRACT

The present study was conducted in the Ecuadorian cement market
with the aim to determine the real value of some brands such as: Unién
Cementera Nacional (UCEM) — A Mixed Economy Company (CEM)
“Cemento Chimborazo”. This study allowed us to identify the recognition
and perception of its consumers along with the intangible values of the
company. A qualitative and quantitative methodology was applied in
relation to the market segment perception of the cement company based
upon its financial analysis. To obtain the corresponding results, some
methods to evaluate brands were used as: Interbrand and Houlihan
Valuation Advisors, showing that the brand called “Cemento Chimborazo”
owned by UCEM has a high percentage of recognition in the province.
However, the financial performance of the company has suffered increase
and decrease in its assets and profits during the accounting period held in
2012. Moreover, it is worth to mention that unappropriated investments
carried out by the company called “Cemento Chimborazo” impede its
financial growth.

Keywords: value, brand, company, cement, Chimborazo.

INTRODUCCION

A lo largo de la evolucién comercial se han creado varias estrategias
para llevar a una marca a la cispide frente a los competidores, en este
vertiginoso camino dichas estrategias se ven potenciadas por el valor que
tiene una marca y lo que significa para sus clientes. No obstante, desde
un punto de vista financiero, la medicién del valor de las marcas permite
cuantificar y asignar un valor a los activos que pueda ser reflejado en los
estados financieros de las empresas o ser usado en operaciones de ventas,
transacciones, acuerdos de licencias, franquicias o alianzas. (Buil, Martinez,
& De Chernatony, 2010), la utilizacién de determinadas dimensiones
refleja la actitud positiva del cliente con respecto a la valoracién de marca
e influenciar directamente su participacién de mercado. La metodologia
para valorar marcas de forma integral es insuficiente, es preciso formular
procesos sistemdticos para la adhesion de factores financieros, de mercado y
de consumo. La investigacién propone detallar las percepciones que tienen
los clientes de la marca cementera, y su valor financiero, con la utilizacién
de los modelos de Valoracién de Marca como Interbrand, Houlihan
Valuation Advisors permitiendo develar el valor de la marca que tiene la
empresa cementera de la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo
en el Ecuador.
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REVISION TEORICA
La Marca.

Desde que se tiene informacién referente al comercio, las marcas han
estado presentes, la utilizacién por parte de los artesanos para identificar
sus conservas o contenedores de alimentos o productos y la forma como
eran transportados. Estas senales fueron hechos mientras el barro estaba
fresco incluyendo signos figurativos con trazos del alfabeto o con formas
geométricas. Joan Costa en su libro La identidad y la imagen corporativa.
(Costa, 1993), senala que son marcas del comercio y de informacién
explicita de quienes eran los alfareros o mercaderes quienes elaboraron
algunas vasijas o contenedores ubicando en algiin lugar del objeto el lugar
de su procedencia.

A medida que el comercio evoluciona en la edad media, se configuran
gremios artesanales, monopolizando algunos productos y sus ventas (Costa,
1993). La marca se convierte en un elemento de control, diferenciando los
tipos de productos, y donde pueden ser vendidos. Costa sefala que en
una pieza de tela podian estamparse marcas que correspondian al tejedor,
autoridades o alguna persona dentro del proceso de produccién de un
articulo.

Sin lugar a duda la falsificacién de dichas marcas se hizo presente, por lo
que fue necesario la creacién de nuevos gremios, que, gracias a la revolucién
industrial y al surgimiento del uso de patentes, pusieron fin a dichas
falsificaciones. Es preciso sehalar que no puede hablarse de una verdadera
gestiéon de marca hasta la aparicién del conjunto de normas redactadas en
1931 por Neil McElroy, en las que formulaba “la concepcién de gerencia
de marca, un sistema de control y referente de companias por varios afios”.

(Garcia, 2005, pdg. 65)

Debera siempre existir entonces, un responsable respaldo de un equipo
humano y su capacidad sobre la produccién y publicidad de la marca, que
ha permitido a empresas como Procter & Gambel, hacer que varias marcas
de su propiedad compitieran en un mismo sector o segmento de mercado,
ocupando los primeros puestos y la preferencia de los consumidores.

La Marca Funcional.

La diferenciacién de la marca se refleja en las marcas corporativas, ya que
estas grandes industrias abarcan otra gama mds amplia de productos o
servicios, sin importar el segmento de mercado. Este concepto ha sido
definido por la American Marketing Association como:
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El nombre, termino, simbolo o disesio 0 una combinacién de
ellos, que trata de identificar los bienes o servicios de un vendedor
o0 un grupo de vendedores y diferenciarlos de sus competidores.
(American Marketing Association, 2014)

Identificar asi, al dueno del producto o servicio, siendo este propietario el
que respalda cada uno de los atributos tangibles o intangibles del mismo,
“su marca se convierte en garante, otorgando a un cliente calidad y oferta
de valor”. (Pantoja, 2013)

Entonces, la Marca tiene una funcién objetiva y subjetiva que busca
diferenciar un producto de otro, por lo tanto, su:

Funcién Objetiva “le asigna un nombre a un producto, lo personaliza y
lo identifica, diferencidndolo de productos similares y de la competencia”
(Serrano, 1994, pdg. 84). Si el cliente ha probado o utilizado el producto
le servird para comprarlo nuevamente, sin existir la marca, complicaria su
reconocimiento y funcién subjetiva provocando diferentes sensaciones al
consumidor, traduciendo calidad y garantfa.

La Marca Paraguas.

Abarca a varias marcas que muestran a todos los servicios o productos de
su empresa; el utilizar las misma marca a pesar que estos tengan una marca
individual puede verse como “una estrategia ventajosa, ya que todas las
acciones comunicacionales repercuten en beneficio de la empresa” (Bassat,

1996, pag. 164).

Ademads de disminuir la gestién para la introduccién de nuevos productos,
los costos de promocién también bajan, ya que, al identificar toda la linea
de productos de la empresa, se obtiene una imagen corporativa tUnica y
solida.

No obstante, se debe tener en cuenta que, el utilizar la misma marca
conlleva el riesgo de afectar el prestigio de la empresa, en caso que fracase
por algin motivo en el mercado.

La Marca Individual.

La marca individual se plantea como estrategia alternativa a empresas que
ofrecen varios productos, otorgando un nombre a estos o por su gama de
productos, viéndolas como marcas individuales a la vista del publico, sin
dejar la oportunidad de utilizar la marca paraguas como respaldo, al menos
para su lanzamiento.
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En el caso de Procter & Gambel, Bassat senala que es dificil alcanzar la
“totalidad de visualizacién global de la marca” (Bassat, 1996, pdg. 169)
por lo que es necesario tener presupuestos para cada una de esas marcas
individuales que protejan a estas marcas. Sin embargo, esta estrategia de
tener varias marcas para otras lineas de negocio, se podrian utilizar para
el sector farmacéutico o productos quimicos permitiendo la retirada del
mercado sin dafo para la reputacién de la compania. (Garcia, 2005)

La Marca Blanca.

Consecuentemente, la marca blanca utiliza como estrategia el identificar
sus productos con la marca que lo distribuye en el punto de venta (Garcia,
2005). Como en el caso de la cadena ecuatoriana de supermercados
Supermaxi, que utiliza su nombre para algunos de los productos genéricos
que comercializa, reservando el nombre propio de la marca paraguas, para
agregarla a sus diferentes lineas de productos en su tienda.

La Marca como Activo.

Algunas empresas estin dispuestas a pagar grandes cantidades de dinero
por negocios que no valen tanto en sus balances debido a que las marcas de
sus productos producen beneficios econémicos. Esto ha dado lugar a que
un gran numero de ellas valoren sus marcas en la actualidad, brindando la
apertura a la compra y venta de marcas.

Dicho de otra manera, “las companias que valoran sus marcas estdn

dispuestas a presentar una fotografifa de su valor real” (De Toro, 2009,

pdg. 29); proporcionando informacién para los accionistas y analistas

financieros, pero ademds otorga de una herramienta para activar los
g

retornos de capital empleados en un negocio de productos con marca.

La Marca como activo o Brand equity, otorga el valor afnadido que se le
puede dotar a un producto o servicio.

La Valoracién de la Marca.

Anteriormente se establecié a la marca como un activo, que incrementa los
beneficios para la compania. Sin embargo la utilizacion de la palabra marca
es comun, pero es preciso sefialarla desde el punto de vista financiero.
Segtn Gabriela Salinas existen tres perspectivas para conceptos de marca:
econdmica, contable y de gestién. (Salinas, 2007)

Las Normas Internacionales de Contabilidad (NIC 8) define a un activo
intangible como aquel activo “reconocible, de condicién no monetario y

59
RES NON VERBA, ISSN: 1390-6968, Vol. 6, No. 1, Abril de 2016




Santiago Barriga Fray, MSc. - Paulina Paula Alarcén, MSc. - Efrain Quiiionez Jaén, M Sc.

sin condicén concreta” (Normas Internacionales de Contabilidad, 1998 -
2014). Ademds, existen activos intangibles reconocibles de forma separada,
como los relacionados con el marketing, que son marcas registradas,
nombres comerciales, dominios de internet, etc.

Otra muestra de activos intangibles son las llamadas contractuales o
licencias, contratos de publicidad, servicio, franquicias. Existen algunos
basados en la tecnologia como: software, bases de datos etc. No obstante,
algunos conceptos se ven excluidos como activos, como la reputacién
corporativa, los recursos humanos y el personal motivado, contablemente
no se muestran en los balances de resultados, es decir, no pueden comprarse
o venderse. La reputacién es controlada por la empresa y los empleados
pueden dejar la empresa en cualquier momento.

La Marca y su evidencia econémica.

El estudiar a los activos intagibles de la emprese, le permite posicionar a
la marca dentro de la estructura capital de una empresa. En un estudio
concluido por Brand Finance, los activos intangibles constituyen el
60% del valor de acumulacién de los preferentes indices operativos.
(Brand Finance, 2013). Los inversionistas asienten que existen recursos
productivos representados por activos que no se muestran en sus balances
contables como derechos de distribucién, patentes, y marcas, cuando estos
representan un alto valor dentro del mercado.

El mercado cementero en el Ecuador.

El mercado cementero abarca sectores de produccién y comercializacién
a nivel del pais por lo que estas tiene una demanda sostenida y creciente,
debe analizarse el mercado desde el punto de vista productivo y comercial.
El motivo de los crecimientos se debe a las necesidades habitacionales y de
infraestructura (vias, centrales hidroeléctricas, minera, etc.), esta industria
constituye uno de los ejes principales para el desarrollo econdmico del pais.

El mercado ecuatoriano de cemento presenta un cardcter oligopdlico con
fuerte distorsién en las participaciones de mercado, por lo cual se requiere
de una correccién inmediata para lograr un mejor equilibrio de mercado,
garantizando una sana competencia. El aporte de la construccién al
Producto Interno Bruto (PIB) constituye un valor agregado el cual refleja

una alta contribucién a la economia, logrando que para el 2020 un 9,6
resultado del promedio de los anos 2009 y 2010. (KREAB, 2015)

El cemento es un bien homogéneo para el que la elasticidad precio de
la demanda es débil, la produccién requiere de grandes inversiones y la
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distribucién implica altos costos de transportes. Como consecuencia,
a menudo hay pocas pocos competidores locales. Las empresas que
actualmente participan en el mercado ecuatoriano de fabricacién de
cemento son las siguientes:

a. Holcim Ecuador S.A.: en Guayaquil y Latacunga.
b. Lafarge Cementos S.A.: en Otavalo.

c. Industrias Guapdn S.A.: en Azogues.

d. Cemento Chimborazo C.A.: en Riobamba.

En relacién a las impedimentos de acceso a la industria, éstas son
esencialemente de indole natural, como la adecuada de materia prima,
debido a su aglutinacién geogrifica en las provincias de Chimborazo,
Guayas, Canar e Imbabura. Holcim es la empresa que mds comercializa,
pero esto se debe a la ubicacién geogrifica de cada planta. Holcim se
encuentra ubicada en la ciudad de Guayaquil, donde hoy existe una
creciente actividad inmobiliaria.

A diferencia de Lafarge, Chimborazo y Guapdn que estén ubicadas en
zonas mds alejadas de donde se encuentra la actividad inmobiliaria.

La Empresa Cemento Chimborazo.

Estratégicamente situada en la sierra centro del Ecuador, en la provincia de
Chimborazo, ha emprendido un proceso de modernizacién y ampliacién
en su Planta de Produccién de cemento para elevar paulatinamente su
capacidad de produccién a cerca de un millén de toneladas por ano.

Su progresién es parte de la téctica del gobierno nacional para fortalecer
sectores claves para la produccién, como lo es la industria de construccién,
particularmente del sector cementero, con la finalidad de garantizar la
provisién del producto a nivel nacional, aumentar la oferta cementera en
el pais e incluso para exportar el producto. Para el afo 2013, pone en
marcha su nueva Planta de Produccidn, proyecto de suma importancia en
el que se invirtieron 40 millones de ddlares, constituyéndose en la obra
mds importante desde la década de los anos 70 en la provincia.

Cemento Chimborazo ahora se llama Unién Cementera. Mediante un
comunicado publicado por la Superintendencia de Compaifia se informé
que Industrias Guapdn y Cemento Chimborazo, de Azogues y la provincia
de Chimborazo respectivamente, se fusionaron y se constituy6 la empresa
de economia mixta Unidn Cementera Nacional, el 17 de octubre de 2013.
(Superintendencia de Companias, 2013).
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METODOLOGIA

Se realizd una investigacién documental y de campo, con un enfoque
cuantitativo y cualitativo, se obtuvieron datos de cardcter perceptivo
de la marca y al andlisis de los estados de resultados de la empresa
Cemento Chimborazo, trabajando con una muestra representativa en
sus dos universos de mercado, siendo 58 los vendedores minoristas y 93
consumidores directos como parte del objeto de estudio. Los instrumentos
de investigacién fueron concebidos en relacién a factores de fortaleza de
marca y utilidades operacionales antes de impuestos e intereses (UAII).

Ademds Los métodos para la valoracién de la marca cementera fueron
seleccionados por su caracteristica referente a los ingresos que esta empresa
genera en un ciclo contable (periodo 2012), estos son: Interbrand y
Houligan Valuation Advisors.

ElmétododeInterbrand valoré lamarca multiplicando el utilidad diferencial
de la marca por un mdltiplo. (Criollo, Borbor, Paguay, & Gonzdlez, 2011).
Estos factores demuestran la fortaleza de la marca, partiendo de los ingresos
antes de interés e impuestos de los tres afos anteriores, restando estos
ingresos antes de interés de la marca a analizar y la marca blanca (Guapdn).
El maltiplo que se debe multiplicar para determinar las fortalezas de marca
tiene que ver con siete factores: Mercado, Estabilidad, Liderazgo, Soporte,
Proteccién, Imagen Internacional y Tendencia a producir utilidades.

El procedimiento propuesto por Interbrand para determinar el célculo del
valor de marca se debe iniciar desde el andlisis de las utilidades operacionales
antes de impuestos e intereses. Partiendo del UAII (en inglés EBIT) se
resta el UAII estimado de la marca genérica Se ajusta por inflacién y se
pondera. Los resultados de cada ano se ponderan asignando mayor peso a
los resultados mids recientes. Al resultado se le deduce un gasto de capital
similar al que se aplica para calcular el EVA© (Economic Value Added),
se le aplican los impuestos establecidos y el resultado es la utilidad neta
diferencial de la marca. Luego, la marca muestra una fortaleza en forma de
“S”, gréfico que traduce como varia el maltiplo, en base a las percepciones
del mercado, a lo largo del tiempo. (Criollo, Borbor, Paguay, & Gonzilez,
2011)

El segundo método para valorar la marca fue Houlihan Valuation Advisors,
este precisé el valor actual de la marca en base al Free Cash Flow (FCL), de
la empresa menos los activos utilizados por la rentabilidad exigida (Criollo,
Borbor, Paguay, & Gonzdlez, 2011) y restado el flujo de caja libre FCL de
la marca genérica. El flujo de caja genérico lo calcula como el flujo de caja
que genera el capital invertido en cada uno de los diferentes activos (Vélez,
2013). Estos son; la propiedad intelectual, tecnologia propia, patentes,
capital de trabajo y activos intangibles. A estos rubros se multiplica la
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rentabilidad y el valor activo multiplicador que formaria la marca genérica.
RESULTADOS

Datos obtenidos por las fortalezas de cada marca especificando sus
equivalentes:

Tabla 1: Resultados fortaleza de marca.

Fortalezas | maximo | GUAPAN | HOLCIM | LAFARGE CHIMBORAZO
Liderazgo 25 1,5 8,8 0,4 25
Estabilidad 15 11,1 15 7,5 11,8
Mercado 10 0,4 2,6 0 10
Interne.10|01_1'alldad: 25 32 25 94 28
globalizacién
Te_n_dencla a producir 10 5 10 75 33
utilidades
Soporte 10 2,6 10 0 2,6
Proteccion de la 5 5 5 5 5
marca
FORTALEZA DE
MARCA 100 28,8 76,4 29,8 60,5

Fuente: elaboracién propia.

La fortaleza de marca permite definir los campos que permite determinar
el valor que posee.

Calculo de utilidades de las marcas.

Como ya se habia indicado anteriormente, la marca blanca seleccionada
fue Guapdn por tener una baja rentabilidad, se empieza a realizar el cdlculo
del UAII de las empresas Holcim, Lafarge y Chimborazo. Se detalla a
continuacion:

Tabla 2: Célculo de utilidades de las marcas, Holcim.

HOLCIM

2010 2011 2012
UAI $ 149.686.237,31 $ 140.364.730,94 $ 162.444.761,54
UAII GENERICA $  6.931.653,92 $ - $ 12.893.984,64
Ok ERENCIA DEL $ 142.754.583,39 $ 140.364.730,94 $ 149.550.776,90
AJUSTE POR
INFLACION 1,0333 1,0542 1,0416
VALOR
ACTUALIZADO DE $ 147.508.311,02 $ 147.972.499,36 $ 155.772.089,22
LA UAII
PONDERACION 1 2 3
UAIl PONDERADA $ 151.794.929,56
GASTO DE CAPITAL $  6.944.390,77
UAII ANTES DE
IMPUESTOS $ 144.850.538,79
IMPUESTO (35%) $ 28.638.730,49
DIFERENCIA
UTILIDAD NETA $ 116.211.808,30

Fuente: elaboracién propia.
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De la UAII, se resta la UAII estimada de una marca genérica, estos datos
se encuentran en los estados financieros de cada empresa, luego se ajusta
por inflacién dependiendo al afio, por ejemplo en el 2010 la inflacién fue
de 3,33% (1+3,33%), en el 2011 fue 5,42%, (1+5,42%) y el 2012 fue de
4,16% (1+4,16%) y se obtiene el valor actualizado de la UAII multiplicando
la diferencia del UAII por el ajuste por inflacién. Los resultados de cada
afo se ponderan asignando mayor peso a los resultados mds recientes. Por
ejemplo, la UAII ponderada de $ 151.794.929,56 resulta de la siguiente
ponderacién: UAII ponderada es el valor actualizado de la UAII 2010 * 1 +
valor actualizado de la UAII 2011 * 2 + valor actualizado de la UAII 2012
* 3, todo esto dividido para 6.

147.508.311,02x 1 + 147.972.499,36x 2 + 155.772.089,22x 3)/6 =
151.794.929,56

El gasto de capital es el resultado del total de Propiedad del 2012 - total
propiedad de 2011 + total de activos intangibles 2012 - el total de activos
intangibles del 2011. El UAII antes de impuestos es la diferencia del UAII

PONDERADA - GASTO DE CAPITAL, el impuesto (35%) es el valor
del impuesto a la renta.

Tabla 3: Calculo de utilidades de las marcas, Larfage.

2010 2011 2012

UAII $ 38.684.579,37 $52.024.615,10 $ 52.510.525,50
UAII GENERICA $ 6.931.653,92 $ - $ 12.893.984,64
DIFERENCIA DEL UAII $ 31.752.925,45 $52.024.615,10 $ 39.616.540,86

AJUSTE POR INFLACION

1,0333

1,0542

1,0416

VALOR ACTALIZADO DE LA
UAII

$ 32.810.297,87

$54.844.349,24

$ 41.264.588,96

PONDERACION

1

2

3

UAII PONDERADA

$ 4.382.127,20

GASTO DE CAPITAL

$ (452.587,99)

UAII ANTES DE IMPUESTOS

$ 44.834.715,19

IMPUESTO (35%)

$ 11.557.260,79

DIFERENCIA UTILIDAD NETA

$ 33.277.454,40

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 4: Célculo de utilidades de las marcas, Chimborazo.

CHIMBORAZO

2010 2011 2012

UAII

$(54.258.553,89)

$ (84.184.499,55)

$ (79.000.922,45)

UAIlI GENERICA

$ 6.931.653,92

$ -

$ 12.893.984,64

DIFERENCIA DEL UAII

$61.190.207,81)

$(84.184.499,55)

$ (91.894.907,09)

AJUSTE POR
INFLACION

1,0333

1,0542

1,0416

VALOR ACTALIZADO
DE LA UAII

$63.227.841,73)

$ (88.747.299,43)

$ (95.717.735,22)

PONDERACION

1

2

3

UAII PONDERADA

$ (87.979.274,38)

GASTO DE CAPITAL

$ 87.979.271

UTILIDAD NETA

UAIl ANTES DE $ (3,00)
IMPUESTOS

IMPUESTO (35%) $ -
DIFERENCIA $ (3,00)

Fuente: elaboracién propia.

64
RES NON VERBA, ISSN: 1390-6968, Vol. 6, No. 1, Abril de 2016




Valoracion de marca: caso de estudio union cementera nacional, planta Chimborazo.

Valor de Marca
Tabla 5: Valor de la marca.

| cuaPAN | HOLCIM | LARFAGE | CHIMBORAZO
Fortaleza de 28,8 76,4 29,8 60,5
marca
Mltiplo 1,37 19,30 1,53 15,81
Utilidad neta
diferencial de las $ 116.211.808,30 | $33.277.454,40 $  (3,00)
marcas
Valor de Marca e $2.242.645.893,87 | $51.071.652,06 $  (47.42)

Fuente: elaboracién propia.

El multiplo se calcula tomando referencia el valor méximo del mdltiplo
que es 20 aplicando el dato de la fortaleza de marca, se construye una curva
en forma de S como especifica el maltiplo. A continuacién la férmula del
multiplo explicada de la marca Guapdn.

=20*((1+EXP(-28,88/8))/(1+512*EXP(-28,8/8)))

Griafico 1: Curva en S.

Maltiplo

0 20 40 60 80 100

Fuente: elaboracién propia.

Método de Houlihan Valuation Advisors

El método de Houlihan, permiti6 identificar el flujo de caja libre (FCL) de
la marca y restarle con el flujo de caja libre de la marca genérica. Este flujo
de caja genérico lo calcula como el flujo que genera el capital invertido en
cada uno de los diferentes activos:
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Tabla 6: Resultados Método de Houlihan Valuation Advisors.

2010

2011

2012

TOTAL DE INGRESOS $ 37.359.615,46 $ 57.145.172,61 $ 47.350.210,76
(-) TOTAL COSTOS Y $ 26.898.925,44 $ 41.515.313,07 $37.981.181,44
GASTOS

= UAI $ 10.460.690,02 $ 15.629.859,54 $ 9.369.029,32
(-) IMPUESTOS $ - $ - $ -

= UTILIDAD NETA $ 10.460.690,02 $ 15.629.859,54 $ 9.369.029,32
+ DEPRECIACION $ 1.633.152,53 $  2.197.356,84 $ 2.838.463,92
FLUJO DE CAJA $ 12.093.842,55 $ 17.827.216,38 $ 12.207.493,24

Elaboracién propia.

El flujo de caja asignable a la marca es la diferencia de los rubros totales de
flujo de caja real y de inversién. El crecimiento (g) se detalla del promedio
de UAIIL el costo promedio ponderado del capital (CPCC/WACC)

expresado como un porcentaje, como un interés.

Tabla 7: Resultados Método de Houlihan Valuation Advisors, Cemento

Chimborazo.

CHIMBORAZO 2010 2011 2012

Activos Corriente $ 14.160.999,13 $ 25.221.884,71 $ 22.958.031,86
Capital de Trabajo Pasivos corrientes $ 5.595.287,00 $ 20.350.684,61 $ 11.314.255,58

Total $ 8.565.712,13 $ 4.871.200,10 $ 11.643.776,28
Activos Tangibles $ 42.846.979,49 $ 59.140.415,12 $ 83.422.657,61
Activos Intangibles
(diferentes de

$  314.355,09 $ - $ 426.731,54

patentes y
tecnologia propia)
FCL $ 12.093.842,55 $ 17.827.216,38 $ 12.207.493,24
Capital de Trabajo 10,00% $ 856.571,21 $  487.120,01 $ 1.164.377,63
Activos Tangibles 8,00% $ 3.427.758,36 $ 4.731.233,21 $ 6.673.812,61
Activos Intangibles
(diferentes de

6,75% $ 21.218,97 $ - $ 28.804,38
patentes y
tecnologia propia)
TOTAL $ 4.305.548,54 $ 5.218.353,22 $ 7.866.994,62
FCL asignable a la

$ 7.788.294,01 $ 12.608.863,16 $ 4.340.498,62

marca
crecimiento, g 4%
CPPC (WACC) 13%
Valor terminal VT=
FCL(1+g)(WACC-g) $ 50.156.872,99
FCL+VT $ 7.788.294,01 $ 12.608.863,16 $ 54.497.371,62
Valor Presente $  54.536.297,19

Fuente: elaboracién propia.
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5.3.1 Tasa minima atractiva de retorno (CPPC)

Valor neto actual (valor presente)= ANO 1/(1+0.13)+(ANO 2/
(1+0.13)72+ANO 3/(1+0.13)73

Comparacién de resultados

Los resultados arrojados por el modelo Interbrand indica que NO agrega
valor a la marca, debido a que no todas las fortalezas trabajan en favor a
la marca.

En cambio el método de Houlihan Valuation Advisors arroja datos
positivos, que expresa lo contrario de método anterior, es decir, existen
fortalezas que no expresan mucho valor a la marca.

CONCLUSIONES

Los puntos que no le favorecen a la marca son: estabilidad, tendencia de
producir utilidades, globalizacién (internacional) y soporte. Las dos mds
grandes empresas son multinacionales privadas reconocidas mundialmente
por su liderazgo en la fabricacién de este producto (Holcim y Lafarge),
mientras que las ptblicas (Chimborazo y Guapdn) sobreviven con recursos
que autogeneran.

Los modelos no dan una descripcién clara, sin embargo, ayudan a entender
como la empresa tiene un leve crecimiento (Criollo, Borbor, Paguay, &
Gonzdlez, 2011), mientras que sus debilidades, tales como la estabilidad
en el mercado y la produccién no son suficientes para obtener utilidades
por cuanto la empresa no posee muchos recursos materiales, ademds sus
ventas son minimas. El andlisis de la valoracién de la marca de la Cemento
Chimborazo a través de los dos métodos seleccionadas para estudio:
Interbrand y Houlihan Valuation Advisors permiti6 la comparacién de los

resultados; cuyos valores son USD$ (47,42) a USD$, y $ 54.536.297,19.

Con los modelos de valoracién de marca (Interbrand y Houlihan
Valuation Advisors), permitié establecer estrategias que ayudan a fortalecer
las debilidades encontradas en el estudio, el cual ayuda al incremento de
la estabilidad, producir utilidades, globalizar (internacional) y obtener un
soporte para que la marca obtenga el valor.
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RESUMEN

Por muchos afios las organizaciones no se interesaron en la dindmica de
las relaciones laborales y los componentes psicosociales que afectan a los
colaboradores, peor atn en la repercusién e impacto que estos tienen en el
desempeno, productividad y por lo tanto el cumplimiento de los objetivos
organizacionales. Sin embargo, gracias a la psicologia organizacional, se
puede hoy en dia abordar principios fundamentales tales como la cultura
organizacional, el clima laboral y la calidad de vida en el trabajo, para
ello se ha realizado un analisis de estas tres variables, consideradas como
buenas précticas en la gestién humana. Estas variables, estin presentes
como parte de las caracteristicas de identidad de las organizaciones de
mayor éxito financiero, para ello se seleccion6 las 50 primeras empresas en
el ranking del estudio realizado por el grupo de investigacién empresarial
Ekos- negocios y se pudo evidenciar que el cien por ciento de las empresas
dan importancia a estas buenas pricticas en cada una de las variables
mencionadas, con caracteristicas que difieren muy poco unas de otras,
pero en las cuales la gestién a las personas es el centro de su éxito.

Palabras clave: cultura organizacional, clima laboral, calidad de vida en el
trabajo.

ABSTRACT

For many years, organizations were not interested in the dynamics of labor
relations and psychosocial factors affecting its contributors, even less in the
effect and that these have on their performance, productivity and therefore,
compliance with organizational objectives However, today thanks to
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organizational psychology, it is possible to address fundamental principles
such as organizational culture, work environment and quality of life at
work, in order to accomplish this, there has been an analysis made based on
these three variables, that are considered good practice in human resource
management. These variables are present as part of the marks of identity
of organizations with the most financial success. To prove this the top 50
companies in the ranking of the study by business research group Ekos-
business were select, and it was evident that one hundred percent of the
companies give priority to these good practices in each of these variables,
with characteristics that differ little from one another, but where people’s
management is key to their success.

Keywords: organizacional culture, work environment, quality of life at
work.

INTRODUCCION

Las organizaciones las conforman las personas, independientemente del
tipo de actividad que estas tengan, sean pequefas, medianas o grandes. Los
miembros de la organizacién, van a dinamizar las relaciones laborales. Tal es
asi que las organizaciones son consideradas sistemas vivos, a consecuencia

e una permanente interrelacién entre sus miembros. Este intercambio
mutuo, da lugar a que se estructure al interior de las mismas, lo que se
va a denominar en el presente articulo “las buenas précticas en la gestién
humana”, esto es: la cultura organizacional; el clima laboral y la calidad
de vida en el trabajo, la manera como se gestione estas variables, serd
determinante para el éxito de las empresas, puesto que se verd reflejado en
el desempeno laboral y el cumplimiento de los objetivos organizacionales.

Por lo tanto, es muy importante que los lideres de las organizaciones se
interesen en conocer, diagnosticar y gestionar, las variables propuestas.
Existen muchas definiciones y posturas en relacién a la conceptualizacién
de las mismas, incluso hay autores que al caracterizarlas, suelen confundirlas
o integrarlas, considerando la una parte de la otra, lo cual trae como
consecuencia que se diluya el sentido e importancia que cada una de ellas
tiene a pesar de su interdependencia.

Para criterio de la autora, la cultura organizacional es la base sobre la cual se
sustenta la gestién, viene a ser la personalidad de las organizaciones que las
hace poseer caracteristicas tnicas y diferenciadoras de las otras, tales como
las que menciona Hofstede: los valores; estilos de liderazgo (héroes); los
rituales (formas de relacionarse, encuentros); y los simbolismos (vestuario;
estructura; normas; lenguaje), (1991). El clima laboral, por su parte, serd el
reflejo de esa cultura, la cual lo influye y lo caracteriza. El clima laboral estard
dado por la percepcién que tienen los miembros de la organizacién sobre el
ambiente, las formas de actuacién de los individuos y los grupos, asi como
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la dindmica de sus relaciones laborales, que los lleva a experimentar bien-
estar 0 mal-estar y la calidad de vida en el trabajo serd cuando la empresa
proporcione todas las condicione, fisicas, ambientales y emocionales que le
permita a los colaboradores, conciliar su vida personal con su vida laboral.

En los dltimos afos existe una marcada tendencia y preocupacién en
la gestién del talento humano. Existen reglamentaciones, empresas
certificadoras y enfoques de formacién que buscan desarrollar empresas
enfocadas en el bienestar y la calidad de vida laboral, lo cual va a revertirse
favorablemente en la productividad de las empresas. Por ello, en el presente
articulo se busca abordar los conceptos mencionados: cultura, clima
laboral y calidad de vida laboral, con la finalidad de diferenciar su campo
de accién e identificar si las empresas consideradas de éxito dan atencién a
las caracteristicas que implican estas variables y por lo tanto si cuentan con
buenas pricticas en la gestion humana.

Las empresas que prestan atencidn a estos tres aspectos, ya son reconocidas
como lideres en el mercado internacional, con una alta fidelidad de sus
empleados y por lo tanto altos niveles de ingresos y utilidades.

REVISION TEORICA

Las buenas pricticas en la gestién humana.

La gestién humana o del talento humano en las organizaciones, con toda
su connotacién implicita, no solo conceptual sino prictica, viene cobrando
gran importancia en los dltimos veinte afios, hasta convertirse hoy en dia
en estrategia de éxito para la mayoria de empresas, al punto que todos los
modelos de calidad; de gestién y de planificacién estratégica, consideran
a las personas como la base y a la vez el vértice en el cual confluyen todos
sus procesos. Esto quiere decir que todas las personas que forman la
organizacién son importantes y requieren un trato justo, equitativo y la
promocién de su bienestar integral.

La mayoria de las empresas de éxito, por no decir todas, han hecho de las
buenas prdcticas, parte intrinseca de la gestién del talento humano. Al
referirnos alas buenas practicas, éstas refieren las siguientes variables: cultura;
clima laboral y calidad de vida, las mismas que son interdependientes. Tal
es asi que empresas reconocidas a nivel mundial por sus buenas pricticas
y ser enfdticamente humanistas y mejores lugares para trabajar, ya son
de conocimiento publico tales como: Facebook; Google; Lego; Nokia;
Johnson&Johnson, entre otras.

Estas tres variables interactian de forma interdependiente, sin embargo
poseen sus caracteristicas propias.
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Figura No 1

Variables de las buenas pricticas.

Cultura

Clima
Laboral

Calidad
de Vida
Laboral

Fuente: elaboracién propia.

La Cultura Organizacional.

Uno de los primeros autores en estudiar la cultura organizacional fue
Pettigrew (1979), quien la consideraba como “el sistema de significados
publicamente y colectivamente aceptados operando para un grupo
determinado en un tiempo dado” (Cdjar, Ramos, Hellman, & Jorge,
2013). Tal concepto influye en Dandridge, Mitroft y Joyce (1980), quienes
introducen el término “simbolismo organizacional”, con el cual aluden a
que un andlisis de los simbolos y sus respectivos usos traerd consigo una
comprensién completa de todos los aspectos de un sistema.

Posteriormente, aparecen Schwartz y Davis (1981), quienes afirman que
la cultura organizacional es “un patrén de las creencias y expectativas
compartidas por los miembros de la organizacién. Estas creencias y
expectativas producen normas que, poderosamente, forman la conducta de
los individuos y los grupos en la organizacién” (Schein,1987). Concepto
ampliado, anos més tarde, por Barney (1986), quien agregd que es posible
convertirla en una ventaja competitiva.

Como se puede notar, hasta este momento las aproximaciones al término
cultura se refieren mayoritariamente al conjunto de significados, creencias
y expectativas, lo cual resulta, intangible de precisar y medir, sin embargo
son aproximaciones muy valiosas que permite que autores posteriores
vayan dando una estructura mds completa de lo que debe entenderse por
cultura organizacional.

De esta manera se tiene a Edgar Schein, que para criterio de la autora,
es uno de los primeros que realiza aportes valiosos adentrdindose en
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los fundamentos de conceptualizacién y caracteristicas de la cultura
organizacional a partir del andlisis de las personas y las organizaciones como
entes vivos y dindmicos. En uno de sus escritos en la década de los 80,
identifica a la cultura, como el nivel mds profundo de presunciones bdsicas
y creencias que comparten los miembros de una empresa y lo hacen de una
manera inconsciente, esto les permite definir y tener una interpretacién
basica de la visién que la empresa tiene de si misma y del entorno.

Para Edgar Schein (1961-2010), la cultura se presenta en tres niveles: 1)
el de los artefactos, referido a los aspectos externos; 2) los valores y3) los
supuestos bdsicos referidos a creencias y percepciones. (Schein, 1987). Para
él, la cultura es el aprendizaje de un grupo que responde a los problemas
de supervivencia frente al desarrollo externo y los problemas internos de la
organizacion, la cual les permite la integracion interna.

En la década de los ochenta, algunos autores aportaron detalles a las
definiciones antes mencionadas por Schein. Martin y Siehl (1983) explican
que la cultura de una organizacién puede sufrir cambios espontdneos, ya
sean intencionados por la gerencia, o por causa de subculturas que podrian
ayudar a reforzar la cultura principal. Por lo tanto la investigadora adopta
la postura de que la cultura necesariamente se va a ver afectada por factores
externos, frente a los cuales resulta imprescindible cambiar y definir una
culturei propia y Gnica a la organizacién, antes que esta se geste de manera
natural.

Luego en la década del 90, surge Hofstede Geert (1991), quien enfatiza
que si las personas sienten; piensan y actiian de diferentes maneras, es
gracias a la cultura, afirma ademds enfaticamente que la cultura, estructura
de maneras diferentes -la mente de las personas — para explicarlo de mejor
manera, Geert adopta el término “el software de la mente”, ya que la
cultura para él, programa mentalmente a las personas. “La programacién
empieza con la familia, luego continta con el vecindario, la escuela, en
los grupos que una persona tiene, en los lugares de trabajo y en la vida de
comunidad” (Hofstede, 1991)

La teorfa de Hofstede, estard sustentada en cuatro dreas: Valores; rituales;
héroes y simbolos, los cuales se expresan a través de las pricticas- o lo
que muchos le pueden llamar el comportamiento organizacional, pero la
investigadora lo identificard como las actitudes. Ademds hace una clara
diferencia entre aquellas caracteristicas comunes a todas las personas,
de aquellas que son adquiridas a través de los afios por la cultura; vy, la
personalidad de cada individuo.

Mis adelante, los aportes de, Abravanel; Allaire Juan; Hobbs Brian;
Firsirotu Michaela; Poupart Roberto (2009), se centran en la dindmica
de la cultura, principio que se articula con el de aprendizaje cultural
mencionado por Schein y Hofstede. Estos autores, realizan un anilisis de
los planteamientos de los enfoques que sostienen los antropdlogos para el
estudio de la cultura: el enfoque sociocultural y el enfoque de las ideas.
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Luego concluyen que la cultura organizacional deberfa verse como un
sistema particular de simbolos, influido por la sociedad circundante; por
la historia de las organizaciones y por sus propios lideres pasados; asi como
también por diferentes factores de contingencia.

Para Idalberto Chiavenato la cultura representa el conjunto de normas
no escritas; informales, los significados que le dan las personas de
la organizacién a su comportamiento y por lo tanto sus précticas,
representada a través de un iceberg en el cual la punta es aquella que se
puede observar y se encuentra representada por: las normas; politicas;
misién; objetivos; procedimientos. La base del iceberg, aquella que no
vemos estarfa estructurada por: percepciones; sentimientos; actitudes;
valores; interacciones informales; normas de grupo y otras.

Para Becker (1998), citado por Robbins (2009), la cultura organizacional
se refiere a un sistema de significados compartidos por parte de los
miembros de una organizacién y que distingue a una organizacién de otra.
Para Robbins, la cultura organizacional representa un grado de percepcién
sobre la organizacién que suele ser comin entre todos sus miembros, sin
embargo esto no quiere decir que no haya sub culturas al interior de la
organizacién.

Para Marthe Alles (2007), las organizaciones se superan en un determinado
medio, en el que los individuos viven y trabajan. Ese medio se conforma de
un complejo sistema de leyes, valores y costumbres al cual se lo denomina
cultura social o nacional y afirma que las personas actian sobre la base de
sus propias caracteristicas personales influenciadas por el medio.

La cultura organizacional para Alles, al igual que para otros autores,
serd el conjunto de supuestos, convicciones y normas que comparten
los miembros de una organizacién, esta pudo haber sido creada por sus
fundadores y/o lideres o haberse formado de manera espontnea a través
del tiempo.

Otros autores como Solomon, realizan una precisién mds compleja y
contextual, integrando los conceptos abstractos y subjetivos con lo tangible
y visible. “La cultura es la personalidad de una sociedad e incluye ideas
abstractas, como valores y cuestiones éticas y objetos materiales y servicios,
como automdviles, ropa, comida, arte y deportes, que son productos de
la sociedad. En otras palabras la cultura es la acumulacién de significados,
rituales, normas y tradiciones compartidos por los miembros de una
organizacién o sociedad” (Solomon, 2013)

Luego de haber expuesto la teoria de varios autores en su estudio sobre la
cultura organizacional, la definicién que asume la investigadora es la de
ver la cultura de una organizacién como su personalidad, la cual le permite
tener caracteristicas propias y diferenciarse de las otras. Sin embargo al
desarrollar o redisenar la cultura de una organizacién es importante
considerar la cultura y personalidad de cada uno de los integrantes, es
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decir, establecer caracteristicas bésicas percibidas, compartidas y asumidas
por los miembros, pero sin pretender despersonalizarlos y alienarlos.

El Clima Laboral.

En la revisién bibliogrifica realizada, se ha podido determinar que los
autores utilizan dos términos como uno solo, algunos “Clima Laboral” y
otros “Clima Organizacional”, pero para el presente articulo, el término
adoptado por la autora, serd clima laboral, por estar referido a las relaciones
y no tanto a la organizacién como estructura. Al hablar de clima laboral,
se hace alusién a aquel ambiente psicolégico que en muchas ocasiones
resulta complejo describirlo por quienes forman parte de la organizacién,
pero implicitamente saben a lo que se estdn refiriendo. Se trata de las
percepciones del ambiente que se gesta al interior de las organizaciones, en
especial en las relaciones interpersonales y todo lo que esto conlleva.

“Un elemento significativo en la definicién del clima organizacional estd
dado por el conjunto de percepciones, influidas por factores internos y
externos, de los miembros de la organizacién...” (Segredo, 2013) El clima
laboral estd referido al nivel de percepcién de las personas sobre su ambiente
circundante, también al conjunto de actitudes percibidas en el ambiente
y las relaciones laborales. Para algunos autores, el comportamiento
organizacional es asumido como el clima laboral, para otros al definirlo-
se refleren a caracteristicas propias de la cultura organizacional, por ello
la importancia de diferenciar y delimitar cada uno de estos conceptos.
Cuando se habla de clima laboral se refiere al ambiente, desde el confort
y caracteristicas fisicas que permiten un desempefio coémodo y agradable,
hasta la manera de relacionarse y comunicarse de sus miembros.

Brunet, (1987) afirma que el concepto de clima organizacional
fue introducido por primera vez al drea de psicologia
organizacional por Gellerman en 1960. Este concepto estaba
influido por dos grandes escuelas de pensamiento: la escuela de
Gestalt y la escuela funcionalista. Segiin la escuela de Gestalt
los individuos comprenden el mundo que les rodea basados en
criterios percibidos e inferidos, de tal manera que se comportan
en funcion de la forma en que perciben su mundo. Es asi que
el comportamiento de un empleado estd influenciado por la
percepcion que él mismo tiene sobre el medio de trabajo y del
entorno. Por otro lado, la escuela funcionalista formula que el
pensamiento y comportamiento de un individuo dependen del
ambiente que le rodea y que las diferencias individuales juegan
un papel importante en la adaptacion del individuo a su medio.
(Garcia R (5 Tbarra V, 2012).

(Chiang V & Nunez P, 2005), plantean un recorrido cronolégico del
concepto de clima laboral, desde las propiedades y caracteristicas percibidas
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de la organizacion, discutidas por Forehand y Gilmer (1964) y Friedlander
y Margulies (1969), las representaciones e interpretaciones cognoscitivas
de James y Jones (1974), de James y Sells (1981) y de Schneider (1975)
hasta las percepciones generales o sumarias de Schneider y Reichers (1983).
Robert Levering y Milton Moskowitz realizaron una investigacion sobre el
clima laboral en empresas americanas la misma que fue publicada en su
libro: “La felicidad en el clima laboral: The 100 Best Companies to Work
for in America.” (1994), en el cual se puede determinar, “El conjunto de
caracteristicas permanentes que describen una organizacién, la distinguen
de otra e influye en el comportamiento de las personas que la forman.”

(Robbins, 1999)

“Asimismo, el medio ambiente en el que se desenvuelve la organizacién
determina en gran medida su clima, ya que influyen en ella el lugar, el
tiempo, el sector, el ambiente politico, el nivel econémico, la cultura y
el ambiente fisico, entre otros factores”. (Guillén & Irene, 2008). Para
Idalberto Chiavenato “Las organizaciones con éxito proporcionan a las
personas un clima laboral acogedor y agradable, con plena autonomia y
libertad para elegir la manera de desempenar su trabajo.” (2009)

De acuerdo a Claudio Alonzo, profesor titular de la Cdtedra de Psicologia
del Trabajo de la Facultad de Psicologia de la Universidad de Buenos Aires,
“el clima laboral es un fenémeno colectivo; es el resultado de las relaciones
que tienen las personas con la organizacion. Aunque se lo concibe en
general como el conjunto de percepciones que la gente tiene del empleo,
ya que todos quienes laboran en una organizacién atribuye significados
a partir de los cuales tomamos decisiones es un fenémeno grupal”, asi lo
manifesté en uno de sus articulos publicado.

Por lo tanto la cultura organizacional y el clima laboral van de la mano, no
se pude separar una de la otra, se complementan e integran hasta formar
el sitio de trabajo en la cual los colaboradores de una empresa se sienten a

usto y disfrutan lo que hacen, todo esto se traducird en un alto desempefio
y fidelidad a la empresa de la cual son parte. “Desde el punto de vista
tedrico se puede senalar que la cultura y el clima organizacional estdn
intrinsecamente vinculados. La cultura constituye la base fundamental en
la que se define y explicita el clima organizacional; este dltimo, factor clave
en la percepcién del trabajador y uno de los elementos fundamentales en el
logro o fracaso de la productividad individual y organizacional” (Kinicki y
Kreitner, 2003; Davis y Newstrom, 2002), citado por (Guillén & Aduana,
2008)

Para la autora, el clima es el resultado de la cultura organizacién, el confort
del ambiente fisico y psicoldgico; la manera cémo se dan las relaciones
entre sus miembros; el tipo de comunicacién que existe; y la forma como
es percibido el ambiente de la organizacién.

El modelo norteamericano iniciado por Robert Levering y Milton
Moskowitz, en 1981 “Great Place to Work”, hacen un reconocimiento a
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las mejores empresas para trabajar, aquellas en las que toda persona quisiera
estar. Para ellos “la clave para crear un excelente lugar de trabajo no es
el conjunto de beneficios, programas o précticas que se deben dar a los
colaboradores, sino la construccién de relaciones de calidad caracterizadas
por la confianza, el orgullo y el companerismo”.

En el Ecuador este reconocimiento se lo hace a partir del 2005, a aquellas
empresas que cumplen con estdndares que los califica como las mejores
empresas para trabajar. Estas son empresas que poseen relaciones de calidad
caracterizadas por: conflanza; orgullo y compaferismo. Sin embargo el
éxito de las empresas no se lo puede relacionar con este reconocimiento,
ya que las empresas se registran de forma voluntaria, por lo cual hay un
nimero menor que obtiene esta certificacion de aquellas que si poseen
estas buenas practicas.

Calidad de Vida en el Trabajo.

El término calidad de vida en el trabajo (CVT), es un término poco
abordado por la literatura cientifica y puede ser entendido desde varios
puntos de vista, unos lo enfocan al desarrollo personal, otros al bienestar
fisico de salud y seguridad ocupacional y otros al trato equitativo e
incentivos. Tal es asi que la Organizacién Internacional del Trabajo (OIT),
desde el ano 2003, ha determinado el 28 de abril como el dia internacional
de la Seguridad y Salud en el trabajo, que busca promover el trabajo seguro,
saludable y decente.

El objetivo de la CVT, estd centrado en alcanzar una mayor humanizacién
del trabajo mediante el diseno de puestos de trabajo mds ergonémicos,
unas condiciones de trabajo mds seguras y saludables y organizaciones
mds eficaces, democrdticas y participativas que sean capaces de satisfacer
las necesidades y demandas de sus miembros, asi como de ofrecerles
oportunidades de desarrollo profesional y personal (Segurado y Agulld,
2002- citado por Patlan 2013).

La Constitucién del Ecuador en su Art. 326, numeral 5 senala: “Toda
persona tendrd derecho a desarrollar sus labores en un ambiente adecuado
y propicio, que garantice su salud, integridad, seguridad, higiene
y bienestar.” La realidad es otra en la mayorfa de instituciones, ya que
este es un tema de interés que lleva poco tiempo en el pais y no se han
establecido mecanismos de control, seguimiento y asesoria a las empresas
e instituciones en general.

La dindmica y complejidad de la sociedad actual, hace que las personas
experimenten altos niveles de estrés, lo que las lleva a presentar una
serie de disfunciones conductuales, psicoldgicas y fisioldgicas que van a
tener repercusiones nocivas para bienestar. (Marrau, 2009), afectando
significativamente a la calidad de vida en el trabajo.
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El Programa de Empresas Sostenibles de la OIT contribuye a crear més y
mejores empleos a través del desarrollo empresarial. Vincula el crecimiento
empresarial y la competitividad con las necesidades de las personas de
tener ingresos dignos en un ambiente saludable, tanto hoy como en el
futuro. El programa, anclado en la misién de la OIT de crear trabajo
decente para mujeres y hombres, se basa en tres pilares: 1) un entorno
propicio para las empresas: crear un marco adecuado que permita que las
empresas inicien sus operaciones, crezcan y generen puestos de trabajo
decentes. 2) desarrollo de empresas y emprendimientos: ayudar a los
emprendedores, especialmente a los jévenes, las mujeres y los grupos
marginados, a iniciar y desarrollar empresas exitosas. 3) puestos de trabajo
sostenibles y responsables: demostrar la conexién entre el incremento de la
productividad y la mejora de las condiciones (Organizacién Internacional

del Trabajo, 2014)

Sin embargo lo expuesto por la OIT, estd referido exclusivamente a la
generacién de puestos de trabajo; salarios dignos y mejora de condiciones
de trabajo, éstas tltimas no estdn especificadas, pero si de lo que se trata es
buscar condiciones mds humanas en los sitios de trabajo, entonces se debe
atender al personal integralmente.

Incluso en la Organizacién Mundial de la Salud (OMY), el representante
de la asociacién del personal, solicita que se revea la situacién laboral de los
empleados, ya que deben ser el ejemplo de la calidad de vida laboral, puesto
que se estd produciendo un desequilibrio entre la vida laboral y la vida
privada de los empleados, al tener que pasar cada vez mds horas laborando,
los lleva a descuidar sus actividades en la vida privada y desatender aspectos
importantes tales como: familia, descanso y el ocio. Por lo tanto la CVT
se traducird en la satisfaccion vy realizacidn personal de los trabajadores, en
un ambiente de consideracién y respeto por su vida familiar, propiciando
la participacién en actividades que favorezcan su salud fisica y emocional.

Por lo tanto, existen varias definiciones sobre la CVT, y varias caracteristicas
asociadas a esta, desde las oportunidades de desarrollo hasta la ergonomia
del mobiliario, sin embargo, la autora, luego de la revisién bibliogréfica
sobre el tema, propone la siguiente definicién: “La calidad de vida en el
trabajo, es el resultado de la oportunidad que brinda la empresa al lograr
que sus miembros se sientan estables fisica y emocionalmente, a partir de
ser escuchados, que sus necesidades sean atendidas, no sobrecargarlos de
trabajo y respetar sus tiempos y actividades de su vida personal”.

METODOLOGIA

La presente investigacion es cualitativa, cuyo énfasis es la identificacién
de la existencia de variables correspondientes a las buenas practicas en la
gestion del talento humano y las caracteristicas respectivas, en el grupo de
empresas consideradas como las mds exitosas del Ecuador desde el enfoque
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financiero. Para ello, se tomé de base la informacién del ranking de las 1000
mejores empresas ecuatorianas, resultado de los estudios anuales del grupo
Ekos Negocios, los mismos que se fundamentan en informacién confiable
proveniente de Servicio de Rentas Internas (SRI) y la Superintendencia de
Bancos y Seguros (SBS). Nota: Ekos Negocios es un Grupo de investigacién
empresarial que cuenta con dos décadas en el mercado ecuatoriano, cuyo
objetivo principal es entregar informacién diferenciada de alto valor para
los empresarios en la toma de decisiones.

De las 1000 empresas se realizé la seleccién de las empresas que ocupan los
primeros 50 lugares, ya que sus ingresos se encuentran entre los mds altos,
en el rango entre $260000 a $1,900000, este nimero representa el 5% del
total. De estas empresas, el 52%, figuran también entre las 50 primeras
empresas con mayor utilidad, esto es, cuentan con valores entre $30000

hasta $545000.

Para la seleccién de las caracteristicas de cada una de las variables de las
buenas practicas, se realizé un anélisis documentan de las 50 empresas, en
las cuales se evidencia el cumplimiento de las mismas y a partir de ahi se
determind los porcentajes respectivos.

RESULTADOS

Luego del andlisis de la informacién obtenida de las cincuenta empresas,
se pudo determinar que el 100% de estas, promueven pricticas en las
tres variables de estudio, para lo cual se seleccioné aquellas caracteristicas
comunes entre si, en cada una de las variables, quedando establecido de la
siguiente manera: Cultura (valores, normas; costumbres, hdbitos); Clima
Laboral (relaciones interpersonales, comunicacién, ambiente psicoldgico)
y Calidad de Vida (salud, seguridad, bienestar integral, incentivos y
oportunidades de desarrollo).

Figura No 1

Variables de las buenas practicas y sus caracteristicas.
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Fuente: elaboracién propia.
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El cien por ciento de las organizaciones del grupo de estudio, poseen una
clara de}f)lnicién en cuanto a sus buenas fpreicticas en la gestién del talento
humano y lo expresan a través de sus informes de rendicién de cuentas en
los cuales, se puede notar la atencién en el drea de cada una de las variables
seleccionadas, siendo su distintivo organizacional. A continuacién se
nota la cuantificacién de las précticas en las diferentes caracteristicas
seleccionadas:

Gréfico No. 1.

La Cultura.
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Fuente: Informacién Organizaciones.
Elaboracién propia.

Como se puede apreciar, las organizaciones tienen definidos sus valores.
El valor al cual se E)e da mayor relevancia es la responsabilidad, entiéndase
esta como una responsabilidad hacia el interior de la organizacién, pero
también una responsabilidad social y ambiental, seguido, la honestidad
y el enfoque a los clientes (externos- internos) y los grupos de interés, asi
como también la lealtad y el compromiso de sus cola%oradores.

Grifico No. 2.
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Fuente: Informacién Organizaciones

Elaboracién propia.
En cuanto al clima laboral, el trabajo en equipo es la caracteristica mds
promovida en esta variable, seguida del ambiente de trabajo, es decir el
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ambiente agradable caracterizado gor buenas relaciones inter laborales y
compaiferismo. Estos aspectos podrian estar relacionados con la actitud
positiva del personal asi como la comunicacién abierta entre sus miembros

Grifico No. 3.
Calidad de Vida Laboral.
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Fuente: Informacién Organizaciones
Elaboracién propia.

En lo referido a la Calidad de Vida, la mayoria de empresas se centran en la
seguridad laboral, por un lado por ser una de las dreas de mayor vigilancia
por los organismos de control pertinente, pero otras van mucho mds alld,
incluso cuentan con certificaciones de salud y seguridad, dando un total
de 84% de las empresas que se destacan en esta caracteristica. Algo notorio
que se resalta en un 30% de ellas, es la preocupacion por el bienestar
integral de su personal (salud, ambiente), y lo que ellos consideran las
buenas pricticas entre sus empleados, referiti) a conciliacién trabajo- vida
personal; trabajo- familia, recreacién; reciclaje. También los incentivos son
atendidos prioritariamente en un 40% de las empresas

CONCLUSIONES

Las organizaciones son sistemas dindmicos y complejos, ya que estin
conformadas principalmente por personas, por lo tanto es importante
abordar la gestién del talento humano desde una perspectiva integral y
sistémica en la cual las personas constituyen la clave del desarrollo %e las
mismas.

La cultura organizacional; el clima laboral y la calidad de vida en el trabajo,
constituyen tres variables diferentes, pero a la vez inder-dependientes y
complementarias. La primera es la base sobre la cual se soportan las otras
dos como reflejo del primero, por lo tanto lo va a influir en forma dindmica
y permanente. La atencién a estas variables tiene una relacién directa
con el desempeno de los colaboradores y el cumplimiento de objetivos
organizacionales.

Todas las organizaciones del grupo seleccionado, poseen buenas practicas
en la gestién humana, poniendo atencién al cumplimiento de las tres
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variables de estudio: la cultura; el clima laboral y la calidad de vida en el
trabajo, lo cual constituye una de las claves de éxito para sus organizaciones.
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RESUMEN

El objetivo de la investigacién, es determinar los factores que intervienen
en la satisfaccion del cliente de seguros de vehiculos de una muestra
tomada aleatoriamente. El enfoque de la investigacién es cuantitativo con
un método deductivo, a través de 200 encuestas ge personas que adquieren
seguro. La metodologia que se aplicé fue modelo de andlisis de factores,
permitiendo agrupar las variables mds significativas a partir de un conjunto
numeroso de variables resultantes. Como hallazgos se obtuvieron 10
factores que explican el 78% de la varianza total explicada de la satisfaccion.

Palabras clave: factores, satisfaccion, seguros, vehiculos, medicién, clientes,
prevencion, primas.

ABSTRACT

The objective of the research is to determine the factors affecting customer
satisfaction of vehicle insurance a randomly taken sample. The focus of
research is quantitative with a deductive method, through surveys of 200
people who buy insurance. The methodology was applied factor analysis
mogel, allowing grouping the most significant variables from a large set
of outcome variables. As lglndings 10 factors that explain 78% of the total
variance explained by the satisfaction obtained.

Keywords: factors, satisfaction, insurance, vehicles, measuring customer
prevention premiums.
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INTRODUCCION

Dentro de la oferta de servicios, las empresas manejan muchos factores que
influyen en la satisfaccién del cliente, los cuales conservan una propuesta
que diferencia su valor de la competencia. La relacién entre la satisfaccién
y el servicio, se mantiene en los multiples beneficios que se logran al definir
los elementos que la componen, “una mayor calidad de servicio dentro de
la satisfaccién del cliente, permitird fidelizarlos y que estos usuarios los
recomienden a otros, boca a boca” (Melara, 2013, pags. 2-4).

Segtin Oliver (1997), medir la satisfaccién de alguna manera es una
tradicién que tiene que ver mucho mds que hacer un cuestionario
con muchas preguntas sobre lo que se ofrece, el objetivo serfa poder
comprender las causas y circunstancias que llevan al cliente a inclinarse
por ese producto y como cubrir sus exigencias. Howard y Sheth (2009)
la definen como, “el estado cognitivo derivado de la adecuacién o
inadecuacién de la recompensa recibida respecto a la inversién realizada”
(pdgs. 1-2). Tanto para la compania como para el cliente, poder determinar
estos factores, conlleva a resultados que retroalimentan informacién
necesaria para optimizar el servicio (Vela Ortiz, 2009). De la misma forma
Moliner y Berenguer (2011) manifiestan que, los efectos positivos de
esta medida para la organizacién serfan: mejoras internas para aumentar
la rentabilidad, agregar valor al producto o servicio, costos menores por
mayor recomendacién, conocimiento de las preferencias y de lo que estd
afectando al cliente, valoracién de la calidad el servicio, determinar cudntos
clientes cuentan como leales y cuantos dejarian de serlo.

El 4% de todos los clientes con problemas se quejan, esta persona se lo
puede comunicar con mucha facilidad a mds de 5 personas lo que ocasiona
que los demds se lleven otra idea de lo que sucedié, generando un costo
atn mds elevado al tratar de conseguir otro cliente més que al de sostener a
los clientes fijos. En el caso de los seguros de vehiculos, los usuarios firman
pélizas que definen el tipo de servicio que van a recibir en caso de percances,
el cubrir sus necesidades con la mejor tecnologia, rapidez o eficacia, entre
otros factores, ayuda a cumplir con su satisfaccién y conseguir mantener
un cliente leal, que sostenga el seguro a través del tiempo y a la vez lo
recomiende (Garcia Ruesta, 2011).

El seguro de vehiculos a nivel mundial representa una garantia, y lo que
cubre depende mucho de lo que se desea pagar. La actividad aseguradora
se ha presentado histéricamente dentro del cambio de las diferentes
sociedades, a partir de las antiguas civilizaciones mesopotdmicas, cuando
los antepasados formaban grupos pequefos que se educaban para soportar
y enfrentar consecuencias de posibles desgracias a las que siempre se
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encontraban expuestos, este sentido de apoyo constituye el origen al
seguro. Surgiendo hasta la actualidad como una necesidad de atenuar
riesgos para cubrir posibles eventualidades y proteger sus intereses tanto
personales como comunes de la sociedad. (Sdnchez Flores, 2011)

Dentro del pafs, existen varias empresas aseguradoras tales como:
Equinoccial, QBE Colonial, Aseguradora del sur, Seguros Unidos, ACE
seguros, Latina Seguros, Liberty Seguros. Ecuatoriano Suiza, Sucre y otras.
Segin Evan Greenberg (Greenberg, 2013, pdgs. 1-2), analizando el sector
asegurador del pais menciona “el sector de seguros estd en buen nivel y
creciendo en linea con la evolucién econdémica ecuatoriana, el pais tiene
gran potencial en el mercado de los seguros”. La Superintendencia de
Bancos y Seguros (SBS). (2014, pdg. 3), define que “en el Ecuador, el
seguro redime un papel esencial en la economia general; dado que favorece
el desarrollo econémico y éste crea nuevas exigencias al seguro” Por esto,
a través del tiempo se ha moldeado este concepto aumentando siempre
el interés por su estudio, pero con una estimacién con base general en
los deseos, necesidades y expectativas del cliente. (Morales Sanchez &
Herndndez Mendo, 2010). Con esto se confirma la importancia y la
relacién entre brindar un servicio y la satisfaccién de los clientes que lo
reciben, ya que al no lograr completar sus necesidades ellos optaran por
otra empresa que serd la competencia, donde la tasa de retencién del seguro
es mds baja y al final si cubran todo lo que el cliente desea.

REVISION TEORICA

El Mercado de Seguros.

La comercializacién de seguros es una oferta de servicio, diferente que la de
los bienes, segtin Lacobucci (1992) “estas diferencias no estin en blanco y
negro, es decir, los servicios resultan mds heterogéneos, e intangibles y, en
resumen mds dificiles de evaluar que los bienes” (pdg. 33). El objetivo de
un seguro es minimizar la exposicién de los usuarios al riesgo de atravesar
pérdidas mayores y a su vez garantizar el resguardo de su persona contra
algtn percance o siniestro importante, a cambio de pagos sostenibles en
el tiempo. (Aguilar Jaramillo & Diaz Uribe, 2012). Droguett (2012),
define que los seguros: son intangibles, también resultan heterogéneos, son
simultdneos, y tienen caducidad, puesto que tienen una fecha limite y no
es como la mercaderia que se puede devolver o cambiar.

Francisco Cuadra (2010 ) menciona que, la gama de productos que
ofrece el seguro de vehiculos, abarca desde dafios de la persona o dafos
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de sus materiales por accidentes leves o graves por choque accidental.
Estos incidentes pueden causar: dafios de la persona, que abarca desde el
reintegro de dinero por muerte, discapacidad o algtn tipo de inmovilidad
considerado invalidez, pagando todo lo que conlleva cada parte sea gastos
de velacién, gastos de hospitalizacién o rehabilitacién; y dafios de sus
materiales que puede atravesar el vehiculo que se encuentra asegurado,
por derivacién de choques, incendios, robo, vandalismo, rotura de vidrios,
problemas ambientales, caida de objetos extrafios, entre otros.

La SBS 2013, define que cuando se adquiere un seguro, las partes
firman un contrato o péliza, mediante el cual el asegurador, se obliga,
a cambio del pago de una prima a indemnizar al asegurado, dentro de
limites establecidos de una pérdida o dano por algo inesperado. La péliza
incluye los términos del contrato del seguro, mientras que la prima es una
aportacién econdmica que se brinda a la entidad aseguradora por parte del
contratante por contraprestaciéon de cobertura de riesgos por percances
inesperados. (Jouvin Arduz & Rodriguez Murillo, 2008). En el pais, la
cultura de seguros tiende a ser guiada por una obligatoriedad, mds que por
mantener una garantia para atenuar riesgo. Segtin el especial de seguros de
Revista EKOS (2015), el pais cuenta con 35 empresas aseguradoras, dentro
de las cuales las instituciones mds grandes consideradas por su nivel de
activos son, Sucre con $283 millones con un 15,3% del mercado a finales
del 2014, seguida por Seguros Equinoccial con 11%, QBE Colonial 9,3%,
ACE Seguros con 6,2%, entre las demds.

Las primas dentro de las empresas de seguros representan su principal
ingreso, por lo que la gestién y desarrollo de los niveles de riesgo y
cobertura de los mismos son muy importantes para mantener el ritmo
de la entidad, de la mano con la determinacién de los factores influyentes
en la satisfaccién del seguro que se ofrece al cliente. Las primas en las
aseguradoras del pais, representaron $1703 millones hasta el 2014, de las
cuales en su mayoria pertenecen al seguro de vehiculos ya que es lo que
mis se asegura. (Ekosnegocios, 2015)

Teoria de la Satisfaccién al Cliente.

Rodriguez (2011), manifiesta que existen teorfas que intentan dar a
conocer lo que motiva a las personas a realizar una accién en base a sus
preferencias contando asi con determinar la naturaleza de la satisfacciéon
del cliente de esta manera (tabla 1).
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Tabla 1.

Teorfas sobre la satisfaccién del cliente.

TEORIAS [ DESCRIPCION | AUTOR
La satisfaccion se realiza cuando la
persona siente que el nivel de los
resultados obtenidos es equilibrado
precio, tiempo y esfuerzo.

Teoria de la equidad (Brooks, 1995)

La persona ve resultado de lo que

. o compro en variables de éxito o fracaso,
Teoria de la atribucion causal atribuyendo esto a causas personales (Brooks, 1995)
del cliente y las que no, tales como lo
que percibe y cuanto le puede costar.

La satisfaccion de la persona se
relaciona con lo que ofrece el producto
Teoria del desempefio y resultado o servicio y sus caracteristicas, el valor (Brooks, 1995)
seria la calidad percibida en relacion a
lo que paga por producto o servicio.
Explica “Una simple confirmacién de las
expectativas se produce cuando el
desempefio del producto o servicio es
Teoria de las expectativas tal y como se esperaba, la satisfaccion
del cliente se espera que aumente
cuando las disconformidades positivas
aumentan”

(Liljlander &
Strandvik, 1995)

Fuente: elaboracién propia.

Nota: La teoria en la que se basa este estudio es en la de las expectativas
por factores de los seguros de automéviles, identificando los factores tales
como precio, garantias, retroalimentacién, caducidad. La teorfa de las
expectativas es la que cuenta al parecer con mayor niimero de aplicadores,
ya que ha aumentado el nimero de interesados que la utilizan por esto se
debe conocer a profundidad mds de lo que trata esta teoria, varios autores.
Recuperado de (Vidal Matinez, 2010).

Sintetizando un poco lo que significa satisfaccién y de lo que trata esta
teorfa, no todo lo que se observa en un momento tiende a ser como lo
crefamos cuando logramos adquirirlo. La satisfaccién en funcién de
las expectativas, es la mds acertada para aplicar dentro de la presente
investigacién, ya que representarfa el primer paso para poder establecer
un estdndar dentro de los factores con los que se ofrece el producto o
servicio (Pontén , 2009). Otros autores definen que la satisfaccién “se
forma a partir de las expectativas obtenidas con productos similares en
compras anteriores basadas en la comunicacién interpersonal, boca a boca”
(Cortese, 2010).

Miller (1977) identifica cuatro tipos de expectativas: ideal, esperada,
minimo tolerable y deseable, a su vez Day (1977) menciona las expectativas
con base en: la naturaleza del producto o servicio; costos y beneficios
personales obtenidos; costos y los beneficios sociales. Independientemente
de las afirmaciones o divisiones que intervengan, el modelo principal
por el que se define la formacién de satisfaccién o insatisfaccién del
servicio recibido, trata mds de las comparaciones de las percepciones o sus
expectativas. Dentro de esta teoria intervienen diferentes variables, de las
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cuales se establecen los siguientes grupos de clasificacién mostradas en la

tabla 2.

Tabla 2.

Descripcién de los factores que incluye la teoria de las expectativas.

Factor Descripcion
Relativo a la capacidad o habilidad de prestar el servicio prometido con seguridad y
- correctamente. En ella predominan varios factores como: la labor esperada con seguridad y
Fiabilidad S . . - " L
correctamente, el servicio ha sido satisfactorio, inmediato, muestra responsabilidad y
completo.

Tiene que ver con el tiempo en que recibe la respuesta y como atiende el personal cuando el
cliente solicita su servicio, dentro de ella existen factores como, el personal esta dispuesto a
ayudar a los usuarios, el trato del personal con los usuarios es considerado y amable, el
personal explica los beneficios cada que lo necesita, obtiene varias opciones para solucionar
inconvenientes y el tiempo de respuesta fue el esperado.

Sobre la inexistencia de dudas o riesgos respecto al servicio prestado, asi como sobre la
profesionalidad, conocimiento, atencion, cortesia y credibilidad en la atencion al publica.
Existen 4 factores dentro de la seguridad como, notificaciones de nuevas implementaciones
de caracter legal sobre seguros de vehiculos, o viales, recibe soluciones cuando ocurre algin
incidente con su vehiculo, el personal muestra amabilidad, confianza y capacidad cuando lo
atiende, y le brindan las respectivas actualizaciones del servicio sobre seguridad vial y otros.
Concernientes a la accesibilidad, tanto en lo referido a la persona adecuada como al horario,
asi como el acierto en la comunicacién, comprension y tratamiento de quejas. Incluye, Incluye
confianza para consultar, el horario es suficiente y eficiente de atencién al cliente, se informa
de manera clara y comprensible cuando tiene alguin inconveniente o una simple inquietud, se
respetan los momentos de espera y la empresa recoge de forma adecuada las quejas y
sugerencias del servicio que brinda.

Mencionan los recursos materiales, equipos, materiales de comunicacion e instalaciones con
las que cuenta el servicio, dentro de esta variable se encuentran los factores de cobertura de
accidentes o alguna eventualidad con rapidez y con tecnologia de punta, tecnologia adecuada
(equipos informaticos y de otro tipo), los servicios van acorde a lo ofrecido por el mercado,
posibilidades que le ofrece la empresa

Y reconocimiento de mejoras en el funcionamiento general de la empresa.

Que aluden a la satisfaccion de las necesidades de los usuarios, conocimiento que tienen
sobre el servicio, experiencia previa acerca del mismo y conocimiento al respecto de la
opinion de otras personas. Y contiene el cubrimiento de intereses y necesidades, respuesta
rapida a las necesidades y problemas, adaptabilidad a las necesidades del usuario,
soluciones satisfactorias a las demandas, la opinién de otros usuarios sobre el servicio es
buena, y seguridad de encontrar las mejores soluciones en el servicio.

Capacidad de
respuesta

Seguridad

Empatia

Aspectos tangibles

Servicio

Fuente: elaboracién propia.

Nota: Cada item inclufa 5 respuestas de acuerdo a su enunciado
respectivamente, los cuales serfan los factores, seleccionando asi un total
de 30 preguntas por encuesta. De 6 variables que determinan la teorfa de
las expectativas. Abel Cértese (2010).

METODOLOGIA

El enfoque de la investigacién es de tipo cuantitativo ya que se estudia
la asociacién y relacién de los factores cuantificados y transformados
referentes al nivel de satisfaccién y las expectativas, para establecer el
nivel de satisfaccién de la muestra seleccionada respecto a los seguros de
vehiculos. La investigacion se basa en un enfoque positivista, integrando
un método deductivo y de corte transversal.

Para la recoleccién de informacién, se preparé un cuestionario, el cual
se comprobé con encuestas piloto, seguidas de 200 encuestas, realizadas
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de forma presencial a usuarios de una muestra aleatoria en el sector de
Samborondén; las mismas segmentadas por edad, género y nombre de
aseguradora a la que pertenecen. Tuvo efecto por medio del disefo del
cuestionario de medicién de la satisfaccién de clientes, incluyendo los
factores de la teoria de las expectativas. Este cuestionario incluy6 una escala
de Likert utilizando la escala de 5.

El método implementado para llevar a cabo la investigacion fue el de
andlisis de factores, escogido debido a que agrupa las variables a partir de
un conjunto numeroso de variables resultantes. Los grupos homogéneos
se forman con variables que correlacionan mucho entre si, es decir que
las variables repetidas se agrupan en un factor que las identifica, sin dejar
de cuidar que los grupos son independientes. (De la Fuente Ferndndez,
2011). Finalmente efectuando un andlisis de componentes principales,
identificando los factores que predominan en la satisfaccion del cliente.

RESULTADOS

El anilisis de factores es un modelo de reduccién de datos que sirve para
encontrar grupos de variables a partir de todo el conjunto numeroso de
ftems presentados en el marco tedrico. En el caso de recoger un gran
ndimero de variables de forma paralela, como en el caso del cuestionario de
satisfaccion del cliente (apéndice 1), el interés es averiguar si estas preguntas
del cuestionario se agrupan de alguna forma coincidente, “aplicando un
andlisis factorial a las respuestas de los sujetos se puede encontrar grupos de
variables con significado comun y lograr de esta manera reducir el nimero
de dimensiones necesarias para explicar las respuestas de los sujetos”.

(2010, pag. 1).

Kaiser, Meyer y Olkin (KMO), esta prueba o test concierne los coeficientes
de correlacién, observados o identificados dentro de los factores o variables
que se escogen para realizarlo. La prueba de Bartlett analiza la aplicacién
del andlisis factorial de los mismos factores seleccionados (Universidad
Auténoma de Madrid, 2010). Esta comprobacién ayuda sobre todo para
identificar si aplicar andlisis de factor a la encuesta es lo mejor, o deberia
aplicarse otro modelo. La correlacién parcial entre variables debe ser
pequena cuando el modelo de andlisis factorial es adecuado, por tanto el
denominador debe aumentar poco, en cuyo caso KMO toma un valor
préximo, en tabla 3 se determiné en 0,627 por tanto se puede ejecutar por
parte de esta prueba el modelo. La prueba de Bartlett asumiendo que los
datos provienen de una distribucién normal por el contrario mantiene que
si el nivel de significancia es mayor a 0,05.
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Tabla 3.
KMO y prueba Bartlett.
KMO y prueba de Bartlett
Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 627
Prueba de esfericidad de Chi-cuadro aproximado 1819,071
Bartlett Gl 435
Sig. .000

Fuente: elaboracién propia.

Nota: Para determinar la realizacién de un andlisis factorial. KMO debe
acercarse a 1, es decir debe ser mds de 0,5, al bajar de este niimero, la
prueba no se aplicarfa, como en este caso se dio de 0,627 efectivamente
las variables que se introdujeron estdn tan relacionadas entre ellas que se
pueden llegar a reducir en grupos como se explica en andlisis de factor.
Encuesta efectuada por el autor, 2015.

Se introdujeron 30 items o preguntas del cuestionario, que incluyen las
6 variables seleccionadas en el marco tedrico, para identificar en cuales se
logra la satisfaccion del cliente de seguros de vehiculos, por consiguiente
se realizaron todas las fases para determinarlo, dentro de ellas el método
de extraccién fue el de andlisis de componentes principales, por extraccion
y rotacién.

Tabla 4.

Comunalidades, para efectos de determinacién del grado de correlacién
de las variables.

Comunalidades

Inicial Extraccion

La empraesa realiza la 1,000 729
labor esperada con
seguridad v
correctamente

La labor del servicio ha 1,000 FTS
sido satistactorio

El servicio ha sido 1,000 BEB3
inmediato

El servicio muestra 1,000 788
responsabilidad

Ha recibido el servicio en 1,000 FEZ
=u totalidad

El perzonal se muesira 1,000 A 5]
digpuesto 3 ayudar a los
usuarios

El trato del personal con 1,000 TETF
Ios usuarios es
considerado v amahble

El personal explica los 1,000 628
beneficios cada que lo
necesita
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Obtiene varias opciohes 1,000 FE3
para solucionar
mconvenientes

Eltiempo de respuesta 1,000 Bag
fue el esperado
Fecibe notificaciones, 1,000 E14

cuando ocurren nuevas
implementaciones de
caracter legal sobre
seguros de vehiculos, o
wiales

Recibe las mejores 1,000 = prper
soluciones cuando
ocurre algdn incidente
con su vehiculo

El personal muestra 1,000 BEGE
amahbilidad, conflanza v
capacidad cuanda o
atiende

Se brindan las 1,000 e =
respectivas
actualizaciones del
servicio sobre seguridad
wial y otros.

Fuede acudir de 1,000 A =1=]
inmediato al personal por
alguna inguietud

Considera suficients v 1,000 JEO0
eficiente el horario B
establecido de atencidn
al cliente

Se informa de una 1,000 a1
manera clara v
comprensible cuando
tiene algun inconveniente
o una simple inguistud

Se respetan los 1,000 arr
momentos de espera
La emprasa recodge de 1,000 R=1a1s]

Torma adecuada las
quejas v sugerancias del
servicio que brinda

Han cubierto sus 1,000 ST
accidentes o alguna

eventualidad con rapides
v ocon technologia de punta

El personal dispone de 1,000 arr
tecnologia adecuada
para atender sus
necesidades (equipos
infarmaticos v de otra
tipo)

Lo= servicios brindados 1,000 E3E
wan acorde a o ofrecido
por el mercado

Como usuario, conoce 1,000 =1
las posibilidades que |le
ofrece |la empresa

He obsersado mejoras 1,000 40
en el funcionamiento
denearal de la emprasa en
sus distintas wvisitas al
misrmo, o llamadas,
sudgerencias, queajas,
incidentes leves durante
todo el tiempo guea
contrato el servicio

Cubre sus intereses vy 1,000 =838
necesidades
La empresa le da 1,000 =217

respuesta rapida a las
necesidades v
problemas

La empresa s adapta 1,000 836
perfectamente a sus
necesidades carmo
usuario

Se han solucionado 1,000 851
satistactoriamente sus
demandas en ocasiones
pasadas

La aopinian de otros 1,000 B2
usuarios sabre el servicio
es buena

Cuando acude a la 1,000 BT
Unidad sabe que
encontrara las mejores
saluciones

MeEtodo de exdraccidn: Analisis de
Componentes principales.

Fuente: elaboracién propia.
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Nota. La comunalidad representa la suma de los pesos factoriales al
cuadrado en cada una de las filas. En este cuadro entrega bdsicamente lo
que pedimos que es auto valores mayores que 1, lo relevante aqui es cudnto
de cada de estos porcentajes me explica cada componente. Encuesta
efectuada por el autor, 2015

Esta tabla contiene las comunalidades asignadas desde el inicio a las
variables y las presentadas por la solucién factorial que son las extraidas.
La comunalidad de una variable es la cantidad de su varianza que puede
ser explicada por medio del modelo factorial que se obtuvo. Al aplicar
como método de extraccién el andlisis de componentes principales, se
expone que es posible explicar aproximadamente el 78% de la varianza
en 10 factores que tienen un valor propio mayo o igual que 1. Por lo tanto
existen diez caracteristicas relevantes en el mercado de seguro que explica
el nivel de satisfaccion de sus clientes.

Tabla 5.

Porcentaje de varianza total explicada.

Varianza total explicada

Surnas de las saluraciones al cuadrado de la Suma de las saluraciones al cuadrado de la
Autovalores iniciales extraccion rotacidn
% d 1a % ds la % de la
Componente | Total varianza % acumulado Total varianza % acurnulado Total varianza % acumulado
1 5337 17,789 17,789 5337 17,789 17,788 3,304 11,013 11,013
2 3,666 12,221 30,010 3,666 12,221 30,010 2,931 9,768 20,781
3 3342 11,140 41,150 3342 11,140 41,150 2,920 9734 30,515
4 1512 8,373 48,523 2512 8,373 49,523 2,656 2,855 38,370
5 2,101 7,002 56,526 2101 7,003 56,526 2,587 8,657 48,027
8 1,868 6,227 62,753 1,868 6,37 62,753 2,130 7,098 55,126
7 1,286 4,288 67,041 1,286 4,288 67,041 2,084 6,948 62,074
g 1,253 4176 7,217 1,253 4176 M7 1,854 6,178 68,253
] 1,003 3641 74,861 1,003 3644 74,861 1,664 5,547 73,800
10 1014 3370 78,240 1014 2370 78,240 1337 4440 78,240

Nota. Factores que explican la varianza y en qué porcentaje, podria ser
varianza o apoyan la variabilidad, donde se observa contiene 10 factores
mayores a 1 (ya que menos de uno no se deben tomar), donde estos 10 se
han agrupado la mayoria de variables explicado hasta un 78%. Encuesta
efectuada por el autor, 2015

Tabla 6.
Matriz de componentes rotados.
Componente
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
ftem1 0169 0684 0014 028 0,051 0,081 0355 -0,012| -0,069 0116}
Item?2 0407 051} 0466 0067 0027 Q052 0056 0219 215 053
Item3 0761 0153 0125 0175 0202 0,231 013 0151 Q051 0278
Item4 0004 e 0065 0,066 0052 0228 q112] 0751 0063 (5
ItemS Q123 0798 -0058 Q133 Q17 0,066 -0,099 Q14 Qo8 Q127
Item 6 0192 -0138| 042 0583 0028 0145 -0,188| 0,387 043 0153
Item7 0384 -0176] 0142 05 0,008 0061 0132 0081 0519 0006
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Item8 4195| 0046 4164 -g012) Q167 9037 4676 024 4137] 415
Item9 0445, 0348 028 4307 0086 416 0084 248 -a16| 4392
Item 10 02 428 0266 4318 032 4161 Q051 0075 0259 [E]
lem 11 0205 0133 022 002 4131 0% 0132 4139 4799 4015
Item12 0857 3081 003 4003 0123 8017 0147, 0035 014 4137
Item 13 022 4008 Q003 4137 0281 452 a7 0084 g 114 0201
ltem 14 0216 0679 0105 0307 0217 0116 0053 4062 0131 42
Item15 0179 4608 0064 0231 0178 0174 004 0299 4 4219
Item 16 0032 4148 416 0088 4141 (P5 03 4651 4154 Q1K
Item17 0102 011 0703 40 41| 0201 0004 0315 0144 0,068
Item 18 Q042 007 0207 033 a792 0014 0032 Q8 0068 029
Item19 0444, 4315 4017} 0233 4623 a4 4259 -4.061] 015 0006
Item20 4016 042 43 0127 125 4061 0029 Q064 052 a1
Item21 4573 Q082 4051 -4.061] Q024 479 -gon 0049 Q017 007
Item 22 4709 0205 QM5 0313 0281 Q114 166 (P3 0034 0087
Item23 -8 0079 0404 4009 0206 458 -0.106] 4155 003 0465
Item 4 -q138] 0166 4256 Q521 4305 0039 0266 439 4134 14
Item 25 0005 4069 081 0365 4069 4157 0036 0103 0041 0001
Item 26 0103 003 0866 0007 0183 RE 403 0014 0042 Q02
Item 27 005 0383 006 211 a2 0289 4737 0006 Q0% 403
Item 28 0157 4067 0185 087 0117 0021 0047 0116 402 0015
Item29 023 0061 14| 4016 189 0832 -0.016] 4006 0129 a0
Item30 0012 a1 0166 0,069 0883 0046 0172 0044 0008 412

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.
Método de rotacién: Nomalizacion Varimax con Kaiser.

a. Larotacion ha convergido en 21 iteraciones.

Nota. La matriz muestra las correlaciones referentes a cada factor, se
agrupan los que se consideren relevantes mayores a 0,4. Encuesta efectuada
por el autor, 2015

En la clasificacién de los 10 factores se analizan los items, que guardan
mayor correlacién o peso dentro de cada uno de ellos. En el factor 1,
sobresalen los aspectos intangibles, como atencién a las quejas, software
utilizado entre otros. Dentro del factor 2 se incluye la fiabilidad desde
el cumplimiento de la misién de la aseguradora y el grado de empatia
que la misma brinde. El factor 3, es importante la capacidad del servicio
por la disponibilidad del personal para atender los diferentes incidentes o
consultas y expectativas del servicio. En el factor 4, predomina la empatia
del servicio. Dentro del factor 5 son considerados relevantes los tiempos
de espera, ya que para el cliente es de suma importancia el tiempo en que
se logra solucionar su necesidad sobre el seguro. En el factor 6, se ubican
las tics que utilizan para ofrecer el servicio. En el factor 7 hace referencia
a la capacidad de respuesta, amabilidad y confianza externa al recibir la
atencion. En el factor 8 se menciona la confianza interna que le brinda la
aseguradora al cliente, para acudir a pedir el servicio. Dentro del factor 9
se establece como fuerza la satisfaccion sobre la cobertura de los accidentes
y eventualidades con rapidez, desde envié grias y desembolsos. Finalmente
en el factor 10, se relaciona la eficiencia de la informacién sobre lo que
ofrece la empresa de seguro.
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CONCLUSIONES

La satisfaccién al cliente es de mucha importancia para fomentar el
conocimiento de cudl es el nivel de aceptacién o descontento del cliente
hacia un servicio, obteniendo grandes oportunidades para mejorar la
calidad del servicio y asi adquirir mejores beneficios.

Sobre la perspectiva del mercado de seguros, se determiné que en el
Ecuador existen 32 empresas aseguradoras, las cuales representan parte
significativa de la economia del pais, demostrado por medio de las primas
que representaron $1703 millones hasta el 2014.

En el andlisis factorial se determinaron 10 factores, de todas las preguntas
del cuestionario, los cuales explican el 78,24% de la variacién de la
satisfaccion de los clientes de seguros de vehiculos.

Como resultados dentro de estos 10 factores se obtuvo la clasificacién de los
mismos. En el factor 1, sobresalen los aspectos intangibles, como atencién
a las quejas, software utilizado entre otros. Dentro del factor 2 se incluye la
fiabilidad desde el cumplimiento de la misién de la aseguradora y el grado
de empatia que la misma brinde. El factor 3, es importante la capacidad
del servicio por la disponibilidad del personal para atender los diferentes
incidentes o consultas y expectativas del servicio. En el factor 4, predomina
la empatia del servicio. Dentro del factor 5 son considerados relevantes los
tiempos de espera, ya que para el cliente es de suma importancia el tiempo
en que se logra solucionar su necesidad sobre el seguro. En el factor 6,
se ubican las tics que utilizan para ofrecer el servicio. En el factor 7 hace
referencia a la capacidad de respuesta, amabilidad y confianza externa al
recibir la atencién. En el factor 8 se menciona la confianza interna que le
brinda la aseguradora al cliente, para acudir a pedir el servicio. Dentro del
factor 9 se establece como fuerza la satisfaccidn sobre la cobertura de los
accidentes y eventualidades con rapidez, desde envié grias y desembolsos.
Finalmente en el factor 10, se relaciona la eficiencia de la informacién
sobre lo que ofrece la empresa de seguro.

También algunas alternativas de lo que se puede realizar con los factores
encontrados: Encuestas sobre la conformidad que el cliente tiene sobre el
servicio que ya ha recibido, evaluar a los empleados sobre su capacidad
para ofrecer el servicio, asi como su capacidad de respuesta midiendo
el tiempo en que lo realizan, seguimiento del servicio ofrecido por cada
semestre de forma trimestral para determinar posibles inconformidades
y soluciones a ellas, seguir aplicando técnicas de medicién para usuarios
internos y externos ya que al ser el seguro de vehiculos un servicio es mds
complicado de mantener.

Se podria utilizar este andlisis para diferentes escenarios y asi obtener
respuestas en cuanto a la satisfaccion de los clientes, de usuarios de sectores
no solo privados si no también publicos.
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Como se traté desde el principio, la satisfacciéon del cliente predomina
dentro de una organizacién, ya que presta comentarios que sirven como
retroalimentacién sobre las operaciones que se realizan, determinando si el
servicio que se estd prestan es lo que necesitan o se puede mejorar.
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“En los momentos de crisis, s6lo la imaginacién es mds importante que el conocimiento”.
Albert Einstein.

RESUMEN

El objetivo del presente articulo es analizar la importancia de la creatividad,
como una valiosa herramienta para la lucha contra las crisis econémicas y
financieras que continuamente afectan al mundo y concurrentemente a
los pueblos.

La caida de los precios de los commodities; cierre de grandes organizaciones
y crisis en las principales Bolsas de Valores en el mundo, hace que en los
seres humanos aparezca el nerviosismo y desconfianza en las instituciones
financieras, lo que origina el retiro de depdsitos y precipita con ello el
incremento de las crisis.

Todos los seres humanos poseen un grado de creatividad, cuyos niveles
de actividad estardn dados por los factores externos que lo rodean o la
inminencia del problema que lo perturba. Es importante que en aquellos
jovenes que comienzan a demostrar una capacidad creativa, sus padres;
familiares y profesores los estimulen, ayuddndolos a desarrollarla.

El problema serd visualizado por la creatividad para enviarlo a la mente, y
originar con ello una lluvia de ideas creativas, nuevas o no convencionales,
en busca de soluciones inmediatas.

Se estima, que las mejores ideas aparecen cuando no existe un estado
consciente y no se estd pensando en el problema, puede suceder cuando se
estd durmiendo; caminando u observando la naturaleza.
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ABSTRACT

The objective of the present article is to analyze the importance of creativity,
as a valuable tool in the fight against economic and financial crises that
continuously affect the world and concurrently to the peoples.

The fall in the prices of the commodities; closure of large organizations
and crisis in the major stock exchanges around the world, it is possible
that in the human beings appears the nervousness and mistrust in financial
institutions, which causes the withdrawal of deposits and precipitates with
this increment of the crisis.

All human beings possess a degree of creativity, whose levels of activity will
be given by the external factors that surround or the imminence of the
problem that disturbs it.

The problem will be displayed by the creativity and send it to the mind,
to originate with a rain of creative ideas, new or non-conventional, for
immediate solutions.

It is estimated that the best ideas appear when there is a conscious state and
is not thinking about the problem, it can happen when you are sleeping,
walking or observing nature.

Keywords: creativity, economic and financial crisis, commodities, stock
exchanges, financial institutions, deposit withdrawals.

INTRODUCCION

Albert Einstein (1879-1955) pensaba que la crisis trae progresos, porque
nacedelaangustiay esahicuando aparecen lainventiva, los descubrimientos
y las grandes estrategias

Este pensamiento positivo presenta a la creatividad como la mejor solucién
para enfrentar las crisis, pues son esos momentos de inventiva en que
la mente escudrifa los recuerdos guardados en los afios de experiencia,
buscando las alternativas para la solucién del problema.

Las crisis llegan a ser el detonante de la creatividad, pues es el momento
donde las ideas comienzan a fluir en la mente humana, buscando
soluciones y alternativas para ser seleccionadas, analizadas y elegida. No
es raro observar, que muchas inventivas salen de mentes juveniles, como
un grito desesperado de reconocimiento, ante las necesidades que generan
las crisis.
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En las crisis econédmicas es donde se presenta una escasez en la produccién y
consumo de productos y servicios. Las ventas caen; los despidos del personal
aumentan y los incumplimientos de pago de obligaciones, originan las
demandas judiciales, que a todos nos aterran. Como consecuencia de estos
fenémenos, el nivel de la actividad econdmica se afecta generalmente con
un aumento de la inflacién.

En este enfoque se presentardn las alternativas de solucién, en que la
creatividad desarrollard su mejor papel para enfrentar y superar las crisis.

REVISION TEORICA

El desempleo como consecuencia de las crisis.

Las cifras sobre el desempleo en el mundo son preocupantes, pues se
estima que para el ano 2018 existirdn 215 millones de desempleados, los
que representan a un nimero similar de familias, que verdn que su ingreso
mensual en relacién de dependencia desapareceria, como consecuencia
de que muchas empresas estin cerrando o disminuyendo sus gastos de
personal, lo que origina que el empleo este creciendo a un ritmo mis lento
que la fuerza de trabajo.

Segin el informe Tendencias Mundiales del Empleo 2014, el crecimiento
del empleo permanece débil, el desempleo sigue aumentando —sobre
todo entre los jévenes— y un gran nimero de potenciales trabajadores
desalentados permanece fuera del mercado laboral.

Variacion del desempleo en América Latina (2012-2013, en porcentaje)
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Fuente: Infobae a partir de datos de la Comisién Econdmica para Ameérica Lating y el Carlbe (CEPAL)
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Tasas de desempleo juvenil — previsiones 2012 2017

Mundo 127 % 12.9%
Europa central y sudoriental 16.9 % 17 %

Economias desarrolladas 175% 15.6 %
Asia oriental 95% 104 %
América Latina y el Caribe 14.6 % 147 %
Medio Oriente 26.4% 284 %
Africa del norte 275% 267 %
Asia del sur 9.6 % 9.8%

Sudeste asidtico y el Pacifico 131% 142%
Africa subsahariana 12% 118%

Fuente: OIT

El mismo informe Tendencias Mundiales del Empleo 2014, nos entrega
cifras adicionales, crudas y preocupantes, que nos devela un grave
panorama para los préximos afios, y con cifras al ano 2013 indica que:
la tasa de desempleo mundial es del 6 por ciento, correspondiendo un
13.1% a la tasa de desempleo juvenil que representan unos 74,5 millones
de personas entre 15 y 24 afios.

Es por ello que nuestros jovenes en capacidad de trabajar, deben de
comenzar a crear nuevos negocios y empresas, que les impida formar
parte de estas estadisticas, bajo el principio universal de que “de tu propia
empresa, nadie te puede despedir”

Los gobiernos estdn conscientes del problema y tratan de definir estrategias
para que el mercado laboral acepte a esa fuerza laboran juvenil que estd
saliendo de las universidades llenos de suefios y con sus conocimientos
tedricos, encuentra como respuesta que no tienen experiencia. Pero ;c6mo
van a tener experiencia sino existen oportunidades de trabajo para poder
obtenerla?

Una técnica adecuada que pueden utilizar los gobiernos para motivar a
las empresas a contratar personal, es creando incentivos tributarios por
cada trabajador que contrate. Mientras mds individuos logren incorporarse
como fuerza laboral, menos subsidios por desempleo erogaran las arcas
fiscales. Un manejo adecuado de este sistema podria lograr una importante
disminucién en la erogacién de los bonos dela pobreza o bonos de desarrollo
humano, que se entrega principalmente en los paises en desarrollo.

:Qué es la creatividad?

La palabra Creatividad viene del del latin “creare” que significa: engendrar,
producir, crear y de la voz latina crescere”. También se la define como
“producir algo que no existe”.
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Para los emprendedores, la creatividad debe constituirse en un gran aliado
en sus primeros pasos al ingresar al mundo empresarial. Los jévenes
tendrdn la gran ventaja de poner arriesgarlo todo, pues si en el peor de los
escenarios llegare a fracasar, podrd nuevamente regresar al hogar paterno,
hasta recuperarse de esta caida, que deberd constituirse en una experiencia
en su vida para levantarse de nuevo.

La prictica sostenida de escenarios creativos genera un entorno fértil para
el surgimiento de otro elemento importante como es la innovacién.

La creatividad y la innovacién han venido recorriendo similares caminos,
no porque estén interrelacionadas, sino que son aplicables y necesarias en
el mundo empresarial desde hace mucho tiempo, pero que a medida que
los negocios se hacen mds competitivos y la globalizacién aumenta, dichos
factores han tomado un grado de preponderancia, que les ha permitido
desarrollar ventajas competitivas en busca del éxito.

Es importante senalar que la creatividad se la ha definido como la capacidad
que posee un individuo de crear e idear algo nuevo y original, mientras que
la innovacién por su lado, es el arte de convertir las ideas en productos,
procesos y servicios nuevos que los consumidores los demanden y valoren.

También se puede indicar que a la creatividad se la define como imaginacién
constructiva; pensamiento original, divergente o creativo. Por otra parte
la innovacién, segtin el diccionario de la Real Academia Espafiola, es la
creacién o modificaciéon de un producto, y su introduccién en un mercado.

Theodore Levitt (1925-2006) se referfa a la creatividad e innovacién
diciendo: “Creatividad es pensar cosas nuevas. Innovacién es hacer
cosas nuevas . Ademds afirmaba que el progreso del hombre se debe
a la innovaciéon. Todos podemos ser creativos, pero pocos podemos ser
innovadores”.

:Qué es la innovacién?

Como se ha sefialado, todos los seres humanos poseen un grado de
creatividad, aun asi, existen formas de estimularla, aceptando nuevos retos;
generando variedad de ideas, para fomentar una participacion activa. Es
por ello, que la innovacién es el proceso de llevar a cabo una idea, con el
objetivo de crear valor agregado: disminuir los costos u poner a disposicién
de los consumidores un nuevo producto o servicio.

Como ejemplos empresariales de éxito relacionados a una adecuada
combinacién de la innovacién y a la creatividad, en basqueda del éxito
empresarial, es importante senalar los casos de IKEA con su slogan “el
cliente por encima de todo”; el de STARBUCKS con “la marca que todos
aman” y el de INDITEX con “la revolucién de lo cldsico”.
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La innovacién estd totalmente ligada al mundo de los negocios.
Continuamente en el mundo algo nuevo se crea, en busca de satisfacer
las necesidades de los consumidores, pues es innegable que si una empresa
quiere crecer en el mercado, debe estar permanentemente innovando.
Naturalmente estamos hablando de las empresas de caracteristicas de
visionarias, entre las que se puede mencionar a APPLE; FACEBOOK;
AMAZON; GOOGLE; WALMART, entre otras.

“La Innovacidn es el sinico recurso con el que podemos conseguir
diferenciarnos y lograr que nuestra competencia parezca totalmente obsoleta”

(Toledo, 2013).
Diferencias entre creatividad e innovacién.

Existen opiniones de que la entre creatividad es innata y propia del ser
humano. Pese a ello, existen instituciones educativas que estén dictando
clases de creatividad, con el objeto de crear las competencias necesarias
para su desarrollo.

En cambio, la innovacién puede empezar desde la nifiez, en que la
curiosidad toca a los nifnos para tratar de entender cémo funcionan las
cosas y tratar de cambiarlas, construyendo con ello el conocimiento.

Por lo tanto, podriamos senalar que el conocimiento se va construyendo
durante las diferentes etapas de vida y la innovacién aparecerd en que la
chispa alumbre la mente para crear algo nuevo y de preferencia necesario
para el mundo.

Como todo proceso de desarrollo humano, existirdn pasos que deberdn
darse para mejorar la creatividad, entre los que podriamos mencionar
como ejercicios a ejecutarse:

1. Contestar las siguientes preguntas personales:

* ;Qué sé hacer bien?

* ;Qué me gusta hacer?

* ;Tengo algin hobbie que me permita hacer algo para vender?

* ;Lo que sé hacer precisa de otros para completar el proceso?

* ;Conozco gente que pueda ayudar o pueda complementarme?

* ;Qué falta en mi barrio? ;Puedo hacerlo? ;Puedo traerlo de otro lado?

2. Elaborar encuestas comparativas de lo que le gusta o desearfa investigar,

como por ¢jemplo, ;Cudles son las mejores canciones que han estado en los
primeros lugares de preferencia en el tltimo afio?
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3. ;Cudles fueron los factores para que estas canciones hayan sido de la
preferencia de los consumidores? ;Letra? ;Musica? ;El Cantante? ;La Banda
que lo acompanaba? ;La Casa discogréfica?

4. ;Qué elementos necesitaron los autores de estas canciones para impactar
positivamente en los fandticos?

5. ;Acaso fue el pais de nacimiento la causa del éxito del cantante y de sus
canciones?

6. Luego de estos andlisis, trate de componer una cancién de acuerdo a su
preferencia musical.

Con respecto a la innovacién, en el mundo empresarial se conoce con
bastante exactitud, el criterio de que empresa que no innova, muere. Este
criterio es valido sin que dependa del tamano de la organizacion o industria.

A continuacién se presenta el Top Ten de las 10 empresas mds innovadoras
del mundo:

Tesla Motors
Empresa publica de Palo Alto, California (EU)

Produccion y venta de baterias residenciales de bajo costo.

Empresa privada de Pekin (China)
El “Apple de bajo costo”, ademas de tener ideas revolucionarias, como las ventas

instantaneas a través de su plataforma de mensajeria movil.

Empresa publica de San Diego, California (EU)
Equipos de lectura rapida de ADN para aplicaciones de investigacion en hospitales

clinicas especializadas en cancer.
Alibaba

Empresa publica de Hangzhou (China)

El mayor minorista online del mundo realiza mas de la mitad de sus transacciones
diarias a través de su servicio de cartera y banca digitales, Alipay (reduciendo las
operaciones de MasterCard, Visa o PayPal).

Empresa privada de San Francisco, California (EU)

Empresa de tecnologia médica que ofrece interpretacion de ADN para los
hombres y mujeres que planean ser padres

 sunEdisSOR |
Empresa privada de Maryland Heights, Missouri (EU)

Energias renovables en EU y otros paises de América, Europa y Asia. Asimismo
construye un negocio para proveer electricidad en paises en desarrollo.

Tencent

Empresa privada de Shenzhen (China)

Es el portal de servicios de internet mas utilizado en China
Juno Therapeutics

Empresa publica de Seattle, Washington (EU)

Tiene un método que ha dado mucho de que hablar en el mundo, pues esta
probando tratamientos para el cancer que emplean células inmunoldgicas del
propio paciente.

Empresa publica de San Mateo, California (EU)

Actualmente construye una planta de grandes dimensiones, que segun fuentes de
la misma empresa, les convertira en el mayor fabricante de paneles solares en el
mundo.

Empresa publica de Los Gatos, California (EU)

Produce innovador contenido original y tiene importantes tratos de distribucion con
empresas de televisidn por cable.
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CONCLUSIONES

Las crisis afectaran al mundo empresarial en todo tiempo, por decisiones o
conveniencias politicas; por conflictos bélicos y por situaciones climatéricas.

Deberemos enfrentar con valencia las crisis que se presentaren.

Es por ello que la creatividad y la innovacién serdn los mejores aliados para
enfrentar las crisis que se presentaren, sean de cualquier naturaleza.

La fuerza juvenil es importante en este desafio. Sus mentes frescas y la
innovacién innata en algunos de ellos, deberd crear nuevas fuentes de
trabajo, creando riqueza personal y para sus paises.

Crear es el principio basico del desarrollo profesional y empresarial. Quienes
fomenten la capacidad de llegar a nuevas ideas serdn los llamados, tarde o
temprano, a convertirse en los lideres de cualquier industria o mercado.
No importa cudl sea su actividad, profesién o negocio; la creatividad y
la innovacién son la clave del éxito. El conocimiento, la disciplina y el
trabajo le dardn siempre una ventaja competitiva, pero la creatividad y la
innovacion lo hardn inalcanzable para sus competidores.

Se analizé que la creatividad es la capacidad que posee un individuo de
crear e idear algo nuevo y original.

Que la innovacidn es el proceso de llevar a cabo una idea, con el objetivo
de crear valor agregado.

Los padres y maestros estamos en la obligacién de motivar a nuestros hijos
y estudiantes que presentan estas caracteristicas a participar en el mundo.
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RESUMEN

Eldebate de quesiel turismo es 0 no una ciencia se acenttia mds en los tlltimos
30 anos aproximadamente, y a la par de este dilema estd la discusion acerca
de la condiciones que debe tener el desarrollo del turismo desde la ciencia.
El presente trabajo analizard las conceptualizacién del turismo desde la
perspectiva de la historia para darle argumento a la postura del porque
el turismo es una ciencia y la importancia de la cientificidad del turismo
en el desarrollo de la actividad. Desde otro punto de vista y para aclarar
como se desarrolla del turismo desde la ciencia, se analiza la planificacién
turistica como factor importante de desarrollo en la actividad y cémo desde
el estudio de capacidad de carga y andlisis econémico y socio cultural,
el turismo pasa a ser un factor importante de estudio del conocimiento
desde la visién de la multi y transdisciplinariedad. Al concluir el articulo
se realizan algunas observaciones y se plantean situaciones que los autores
consideran importantes sobre la cientificidad del turismo.

Palabras clave: ciencia, turismo, desarrollo turistico, planificacién, ciencia
del turismo.
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ABSTRACT

The debate that if tourism is or is not a science is emphasized more in the
last 30 years or so, and on par with this dilemma is the discussion about
the conditions that must be the development of tourism from science. This
paper will discuss the conceptualization of tourism from the perspective
of history to give argument posture because tourism is a science and the
scientific importance of tourism in the development of the activity.

From another point of view and to clarify how it develops tourism from
science, tourism planning is discussed as an important factor of development
activity and how from the study of carrying capacity and economic
analysis and socio-cultural, tourism passes be an important factor study of
knowledge from the perspective of the multi and transdisciplinarity. At the
conclusion of the article some observations are made and situations that
the authors consider important about the scientific nature of tourism arise.

Keywords: science, tourism, tourism development, planning, science
tourism.

INTRODUCCION

El turismo, como concepto ¢ idea, puede ser considerado un tanto ambiguo,
y de hasta dificil definicién. Muchos autores, a lo largo del tiempo, han
tratado de emitir conceptos, algunos mds acertados que otros, aunque a
primera vista pareceria fécil poder definir la palabra en si. Después de todo,
de una u otra forma, todas las personas en algin momento de la vida,
participan de un viaje, sea cuales fueran los motivos que lo provocan, y,
por tanto, desde ese momento, cualquiera puede convertirse en turista y
en parte de todo el turismo.

Es bien conocido que los griegos, en el siglo VIII a.C. ya realizaban viajes
para participar o presenciar las competencias deportivas que tenfan lugar
cada cuatro anos en Olimpia, llegando a proponerse treguas en caso de
guerras entre las ciudades estado, para que los asistentes llegaran con bien
a estos espectdculos.

Herédoto, conocido como “el padre de la historia” y uno de los primeros
cientificos (Sitio Web Biografias y Vidas, 2014), realiz6 sus célebres viajes
con el fin de cerciorarse mds a fondo de las costumbres, formas de vida y
organizacién de otros pueblos. Asi mismo, visitar fuentes termales y lugares
de descanso era una préictica comdn para numerosas personas, sobre todo
en la época de esplendor del Imperio Romano.

Asi mismo, son célebres los viajes de Marco Polo, las crénicas de los primeros
viajeros que describian sitios lejanos y fantdsticos, hasta el advenimiento
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en 1672 de la “Guia fiel de los extranjeros en viaje por Francia’, donde
se explicaba los caminos, sitios de interés y modalidades de lengua y los
dialectos. A estos recorridos se los denominé “le petit tour” y “le grand
tour”. De ahi surge el concepto del “tour” como el viaje sin objeto de lucro
y solo como actividad de distraccién y descanso. Similar origen tuvo la
palabra “turista”.

Si bien es cierto, en sus origenes, los viajes eran largos, poco confortables,
en ocasiones, peligrosos y costaban una fortuna, por lo que no todos tenian
los recursos o las intenciones de realizar viajes. La situacién cambia hacia
el siglo XIX, cuando surge el ferrocarril y la organizacién de viajes mds
seguros con fines lucrativos, de la mano de Thomas Cook. (Padilla, 2012).

Sin embargo, no resulta sencillo explicar lo que el turismo significa y hasta
qué punto es importante en la vida de las personas realizar un viaje, sea
que se desplacen por ocio, negocios, salud, etc.; o por el ejercicio de la
profesion turistica.

REVISION TEORICA

Etimologia del turismo.

Como se ha observado en pérrafos anteriores, si se remonta a tiempos
antiguos, los viajes existen pricticamente desde el inicio de la humanidad,
pero la palabra turismo no se afianzé sino hasta 1945, luego de la Segunda
Guerra Mundial, por lo que puede decirse que es un fenémeno reciente.

El mismo vocablo “turismo”, etimolégicamente, ha llevado una historia
de desarrollo: aparentemente proviene del griego tornos y el latin tornus,
que significa, aproximadamente, movimiento de ida y vuelta, circulo,
repeticién. De ahi, pasa al idioma francés y al inglés, dando el sentido de
un viaje de ida y vuelta con cierta duracién de tiempo, como ocurre en el
Gran Tour (nota: el Grand Tour era un viaje de aprendizaje al que eran
enviados los hijos de las clases nobiliarias de Inglaterra y Escocia, durante
los siglos XVII y XVIII). Como en Inglaterra, Francia y Estados Unidos
se inician la llamada revolucién industrial, el turismo, como fenémeno de
masas, tiene una génesis similar. (Faraldo & Rodriguez-Lépez, 2013).

Por otro parte, Neil Leiper sostenfa que la palabra habia surgido del
apellido de una familia aristocrdtica francesa, quienes recibieron en 1516,
por parte de Carlos V la exclusiva del transporte entre Inglaterra y el
continente europeo, siendo también “los primeros que organizaron viajes
de comerciantes y burgueses al resto de Europa”. (Faraldo & Rodriguez-
Lépez, 2013).
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Dentro de éste andlisis es necesario mencionar las palabras “peregrino”
y “viajero”, sobre todo en el continente Europeo: la primera viene del
latin “peregrare” que significa originalmente “viajar por el mundo” y que
con el tiempo su uso se fue restringiendo hasta ser utilizado solo para los
viajes religiosos. Y la segunda que viene del provenzal con su origen en el
“viaticum” del latin, es decir, las provisiones que se llevaban para el camino.

Asi mismo es importante sefialar que en Francia e Inglaterra aparecieron
vocablos que designaban a los viajes como: “journey” y “travel”, que en
espanol se relacionan con las “jornadas” y los “trabajos” que supone el
viajar.

Finalmente, en Espana se generaliza la palabra “turismo”, recién en 1960,
para describir las actividades de viaje. Antes de eso, solo se indicaba lo
que los viajeros hacfan en sus desplazamientos: ir de excursion, ir de viaje,
tomar las aguas (es decir, viajar hacia aguas termales) o veranear (pasar el
tiempo en la playa).

Conceptualizando el turismo.

Por lo expuesto se deduce, que el turismo es una palabra y un concepto
bastante joven con ciertas caracteristicas que lo vuelven, por un lado, un
fenémeno de masas, por otro, una especie de filosofia, y finalmente, un
estilo de vida.

Sin embargo, el turismo es mds que eso: es asunto de estudio y debate que
amerita una investigacién; es percepcion y experiencia, es también historia
y conocimiento; y, por supuesto es ciencia. O dicho en otras palabras, es
un conjunto de saberes cientificos que impulsan su desarrollo.

Sobre este punto, han existido muchos debates, llegando a la pregunta
clave ;Es realmente el turismo una ciencia en si mismo o un conjunto
de saberes? De acuerdo con el Arq. Jorge Valencia, citando al profesor
colombiano Luis Fernando Jiménez, no se ha establecido un debate
definitivo con respecto a este tema. El profesor Jiménez indica que hay tres
posturas de este debate (Boletin Turistico, 2014):

a. La postura acientifica: promulgada por los autores John Ash y Louis
Turner (1976) y la escuela de Frankfurt, donde se indica que el turismo
es un “fenémeno” independiente que no posee contenido cientifico.

b. La postura cientifica: de Walter Hunziker, sostiene que el turismo
se convierte, por su propia evolucién, como ciencia particular. (Nota:
Walter Hunziker (1899-1974) fue un profesor suizo que fundo el
Instituto de Investigaciones del Turismo en la Universidad de St.
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Gallen, en su pais natal. Es co-desarrollador junto con Kart Krapf del
estudio cientifico del turismo).

c. La postura o tendencia multidisciplinaria: Alberto Sessa, italiano
(1973) y Roberto Boulldn, argentino (1983) sostienen que, a pesar de
que el turismo tiene contenido cientifico, nunca podrd ser reconocido
como una ciencia particular.

Para efectos de la presente ponencia, los autores han revisado material que
profundiza, tanto en la postura cientifica como en la multidisciplinaria.
El turismo no puede ser visto ya como solo un conjunto de saberes que
se entrecruzan: es necesario definir sus caracteristicas principales que le
dan el rigor y cardcter cientifico. En la parte final del presente escrito
se mencionardn casos concretos donde se muestra la cientificidad de la
actividad turistica.

El concepto del turismo a través del tiempo.

Se ha mencionado ya en la breve historia del turismo, el aporte de la
llamada Escuela de Frankfurt para lograr una conceptualizacién coherente
para la actividad turistica, pero sin embargo, no fue la tnica.

En “The Shorter Oxford English Dictionary” aparecen los términos
“tourist” y “tourism”, en 1800 y 1811 respectivamente, definiéndolos de
la siguiente forma:

a) Tourist (turista): Persona que hace una o mds excursiones,
especialmente alguien que hace esto por recreacién; alguien que
viaja por placer o cultura, visitando varios lugares por sus objetos de
interés, paisaje, etcétera.

b) Tourism (turismo): la teoria y la practica de viajar por placer.

En el siglo XX, el austriaco Herman von Schullern zu Schrattenthofen
define al turismo de la siguiente manera: “Turismo es el concepto que
comprende todos los procesos, en especial los econémicos, que se
manifiestan en la afluencia, permanencia y regreso del turista hacia, en y
fuera de un determinado municipio, estado o pais”.

En ambos conceptos, que tienen una diferencia de 100 anos entre sus
apariciones, se pueden mencionar algunos detalles interesantes: en primer
lugar, se reconoce cierta “teorfa y practica’ del viaje; se habla de traslado
y regreso al punto de partida —de lo contrario, significarfa migracién- se
habla de procesos y sobre todo de economia; y, en cierto sentido, de las
motivaciones del turista: por placer o cultura.
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En 1929 Robert Gliicksmann describe al turismo como “El vencimiento
del espacio por otras personas que afluyen a un sitio donde no poseen
lugar fijo de residencia”. Aqui ya se nota un nuevo elemento: el espacio, o
al menos, la transicién espacial y por supuesto temporal, de un grupo de
personas.

Otros autores de la década de los treinta del siglo XX aportaron con sus
ideas acerca de la actividad turistica y del turismo en si, manifestando
opiniones variadas que vefan al turismo como “un conjunto de viajes cuyo
objeto es el placer o los motivos profesionales y otros andlogos. .. pero no lo
constituyen los viajes al trabajo” (concepto de Arthur Bormann, en 1930);
“el tréfico de viajeros de lujo. Aquellos que motu propio se detienen en un
sitio, fuera de su lugar fijo de residencia...” (Concepto de Josef Strader,
1930); “Turista es la persona que entra en un pais extranjero con una
finalidad completamente a la de fijar su residencia en él, o la de trabajar
ahi regularmente, y que gasta en este pais de residencia temporal, dinero
que ha ganado en otra parte”.

El concepto mds moderno de turismo surge con los profesores Walter
Hunziker y Kart Krapf, quienes, en 1942, justo en la Segunda Guerra
Mundial, definieron al turismo como: “El conjunto de relaciones y
fenémenos que se producen como consecuencia del desplazamiento y
estancia temporal de personas fuera de su lugar de residencia, siempre que
no esté motivado por razones lucrativas”.

Estos dos autores en su concepto indican que:

a) Existen relaciones y fenémenos, que pueden ser definidas en forma
muy amplia, ya que pueden ser afectivas, psicoldgica, econémicas,
juridicas y demds.

b) El turismo es la consecuencia directa de un desplazamiento y
estancia, por tanto, solo cuando se cumplen ambos momentos, se
puede hablar de una experiencia turistica.

¢) Las razones por las que viaja un turista son amplias, pero no deben
ser motivadas por el afdn econémico o lucrativo.

Si bien es cierto este concepto no es definitivo, para la época en que
fue creado expresaba el sentir y avance del turismo, como una actividad
netamente ludica, por lo que légicamente, el turismo de negocios y los
viajes de intercambio estudiantiles que son muy populares en la actualidad,
no estarfan incluidos.

La Organizacién Mundial de Turismo, como érgano especializado de la
ONU, también trata de realizar una definicién del turismo, centrindose
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hacia la parte estadistica, proponiendo lo siguiente:

“Las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias
en lugares distintos al de su entorno habitual por un periodo de tiempo
consecutivo inferior a un ano con fines de ocio, por negocios y otros
motivos”.

Aqui se observa, entonces, los elementos presentes en otras definiciones,
como el desplazamiento de las personas, un tiempo definido para su
estancia en un lugar que no sea su sitio habitual de vivienda o estudio;
y, los fines del viaje son variados, de tal forma que podria interpretarse
que pueden existir tantos tipos de turismo como personas y motivaciones
existan en el mundo. Hasta la fecha, es el concepto de turismo mds actual
y utilizado por toda la actividad.

Las redes sociales del turismo actual.

Como se ha mencionado anteriormente, el turismo es una actividad
que vive de la experiencia que las personas aprendan y acepten en sus
desplazamientos. Es mds, con las nuevas tecnologias actuales, podria
hablarse de un “turismo en la nube” o de un “turismo 2.0”; es decir, que las
experiencias no se comparten solamente cuando el viajero o turista regresa
a su sitio de origen, sino que se derivan de su pericia y actividad en las
llamadas redes sociales.

En efecto, se conoce que, en la actualidad, pricticamente todos quienes
viajan literalmente bombardean a sus amigos -y conocidos- con fotografias
de lo que realizan en ese momento, o lo que hicieron durante el dia,
dependiendo del tipo de tecnologia que se utilice y el acceso a Internet por
parte del viajero.

Por otro lado, esta tendencia amplia un poco mds el acercamiento de los
destinos turisticos a diferentes mercados, pero sin cambiar la esencia de una
de las caracteristicas del producto turistico: se conserva la intangibilidad
del mismo, motivando, mediante las imdgenes o los audiovisuales, a querer
vivir la misma experiencia que se observa en la pantalla del dispositivo que
se utilice.

Finalmente, en este apartado cabe mencionar que las redes sociales son un
gran aporte para la toma de decisiones de los sitios a visitar. En la pdgina
www.puromarketing.com, puede leerse que “segtin la Industry and Global
Trends Report, solo el 47% -de encuestados para su estudio- mantuvo
sus planes originales después de ver nuevas propuestas por parte de sus
contactos en las redes sociales” (Santo, 2013).
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La ciencia del turismo.

Conlabreve revisién delos conceptosa través del tiempo y como selo observa
en la actualidad, los autores del presente articulo no pretenden reducir la
actividad turistica a un concepto academicista y puramente técnico. La
idea proponer, desde el punto de vista experiencial e investigativo, nuevos
aportes acerca de la corriente cientifica que el turismo posee.

Dentro de la actividad turistica son ficilmente identificables los momentos
en que se pone de manifiesto su cientificidad, sobre todo en lo relacionado
con las ciencias sociales. Un ejemplo claro es el tema del cilculo de
capacidad de carga. En este punto podemos observar claramente c6mo, a
través de férmulas cientificas, se puede llegar a detallar con cierta precisién,
el nimero de personas que pueden disfrutar cémodamente en un sitio, sin
alterar la esencia del mismo (sea cultural o ambiental).

La capacidad de carga turistica se ha convertido en un instrumento valioso
para la gestion ambiental, que transversalmente se inserta también en los
ejes social, cultural y econémico. A pesar de esto, la capacidad de carga
también puede ser utilizada en forma no adecuada, como por ejemplo,
como instrumento de prohibicién de entrada y uso de recursos y atractivos
turisticos.

Uno de los autores pioneros en el tema de capacidad de carga en América
Latina fue Miguel Cifuentes Arias, ecuatoriano que realizé su mayor
contribucién a las ciencias ambientales en Costa Rica, publicando varios
estudios que fortalecieron la parte cientifica de la actividad turistica,
aunque probablemente sin proponérselo. (World Wildlife Foundation,
2007). A continuacidn se presenta una tabla de las férmulas que utiliza la

capacidad de carga (Arias, 1999):

Tipo de capacidad de carga | Férmula | Que determina
Limite maximo de visitas que
CCF - i* NV se pueden hacer en un sitio en

Capacidad de carga fisica un dia

La capacidad del sitio
eliminando factores de

Capacidad de caraa real CCR= correccion que impedirian el
P 9 CCF(FC1*FC2*FC3*FCn...) normal, adecuado y cémodo
desplazamiento de los

visitantes y turistas

La Capacidad de Carga
Efectiva (CCE) representa el
Capacidad de carga efectiva CCE=CCR*CM nimero méaximo de visitas que
se puede permitir en un sitio
natural

Tabla 1: Férmulas para el cdlculo de capacidad de carga turistica.
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En la parte econdmica, es comun observar las estadisticas generales de
los estados, donde se indica la incidencia del turismo en el aumento del
Producto Interno Bruto, por lo que, desde esta perspectiva, mientras mds
habitaciones de hoteles y mds hordas de turistas lleguen a los diferentes
destinos, el turismo gozard de buena salud. Sin embargo, la realidad es
distinta: el objetivo en si del turismo es la de mejorar la calidad de la
poblacién anfitriona y aumentar las rentas y comodidad de los visitantes,
buscando la manera mds adecuada de utilizar sustentablemente los recursos
y atractivos turisticos existentes, sean estos naturales o culturales. Y al
hablar de sustentabilidad, se refiere a que el uso de esos recursos no debe ni
puede ser intensivo o exagerado (Molina, 2007).

Para poder cumplir con estos pardmetros de sustentabilidad, aparece una
nueva faceta cientifica del turismo: la planificacién espacial, que asume el
reto de adecuar un sitio posiblemente turistico para que sea del agrado de
nuevos visitantes, sin dejar de lado las opiniones de los habitantes locales.

Ahora bien, para poder realizar una planificacién turistica adecuada, es
necesario utilizar una metodologfa, por tanto se convierte en cientificidad.
De acuerdo al autor que se cite, se puede mencionar una metodologia
de cinco o siete pasos. Para efectos de este articulo, los autores siguen el
modelo de Alastair M. Morrison y Robert Christie Mill, de acuerdo a su
libro “The Tourism System” (Morrison & Mill, 2012), el mismo que indica
que una adecuada planificacién turistica debe cumplir con los siguientes
pasos:

1. Andlisis de antecedentes
2. Investigacion detallada y andlisis
3. Sintesis y vision

4. Establecimiento de metas, selecciéon de estrategias y establecimiento de
objetivos

5. Redaccién del plan
6. Implementacién y monitoreo del plan
7. Evaluacién del plan

En esta metodologia propuesta por los autores Morrison y Mill se
manifiesta el enfoque de ciencia social muy comtn en la actividad turistica.
En la siguiente tabla se sefialan los pasos, sub pasos ademds de su evidente
cientificidad y metodologfa:
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Pasos

1. Andlisis de

Examinacién de las politicas

considerar

Método cientifico para realizar

de gobierno, objetivos, metas y | una investigacion de los
programas antecedentes
Elementos y componentes del | Revision de elementos de

mix del destino existentes

marketing turistico

Demanda turistica existente Estadisticas y elementos
numéricos

Fortalezas, In igacio cientifica  del

problemas y publicaciones | fenémeno turistico del lugar

turisticas

2. Investigacion detallada
y andlisis

Analisis de los recursos

Realizacion de inventarios
turisticos; definicion de
recursos y atractivos

Analisis de actividades

Encuestas y entrevistas a
diferentes  operadores  de
turismo, sean estos legales o
informales

Analisis del mercado

Encuestas y entrevistas a
turistas y visitantes que llegan
al sitio

Andlisis de la ividad

de un de

fuerzas, basado en el modelo
de Porter, para descubrir el
producto estrella de la region
investigada

3. Sintesis y vision

Preparaciéon de los estatutos
de la posicién

Sintesis general de lo
investigado;  utilizacion  de
técnicas de escritura cientifica

Escritura de los elementos de
la visiéon

Entrevistas y encuestas con
servidores  turisticos  para
preparar una vision conjunta
para el sitio de estudio

4. Establecimiento de
ion de

Definicion de metas a largo
plazo

Entrevistas y encuestas a

s,

estrategias y

Identificacion de

de
objetivos

Establecimiento de objetivos a
corto plazo

P y
turisticos. R ion de sus
opiniones en un documento

5. Redaccion del plan

Descripcion de programas,
actividades, roles y
presupuestos

Redaccion de reportes del plan
de turismo

Desarrollo  de  documentos
generales  que  muestren:
resultados deseables para la
actividad turistica; actividades
y programas; desarrollo de
proyectos; presupuestos;
iniciativas de marketing;
monitoreo y evaluacién de
procedimientos; roles y
responsabilidades;
cronograma de ejecucion del
plan.

6. Implementacion y
monitoreo del plan

El plan de turismo es
ejecutado por la agencia
gubernamental encargada de
tal fin

La misma encia
gubernamental debe crear y
facilitar los mecanismos para
el monitoreo del mismo

Las metas y objetivos son
medidos, se realizan
recomendaciones para futuros
planes

La implementacion del plan es
un proceso delicado dentro de
la planificacion turistica, sobre
todo por las responsabilidades
que se asignan para su
cumplimiento. La o las
personas encargadas de la

redaccion  del plan  de
desarrollo  turistico  deben
mostrar habilidades y

competencias de negociacion,
puesto que son muchos los
intereses  alrededor de la
actividad. Las metas que se
planteen deben ser medibles y
creibles. En este sentido, las
habilidades de sintesis,
andlisis y manejo de grupos
son esenciales para cumplir
con este punto.

7. Evaluacion del plan

Medicion del cumplimiento de

En esta parte es necesario la

los objetivos y metas redaccion objetiva de

iones adecuadas
Redaccion de | para el mejoramiento del plan
recomendaciones para planes | turistico, con  miras  al

futuros

desarrollo adecuado del sitio
de estudio. Se requiere de
estadisticas, encuestas vy
entrevistas que permitan medir
lo escrito y desarrollado
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Como se muestra en la tabla y en los pasos a seguir para redactar un plan
de desarrollo turistico, se necesita de una mente altamente analitica y la
utilizacién y dominio de herramientas de estadisticas (para las encuestas);
sociologia (vinculacién con la colectividad para la redaccién de la visién
y objetivos del plan); escritura cientifica (para los resimenes y redaccion
general del plan) y marketing turistico. Escribir, desarrollar y evaluar
un plan turistico debe ser elaborado en forma cientifica, evitando las
superficialidades y el empirismo.

Otro claro ejemplo de la parte cientifica del turismo radica en el sector
social, filoséfico y sociolégico del turismo como fenémeno de masas. Para
entender los tipos de turistas y paradojas inherentes a la actividad, estudiosos
como Neil Leiper en 1981, y siguiendo la teorfa de sistemas, indicé que
el turismo es “un sistema abierto de cinco elementos, interactuando en un
amplio medioambiente. Siendo estos elementos: uno dindmico: el turista,
tres elementos geograficos (la regién de origen, las vias de trdnsito y las
regiones de destino) y finalmente un elemento econémico, la industria
turistica” (Hall, 2011).

También en este apartado Stanley Plog, con sus ideas sobre los tipos de
turistas: los psicocéntricos, o llamados también extremos conformistas, es
decir, aquella persona “introvertida, con muy poca confianza en si mismo,
que le gustan las cosas sencillas y que realiza el turismo por conformismo
social o por hdbito adquirido. Conciben el turismo como descanso y
recreo en grupo. Se desplazan hacia zonas turisticas muy desarrolladas,
seguras, relacionando los elementos de sol, agua y espacios naturales.
Planifica fundamentalmente su viaje desde su lugar de residencia y no
admite cambios durante el desarrollo. Normalmente comprard un viaje
programado por una empresa especializada” (C.B., 2012).

También menciona a los allocéntricos o extremos impulsores, quienes
“se caracterizan por ser extrovertidos, seguros de si mismos. Son personas
complejas que estdn realizando actividades constantemente valorando,
sobre manera, la libertad y la independencia. Conciben el turismo como
una acumulacién de experiencias basadas en la aventura y en el riesgo,
para lo cual planifican minimamente el viaje para que de manera flexible
se adapte a las condiciones de este. Los destinos turisticos que eligen son
alejados de su lugar de residencia”. (C.B., 2012).

CONCLUSIONES

El turismo ha existido desde tiempos remotos pero no se lo ha destacado
como ciencia por multiples razones y diversidad de opiniones, sin
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embargo en los tltimos afios se ha intensificado el debate sobre el turismo
y la ciencia. En base a estos argumentos, los autores concluimos que
la cientificidad del turismo se pone de manifiesto desde los conceptos,
opiniones de diversos autores e investigaciones que se han dado a cerca
del si el turismo es una ciencia o no. En consecuencia consideramos que
el “fenémeno” llamado turismo es ya una ciencia por el hecho de ser una
actividad estructurada, metodoldgica, ordenada y regida en todos sus
niveles (manuales, procedimientos, protocolos).

La actividad turistica es un hecho universal, incluso experiencia de este
tipo se replican continuamente y con éxito en un mismo pafs o varios
paises (cadenas hoteleras, resorts, etc.) lo que le da al hecho turistico
una caracteristica que es inherente a la ciencia que es la concordancia o
la repetibilidad (vivencias turisticas similares en diferentes poblaciones y
espacios geograficos).

Se entiende que el turismo es un fenémeno social y econémico con
implicaciones culturales y ambientales con caracteristicas amplias y diversas
que debe ser estudiado desde la perspectiva multi y transdisciplinar por
las particularidades propias de la actividad que en la actualidad sobrepasa
todas las perspectivas existentes. Por tanto, la movilizacién turistica debe
convertirse en responsabilidad social y conservar la cultura y el ambiente en
el pais o lugar de visita, porque este hecho es en gran medida el responsable
de la globalizacién de la cultura y se pone de manifiesto que utilizando una
correcta metodologfa, que abarca la planificacién y capacidad de carga del
destino turistico se puede minimizar los impactos ambientales y culturales,
mejorar la calidad de vida de las poblaciones locales e incrementar el
ingreso por turismo al Producto Interno Bruto.

Asi, si se realizan mds investigaciones dentro del turismo y siguiendo en la
linea de la demostracién de la ciencia del turismo lo mds probable resultard
que se continde, con mds fuerza, en la teorfa de la cientificidad del turismo
entendida desde la epistemologia y la multidisciplinariedad. Sehalando,
entonces, que el turismo cuenta con todas las herramientas tipicas que son
utilizadas por las disciplinas cientificas consolidadas, ya que el resultado
del conocimiento estd directamente relacionado con la teorifa y la prictica
que aportan al desarrollo de la ciencia del turismo.

También, con todos las investigaciones generadas dentro del desarrollo del
turismo se tendrd como resultado que se empiecen a generalizar conceptos
claros sobre el concepto y la tipologia turistica y en un futuro no muy
lejano todo esto serd avalado por la Organizaciéon Mundial de Turismo
como ente regulador del turismo en el mundo.

Por tanto se debera realizar informes continuos de los resultados de
investigacién sobre turismo, desde todas sus perspectivas, no solo a las
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instituciones publicas o privadas sino a las educativas y comunidades como
herramientas planificadas y aportaciones a la ciencia y estudio del turismo
y su desarrollo.
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RESUMEN

El presente articulo pretende hacer una aproximacién teérica del marketing
sensorial, consolidando en un solo documento los puntos de vista de varios
autores. Dentro del tratamiento de la informacidn, se procedié a triangular
las definiciones conceptuales encontradas en las diversas fuentes secundarias
para hacer una propuesta mds concreta y sencilla sobre las implicaciones
y generalidades del mercadeo sensorial. Los aportes tedricos permitieron
identificar ciertos hallazgos para cada uno de los siguientes aspectos: (1)
la importancia de los sentidos en la aplicacién del marketing sensorial (2)
la posicién de cada uno de los autores con respecto de los sentidos de la
estrategia sensorial, (3) determinacién del alcance de cada una de la teorfa
analizada y (4) evaluacién del enfoque holistico de cada una.

Palabras clave: marketing sensorial, branding, estrategia sensorial,
neuromarketing.

ABSTRACT

This article aims to make a theoretical approach of sensorial marketing,
consolidating in a single document the views of various authors. Within
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the treatment of the information it proceeded to triangulate the conceptual
definitions founded in various secondary sources to make a more concrete
and simple proposal about the general information in the implications of
sensory marketing. The theoretical contributions help to identify certain
findings for each of the following aspects: (1) The importance of the senses
in the application of sensory marketing (2) The position of each of the
authors regarding to the senses of the sensory strategy (3) determining the
scope of each of the analyzed theory and (4) holistic assessment of each
one.

Keywords: sensory marketing, branding, sensory strategy, neuromarketing.

INTRODUCCION

Es muy interesante conocer los avances de la teoria del marketing y c6émo
ha evolucionado en el transcurso de los anos. De acuerdo a Kotler y
Armstrong (2011) el marketing se ocupa de los clientes y una de estas
nuevas formas de llegar al consumidor es el concepto conocido como
marketing sensorial. Son varios los autores que realizan una aproximacién
a la misma.

De acuerdo a lo mencionado por Lindstrom (citado en Vierna, 2014: 21)
es importante el uso de los sentidos cuando se refiere a la construccién
de una marca. El autor considera que ayudan a “generar el recuerdo de la
misma, conseguir diferenciacién en el mercado y, lo mds importante, la
fidelizacién de su publico y futura relacién con él a largo plazo. Todo esto
partiendo de las experiencias sensoriales que conecten directamente con la
memoria del consumidor”. Este es el principal motivador que tienen los
mercad6logos para poder crear una marca a través del uso de los sentidos.

Asi mismo Vierna (2014: 21) cita a Pacheco Prieto, Carmona Mulford y
Zapata Urdaneta quienes afirman que “es interesante contar con laaplicacién
de nuevos modelos de marketing donde las estrategias fundamentales y
mds eficaces, se basan en los cinco sentidos del ser humano, como forma
directa para llegar a la mente y al corazén de este”.

Segtin De Azevedo, Gomes. A, y Gomes de Souza (2013-b) consideran
que existen varios estudios hechos para la utilizacién de los sentidos desde
1935. Sin embargo es desde el presente milenio que se adopté el enfoque
holistico, a fin de combinar varias tdcticas dentro de una sola estrategia.
Este autor considera que el primer estudio integrado de sentidos fue
realizado en el afio 2001 en el libro Branding Emocional de Gobe y destaca
la vigencia de las aportaciones hechas por Pradeep quien menciona que la
aplicacién de ticticas sensoriales para cada uno de los sentidos permite que
el cerebro del consumidor las interiorice involuntariamente.

Esto implica una generacién importante de valor en las marcas que
utilizan estas técnicas, debido a que la principal consecuencia de emplear
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marketing sensorial es que el cerebro comprador genere una recordacién
espontdnea y se decida por una marca en particular. La explicacién es el
hecho de asociarla con una imagen, un olor o un sabor determinado de
manera inconsciente (Pradeep, 2010).

Manzano, Gavilan, Avello, Abril y Serra (2012) considera que luego de haber
aplicado una estrategia sensorial adecuada el consumidor puede adoptar
una firma sensorial en su mapa mental y relacionarla subconscientemente
a una marca determinada. En la prictica esto es un gran beneficio ya que el
cliente asocia en su subconsciente un recuerdo que es activado nuevamente
por un estimulo visual, auditivo, olfativo, téctil o gustativo.

Segiin De Azevedo et al. (2012-b: 179) ofrece un enfoque de lo que el
marketing sensorial puede llegar a representar en las empresas, y que es lo
que busca la aplicacién de esta practica:

Teniendo en cuenta que el marketing sensorial busca representar una
marca a través de los sentidos, los procesos de gestién deben tener en
cuenta los estimulos externos que se usen y deben ser los apropiados y
sin exageraciones, guardando coherencia con el producto, para fograr la
respuesta esperada del consumidor.

A lo largo de este ensayo se revisan distintas aportaciones epistemoldgicas
de marketing sensorial que han sido elaboradas por autores a nivel mundial,
con el objetivo de determinar los principales factores sensoriales que toman
importancia al momento de realizar una compra. Con estos hallazgos los
responsables del gerenciamiento de las empresas podrin tomar decisiones
relacionadas con la composicién holistica de sus lfc))cales, a fin de crear una
oferta de valor que considere la estrategia sensorial en conjunto con el
objetivo de fidelizar a sus clientes.

REVISION TEORICA

De acuerdo a lo mencionado por De Azevedo et al. (2012-b) y Kotler
(2011) el marketing sensorial surge para cubrir las deficiencias del
marketing tradicional en el ano 2002 y se encuentran intimamente ligadas
alas experiencias vividas por los clientes en los puntos de venta de diferentes
industrias a través de sus bienes y servicios.

Krishna y Schawarts (2013-a) mencionan que el marketing sensorial
ha consolidado en una sola teoria todas las investigaciones que se han
realizado por separado para poder determinar la mejor forma de influenciar
en los sentidos del consumidor afectando su percepcidén, sentimientos y
opiniones.

Segin Kotler (2014) una de las formas de ser lider del mercado es a través
de la consecucién de la alta calidad. Tener una gran calidad generard que
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los clientes tengan excelentes comentarios sobre la marca. Esto comulga
con los conceptos que el marketing sensorial persigue, es decir, una mayor
calidad en la experiencia de compra de los clientes.

Autores como De Azevedo et al. (2012-b) consideran que el marketing
sensorial se origina en el hecho de que el mercado demanda y exige una
mayor diferenciacién y novedad. Esto ha generado que se desarrollen
nuevas técnicas para conseguir explicar las decisiones de los consumidores
desde la 6ptica de los sentidos; y para esto hay que analizar con profundidad
al consumidor e identificar las asociaciones de los sentidos en la toma de
decisiones.

:En qué consiste el Marketing?

Consiste en combinar técticas para cada uno de los sentidos con el objetivo
de reforzar el vinculo emocional del cliente con una marca. De acuerdo a
Manzano et al. (2012) sentir una marca o experiencia de compra a través
de los sentidos resulta fundamental cuando se desea crear una imagen
corporativa en el factor emocional de los clientes.

De acuerdo a Lintelle (2014) el tacto, el gusto, la audicidn, el olfato y la vista
son la ventana del cliente al mundo. Estos factores son los que contribuyen
a la percepcién. Es por esto que cada experiencia del consumidor consistird
en los inputs que se genere para cada sentido, y esto tendrd diferentes
resultados en cada individuo.

El marketing sensorial también sirve para agregar nuevos elementos en la
oferta de valor que se les ofrece a los clientes con el objetivo de relacionar
todos los sentidos en una sola experiencia sensorial. Todo combinado a
fin de generar fidelizacién y que afecten de forma conjunta a todos los
sentidos del consumidor. La estrategia de marketing deberia considerar
elementos tales como imdgenes o videos, para poder generar recuerdo en
el cliente; la musica, ya que estd intimamente ligada a las emociones y
genera sentimientos positivos; aromas particulares, etc. segt’m Manzano et

al. (2012).

:Cémo se relacionan los sentidos?

De acuerdo a Gobe (2010), los sentidos se relacionan para crear una
sensacién emocional, lo que genera un vinculo de la marca con el
consumidor. Esto quiere decir que es muy importante entender las
necesidades emocionales de los clientes. Esta es la llave que conduce al
éxito de una correcta estrategia sensorial. Mientras que Krishna (citada en
Barrios, 2012) complementa la asociacién de los sentidos desde el punto

de vista de la variedad del consumidor. Una empresa puede aplicar una
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estrategia sensorial determinada, pero los resultados no serdn los mismos
en todos los consumidores. Esto debido a que cada persona percibe de
diferente forma un estimulo sensorial.

De Azevedo et al. (2012-b) consideran que el gestor del marketing sensorial
debe conocer y comprender los aspectos emocionales que se generan con
los estimulos sensoriales de manera conjunta entre los cinco sentidos. Esto
para poder tener una base de diagnéstico desde lo sensorial y proceder con
la planeacion y ejecucién de tdcticas para cada sentido.

Krishna define el marketing sensorial como “aquel que involucra los
sentidos y afecta los comportamientos de los consumidores” (citada en
Barrios, 2012: 71).

De acuerdo con Rieunier (citada en Barrios, 2012: 71), “el marketing
sensorial trata de llenar las deficiencias del «marketing tradicional», que
es demasiado racional”. Otros autores como De Azevedo et al. (2012-b)
consideran que es un instrumento para la gestién del ambiente, ya que
busca estimular todos los sentidos y la imaginacién del consumidor desde
un punto de vista holistico.

La convergencia al conseguir que todos los estimulos de cada uno de
los sentidos sean valorados por los clientes se conoce como experiencia
sensorial. Conseguirla es el fin del marketing sensorial ya que cuando se
logra, el valor del cliente aumenta y también se crea el vinculo emocional
segin Manzano et al. (2012).

Autores como Gobé, Hultén, Broweusss y Van Dijk (citado en Gémez y
Mejia, 2012-b) consideran que generar una experiencia sensorial permite
influir en la accién de compra. Gémez y Mejia (2012) coinciden con
lo expuesto y mencionan que el marketing sensorial busca construir
experiencias duraderas en el largo plazo, con el fin de lograr un enganche
emocional a través de los sentidos y una alta diferenciacién hacia las
marcas. Conseguirlo es econémicamente rentable y la fidelizacién en el
subconsciente permanece en el tiempo.

Krishna (2013) considera que otro de los principales objetivos del
marketing sensorial es que las marcas o los diferenciadores de cada una
de ellas trasciendan sus caracteristicas fisicas, y evolucionen hacia la
consecucién de una firma sensorial. Esto quiere decir que para cada uno
de los sentidos, hay que conseguir que los consumidores no recuerden
sus estimulos fisicos como colores, aromas o sonidos, sino recuerden una
asociacion a la sensacién que estos estimulos generan en él.

Uno de sus principales objetivos es ejecutar las estrategias sensoriales de
forma organizada. Gémez, Manzi y Galindo (2014) mencionan que la
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aplicacién de aromas con un propésito de marketing ha sido utilizada por
aFgunos empresarios sin la debida metodologfa y sin una correcta evaluacién
de los resultados. Esto es lo que hay que corregir con la aplicacién de
marketing sensorial.

Neuromarketing.

Si bien el desarrollo del marketing sensorial precede al desarrollo del
neuromarketing, este dltimo se acelera en consecuencia del rapido
crecimiento de esta ciencia que trata de aplicar sus técnicas en el campo
del marketing.

También el muy interesante y documentado articulo de Joantxo Llantada
publicado en Prestigia Online que expone que lo importante no es el
producto ofrecido, ni la calidad del servicio sino la emocién generada,
sentida, recordada, y valorada. Por ello “el neuromarketing sirve de ayuda
para detectar lo que emociona y el comportamiento generado por dichas
emociones” (Aimar, 2009: 3).

De acuerdo a Satel y Lilienfeld (2013) el neuromarketing es una gran
tendencia que estdn utilizando las grandes marcas para llegar a sus clientes.
Se considera a esta ciencia como un nuevo campo que estd emergiendo
ripidamente en el mundo de la investigacién del consumidor (Genco,
2013). Segin Morin (2011) el neuromarketing es el instrumento préctico
con el cual se miden los diferentes estimulos de los sentidos y une el
comportamiento del consumidor con la neurociencia.

El neuromarketing contribuye a develar como un consumidor reacciona
a un determinado producto o publicidad (Cirneci, 2014), y cuantifica los
resultados del marEeting sensorial segiin Manzano et al. (2012). Con las
diferentes técnicas desarrolladas para medir los estimulos aplicados a los
sentidos se puede inferir reacciones del consumidor. Esta estimulacién es
necesaria para poder entrar a los consumidores de manera subconsciente
con diferentes objetivos.

Otra definicién la ofrece Ferndndez (2012), tal como lo menciona en su

libro:

El neuromarketing surge de la combinacién de la neurociencia y el
marketing, ya que se usan las técnicas de la neurociencia para entender
como el cerebro se activa ante los estimulos del marketing.

La principal ventaja es la comprensién de las verdaderas necesidades de
los clientes. Esto es muy valorado por los gerentes de marketing porque
permite conocer las particularidades de un producto o servicios que generan
aceptacion o rechazo. También es importante para determinar como es,
detalladamente, el proceso de comprar determinados productos y rechazar
otros. Finalmente el principal objetivo de esta ciencia es poder vender con
inteligencia a fin de generar una relacién rentable y a largo plazo como lo
mencionan autores reconocidos como Manzano et al. (2012).
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CONCLUSIONES

Las siguientes son las principales conclusiones que se pueden rescatar luego
de la triangulacién de las teorias de marketing sensorial desarrolladas a
nivel mundial y citado en esta investigacidn.

Una correcta estrategia sensorial puede ayudar a generar un cambio en su
propuesta, lo que conllevaria a mejores empresas, clientes mds satisfechos
con su experiencia de compra y finalmente mayor retorno en ventas.

Conocer los factores a considerar del marketing sensorial, generard que
los decisores de las estrategias de marketing consideren el tema sensorial
como parte de su estrategia. Esto causaria que los recursos destinados a
Eresupuestos de marketing sean utilizados con un enfoque a la estimulacién

olistica de los sentidos, lo que conllevaria a la creacién de una firma
sensorial para la marca que representa. Conseguir esto generaria una
potencial penetracién subconsciente en la mente del consumidor, lo que
conllevaria a incrementar el brand equity de la marca.

Es muy importante lograr una consolidacién tedrica de varios autores que
puedan ofrecer a los empresarios una guia sistematizada con estrategias
aplicables al Ecuador. Si estos actores aplicaran en sus negocios los hallazgos
realizados, se podrd generar una internacionalizacién de la oferta de valor
del comercial del pais, lo que seria un avance importante para la sociedad
ecuatoriana.

La competitividad de los mercados exige que los responsables del marketing
desarrollen nuevas competencias para que puedan adherir el marketing
sensorial a sus buenas précticas, con el fin de desarrollar experiencias
sensoriales que afadan valor a la marca guardando coherencia con la
identidad y cultura de la empresa.

Los empresarios no pueden olvidar que los consumidores exigen cada
vez mds dialogar con sus marcas, y desde el enfoque comunicacional, el
marketing sensorial en sus diferentes dimensiones puede hacer grandes
aportes a la generacién de didlogos emocionales con los piblicos
estratégicos.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Barrios, M. (2012). Marketing de la experiencia: Principales conceptos
y caracteristicas. Universida§ de Palermo. Recuperado de http://www.
palermo.edu/economicas/PDF_2012/PBR7/PBR_04MarceloBarrios.

pdf
Cirneci, D. (2014). The Use of Neuromarketinlg in the study of Brand

Related Mental Process. International Journal of EconomicsPractices.

Vol 4, No 2. 2014 pp331-342.

Ferndndez, O. (2012). Neuromarketing. Universidad Nacional del Sur.
Departamento de ciencias de administracién.

131
RES NON VERBA, ISSN: 1390-6968, Vol. 6, No. 1, Abril de 2016




Efrén Antonio Baquerizo de la Torre, MSc. - Gabriela Esmeralda Gracia Reyes, MBA.

Genco, S. (2013). Neuromarketing for dummies. John Willey & Sons.
Canada.

Gobe, M. (2010). Emotional Branding: The New Paradigm for Connecting
Brands to People. AllworthPress; Updated and RevisedEditionedition.

De Azevedo Barbosa, M., Gomes Teixeira, A. y Gomes de Souza, A.
(2013). El Sistema de Oferta de Restaurantes de Alta Gastronomia.
Una perspectiva sensorial de las experiencias de consumo. Estudios y
Perspectivas en Turismo, 22, 336-356. Recuperado de http://www.
redaﬁ)yc.org/ articulo.0a?id=180726078009

Gomez Ramirez, C., Manzi Puertas, M. y Galindo Becerra, T. (2014).
El scent marketing: una revisién bibliogrifica. Pensamiento &
Gestién, () 214-254. Recuperado de http://148.215.2.10/articulo.
0a?id=64632634010

Goémez R., C. y Mejia, J. E. (2012). La gestién del Marketing que
conecta con los sentidos. Revista Escuela de Administracion de
Negocios, (73) 168-183. Recuperado de http://redalyc.org/articulo.
0a’1d=20625032010

Kotler, P. (2014). Kotler on Marketing. How to create, win and dominate
markets. Reimpresién. The Free Press. New York.

Kotler, P. y Armstrong, G. (2011). Principios de Marketing. Décimo
cuarta edicién. Feb. 2011. Madrid: Pearson Education.

Krishna, A. y Schawarts, N. (2013-a). Sensory Marketing, embodiment
and grounded cognition: A review and introduction. Publicado en el
Journal of Customer Psycology.

Krishna, A. (2013). Customer Sense. How the 5 senses Influence Buying
Behavior. Primera Edicién. New York: Palgrave MacMillan.

Lintelle, P. (2014). Sensory Marketing Aspects: Priming, Expectations,
Crossmodal Correspondences & More. Primera edicidn. Seattle:
CreateSpacelndependent Publishing Platform.

Manzano, R., Gavilan, D., Avello, M., Abril, C. y Serra T. (2012).
Marketing sensorial. Comunicar con los Sentidos en el Punto de
Venta. Madrid: Pearson Education.

Morin, C. (2011). Neuromarketing: The New Science of Consumer
Behavior. SYMPOSIUM: Consumer Culture in Global Perspective.
#Springer Science+Business Media, LLC 2011.

Pradeep, A. (2010). The Buying Brain. Secrets for Selling to the
SubconciousMind. JohnWiley&Sons. New Jersey.

Satel, S. y Lilienfeld, S. (2013). Brainwashed: The Seductive Appeal of
Mindless Neuroscience. Basic Books; 5.5.2013 edition.

Vierna, C. (2014). Marketing Sensorial - BMW: andlisis de campanas
Eercepci(')n de usuarios. (Tesis de Grado). Universidad de Valladolid,

spana.

132
RES NON VERBA, ISSN: 1390-6968, Vol. 6, No. 1, Abril de 2016




	Portada
	Contenido

