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Presentacion

Dindmica empresarial surge como un aporte al analisis y cono-
cimiento de la realidad econémica, social y empresarial ecuatoriana
desde la Maestria de Administracién de Empresas de la Universidad
Politécnica Salesiana.

Sus autores son profesionales de diferentes dreas y académicos
de las sedes de Quito, Guayaquil y Cuenca de la Universidad Poli-
técnica Salesiana, quienes en un trabajo conjunto han desarrollado
un libro que muestra la dindmica empresarial ecuatoriana desde su
actividad laboral.

El libro estd compuesto de tres partes: una primera donde se
tratan temas relacionados con las reformas tributarias que se produ-
jeron de 2014 a 2018 y que han perseguido la eliminacién de préc-
ticas agresivas de elusion tributaria. Con el respaldo de encuestas
al personal clave de 24 entidades financieras activas, se develan las
estrategias de planeacion tributaria aplicadas por las instituciones
financieras que aportaron a mejorar la cultura tributaria de las enti-
dades financieras, dejando de lado précticas de evasion y elusion fis-
cal. Incluye un anélisis del impacto de la pandemia de la COVID-19
en el sector de la construccién de la ciudad de Cuenca, un sector
de la economia que aporta importantes fuentes de empleo y cuyo
analisis avanza para establecer propuestas dirigidas a fortalecer esta
actividad a través del financiamiento de proyectos publicos y priva
dos acompanados de una reforma a la legislacién que permita una
reactivacién econdmica del sector.

En la segunda parte se abordan temas comerciales a partir del
andlisis del crecimiento de la demanda de automdviles de marcas
chinas frente a las marcas tradicionales que lideran el mercado.
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Dicho articulo establece las preferencias del consumidor con
respecto a los usuarios que adquieren las marcas tradicionales como
Chevrolet, Hyundai y Ford, que tienen una posicién consolidada en
el sector.

Por otro lado, se hace un aporte acerca de las herramientas del
comercio en linea que utilizan las mipymes del sector textil donde
se determina que, por efecto de los rapidos cambios tecnolégicos las
mipymes acusan problemas en sus procesos de produccién y comer-
cializacién. Finalmente se cierra esta parte con un andlisis de la re-
lacién comercial entre la concesionaria Yilport Terminal Operations
del Terminal Maritimo Portuario de Puerto Bolivar ubicado en la
provincia de El Oro y las principales empresas exportadoras de la
ciudad de Machala, concesién otorgada por un periodo de 50 anos 'y
que inicid sus operaciones en marzo del 2017.

Y una tercera parte que incluye un articulo sobre el sector tu-
ristico desde las estrategias digitales de promocidn a través de las re-
des sociales como alternativa de marketing para las agencias de viajes
para promover los destinos turisticos.

La calidad en la satisfaccién del cliente en las instituciones
bancarias de la provincia del Guayas, basada en una muestra de 385
usuarios de los balcones de servicios de sector financiero privado es
otro de los temas tratados en esta seccién y, para concluir, se pre-
senta un aporte autocritico relacionado a la Cultura Organizacional
y la calidad de los servicios en la Universidad Politécnica Salesiana,
enfocado a como mejorar la competitividad y la fidelizacién de los
clientes, para lo cual se tuvo el aporte de todos los estamentos de
la Universidad.

Por todas estas razones y con todos estos trabajos considera-
mos que este texto es un aporte al andlisis de la coyuntura actual
respecto de la dindmica empresarial ecuatoriana.



Parte |







Efectos de la elusion tributaria
del crédito externo de los
bancos privados 2014-2018

Verénica Nathaly Pefia Camacho'

Lenin Ullianoff Blanco Cruz?

Introduccién

La presente investigacion estd determinada por la necesidad
de identificar si, las reformas tributarias emitidas entre 2014 al 2018
permitieron al Estado ecuatoriano frenar el uso de medidas de elu-
sién fiscal por parte de los contribuyentes debido a los vacios legales
existentes hasta el 2013 que permitia bajar o anular el pago de im-
puestos y asi beneficiar inicamente a los accionistas, en especial a los
ubicados en el sector bancario privado que segtn los datos recopila-
dos utilizan fuentes de financiamiento externo para colocar créditos
y aprovechar el escudo fiscal que estos representan en la liquidacién
de sus resultados, ya que con ello aumentan sus gastos, es asi que
algunas entidades bancarias privadas diseiaron mecanismos de elu-
sién mediante:

1 Master en Administracién de Empresas por la Universidad Politécnica
Salesiana de Ecuador, Ingeniera en Auditorfa y Contabilidad por la
Universidad Central del Ecuador. vpenac@est.ups.edu.ec

2 PhD en Ciencias Administrativas por la Universidad Nacional Mayor de
San Marco de Pert, Master en Administracién de Empresas por la Escuelas
Politécnica Nacional con el Grado de Kum Laude y Economista por la
Universidad Central de Ecuador. Iblanco@ups.edu.ec
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+ Créditos obtenidos de entidades establecidas en paraisos
fiscales o jurisdicciones de menor imposicién, con las cua-
les, podian negociar supuestas tasas de interés mayores, que
generen mayores intereses, pagos supuestos de comisiones
o0 encajes para que los gastos registrados por estos concep-
tos disminuyan la base imponible de impuesto a la renta.

+ Simulacién de contratos de préstamos con el exterior, para
que via pago de intereses se saque el dinero de los accionis-
tas de las instituciones financieras al exterior, generando
menor pago de Impuesto a la Renta para el accionista y
para la entidad financiera.

+ Constitucion de empresas subsidiarias en el exterior, prin-
cipalmente en Miami y Panamad para que sean las que otor-
guen los créditos a la local con tasas elevadas de interés y
costos relacionados mayores.

Estas malas précticas que se convirtieron en una actividad
normal en algunas instituciones bancarias del pais, generando una
disminucién de la recaudacién tributaria por parte del Servicio de
Rentas Internas, ocasionaba un desfinanciamiento del Presupuesto
General del Estado (PGE) y un retraso de la redistribucién de los in-
gresos, razon por la cual, el poder ejecutivo junto con el grupo técni-
co que manejaba la recaudacién y la economia, desarrollaron varias
reformas tributarias para limitar el acceso de las entidades bancarias
a mecanismos agresivos de optimizacion fiscal, razén por la cual se
tuvieron que hacer cinco reformas al marco legal relacionado con
este tema en un plazo de cinco afos; estas reformas fueron a los si-
guientes cuerpos legales:

+ Ley Organica de redistribucién de los ingresos para el Gas-
to Social.

+ Ley Organica de Incentivos a la Produccién y Prevencién
del Fraude Fiscal (2014).

+ Ley Organica de Incentivos para las Asociaciones Publi-
co-Privadas y la inversion extranjera (2015).
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+ Ley Organica de Solidaridad y de Corresponsabilidad Ciu-
dadana para la reconstruccién y reactivacion de las zonas
afectadas por el Terremoto del 16 de abril de 2016 (2016).

+ Ley para la reactivacién econdmica, fortalecimiento de
la dolarizacién y modernizacién de la gestiéon financiera
(2017).

+ Ley Organica para el Fomento productivo, atracciéon de in-
versiones, generaciéon de empleo y estabilidad y equilibrio
fiscal (2018).

Elusidn tributaria

Varios son los autores que han escrito sobre la evasion, fiscal,
tomando como punto de partida lo expresado por Platén varios si-
glos atrds: “cuando existe un impuesto sobre la renta, el hombre justo
pagard mds y el injusto menos por una misma cantidad de renta’,
como lo ha manifestado Marisca Sarduy (2017, p. 2).

Roberto Arias (2010, p. 5) sefiala que: “La teoria econdmica
de la evasion fiscal aparece a principios de la década del 70’ del siglo
pasado, como una aplicacién especifica de la teorfa econémica del
crimen desarrollada por Gary Becker a fines de los 607, es decir, esta
teoria analiza en términos econémicos todo tipo de incumplimiento
de una disposicion reglamentaria la cual, es controlada por el Estado
o el sujeto activo de cualquier impuesto.

La principal caracteristica que menciona Becker (1968) es
que: “el individuo se embarca en una actividad ilegal en la medida en
que el beneficio esperado de tal accién sea positivo” (p. 170). En este
caso se busca un bien personal, por sobre un bien comun.

Posteriormente Aligan y Sandmo en 1972 presentaron un mo-
delo en el que: “la evasion es el resultado de la decisién tomada por
el individuo maximizador de utilidad, decisién que dependera de la
estimacion de los costos y beneficios esperados de evadir” (p. 211),
concepto que ha sido recopilado por Laura Sour y Miguel Gutiérrez
(2011), donde lo més relevante que se ha tomado de este autor es
que, califica al pago de impuestos como una decisién del individuo,
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que lo hace mediante una estimacién en la mayoria de los casos poco
sustentada y liquidada por la incertidumbre propia de la materia im-
positiva, la incertidumbre esté relacionada: “con los costos de evadir,
ya que, al momento de declarar los impuestos, el individuo no sabe
si serd auditado o no” (Galeazzi, 2019), es decir es un juego de pro-
babilidades; los verdaderos costos de aplicar una medida de elusién
tributaria, serfan: a) el impuesto evadido; b) los intereses y multas
por falta de declaracidn; c) recargos en caso de auditorias del ente de
control; sin embargo, si la medida elusiva no fuera detectada, el be-
neficio es plenamente cuantificable en funcién al impuesto evadido
o mal llamado por el uso el impuesto optimizado (Sour & Gutiérrez,
2011).

Para comprender la siguiente concepcién de elusiéon en 1977,
hemos recogido la opinién de Andersen, que fue expuesta por Pablo
Almeida (2017) quien senala: “la evasién de impuestos directos tiene
relacién directa con el ingreso del individuo y va a depender de una
decision entre trabajo y ocio” (p. 51).

El trabajo de Marrelli de 1984 denota un cambio en la con-
cepcion del concepto de elusién abriendo paso a un nuevo campo
de estudio: Al construir la primera aplicacién de la economia de la
incertidumbre a la evasion fiscal de un impuesto indirecto, el ob-
jetivo fue: estudiar la decision del empresario respecto a si evadir
impuestos, y en qué medida hacerlo. (Ferndndez et al., 2008, p. 13).

Mas adelante Wang y Conant en 1988 presentan: Un modelo
de aversion al riesgo donde el monopolista evade impuestos a las ga-
nancias mediante la sobre declaracién de costos, que muestra que la
tasa del impuesto y la penalidad no afectan el nivel de produccién de
maximizacion de beneficios. (citado en Sanchez, 2016, p. 31).

Cerrando la década de los 80, Virmani (1989) incorpora la vi-
sién de la evasiéon de un impuesto: “bajo una concepcién ad valorem
al modelo estdndar de equilibrio parcial en un mercado competitivo,
con libre entrada, empresarios neutrales frente al riesgo y curvas de
costos medios”, (p. 24), el modelo tiene dos caracteristicas importan-
tes: 1) asume que la probabilidad de auditoria se incrementa con el
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nivel de produccion y ii) incluye una funcién de costos directos de la
evasion fiscal, la cual depende de la proporcién del nivel de produc-
cion ocultado (Serra, 2000). En la década de los noventa debemos
rescatar el trabajo de Yaniv de 1995 que: “presenta un modelo general
de evasidn fiscal que es aplicable a cualquier tipo de impuesto que
pueda ser evadido por una empresa, sea sub declarando su base im-
ponible o sobre declarando las deducciones permitidas” (citado en
Martinez, 2007, p. 2).

Finalmente, algunos trabajos recientes como Crocker y
Slemrod (2004), Eichhorn (2005) y Bayer y Cowell (2009) presentan
de manera predominante el costo de la evasion, que estara fijado en
funcién de: a) la base imponible ocultada; b) el margen regulatorio
de un pais; ¢) las sanciones pecuniarias, civiles y penales que se den a
los delitos de evasion y elusion (Arias, 2010).

Desarrollo crediticio

Para conocer los inicios del desarrollo crediticio, menciona-
mos a Quispe y Tello (2018) quienes han reconocido a Mitchell y
Hansen como precursores del tema: Mitchell en 1913 fue un exposi-
tor temprano del canal de crédito como lo fue Hansen en 1927, estos
autores argumentaron que parte del mecanismo de transmisién de
la politica monetaria, radica en el canal del crédito puesto que, me-
diante la fijacién del porcentaje de interés entre otras regulaciones,
los gobiernos pueden acelerar o ralentizar la economia, afectando la
demanda agregada y la inflacion.

Adicional a esto, Laurence Laughlin (1913) declaré que:

La organizacién del crédito es mas importante que la cuestion de los
billetes de banco. El crédito ha evolucionado de su concepto inicial,
cuyo objetivo se volvid tradicionalmente la financiacién del comer-
cio. Es decir, principalmente los productores y comerciantes eran
quienes activaban la demanda para efectuar sus actividades de co-
mercio o de produccién. (Quispe & Tello, 2018)

Avanzando en los afios 90, mencionamos las teorias de Keynes
en 1936, quien enfatizé en:
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Que cualquier nivel de la tasa de interés puede ser el nivel promedio
o de largo plazo, y que esta tasa no depende de alguna ley material o
tecnolégica, sino que puede ser afectada por diversos factores con-
cernientes a las caracteristicas particulares de la situacién histérica
considerada. De esta forma, la determinacién de la tasa de interés
promedio en Keynes estd ligada a factores que varian de acuerdo con
las situaciones histéricas especificas, es decir, la politica monetaria
particular que sigue una autoridad central y las expectativas de mer-
cado concernientes a la politica que se seguira en el futuro. (citado
en Ros, 2012, p. 20).

Para finales de 1985 y 1986 senala que: “la tasa de interés de-
pende del andlisis especifico que se realice sobre el capital que rinde
interés, pues de otra forma existe simplemente una determinacién
ilusoria de la tasa normal de ganancia en la forma de interés” (citado
en Valle & Mendieta, 2010, p. 4).

Finalmente, Villarraga (2018) comenta sobre que: “la canti-
dad de dinero es, en alguna medida, determinada endégenamente
al sistema econdémico y la tasa de interés se encuentra determinada
por las fuerzas de la oferta y la demanda en los mercados financieros”
(Villarraga Orjuela, 2009, p. 266).

En el Ecuador, el nacimiento de la banca y por lo tanto de
las actividades financieras se remonta a la época poscolonial, cuan-
do nos separamos de la Gran Colombia, dado en primera instancia
por la necesidad de manejar moneda y el crecimiento paulatino del
comercio en el Ecuador. Entre 1865 y 1871 se crearon el Banco del
Ecuador y el Banco Nacional con una fuerte colaboracién del Estado
en la conformacién de su capital inicial (Mifno, 2008). Ya en el siglo
XX y luego de aprender sobre el manejo financiero, nacié el Banco
del Pichincha en 1906, que junto a otros bancos guayaquilefios tuvo
que afrontar graves crisis y resoluciones como la Juliana en 1925,
tras la cual, el gobierno tuvo que hacerse cargo de las pérdidas que
tenian estas entidades y empez6 la costumbre de los gobernantes de
ser aliados del sector financiero. Para la segunda mitad de la década
de los 90, el manejo financiero en el Ecuador fue mejorando, con la
creacion de la Superintendencia de Bancos, la COFIEC, las entidades
financieras, las casas de cambio, las mutualistas, todas destinadas a
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atender distintos sectores y grupos econémicos del Ecuador (Super
intendencia de Bancos y Seguros, 2007).

Una vez superada la crisis de 1998 y el proceso de dolarizacién,
se regulé adecuadamente a las entidades financieras con el objetivo
de no volver a caer en crisis, el articulo 309 de la Constitucién de la
Reptblica del Ecuador elaborado en 2008 sefiala que el sistema fi-
nanciero estd integrado por los sectores publico, privado y popular y
solidario (Constitucién de la Republica del Ecuador, 2017) y el Codi-
go Organico Financiero y Monetario emitido en 2014 en su articulo
162 sefiala que el sistema bancario privado estara compuesto por: a)
bancos multiples y bancos especializados. b) entidades de servicios
financieros y servicios auxiliares del sistema financiero (Cédigo Or-
ganico Financiero y Monetario, 2014).

Es importante senalar que a lo largo de la historia y en la ac-
tualidad, las instituciones bancarias son:

La columna vertebral de una economia, que crea valor, que recibe los
recursos de sectores excedentarios y los canaliza hacia actividades y
sectores que demandan los recursos para poder generar proyectos,
ofrecer oportunidades de empleo y en general crear bienestar social.
(Calderon, 2016)

Con base en lo anterior, se han analizado las cifras publicadas
por el Banco Central del Ecuador, donde se observa que la coloca-
cién de créditos por parte de la banca privada desde el 2010 ha ido
incrementando, teniendo en el 2015 una cifra récord de US$19 427
000 destinados de la siguiente manera: i) créditos productivos 5 %.
ii) 53,9 % al sector comercial prioritario vy, iii) 10,4 % a los micro
créditos (Banco Central del Ecuador).

Cambios en la normativa tributaria

Todos los paises y sus Estados alrededor del mundo tienen la
funcién de regular los lineamientos impositivos basados en princi-
pios tributarios, sobre todo el de la capacidad contributiva que el
Boletin No. 11 del Instituto Ecuatoriano de Derecho Tributario la
define como:
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Una apreciacion de la riqueza de los contribuyentes y de su aptitud
para contribuir a los recursos del Estado. Este concepto implica dos
elementos constitutivos: la existencia de una riqueza o manifesta-
cién de riqueza, en el aspecto objetivo y una evaluacion de los gober-
nantes en ejercicio del poder fiscal, de la correspondiente idoneidad
para contribuir al erario publico. (Vallejo, 2009, p. 20)

El mismo Estado a mas de dar los lineamientos que se deben
cumplir, establece las penalidades por incumplimientos, ya que, al
parecer la necesidad de pagar menos impuestos es parte del indig-
nate, las leyes son hechas de manera general y buscando abarcar los
asuntos mas relevantes para su ejecucion y revision, pero bajo esta
concepcion el legislador puede dejar por fuera regulaciones que real-
mente serdn aprovechadas por los contribuyentes a fin de optimizar
su carga impositiva.

Estas practicas elusivas solo pueden ser modificadas en la
medida que la entidad de control las descubra, por lo que se deben
emitir reformas tributarias para acabar el mal uso de las disposicio-
nes regulatorias. En el Ecuador, las leyes tributarias se encuentran
detalladas en la Ley de Régimen Tributario Interno, el Reglamento
para la Aplicacién de la Ley de Régimen Tributario Interno, C6di-
go Tributario, Resoluciones y Circulares emitidas por el Servicio de
Rentas Internas. En el Ecuador, para la modificacién de un impuesto,
es necesario que se realice por medio de reformas enviadas tnica-
mente por el Ejecutivo, en este caso el Presidente de la Republica del
Ecuador, las cuales se someten a andlisis, discusién y aprobacién de
la Asamblea Nacional Constituyente (Maria, 2013).

Con la finalidad de cumplir con el pago de impuestos, el Codi-
go Tributario en su articulo 24 sefiala que se considera como un suje-
to pasivo de impuestos, es decir un contribuyente, el cual es: “Sujeto
pasivo. Es sujeto pasivo la persona natural o juridica que, segin la ley,
estd obligada al cumplimiento de la prestacion tributaria, sea como
contribuyente o como responsable” (Cédigo Tributario).

Las entidades que conforman la banca privada del Ecuador
tienen la obligacién de pago de las siguientes obligaciones tributarias
frente al Servicio de Rentas Internas:
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+ Impuesto a la renta.

+ Impuesto al Valor Agregado IVA.

+ Impuesto a la Salida de Divisas.

+ Impuesto a los Activos en el Exterior.

+ Ser agente de retenciéon de impuesto a la renta e IVA.
+ Presentar anexos mensuales y anuales.

Las reformas emitidas en materia de Impuesto a la Renta so-
bre la deducibilidad de intereses generados con entidades del exte-
rior, que buscaron eliminar la elusién tributaria fueron:

Hasta diciembre 2015 no era deducible ningtn costo de créditos
proveniente de paraisos fiscales

Texto tomado de la Ley Orgénica de Incentivos a la produc-
cién y Prevencion del Fraude Fiscal:

3.- Los pagos de intereses de créditos externos y lineas de crédito
abiertas por instituciones financieras del exterior, legalmente esta-
blecidas como tales; asi como los intereses de créditos externos con-
feridos de gobierno a gobierno o por organismos multilaterales. En
estos casos, los intereses no podran exceder de las tasas de interés
miéximas referenciales fijadas por el Directorio del Banco Central
de Ecuador a la fecha del registro del crédito o su novacién; y si
de hecho las excedieren, se deberd efectuar la retencién correspon-
diente sobre el exceso para que dicho pago sea deducible. La falta
de registro conforme a las disposiciones emitidas por el Directorio
del Banco Central del Ecuador, determinard que no se puedan de-
ducir los costos financieros del crédito. Tampoco serdn deducibles
los intereses de los créditos provenientes de instituciones financieras
domiciliadas en paraisos fiscales o en jurisdicciones de menor im-
posicién. (Ley Orgénica de Incentivos a la Produccién y Prevencién
del Fraude Fiscal)

Del 1 de enero de 2016 al 31 de diciembre de 2017 eran deducibles
los costos otorgados por paraisos fiscales

Mediante la Ley Organica de Incentivos para las Asociacio-
nes Publico-Privadas y la inversion extranjera emitida en diciembre
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de 2015 para aplicacién desde el 1 de enero de 2016, se modifica el
numeral 3 del articulo 13 de la Ley de Régimen Tributario Interno
eliminando el parrafo que mencionaba la no deducibilidad de los
gastos financieros por créditos concedidos de entidades domiciliadas
o establecidas en paraisos fiscales, quedado el cuerpo legal como lo
citamos a continuacion:

3.- Los pagos originados en financiamiento externo a instituciones
financieras del exterior, legalmente establecidas como tales, o enti-
dades no financieras especializadas calificadas por los entes de con-
trol correspondientes en el Ecuador; asi como los intereses de cré-
ditos externos conferidos de gobierno a gobierno o por organismos
multilaterales. En estos casos, los intereses no podran exceder de las
tasas de interés maximas referenciales fijadas por la Junta de Poli-
tica y Regulacién Monetaria y Financiera a la fecha del registro del
crédito o su novacion; y si de hecho las excedieren, para que dicha
porcidn sea deducible, se debera efectuar una retencion en la fuente
equivalente a la tarifa general de impuesto a la renta de sociedades
sobre la misma.

En los casos de intereses pagados al exterior no contemplados en el
inciso anterior, se deberd realizar una retencién en la fuente equiva-
lente a la tarifa general de impuesto a la renta de sociedades, cual-
quiera sea la residencia del financista.

La falta de registro de las operaciones de financiamiento externo,
conforme a las disposiciones emitidas por la Junta de Politica y Re-
gulacién Monetaria y Financiera, determinard que no se puedan de-
ducir los costos financieros del crédito. (Ley Orgédnica de Incentivos
para las Asociaciones Publico-Privadas y la Inversién Extranjera)

Del 1 de enero de 2018 al 22 de agosto de 2018 mediante disposicion
transitoria se incluye nuevamente el parrafo de no deduccién de
operaciones efectuadas con paraisos fiscales

Disposicion Transitoria Sexta.- En relacion a la exencién de impues-
to a la renta por dividendos o utilidades generados en proyectos
(APP); deducibilidad de pagos originados por financiamiento ex-
terno; asi como respecto de las exenciones al impuesto a la salida de
divisas en pagos por financiamiento externo o en pagos realizados al
exterior en el desarrollo de proyectos APP, las mismas no serdn apli-
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cables en los casos en los que el perceptor del pago esté domiciliado,
sea residente o esté establecido en paraisos fiscales o jurisdicciones
de menor imposicién o se trate de pagos efectuados a perceptores
amparados en regimenes fiscales calificados por la Administracién
Tributaria como preferentes, salvo que cumplan con los criterios es-
tablecidos por el Comité de Politica Tributaria(...), las mismas se-
ran aplicables a todo perceptor del pago en el extranjero, siempre y
cuando se cumplan los criterios establecidos por Reglamento y con
estdndares internacionales de transparencia. (Ley Orgénica para la
Reactivacion de la Economia, Fortalecimiento de la Dolarizacion y
modernizacion de la Gestion Financiera)

Del 23 de agosto de 2018 al 31 de diciembre de 2018 se elimina la
disposicién transitoria sexta

Disposicién Transitoria Sexta.- En relacién a la exencién de
impuesto a la renta por dividendos o utilidades generados en pro-
yectos (APP); deducibilidad de pagos originados por financiamiento
externo; asi como respecto de las exenciones al impuesto a la salida de
divisas en pagos por financiamiento externo o en pagos realizados al
exterior en el desarrollo de proyectos APP, las mismas no serdn apli-
cables en los casos en los que el perceptor del pago esté domiciliado,
sea residente o esté establecido en paraisos fiscales o jurisdicciones
de menor imposicidn o se trate de pagos efectuados a perceptores
amparados en regimenes fiscales calificados por la Administracién
Tributaria como preferentes, salvo que cumplan con los criterios es-
tablecidos por el Comité de Politica Tributaria(...), las mismas se-
ran aplicables a todo perceptor del pago en el extranjero, siempre y
cuando se cumplan los criterios establecidos por Reglamento y con
estdndares internacionales de transparencia. (Ley Organica para la
Reactivacion de la Economia, Fortalecimiento de la Dolarizacién y
modernizacién de la Gestiéon Financiera)

Partes relacionadas: Los mecanismos de elusién tributaria han
creado la figura de:

Préstamos realizados entre partes relacionadas en el cual se pretende
encubrir como pago de intereses de la parte deudora una capitaliza-
cién en el sentido de que tales intereses sean deducibles frente a la
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Administracion Tributaria, y por ende el valor a pagar por Impuesto
a la Renta sea menor. (Sotomayor, 2016)

Para prevenir estas précticas, el articulo 10 de la Ley de Régi-
men Tributario Interno establece que los gastos para ser considera-
dos como deducibles a efectos de la liquidacién y pago del Impuesto
a la Renta, deber cumplir tres condiciones: obtener, mantener o me-
jorar los ingresos del sujeto pasivo. El mismo cuerpo legal establece
que son deducibles los intereses por deudas contraidas en el ejercicio
de la actividad empresarial, y aclara que:

+ No seran deducibles los intereses en la parte que exceda de
la tasa que sea definida mediante Resolucién por la Junta
de Politica y Regulacién Monetaria y Financiera.

+ Tampoco se podran deducir los intereses y costos finan-
cieros de los créditos externos no registrados en el Banco
Central del Ecuador. Para que sean deducibles los intereses
pagados por créditos externos otorgados directa o indirec-
tamente por partes relacionadas, el monto total de éstos
no podrd ser mayor al 300 % con respecto al patrimonio,
tratindose de sociedades (Ley de Régimen Tributario In-
terno, LRTT).

De las disposiciones normativas citadas se puede establecer
claramente la limitacién que indica la norma para efectos de prés-
tamos que pretendan buscar subcapitalizar a la parte deudora del
mismo. Ya que, al haber una correlacidn, verbigracia el hecho de ser
partes relacionadas como lo pueden ser una sociedad matriz respec-
to de su filial, los términos y condiciones en los cuales se pueden ne-
gociar tales préstamos generardn un beneficio evidente para la parte
deudora, en el sentido de poder cargar mayor monto de interés para
posterior deducciéon del Impuesto a la Renta. (Sotomayor, 2016).

Materiales y método

El andlisis se basa en la investigacion sustantiva descriptiva,
que presenta las caracteristicas o rasgos distintivos del problema ob-
jeto de estudio, y se expone con base en la recopilacién de infor-
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macién disponible en fuentes bibliograficas, fuentes primarias y se-
cundarias. Nuestra poblacién de estudio son los 24 bancos privados
del Ecuador que estdn calificados por la Superintendencia de Bancos
para ejercer la actividad financiera en el pais. En cada uno de ellos
buscaremos informacién en las personas a cargo del area financiera
y/o contable, y juridica; adicionalmente, contrastaremos los resul-
tados obtenidos del sector financiero con los datos proporcionados
por los responsables de los departamentos juridicos y de auditoria
del ente recaudador y regulador de Impuestos en el Ecuador, que es
el Servicio de Rentas Internas (SRI).

El proceso de investigacion se realizara por medio de encues-
tas, revision de la informacién publica que consta en el SRI, Banco
Central y reuniones de trabajo que deban realizarse con los actores
del proceso para resolver la hipdtesis planteada sobre si el endeuda-
miento externo es un mecanismo de elusién tributaria aplicado por
los bancos privados en el Ecuador.

Resultados

Una vez aplicadas las encuestas a los principales ejecutivos de
los bancos privados tenemos los siguientes resultados:

Impacto de las reformas tributarias
en la recaudaciéon de impuestos

Para comprender los verdaderos efectos que las reformas tu-
vieron en la recaudacidn fiscal del 2014 al 2018, es importante revisar
las estadisticas de pago de impuesto a la renta de la banca, que pese
a incrementar sus ingresos en 2010 y 2011 en US$260 millones y
US$394 millones respectivamente, report6 poco pago de impuestos
frente a otras industrias, para evidenciar lo expuesto, hemos tomado
el andlisis publicado por el Diario el Telégrafo del 23 de octubre de
2012, que muestra a las entidades financieras agrupadas por su carga
fiscal (Telégrafo, 2012), y tenemos:



VERONICA NATHALY PERA CaMACHO - LENIN ULLiANOFF BLanco Cruz

26
Tabla 1
Clasificacién de las instituciones financieras por carga fiscal (*)
Periodo-2011
Nombre de la entidad Porcentaje de carga fiscal

Banco Capital

Banco del Litoral

Banco Pichincha

de0%all%

Banco Sudamericano

Banco del Bank

Banco Promérica

Banco Solidario

del1 % al 1,4 %

Banco Territorial

Banco Amazonas

Banco Comercial de Manabi

del 1,5 % al 2 %

Banco de Machala

Banco de Guayaquil

Banco de la Produccién Produbanco

del 2 % al 2,5 %

Banco Finca

Banco Coopnacional

Banco D Miro

Unibanco

del 2,5 % al 3 %

Banco del Pacifico

Banco General Rumifiahui

Banco Bolivariano

Banco de Loja

Banco del Austro

Banco Internacional

Mayor al 3 %

Banco Procredit

Citibank

Diners Club

Fuente: Publicacién Diario el Telégrafo.

Elaboracién: Autor.

(*) Carga Fiscal = Impuesto a la renta causado/ingresos totales.
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Sorprende ver que los bancos més grandes del Ecuador, ubi-
cados en el primero y cuarto grupo, son las entidades que menos im-
puestos han pagado y por lo tanto menos han contribuido a las arcas
fiscales. Asi ocurrié en 2011, mientras las autoridades preparaban
una reforma tributaria que buscaba acceder a los fondos necesarios
para cumplir con el pago del bono de desarrollo humano y eliminar
las acciones elusivas que ocasionaban pérdidas al gobierno y retrasos
en la redistribucién de la riqueza (Telégrafo, 2012).

A partir de ahi se fueron dando las reformas, una cada afio
desde el 2013 con el fin de regularizar toda la estructura tributaria del
pais, educar a los contribuyentes y poner un freno a las medidas elu-
sivas que las autoridades iban descubriendo, ya que lamentablemente
cuando se cerraba una puerta se abrian otras, por lo que las diferentes
normativas emitidas fueron estructuradas con el fin de reducir los
siguientes puntos que han sido sefialados por el Servicio de Rentas
Internas en su presentacion de la proforma presupuestaria de 2017:

+ Abuso de convenios tributarios.

+  Ocultamiento de beneficiarios reales de los dividendos.

+ Operaciones ficticias.

+ Operaciones con paraisos fiscales.

+ Subvaloracién de ingresos.

+ Sobrevaloracién de gastos.

+ Inversiones y cuentas bancarias secretas (Servicio de Ren-
tas Internas, 2017).

Al momento de contrastar esta informacién con la visién de
los gerentes financieros de los bancos privados activos a la elabora-
cién de este documento, realizamos la consulta de manera inversa
para conocer si en su opinion, estas leyes fueron emitidas con el ob-
jetivo de frenar y eliminar la elusién, sin embargo, la visiéon de este
gremio es que no fueron elaboradas y emitidas con ese propdsito,
sino que buscaban perjudicar la operaciéon bancaria en el Ecuador,
los resultados fueron que el 92 % de los entrevistados estaban en
desacuerdo total con esa tesis, como se puede ver a continuacion:
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Figura 1

En su opinién las reformas tributarias emitidas en los afios
2014- 2018 buscaron frenar la elusién tributaria por la contratacion
de créditos en el exterior en las entidades financieras

De acuerda

Elaboracién: Autor.

Sin embargo, la postura del gremio ha sido sostener que han
sido perjudicados por las reformas tributarias, las cifras no mienten
y permiten ver en millones de délares como la recaudacion fue su-
biendo solo en los bancos, generando mayores recursos para el Es-
tado y ajustando sus medidas elusivas agresivas en pro del bienestar
comun. Con base en las estadisticas presentadas por el Servicio de
Rentas Internas, los incrementos en Impuesto a la Renta fueron:
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Tabla 2
Impuesto a la Renta pagado por la banca. Periodo 2012-2018
Anos Valor Incre:/f)l ento Ley aplicable
2012 60 382 459,29 . Ley.de fomento ambiental y optimizacién de
los ingresos del estado
2013 70990 441,07 15 % Ley Organica de redistribucion de los ingre-
sos para el Gasto Social
2014 81 003 266,79 12 %
2015 84 985 247,31 5% Ley Org'alnlca de Incentl\'/os ala Produccién y
Prevencion del Fraude Fiscal
Ley Organica de Incentivos para las Aso-
2016 88 163 333,19 4% ciaciones Publico-Privadas y la inversién
extranjera
2017 | 112 305 099,83 21 % Ley de solidaridad y corresponsabilidad
ciudadana
Ley para la reactivacion econdmica, fortale-
2018 217 544 944,12 48 % cimiento de la dolarizacién y modernizacién
de la gestion financiera

Fuente: Estadisticas del Servicio de Rentas Internas.

Elaboracién: Autor.

Como se muestra, los incrementos en materia del Impuesto a
la Renta pagados por la banca subieron en cada periodo y con cada
Reforma Tributaria, esto nos llevaria a pensar que efectivamente algo
estaba sucediendo con las declaraciones de estas entidades y dada la
presion y control por parte del Servicio de Rentas Internas tuvieron
forzosamente que modificar sus actuaciones y pagar lo que efectiva-
mente se generaba con relacién a su capacidad contributiva.

Las reformas tributarias y el cambio de
estrategias de planificacion fiscal en los bancos

Aunque los representantes del gremio bancario en el Ecuador,
no han aceptado su participacién en procesos de planificacion fiscal,
y mucho menos que esto perjudicara al Estado y favoreciera a sus
accionistas, sus practicas en el dmbito tributario si cambiaron para
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bien, tuvieron que descartar figuras elusivas y asumir que no eran
correctas y debieron castigar ciertos gastos como no deducibles al
momento de la liquidacién de su Impuesto a la Renta, lo que trans-
parentd su operacién y en cierta manera los orientd para la ejecu-
cién de buenas y mejores précticas.

Como podremos ver a continuacion, el 100 % de los encuesta-
dos senalaron que de alguna manera tuvieron que cambiar sus poli-
ticas en referencia al endeudamiento externo y unos pocos comenta-
ron que incluso eliminaron la contratacién de créditos en el exterior,
ya que debido al excelente momento que vivian no era necesario ac-
ceder a los mismos, como podemos ver en la siguiente figura:

Figura 2

Con las reformas tributarias emitidas en los afios 2014 al 2018,
su institucién debié cambiar los mecanismos de financiamiento
on entidades del exterior

700 67 %
(%
5004
4005
309
200%

0 %

1086
]

a} 5i, tetalmente bj Si, parcialmente c) Mo, sin afectacion

Elaboracién: Autor.

Para sustentar este criterio, se verifico el efecto que tuvieron
los gastos no deducibles del exterior declarados por las entidades fi-
nancieras en el formulario 101 “Declaracién de Impuesto a la Renta”
desde 2012 hasta 2018, y veremos cémo aumentaron en promedio 58 %
tomando como punto de partida el 2012:
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Tabla 3

Gastos no deducibles del exterior registrados por las
entidades financieras, periodo 2012-2018

Anos Valor Incren.lento
% con relacién al 2012

2012 $5 562 504,99 -

2013 $8 475 718,74 34 %
2014 $14 217 632,94 61 %
2015 $16 737 593,90 67 %
2016 $14 134 649,23 61 %
2017 $13 754 328,83 60 %
2018 $17 632 609,85 68 %

Fuente: Estadisticas del Servicio de Rentas Internas.
Elaboracién: Autor.

Solo con asumir que los gastos generados no cumplian con
las disposiciones del articulo 10 de la Ley de Régimen Tributario In-
terno y el 27 y 28 del Reglamento para la aplicacién de la Ley de
Régimen Tributario Interno, la recaudacién mejoré y la informacién
presentada por estas entidades fue mds real. Los mencionados arti-
culos en su parte medular senalan:

Art. 27.- Deducciones generales. - son deducibles todos los costos y
gastos necesarios, causados en el ejercicio econémico, directamen-
te vinculados con la realizacién de cualquier actividad econémica y
que fueren efectuados con el propdsito de obtener, mantener y me-
jorar rentas gravadas con impuesto a la renta y no exentas. (Regla-
mento para la aplicacion de la Ley de Régimen Tributario Interno)

Art. 10.- Deducciones. -

(...) 2.- Los intereses de deudas contraidas con motivo del giro del
negocio, asi como los gastos efectuados en la constitucion, renova-
cién o cancelacion de las mismas, que se encuentren debidamente
sustentados en comprobantes de venta que cumplan los requisitos
establecidos en el reglamento correspondiente. No serdn deducibles
los intereses en la parte que exceda de la tasa que sea definida me-
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diante Resolucién por la Junta de Politica y Regulacién Monetaria y
Financiera, asi como tampoco los intereses y costos financieros de
los créditos externos no registrados en el Banco Central del Ecuador.

Para que sean deducibles los intereses pagados por créditos externos
otorgados directa o indirectamente por partes relacionadas, el mon-
to total de estos no podra ser mayor al 300 % con respecto al patri-
monio, tratindose de sociedades. Tratindose de personas naturales,
el monto total de créditos externos no deberd ser mayor al 60 % con
respecto a sus activos totales.

Los intereses pagados respecto del exceso de las relaciones indicadas,
no serdn deducibles.

Para los efectos de esta deduccion el registro en el Banco Central del
Ecuador constituye el del crédito mismo y el de los correspondientes
pagos al exterior, hasta su total cancelacién. (Ley de Régimen Tribu-
tario Interno, LRTT)

Impacto de las reformas tributarias en el
costo de acceso a créditos y los ingresos de los bancos

Si bien se ha visto que por parte de la entidad de control y del
Estado las reformas obtuvieron los resultados programados y me-
joraron la recaudacién, una de las tesis que se han mantenido en
la memoria de muchos, es que las mismas perjudicaron al sector
bancario e indirectamente a las personas naturales y juridicas que
acceden a créditos locales, pues bien, para validar esta tesis se revisd
las cifras de colocacién de créditos en los afios 2013 a 2018, que son
las siguientes:
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Tabla 4

por tipo de crédito, periodo 2014-2018

~ ., Cartera | Carterade | Cartera Cartera Cartera crédito
Ao | Colocaciéon . .. . . .
comercial | consumo | vivienda | microcrédito educativo
2014 | $19 652 000 | 49,00 % | 35,00 % 8,00% | 7,00 % 1,00 %
2015 | $18 773 000 | 46,52 % | 33,72 % 9,62% | 7,86 % 2,27 %
2016 | $20375 000 | 49,60 % | 31,20 % 9,64 % | 7,30 % 2,11 %
2017 | $24 600 000 | 47,80 % | 35,00 % 8,69% | 6,45% 2,06 %
2018 | $27 170 000 | 47,20 % | 36,50 % 8,50 % | 6,30 % 1,50 %

Elaboracién: Autor.

Los bancos jamas perdieron clientes y mucho menos disminu-
yeron sus ingresos, ya que en los anos 2014 al 2018, han tenido cifras
récord en su historia, por lo que la posicién que sostuvo el 100 % de
los entrevistados, de que los bancos fueron perjudicados, queda sin
validez frente a lo senalado.

Figura 3

Considera que las reformas tributarias emitidas
encarecieron los costos para la obtencién de créditos
perjudicando a sus clientes y bajando los ingresos del banco

b) De acuerdo

a) Totalmente
de acuerdo

Elaboracién: Autor.

3%
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Mediante este andlisis, se puede desmentir la idea que por
afos hemos tenido de que las leyes emitidas tenfan un fin netamente
recaudador, sin evaluar las condiciones del pais o de los sectores de
la economia, pero vemos que nos sirvieron para tener una mejor cul-
tura tributaria, o como lo manifestaron los funcionarios del Servicio
de Rentas Internas que contribuyeron a este andlisis, el contribuyen-
te en todos sus niveles vio la capacidad técnica del personal de esta
entidad y la planificacién que tenia para iniciar procesos sanciona-
dores que por miedo a estos, prefirié cambiar su modelo de elusién,
por el de cumplimiento y apego a la normativa vigente.

Conclusiones y discusiéon

El estudio detallado muestra cémo la recaudacién tributaria
en el Ecuador ha cambiado en el transcurso de los aios y, sobre todo,
ha demostrado que era necesario pensar en reformas tributarias que
cambien de manera integral los procesos de control del ente regu-
lador frente a las estrategias de los contribuyentes al momento de
pagar su impuesto a la renta. El segmento escogido para este analisis
fue la banca privada del pais, ya que como se muestra en articulos
periodisticos, era un sector que contribuia muy poco a los ingresos
fiscales, pese a que su escenario econémico mostraba crecimiento y
solidez. Sorprendié ver que las entidades con mayor posicionamien-
to en el mercado lideraban los grupos de menores contribuyentes
del sector en 2011 y c6mo, a medida que avanzaron las implementa-
ciones de las reformas, subian significativamente, es decir, algo no se
estaba manejando bien.

La elusion tributaria no es un concepto nuevo, més bien tiene
una larga historia y ha sido aplicada por grandes y pequenos contri-
buyentes, que buscan un beneficio individual por fuera del bien co-
mun, y sus practicas fueron adaptadas a las normas fiscales del Ecua-
dor, viendo las puertas abiertas que estas dejaban para que mediante
estrategias de planificacidn tributaria muy agresivas se disminuya la
carga impositiva y por lo tanto, los accionistas en la gran mayoria de
los casos personas con dinero, se vean beneficiados con dividendos
mas altos que por muchos afios estuvieron exentos de Impuesto a la
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Renta, es decir, incrementaron sus beneficios y los limitaron al goce
de una pequena porcién de la poblacidn, aun cuando las necesidades
de nuestra economia eran muy amplias.

El equipo técnico del Servicio de Rentas Internas, mediante
procesos de revision fue determinando cudles eran las estrategias
que se aplicaban para disminuir el valor del Impuesto a la Renta en
los bancos privados, pero sin la decisiéon politica por parte del eje-
cutivo no se podian implementar las normas que frenen el uso de
ciertas figuras, con lo cual se mantenia el abuso por parte de deter-
minados sectores. Sin embargo, desde que la reforma de 2013 hizo
grandes cambios estructurales en la normativa, la astucia de ciertos
sectores innovaba con figuras que usaban los vacios juridicos para
continuar recibiendo beneficios por via de tacticas elusivas, y por
eso fue necesario implementar constantes reformas, muchas de las
cuales abarcaron capitulos enteros de pagos al exterior, transaccio-
nes con las que se jugaba mucho la planificacion fiscal y estas dieron
resultados, que se cuantificaron en valores recaudados que subieron
con cada reforma.

En contraste con lo anterior, la banca fue un sector que man-
tuvo una fuerte oposicién a cada reforma, no fue extraio durante
muchos afios ver en la prensa escrita y televisiva, como sus repre-
sentantes criticaron las reformas e incluso senalaron que las mismas
ocasionaron dafios importantes al segmento financiero e incluso
pérdidas, sin embargo, las estadisticas de la Superintendencia de
Bancos, muestran lo contrario, los afios de bonanza econémica en
el pais hicieron que la banca crezca significativamente en ingresos,
captaciones y colocaciones, es decir, las reformas tributarios los obli-
garon a transparentar sus declaraciones de impuestos y pagar los im-
puestos debidamente causados.

Del estudio realizado podemos concluir que los bancos priva-
dos del Ecuador si utilizaron la figura de créditos del exterior para
beneficiarse de los escudos tributarios que esto generaba, por el re-
gistro de costos mayores de intereses, lo que hizo que la participacién
del 15 % de los trabajadores baje y se pague un menor impuesto a
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la renta, y genere dividendos mayores a los duenos del capital que
$ON POCos.

La administracién tributaria con el apoyo y decision politica
pudo detectar los puntos débiles que tenia la normativa, sobre los
cuales trabajo en leyes y reformas que tenian como premisa cerrar las
puertas de acceso a los vacios tributarios que eran aprovechados por
los contribuyentes para optimizar su carga impositiva, y esto llevd
a que, al cierre de 2018, muchos contribuyentes ya hayan dejado de
lado las malas practicas, lo que se traduce en mayor recaudacién y
formalidad en la determinacién de los impuestos.

Las sanciones penales, los procesos de revisiéon y el mejora-
miento tecnoldgico del ente regulador ayudé a que muchos contri-
buyentes dejen de lado sus malas practicas, pero la lucha del ente
regulador no se detiene ahi, ya que, si bien se ha logrado mucho,
pareciera que siempre se descubren nuevos mecanismos a los que
los contribuyentes acceden para minimizar sus impuestos y la
elusion serd una practica contra la cual se debera seguir luchan-
do constantemente.
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Impacto econdmico y social de la
pandemia en la construccion

Alexander Gustavo Sampedro Luna’
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Introduccién y estado de la cuestion

En diciembre de 2019 se descubri6 un nuevo tipo de corona-
virus llamado SARS-CoV-2 en la ciudad de Wuhan en China, siendo
este el causante de la enfermedad denominada COVID-19; pronto la
enfermedad en la ciudad china se extendi6 por todos los continentes.
La epidemia fue considerada como una emergencia de salud publica
de preocupacion internacional y la Organizacién Mundial de Salud
(OMS) la declaré pandemia mundial el 11 de marzo de 2020.

Torres (2020). La COVID-19 ha impactado alrededor de todo
el mundo sin excepciones.

Segin Burki (2020) se pudo evidenciar que, mientras en abril
se cerraban las fronteras y los gobiernos ordenaban confinamien-
tos obligatorios, América Latina ya registraba mas de 65 000 casos;
Ecuador fue uno de los paises inicialmente muy afectados.

La gran mayoria de industrias a nivel mundial se ha visto afec-
tada por la suspension de actividades y las implicaciones que esto
conlleva, varios sectores productivos han sido gravemente golpea-
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2 PhD en Ciencias Administrativas por la Universidad Nacional Mayor de San
Marcos. dorellanaq@ups.edu.ec
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dos: el turismo, la aerondutica, el entretenimiento, el transporte, la
manufactura, la gastronomia, la hotelerfa y la construccién.

La pandemia del COVID-19 es una prueba muy dura para
los sistemas sanitarios de los paises, mas ain para América Latina.
De acuerdo con Valero et al. (2020), si se ha tenido fundamentos de
anteriores enfermedades, como el caso de SARS en 2003, debido a
la similitud genética entre las cepas de los virus. Sin embargo, atin
existen muchas dudas, en especial las relacionadas a los mecanismos
de transmisién del virus (Valero et al., 2020).

Impacto de la pandemia en el sector de la construcciéon

En Ecuador el sector de la construccion es uno de los cinco
mds importantes del pais, y comprende las actividades de edificacién
de viviendas, ejecucion de obras de ingenieria civil y construccién
de carreteras, las cuales generan una significativa contribucién a la
economia en términos de inversiones, produccién y nivel de empleo.
La inversi6n en construccién tiene un efecto multiplicador en la eco-
nomia, ya que genera empleo indirecto y dinamiza otras industrias
que forman parte de la cadena de produccién.

El sector de la construccién es un indicador de la economia
en general, ya que su evolucién es prociclica, pues su dindmica per-
mite que se mueva de la misma manera que la produccién nacional.
Ademds, es considerado un sector de alta sensibilidad, debido a una
alta proporcién de poblacién no calificada y vulnerable socioeconé-
micamente que depende de ingresos diarios, es decir, emplea a una
importante proporcién de la PEA.

En 2019 este sector representd 8,2 % del PIB real nacional
equivalente a 5902 millones de délares (Banco Central del Ecuador,
2021). Este sector genera el 6,1 % del total de empleos y capto $69
millones en Inversién Extranjera Directa. Ademas, la construccién
demanda anualmente mdas de $1900 millones del sistema financiero
tanto publico como privado (Lucero, 2020).

Para efectos de esta investigacion se abordé el impacto del
sector de la construccién debido a la pandemia de la COVID-19,
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siendo este sector de importante participacion en la economia como
se muestra en la figura 1. La crisis del sector de la construccién es
mundial y en Ecuador la situacién no es diferente al resto de paises
de Latinoamérica, este sector se vio muy afectado ya que no presentd
buenos resultados en los tltimos afios debido a la crisis econémica
del pais.

Figura 1
PIB por industrias y participacion 2019 (millones de USD de 2007)

Manufactura _ 8414
1,7%
Camercio — 7.315
0,.2%
Petréleoy minas N .01
clroleoy a o (%
Ensefanza, Ser. Sociales v Salud I .35

A.8%
truccic 5.902
Construccion 8.2%
Agricultura . G501
) 7 7%
Transporte . 5.284
7.4%
Administracion piblica I 1054
G, 5%
Actividades profesionales — 4,487
6.2%

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del Banco Central del Ecuador

(2021).

La figura 2 muestra la tasa de crecimiento del PIB nacional y
del sector de la construccién durante los tltimos 11 afos. En 2011
después de llegar a la tasa de crecimiento mds alta para el sector
construccién (17,6 %), incluso superior a la del PIB nacional (7,9 %),
empieza un ciclo de reduccion en su crecimiento y experimenta una
caida significativa en 2016 de (-5,8 %). Desde 2015, el sector de la
construccién estd inmerso en una recesion (tasas de crecimiento ne-
gativa) que se agravo con la llegada de la pandemia. En 2018 muestra
una leve recuperacién con un crecimiento del 0,6 %, para luego caer
en 2019 un (-4,7 %) y en 2020 (-16 %).

Para 2020 se evidencia la mayor contraccién econdémica del
sector de la construccién con un decrecimiento del PIB de (-16 %),
una reduccién incluso superior a la registrada por el PIB de la econo-
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mia en su conjunto de (-8,9 %), superando a las peores de las crisis
econdmicas registradas en el pais.

Al analizar la caida del PIB del sector de la construcciéon de
una manera constante a partir de 2015 que se debe a varios factores
pero entre los mds importantes podemos mencionar los relaciona-
dos con la legislacidn del pais y los proyectos de ley de plusvalia y
ley de herencias; estos proyectos de ley generaron una significativa
contraccién del sector en los afios mencionados, razones por las cua-
les esta actividad econdmica ya se vefa afectada y la crisis econémica
derivada de la pandemia solo complica atin mds su situacién para
el futuro.

Figura 2

Tasa de crecimiento PIB nacional y
sector construccién 2010-2020. (%)

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
176

1Prev)
&9
-16 —— Construccion Macional -16,0

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos del Banco Central del Ecuador

(2021).

Materiales y métodos

Método Delphi

La presente investigacion se fundament6 en el Método Delphi
para aportar el juicio intuitivo de expertos sobre el panorama que
el sector de la construccién afrontd y a la vez pronosticar posibles
escenarios futuros que se podrian visualizar para el futuro segin el
criterio de los actores clave.
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Ortega (2008) manifiesta que el Método Delphi fue desarro-
llado en 1950 por la RANDC Corporation de Santa Ménica en Cali-
fornia, en sus inicios se empleé como instrumento para prevenir ca-
tastrofes nucleares, pero sin embargo en la actualidad es considerado
como un método para obtener estimaciones y proyecciones de alta
calidad sobre el futuro con relacion a alguna problemética especifica.

Cabero e Infante (2014) resaltan la aplicacién del Método
Delphi en las ciencias sociales cuando amerita la investigacion cien-
tifica, cuando se requiere el estudio de problemdticas especificas e
incluso para la elaboracién de instrumentos de recoleccién de datos.
Segtin Ortega (2008), el Método Delphi estd claramente basado en
las opiniones de los expertos, lo define como un método sistemdtico
que busca obtener opiniones e incluso conseguir acuerdos.

Para la elaboracién del cuestionario de aplicacién al panel de
expertos se tuvo en consideraciéon que las preguntas a aplicar debian
estar relacionadas con los objetivos de la investigacién y permitir el
cumplimiento de los mismos.

Las preguntas 1 a 8 estdn enfocadas en cumplir el objetivo
especifico 1, es decir, analizar cudles son las principales dificultades
que ha enfrentado el sector de la construccién como consecuencia
de la pandemia.

Las preguntas 9 a 12 estan enfocadas en cumplir el objetivo
especifico 2, que pretende indagar en el panel de expertos cudles son
las principales alternativas que consideran para la reactivacion del
sector de la construccidn.

Por tltimo, las preguntas 13, 14y 15 son preguntas de caracter
abierto y su objetivo es conocer mds a detalle la opinién de los ex-
pertos con relacion a las estrategias empresariales que consideran se
deberia definir para la reactivacién del sector.

A continuacién, se describe cudl es el objetivo general y
cudles son los objetivos especificos que se pretenden obtener con
la investigacion.
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Como objetivo general: disefiar estrategias para la reactivacién
econémica del sector de la construccién en la ciudad de Cuenca tras
la suspension de la jornada laboral presencial debido a la emergencia
sanitaria en el 2020; y como objetivos especificos: 1) Analizar cua-
les son las principales dificultades que enfrenta el sector de la cons-
truccion; 2) Definir procedimientos de apoyo y reactivacion desde
perspectivas comerciales y tecnoldgicas para beneficio del sector de
la construccién; y 3) Establecer planes de operacién para la imple-
mentacién de nuevas estrategias empresariales para la reactivacion
econdmica del sector de la construccién, considerando la nueva rea-
lidad empresarial.

En este punto, con base en la metodologia investigada, no se
encontré evidencia de un niimero exacto de expertos para la validez
del instrumento; mucho dependerd de varios factores como: ubica-
cién geogrifica, disponibilidad de tiempo, presupuesto, drea del co-
nocimiento de aplicacién, entre otros. Lo importante en el momento
de definir el panel de expertos es, sin duda, que tengan el conoci-
miento y/o experiencia en la problemadtica a tratar.

Segtn Pawlowski y Okloi (2004) se propone un tamano ade-
cuado del panel entre diez a 18 expertos de varios grupos de interés
relacionados con la investigacion.

Para el efecto de nuestra investigacion se definié un panel de
13 expertos de la poblacién consultados de diferentes grupos de in-
terés relacionados con el sector de la construccion.
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Tabla 2
Poblacién Método Delphi

Poblacién de expertos y método

Disefiar estrategias para la reactivacién econémica del sector de
la construccién en la ciudad de Cuenca tras la suspension de la
jornada laboral presencial debido a la emergencia sanitaria en
el 2020.

Objetivo General

Analizar cudles son las principales dificultades que enfrenta el

Objetivo Especifico 1 .
sector de la construccién.

Definir procedimientos de apoyo y reactivacion desde pers-
Objetivo Especifico 2 | pectivas comerciales y tecnoldgicas para beneficio del sector de
la construccion.

Fuente: Elaboracién propia.

Teniendo en cuenta varios grupos de interés del sector de la
construccién que puedan aportar valiosas opiniones a la investi-
gacion, se ha definido el siguiente panel de expertos que incluye a
representantes de industrias productoras de materiales de construc-
cién, empresas constructoras, dirigentes de gremios del sector de la
construccion y propietarios de negocios relacionadas con el sector
de la construccion.

Por tratarse de una problemética de interés comun para todo
el sector de la construccion se definié un panel de expertos de varias
ciudades del pais: Cuenca, Quito y Guayaquil; y para dar un enfoque
regional al problema, se incluyeron también expertos de Colombia.

Coeficiente de competencia experta

Determinar el nivel de conocimiento y experiencia de los ex-
pertos que participardn en el panel es de vital importancia—por lo
que— teniendo en cuenta las bases tedricas sobre metodologias pre-
vias, se procede a calcular el coeficiente de competencia experta.

Seguin Cabrero e Infante (2014) es muy importante la valida-
cién del coeficiente de competencia experta, que viene dado por el
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propio criterio del experto consultado y también analizar las fuentes
que le permiten argumentar su respuesta.

El coeficiente de competencia experta esta dado por
dos variables:

Kc = coeficiente de conocimiento
Ka = coeficiente de argumentaciéon

Kc o coeficiente de conocimiento viene dado por el propio
dominio del experto sobre la problemética tratada y se define me-
diante una autoevaluacién de escala numérica de 0 a 10 y multipli-
cado por un factor 0,1; donde 0 implica el desconocimiento total del
temay 10 el dominio absoluto del mismo.

Por otro lado, el Ka o coeficiente de argumentacion evalda los
factores mds importantes sobre la opinién del experto, que son va-
lidados y ponderados por el grupo coordinador del estudio. Para el
presente estudio se han definido como factores a considerar: expe-
riencia, conocimiento, intuicion, estudios, y su ponderacién se des-
cribe en la tabla 3.

Tabla 3

Ponderacién de variables para coeficiente de argumentacién

Ponderacion de las variables de argumentacién

Bajo Medio Alto
Experiencia Experiencia profesional sobre el tema 0,2 0,4 0,5
Conocimiento | Conocimiento del tema 0,1 0,2 0,3
Intuicién Intuicién sobre el tema 0,03 0,05 0,1
Estudios Trabajos y publicaciones sobre el tema 0,03 0,05 0,1

Fuente: Garcia (2017).
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Finalmente, segtn los estudios previos de Cabero y Barroso
(2013) para obtener el coeficiente de competencia experta se con-
sidera el promedio de coeficiente de conocimiento y coeficiente de
argumentacion, este quedaria definido por la ecuacién (1):

1
K= 3 (!{a + Kc:)

Escala de Likert

Rensis Likert (1932) inventd la escala para poder medir la ac-
titud de las personas de manera fiel. Es una herramienta que nos
permitié conocer y evaluar el grado de conformidad sobre las cues-
tiones planteadas, ya que la investigacion tiene aspectos cualitati-
vos a través de esta escala podemos evaluar las respuestas y analizar
los resultados.

Para la validacién de las preguntas del cuestionario a aplicar-
se al panel de expertos se definié una escala de Likert de 5 puntos,
considerando: 2 de aceptacién, 2 de rechazo y 1 neutral. La escala
definida es detallada en la figura 3.

Figura 3
Escala de Likert para cuestionario. Método Delphi

Totalmente de Parcialmente Ni en acuerdo, Parcialmente Totalmente en
acuerdo de acuerdo ni en desacuerdo | en desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracién propia.
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Analisis y resultados
Tabla 4
Resultados coeficiente de competencia experta
Determinacion del coeficiente de competencia experta
L Grad .
Experto Perfil Nacionalidad r‘,i (.) Ka Kc K | Valoracién
académico
Experto 1 Gerente Ecuatoriano | Superior 1,00 1,00 | 1,00 ALTO
Dirigent . .
Experto 2 irigente Ecuatoriana | Superior 0,95 |0,95 | 0,95 ALTO
gremial
Dirigent . .
Experto 3 1r1g.en ¢ Ecuatoriano | Superior 0,85 | 0,85 | 0,85 ALTO
gremial
Experto 4 Gerente Ecuatoriano | Superior 0,90 | 0,90 | 0,90 ALTO
Experto 5 Gerente Ecuatoriano | Superior 0,93 |0,90 | 0,91 ALTO
Experto 6 Propietario | Ecuatoriana | Superior 0,75 | 0,85 | 0,80 ALTO
Experto 7 Gerente Ecuatoriana | Superior 0,90 | 0,90 | 0,90 ALTO
Experto 8 | Constructor | Ecuatoriano | Superior | 0,90 | 0,90 | 0,90 ALTO
Experto 9 | Propietario | Ecuatoriano | Medio 0,83 | 0,85 | 0,84 ALTO
Experto 10 | Propietario | Ecuatoriana | Medio 0,75 | 0,80 | 0,78 MEDIO
Experto 11 | Gerente Eolombiana | Superior 0,78 | 0,80 | 0,79 MEDIO
Experto 12 | Constructor | Ecuatoriano | Superior 0,90 | 0,90 | 0,90 ALTO
Experto 13 | Constructor | Ecuatoriana | Superior 0,80 | 0,85 | 0,83 ALTO

Fuente: Elaboracién propia.

Una vez obtenidos ambos coeficientes se procedié a calcular
el coeficiente de competencia experta aplicando la ecuacién 1, obte-
niendo los datos que se muestran en la tabla 4.
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Tabla 5
Resultados de cuestionario Método Delphi

Pregunta Cantidad | Porcentaje

sConsidera usted que el sector de la construccion enfrenta
problemas producto de la pandemia COVID-192

SI 12 92 %

NO 1 8 %

;Cree usted que producto de la pandemia COVID-19 se
gener6 desempleo en el sector de la construccién?

Totalmente de acuerdo 8 62 %
Parcialmente de acuerdo 5 38 %
Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 0 0%
Parcialmente en desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%

;Cree usted que producto de la pandemia COVID-19
se han generado disminucién de ventas en el sector de
la construccién?

Totalmente de acuerdo 7 54 %
Parcialmente de acuerdo 5 38 %
Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 0 0%
Parcialmente en desacuerdo 1 8%
Totalmente en desacuerdo 0 0%

;Cree usted que producto de la pandemia COVID-19 se
ha generado una contraccién econémica del sector de
la construccién?

Totalmente de acuerdo 8 62 %
Parcialmente de acuerdo 5 38 %
Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 0 0%
Parcialmente en desacuerdo 0 0%

Totalmente en desacuerdo 0 0%
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;Cree usted que producto de la pandemia COVID-19 se
ha generado una dificultad de cobranzas en las empresas
del sector de la construccién?

Totalmente de acuerdo 10 77 %
Parcialmente de acuerdo 3 23 %
Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 0 0%
Parcialmente en desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
;Como compara las ventas del sector de la construccién

en 2020 versus 2019?

20 % o menos que en 2019 5 38%
Entre 20 % y 5 % menos que en 2019 6 46 %
Entre 5 % menos y 5 % mads que en 2019 1 8%
Entre 5 % y 20 % mads que en 2019 1 8 %
Mas del 20 % que en 2019 0 0%
sCudl es su expectativa sobre las ventas del sector de la

construccion en 2021 versus 2019?

20 % o menos que en 2019 1 8 %
Entre 20 % y 5 % menos que en 2019 2 15 %
Entre 5 % menos y 5 % mas que en 2019 6 46 %
Entre 5 % y 20 % mads que en 2019 4 31 %
Mis del 20 % que en 2019 0 0%
;Cree usted que las empresas del sector de la construccién

han aplicado un correcto protocolo para el seguro

desarrollo de las actividades?

Totalmente de acuerdo 4 31%
Parcialmente de acuerdo 7 54 %
Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 1 8%
Parcialmente en desacuerdo 1 8%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
;Cuadl considera que es el drea primordial para lograr la

reactivacion del sector de la construccion?

Econémica 9 69 %
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Social 0 0%
Tecnologica 0 0%
Politica 4 31%

;Cree que la implementacion de politicas publicas para la

10 reactivacién econdémica es necesaria?
Muy necesarias 10 77 %
Necesarias 2 15 %
Poco necesarias 1 8 %
Contraproducentes 0 0%

;Considera que la transformacién digital es una
11 | estrategia para la reactivacion econdmica del sector de
la construccién?

Totalmente de acuerdo 2 15 %
Parcialmente de acuerdo 10 77 %
Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 1 8%
Parcialmente en desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%

;Cree usted que existe apoyo por parte del sector

12 financiero hacia el sector de la construcciéon?
Totalmente de acuerdo 0 0%
Parcialmente de acuerdo 4 31%
Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 2 15 %
Parcialmente en desacuerdo 2 15 %
Totalmente en desacuerdo 5 38 %

Fuente: Elaboracién propia.

Andlisis de los resultados de las preguntas

Pregunta 1: aplicando el instrumento propuesto se pudo evi-
denciar que el 92 % de los expertos consultados coinciden en que el
sector de la construccion si enfrenta problemas como consecuencia
de la pandemia de la COVID-19; siendo una mayoria aceptable que
concuerdan con este criterio.
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Pregunta 2: se puede evidenciar que la totalidad de los exper-
tos coinciden con una afirmacién de concordancia que la pandemia
de la COVID-19 si gener6 desempleo en el sector de la construc-
cién, estando el 62 % totalmente de acuerdo y el 38 % parcialmente
de acuerdo.

Pregunta 3: al emplear el instrumento propuesto, se puede
evidenciar que el 92 % de los expertos coinciden con una afirmacién
de concordancia que la pandemia de la COVID-19 si gener6 dismi-
nucién de ventas en el sector de la construccién, mientras que el 8 %
no comparte plenamente este criterio.

Pregunta 4: muestra que el 100 % de los expertos coinciden
con una afirmacién de concordancia que la pandemia de la CO-
VID-19 si generd contracciéon econémica en el sector de la construc-
cion. Esta situacion estd en concordancia con la situacion actual del
sector a nivel nacional y regional y se puede contrastar con las inves-
tigaciones relacionadas presentadas en el estudio.

Pregunta 5: se observa que el 100 % de los expertos estd de
acuerdo con la afirmacién que la pandemia de la COVID-19 si gene-
r6 dificultad de cobranzas en el sector de la construccién, esto puede
obedecer a la falta de liquidez y flujo de caja que muchas empresas y
clientes presentaron.

Pregunta 6: se puede evidenciar una dispersa distribuciéon de
criterios sobre los resultados de ventas del sector de la construccién,
se observa que el 84 % de los expertos consultados opina que el sec-
tor tuvo menores ventas en 2020 comparadas con el 2019; el 8 % opi-
na que las ventas estuvieron entre un mds/menos 5 %y el 8 % final
unicamente afirma que las ventas si fueron superiores a las del 2019.

Pregunta 7: se puede evidenciar de igual forma una dispersa
distribucién de criterios sobre los resultados proyectados de ventas
del sector de la construccién para el 2021, solo el 31 % de los exper-
tos consultados opina que las ventas de 2021 seran superiores que el
2019, el 46 % que es el criterio més grande de la distribucién opina
que las ventas tendran resultados entre el 5 % méds y 5 % menos, final-
mente el 23 % opina que los resultados serdn adversos para el 2021.



IMPACTO ECONOMICO Y SOCIAL DE LA PANDEMIA EN LA CONSTRUCCION

53

Los criterios obtenidos de esta respuesta son conservadores,
se podria concluir que el panorama es todavia muy incierto para el
sector de la construccién debido a todos los problemas a los que se
enfrenta como consecuencia de la pandemia de la COVID-19.

Pregunta 8: muestra que el 85 % de los expertos consultados
concuerdan afirmativamente en que el sector de la construccién si
aplic6 un correcto protocolo de bioseguridad para el retorno de las
actividades. Esto es sin duda un criterio positivo que ha ayudado a
generar una imagen de responsabilidad para el sector e incluso en al-
gunos casos que otras actividades adopten el mismo protocolo como
ejemplo de implementacidn.

Pregunta 9: excluyen completamente por parte del panel de
expertos las dreas sociales y tecnoldgicas como propuesta de reacti-
vacion, por el contrario, definen como las dreas mds importantes la
econémica y politica con un 69 % y 31 % respectivamente sobre las
opiniones de los expertos.

Pregunta 10: muestran que es necesaria la implementacién de
politicas publicas, criterio basado en la opinién del 92 % de los ex-
pertos consultados.

Con relacion a la transformacién digital que fue consultada en
la pregunta 11, el 77 % de los expertos opina estar parcialmente de
acuerdo con esta alternativa como un pilar de la reactivacién para el
sector, se entiende que los expertos no estén totalmente de acuerdo
con este criterio dado que la construccién demanda muchas acti-
vidades de manera presencial que no pueden ser reemplazadas; no
obstante, esta alternativa puede ser aceptada como una estrategia de
apoyo secundaria para la reactivacion.

Pregunta 12: aplicando el instrumento propuesto, se pudo
evidenciar una dispersa distribucién de criterios sobre los resultados
de opinién frente a si existe apoyo por parte del sector financiero
hacia la construccién. El 53 % de los expertos consultados coinciden
en desacuerdo para esta pregunta, el 15 % no estd ni en acuerdo ni
en desacuerdo y finalmente el 31 % muestra un acuerdo parcial; esto
demuestra que no existe apoyo total por parte del sector financiero
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y aqui habria una gran oportunidad para apoyar y reactivar al sector
de la construccién para el futuro.

Figura 4
SPSS. Estadistico de prueba W de Kendall
N 13
W de Kendall® 641
Chi-cuadrado 91,700
gl 11
Sig. asintética ,000

Fuente: Elaboracién propia en el software SPSS Statistics.

El coeficiente de concordancia W de Kendall nos permite eva-
luar el nivel de concordancia del panel de expertos, puede variar de 0
a 1 y mientras mas cercano sea a 1 mds fuerte serd el nivel de concor-
dancia; para el caso de nuestra investigacion en la Tabla 10 se obtiene
el valor de 0.641, por lo que podriamos afirmar que el nivel de con-
cordancia de los expertos no es fuerte sino moderado.

Figura 5
SPSS. Analisis factorial

Medida Kaiser-Meyer-Oikin de adecuacidén de muesireo 126
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 130,831
Bartlett
gl 66
Sig. 000

Fuente: Elaboracién propia en el software SPSS Statistics.

El coeficiente de Kaiser-Meyer-Olkin nos ayuda a definir la
adaptacién del conjunto de datos de la muestra al anélisis factorial,
en la Tabla 12 podemos observar un resultado de 0.126 por lo que no
procederia la aplicacién del analisis factorial debido a que probable-
mente las variables no son comunes y no se relacionan.
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Discusion y conclusiones

De los resultados obtenidos en la investigaciéon se concluye
que el sector de la construccion si enfrenta problemas como conse-
cuencia de la pandemia de la COVID-19; adicionalmente se identi-
fic6 que los problemas del sector ya existian desde hace varios anos
debido a diversos factores y la actual crisis mundial no hace mas que
agravar la situaciéon econdmica y social de esta industria. El impacto
que ha tenido la pandemia de la COVID-19 en el mundo es una di-
ficultad real para el sector de la construccién y también es evidente
que la problemadtica afecta directamente al empleo, dejando a mu-
chos hogares en el desempleo.

La mayoria de los expertos consultados manifestaron que los
resultados del sector de la construcciéon fueron menores en el 2020
comparados con el 2019, el mayor segmento de industrias afectadas
fueron las empresas que ejecutan proyectos de construccién tanto
publicos como privados debido a los meses de confinamiento que
tuvieron que suspender las actividades. En tanto que una pequena
parte de los expertos considera que el sector si reporta un incremen-
to en sus resultados; dentro de este porcentaje de empresas que si
reportaron datos con crecimiento estdn empresas ferreteras y en ge-
neral las construcciones menores que tuvieron una gran demanda
puntual de materiales de construccién en algunos meses del 2020,
esta demanda se generd desde muchos hogares que hicieron remo-
delaciones, ampliaciones y arreglos en sus viviendas con el fin de
adaptar sus espacios a la nueva normalidad de trabajar y estudiar
desde casa.

El temor a la inversién en la construccién ha sido un grave
problema que enfrenta el sector a partir de la incertidumbre genera-
da por la pandemia, esto también afecté a una importante actividad
relacionada como es la del sector inmobiliario, este sector enfrentd
problemas por la baja demanda de sus productos debido a la ines-
tabilidad laboral que la pandemia ha generado en la poblacién, por
consiguiente, de no existir la suficiente demanda de productos in-
mobiliarios incide directamente en la cantidad de proyectos de cons-
truccion que se dejaron de ejecutar.
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Se han reportado también serias dificultades para las impor-
taciones de materias primas, debido a la situacién sanitaria de va-
rios paises proveedores y complicaciones logisticas; muchos paises
también han reducido sus cuotas de exportacion de productos de-
bido al consumo local, ante esta situacidén se enfrenta un escenario
de escasez de materias primas nunca antes visto y con precios inter-
nacionales que han alcanzado méaximos histéricos para el sector de
la construccién.

Para el 2020, el Banco Central del Ecuador reporta un decre-
cimiento anual de -16 % para esta actividad econémica, valor que
guarda relacién con todos los criterios de los expertos en la investi-
gacion y confirma una contraccién econémica del sector.

De acuerdo con el objetivo de la investigacién se analizaron
los criterios de los expertos con relacion a cudles serfan las estrategias
de reactivacién mas adecuadas para el sector de la construcciéon que
le permitan afrontar el futuro.

Una de las principales estrategias necesarias para la reactiva-
cién econdmica del sector de la construccidn es el apoyo por parte
del sector financiero hacia esta industria en todo su conjunto, se ne-
cesitan productos que cumplan los montos, tasas y plazos adecuados
para que puedan permitir la ejecucién de los diversos proyectos.

Las empresas constructoras tienen la necesidad de acceder a fi-
nanciamiento competitivo para la ejecucion de sus proyectos, es im-
portante también que los desembolsos sean de manera 4agil para que
de esta forma se puedan mantener avances constantes en las obras.

En el caso de los usuarios de productos de vivienda existe la
necesidad de productos financieros de caracter hipotecario que sean
accesibles a las familias y asi permitirles tener una vivienda propia,
en este punto existe una gran oportunidad para el sector de la cons-
truccién de atender las necesidades de todos los hogares que se con-
forman afio tras afio en el pais.
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Es importante también que el gobierno fomente e impulse los
proyectos de vivienda de interés social (VIS) y vivienda de interés
publico (VIP) con tasas preferenciales desde la banca publica.

Debe ser accesible para los hogares el poder calificar y obtener
financiamiento para estos proyectos que definitivamente benefician
a muchas familias en el pafs y a su vez son importantes fuentes de
empleo directo e indirecto en el sector de la construccion.

Otra de las estrategias primordiales que se concluyen de la in-
vestigacion es la necesidad de una adecuada legislacion que respalde
el empleo y la estabilidad del sector, sin proyectos de ley en perjuicio
de la actividad y que mas bien fomenten el crecimiento de un sector
que dinamiza la economia del pais al incorporar una gran cantidad
de actividades relacionadas. Es aqui donde el vinculo entre los lideres
gremiales, empresarios y entidades publicas juega un papel funda-
mental para que se pueda dar a conocer la realidad del sector de la
construccion y trabajar en conjunto para elaborar mejores leyes y
ordenanzas que fomenten el desarrollo del pais.

Las leyes, ordenanzas y regulaciones deben ser en beneficio de
las ciudades y la poblacién en general, pero a su vez deben permitir
la ejecucion de los diversos proyectos de construccion en vez de obs-
taculizarlos, en este punto siempre serd fundamental la participacién
activa del sector de la construccién con las diferentes autoridades del
gobierno central y gobiernos seccionales.

Las alianzas publico-privadas serfan también una importante
estrategia de reactivacion econémica para el sector de la construc-
cidn, a través de la cual se puede ejecutar una gran cantidad de pro-
yectos en diversos 4mbitos, pero también debe existir una adecuada
normativa legal y tributaria que permita el didlogo y acercamiento
entre los actores publicos y privados.

Si bien es cierto que hoy en dia la tecnologia juega un pa-
pel primordial en diversos negocios e industrias, en el sector de la
construccién adn existen muchas actividades que no pueden ser re-
emplazadas por la virtualidad, debido a la experiencia propia que
el usuario desea tener en esta actividad econdémica; sin embargo, la
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tecnologia debe ser considerada como una realidad creciente en el
mundo actual y a su vez como una herramienta de apoyo que tam-
bién puede ayudar a la reactivacién econémica del sector.

Se puede concluir el logro de los objetivos planteados dentro
de la investigacién, debido a que se disen¢ el instrumento de anélisis
con el fin de conocer cudles son las principales dificultades que en-
frenta el sector de la construccién como consecuencia de la pande-
mia de la COVID-19, posteriormente se ha sugerido cudles podrian
ser los ejes fundamentales que permitan la reactivaciéon econémica
del sector y sus respectivos planes de aplicacién para beneficio de
todos los actores involucrados y del pais en general.

Finalmente, la investigacién coincide con investigaciones lo-
cales y regionales relacionadas en América Latina (BID y CEPAL)
que evidencian el impacto que ha producido esta nueva realidad
mundial en todas las economias y actividades econdémicas, para el
caso puntual del sector de la construccién, queda la oportunidad
para futuros investigadores que deseen analizar esta problematica y
profundizar en las estrategias o definir estrategias adicionales de re-
activaciéon econémica.
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Introduccién

La presencia de marcas de vehiculos en el Ecuador tiene una
amplia participacion, la mayoria de origen extranjero, particular-
mente de la China, como efecto de las acciones gubernamentales en
favor de la importacién de estos automéviles al mercado ecuatoria-
no. Segun un estudio realizado por Samaniego et al. (2019), la varia-
cién acumulada del comercio en el sector automotriz aumento6 en un
103 % en el periodo enero-agosto de 2018.

Bajo esta premisa, el acelerado incremento en las ventas de
las marcas chinas en el mercado automotriz de la ciudad de Cuenca
trae consigo un sinnimero de efectos en la industria automotriz que
afecta directamente al resto de participantes que por varios aios han
mantenido los estdndares mds altos. En contraste con este escena-
rio, se hace relevante indicar que, debido a la incursién de nuevas
marcas, las companias del sector automotriz se ven en la obligacién
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de tomar y replantear estrategias que permitan mantener un alto ni-
vel competitivo.

Del parrafo anterior se desprende una situacién problemati-
ca como es el desconocimiento de la dindmica de crecimiento de
las marcas chinas establecidas en el sector automotor en compara-
cién con las firmas convencionales que tienen posicionamiento en
los ciudadanos cuencanos, que les permita a las compaiifas tomar
decisiones acertadas con base en la conviccién del usuario, tomando
en cuenta como variable transversal las diferentes estrategias comer-
ciales empleadas por las companias para posicionar la marca en el
contexto local.

Mediante el desarrollo del articulo se pretende identificar el
impacto ocasionado por las marcas chinas de vehiculos en compara-
ci6én con las marcas tradicionales establecidas en el mercado cuenca-
no, destacando las causas generadoras de crecimiento, asi como las
preferencias de los usuarios de automdviles importados. Se espera
que los resultados obtenidos a través de esta investigacion contribu-
yan a identificar el comportamiento del crecimiento en ventas de las
marcas lideres contrarrestando los datos con las principales variables
que influyen en la adquisicion de la unidad de trasporte.

Revision de la literatura

En la actualidad, China constituye la segunda potencia econé-
mica a nivel mundial, solo por detrds de EE.UU. En 2018 el PIB as-
cendio hasta los $13 608 billones con un crecimiento anual del 6,6 %.
La renta per cépita del pais fue de $7308 billones en 2017. Para el 2022
se estima que el PIB de China supere al de Estados Unidos, llegando a
ocupar el primer lugar para 2030 (Delgado & Martinez, 2017).

El sector automotor chino, en efecto, es uno de los mas re-
presentativos en la economia, es asi que para 2017 la produccién de
vehiculos registré un total de 29 015 434 unidades. Segtin las estima-
ciones de la CAAM (China Association of Automobile Manufacturers),
las ventas de vehiculos al cierre de 2019 presentaron una disminucién
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del 13 % en relacién con 2018. A pesar de ello China continda siendo
el pais con mayor produccién de vehiculos (ESPAE-ESPOL, 2017).

Con referencia al desarrollo de la industria china automotriz
en Latinoamérica, se caracteriza por la introduccién de dos estrate-
gias de alto impacto en el consumidor. La primera se refiere a una
cadena de suministro con la funcién de promocionar esquemas fo-
calizados para que el cliente adquiera el automdvil mediante la com-
pra retail* La segunda estrategia consiste en la implementacion de
fabricas o ensambladoras en los paises latinoamericanos para apro-
vechar los acuerdos de libre comercio y exportar hacia otros destinos
dentro del mismo continente (Regalado & Zapata, 2019).

En contraste con el entorno politico-econdémico, se diagnosti-
ca que los mercados mas relevantes de la regién muestran un com-
portamiento favorable para los fabricantes automotrices chinos. Por
ejemplo, segtin la Asociaciéon Automotriz del Perd (2017) se iden-
tific6 que, en América Latina, México fue una de las naciones que
en 2017 rompié récord en produccién y exportacion de vehiculos,
principalmente de la marca china JAC. Asi mismo, en Chile, debido
al esfuerzo de las compaiifas por ampliar los portafolios de produc-
tos con una gran variedad de opciones, en 2017 se realiz6 el lanza-
miento de 49 modelos y mds de 200 versiones, destacando marcas
como Great Wall, Haval y Changan; en efecto, los resultados mos-
traron un incremento por encima del 16 % durante el primer perio-
do semestral.

Es imperioso comprender la importancia que la region lati-
noamericana representa para las compaififas chinas de la industria
automotriz, entidades reguladas por los organismos del gobierno
mediante el Consejo de Estado Chino, principal 6rgano rector que
se responsabiliza del control y seguimiento del desempeno de los
fabricantes por medio del establecimiento de metas en ventas cuyo
rango debe ser superior a los dos millones de unidades anuales,
caso contrario las empresas corren el riesgo de perder la licencia de

4 Retail refiere al comercio detallista o minorista, es decir, el intermediario
dedicado a la venta de productos al consumidor final (Quintero, 2015).
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produccién. Esta presion obliga a los fabricantes a buscar la forma
de contrarrestar las dificultades politicas mediante la aplicacién de
alianzas estratégicas en mercados extranjeros, sobre todo en la re-
gién mencionada anteriormente.

A raiz de esta premisa, el enfoque central del articulo se basa
en los factores que influyen en la comercializacién de unidades de
transporte de marcas chinas en comparacion con las marcas lideres y
tradicionales en el mercado cuencano.

De acuerdo con Lazo (2006), los atributos que posibilitan el
posicionamiento de una marca en un mercado exterior se asocian a
la identificacién de la ubicacién de la firma con respecto a su parti-
cipacion en el parque automotor. De manera que la empresa direc-
cione las estrategias de diferenciacién categorizando a los clientes y
necesidades a ser cubiertas.

Por consiguiente, tomando en cuenta la identificacién de un
segundo lineamiento y eje principal de la investigacién, como es la
segmentaciéon de mercado definida por Kotler y Armstrong (2013)
como “El proceso de dividir un mercado en distintos grupos de con-
sumidores, con necesidades, caracteristicas o conducta diferentes,
que podrian requerir productos o programas de marketing separa-
dos” (p. 49).

También se reflexiona que para definir el posicionamiento de
una determinada marca es necesario sectorizar o agrupar a los clien-
tes por sus caracteristicas, aunque es relevante identificar el nicho
de mercado potencial para el producto que la empresa comercializa
para superar a la competencia.

En cuanto a las estrategias comerciales utilizadas en el sec-
tor automotriz con respecto a la venta de autos de marcas chinas,
se identificé mediante la revisién bibliogréfica una serie de meca-
nismos, por ejemplo, Regalado y Zapata (2019), sostienen que la
introduccion en el mercado sudamericano de las principales firmas
chinas (Changan, JAC, Great Wall, Foton y BYD) se atribuye a la es-
trategia de crecimiento, ocasionado por el desarrollo econémico de
la regién, las alianzas estratégicas con concesionarios, Joint Ventures
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y el otorgamiento de licencias. De la misma forma, Zakic y Radisic
(2017) consideran que las firmas chinas estdn utilizando diferentes
estrategias para hacer sus negocios, como fusiones, adquisiciones,
empresas conjuntas o, si es posible, inversiones directas. La marca de
Geely afirma que el éxito de la empresa ha sido realizar importantes
inversiones en tecnologia e investigaciéon (Fang, 2017).

Moreno (2008), hace referencia a la segmentacién en el drea
de marketing como estrategia con el propdsito de definir el perfil del
comprador de un vehiculo, de esta forma se categoriza de acuerdo
con la edad y nivel socioeconémico del usuario. Shaker (2010) ma-
nifiesta que la estrategia utilizada por las empresas automotrices de
China es la concentracién de actividades en pocos paises, por ejem-
plo, la investigaciéon de I + D se establece en un solo pais, la fabrica-
cién y el desarrollo comercial en dos o tres paises, la fabricacién en
China y las operaciones de ensamblaje en todo el mundo en algunos
otros paises. Con ello, se fijan mecanismos de entrada al nuevo mer-
cado realizando planes de marketing durante el proceso continuo de
ingreso, este plan contiene politicas de productos, precios, comuni-
cacion y colocacion (Blietz, 2015).

Por otra parte, marcas tradicionales de autos como, por ejem-
plo, Hyundai implement6 otra linea estratégica para diferenciarse
de la competencia. Segtin Teece (2019), esta firma sigui6 consciente-
mente una estrategia de cerrar brechas de capacidad. Autorizé tecno-
logias para todos los aspectos del disefio y fabricacién de automévi-
les de una serie de empresas internacionales que también ayudaron
a capacitar a los ingenieros de esta marca, dominando la produccién
antes de ocuparse de las capacidades de disefio o comercializacion,
ademds, el liderazgo empresarial fue esencial para el éxito.

A continuacidn, se muestran los objetivos para el desarrollo
de este estudio, cuyo eje de investigacion se focaliza en el andlisis
de las actividades relacionadas con la industria automotriz, parti-
cularmente el movimiento en el mercado nacional de los vehicu-
los automotores.
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El objetivo general de la investigacion es describir la dindmica
del crecimiento de las marcas chinas de vehiculos en relacién con las
marcas tradicionales en la ciudad de Cuenca; y los objetivos especi-
ficos son: analizar el sector automotriz en la ciudad de Cuenca; exa-
minar las diversas estrategias comerciales utilizadas por las marcas
de vehiculos; establecer cudles son las preferencias mds relevantes de
los consumidores de vehiculos; y organizar y comparar los diferentes
portafolios de productos de las marcas con base a sus caracteristicas
y prestaciones.

Para el desarrollo y cumplimiento de los objetivos propuestos
se plante6 una serie de hip6tesis con respecto a la descripcion de la
dindmica del crecimiento de las marcas chinas de automotores y las
marcas tradicionales de la localidad. Mediante los resultados encon-
trados en el estudio se busc probar tanto la hipétesis nula, denotada
como H;, como la alternativa (H,) detalladas seguidamente.

H,,= Las variables sociodemogrificas influyen en la frecuen-
cia de compra de los vehiculos.

H,,= La preferencia de marcas tradicionales y marcas chinas
estd influenciada por la promocién estratégica y las caracteristicas
propias del vehiculo.

H, = La preferencia de una marca tradicional y china de un
vehiculo estd relacionada con el pais de origen del ensamblado, la
forma de pago y el lugar de compra del automotor.

De acuerdo con Espinoza (2018), el planteamiento de hip6te-
sis representa el argumento con base a un fenémeno estudiado, las
cuales se formulan a modo de proposiciones, por tanto, se trata de
un sistema ordenado de relaciones que pretenden dar explicacion a
los sucesos atin no confirmados. El establecimiento de estas afirma-
ciones depende del alcance de la investigacién; bajo esta premisa, se
plantearon tres hipdtesis con el propdsito de identificar cada una de
las variables estudiadas que intervienen en las preferencias del con-
sumidor de vehiculos.



SECTOR AUTOMOTOR EN CUENCA: MARCAS CHINAS Y MARCAS TRADICIONALES

69

Materiales y método

Con el propésito de determinar la dindmica del crecimiento
en el sector automotriz de las marcas de automoviles chinos con res-
pecto a las marcas tradicionales a nivel local, se desarrolla un estudio
de alcance correlacional a partir del andlisis de la relacién causa-efec-
to referente a la insercién de vehiculos chinos en el parque automo-
tor ecuatoriano, centrando el analisis en el impacto en las companias
establecidas en el mercado cuencano.

El diseno de la investigaciéon es de enfoque mixto, es decir,
cualitativo y cuantitativo, el primer enfoque permite fundamentar
el estudio por medio de la revisién bibliografica que sostienen los
datos expuestos; ademds, el cardcter cualitativo busca la descripciéon
de los rasgos caracteristicos de la informacién recopiladas sin medi-
cién numérica, como fue en el caso de la aplicacién de entrevistas.
Por otra parte, mediante el enfoque cuantitativo se recolecta datos
numéricos derivados de la aplicacién de instrumentos medibles para
determinar la tendencia del comportamiento referenciados al creci-
miento de las marcas de automéviles.

De acuerdo con Herndndez et al. (2014), el enfoque mixto
utilizado para esta investigacion se realiza siguiendo una estructura
secuencial, tal como se muestra en la Figura 1.

Figura 1
Proceso cuantitativo de la investigacion

. e Wisualizacian
Planteamiento Revisicn de !
dea — > — el
del problema a literatura L
L akance del estudio

. Desarrolbo del ) )
Formulacidn de Recoleccidn de
. M disefodela
a hipdtesis los datos
imvestigacson

Andlisis de Reporte de
les datos los resultados

Adaptado de Hernandez et al. (2014).
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El método de investigacion que se emplea es el inductivo-de-
ductivo a partir del estudio de la realidad actual en el sector automo-
tor, cuyo resultado permite obtener conclusiones particulares me-
diante los instrumentos de recoleccidon de informacion. Ademads, se
complementa el modelo de investigacion con base en la revision de
la literatura para sostener las hipdtesis planteadas, cuyas variables se
operacionalizan de la siguiente forma:

Variables independientes. Preferencia de marcas de vehiculo
chinas, preferencia de marcas de vehiculo tradicionales.

Variables dependientes. Frecuencia de cambio de vehiculo,
color del automotor, opciones mas conocidas de marcas de vehicu-
lo, caracteristicas de los vehiculos (confort, disefio, equipamiento,
garantia, respaldo de marca, seguridad, stock de repuesto, valor de
reventa, desempeno, respaldo de postventa, tecnologia, fiabilidad y
precio), decisiéon de compra, promociones, tipo de vehiculo (auto-
movil, camioneta, crossover, jeep, SUV, VAN y 4x4), pais de ensam-
blado del automotor, forma de pago y lugar de compra.

Variables de control. Género, edad, estado civil, nivel de ins-
truccién, sector industrial, ubicacién domicilio y salario.

Técnicas de recoleccion de informaciéon

Encuesta

Se disefia un cuestionario con base al modelo propuesto por
Rivera (2018), quien realiz6 una investigacidon para analizar el com-
portamiento de compra de vehiculos chinos en la ciudad de Gua-
yaquil. El cuestionario de la encuesta, el cual, estd estructurado con
preguntas cerradas en su mayoria, con aplicaciéon de escalas de Likert
para medir la percepcion sobre determinadas variables fue validado
mediante el indice Alfa de Cronbach.

Previo a la aplicacion del instrumento en la investigacion,
para probar y dar validez a la encuesta, se realiza una prueba al ins-
trumento, la cual contempla la obtencién de los datos referidos a
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la informacién sociodemografica de los entrevistados, asi como los
rasgos de género, estado civil, nivel de instruccion, sector industrial,
sector vivienda que se relacionan con la preferencia de marcas de
vehiculos de procedencia china y convencional.

La prueba piloto se aplica sobre una muestra preliminar de 40
individuos, segin Herndndez et al. (2014) esta fase se realiza a una
pequenia muestra de casos para probar la eficacia del instrumento.
Por ello, la razén de la seleccién de la submuestra es para la aplica-
cién del estudio piloto y a partir de ello, aplicar la encuesta y trans-
cribir la informacién en la matriz de datos en el software estadistico
SPSS version 22, probando su capacidad y adicionalmente, se ejecutd
la prueba de confiabilidad del cuestionario, conocido como prueba
del Alfa de Cronbach, estimando el grado de correlacién entre las va-
riables que tratan de explicar un fendmeno, es decir, la convergencia
de respuestas sobre un problema estudiado (Barraza-Macias, 2007).
Dicha prueba arrojé como resultado un alfa igual a 0,091; permitien-
do concluir que el cuestionario tiene una confiabilidad alta, es decir,
existe una fuerte dependencia entre las preguntas y los resultados
que el cuestionario arrojo, siendo fieles a los objetivos de la investiga-
cion; esta aseveracion se da siempre que el Alfa de Cronbach sea igual
o superior a 0,6 (Bojorquez et al., 2013). Posteriormente, conociendo
que el instrumento tiene la validez requerida se aplica la encuesta al
total de la muestra de estudio.

Entrevista

Segtin la metodologia de la investigacion propuesta por Her-
nindez et al. (2014), la entrevista es una técnica de recoleccién de
datos cualitativa, que se define como el intercambio de informacién
entre el entrevistador y el entrevistado.

Bajo esta premisa, el segundo instrumento aplicado es la en-
trevista dirigida a un grupo de expertos conformado por gerentes
generales, gerentes comerciales y jefes de agencia de las principales
marcas chinas y convencionales existentes en la ciudad de Cuenca,
la finalidad de las entrevistas es obtener informacion relevante desde
el criterio de los actores del parque automotor con concordancia a
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las estrategias comerciales utilizadas por las marcas de vehiculos, asi
como otros factores que aportan al desempeno e impacto del creci-
miento de los automotores en la localidad.

Fichas técnicas

Se aplican fichas técnicas con el objetivo de organizar y com-
parar los diversos portafolios de los vehiculos livianos, Crossover,
SUV y Pick Up que compartan caracteristicas similares en prestacio-
nes con respecto al precio, tamafo, seguridad, accesorios, potencia,
consumo, rendimiento, etc.

Universo y tratamiento de la muestra

Se toma como universo de estudio el numero de registros ve-
hiculares en la ciudad de Cuenca, segiin el Gobierno Municipal del
cantén Cuenca (2018) existen 4796 titulos automotores; por lo tan-
to, considerando que se trata de un amplio segmento poblacional se
procedi6 a tomar una muestra probabilistica, cuyo cdlculo fue reali-
zado aplicando la siguiente férmula:

X))
er(N-1+z%(p+q)
| 1.962(0.5 » 0.5)(4.796)
10,057(4.796 — 1) + 1.962(0.5 + 0.5)
n =364

Con base a la informacién obtenida en el célculo de la mues-
tra, el total de personas encuestadas es de 364 sujetos con vehiculo.
Con referencia al andlisis estadistico se efecttia una descripcion ge-
neral y analitica inferencial de los datos mediante la correlacién de
las variables analizadas utilizando la prueba de chicuadrado (x?) y el
valor p (p-value) con el propésito de afirmar o rechazar las hip6tesis
planteadas. Para cumplir con esta finalidad, la informacién se tabulé
en el programa estadistico informatico SPSS (Statistical Package for
the Social Sciences), cuyos resultados fueron representados a través
de tablas y graficos.
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Resultados

Con base a la clasificacién mundial por tipo de vehiculo, los
automoviles son los automotores mas vendidos por las marcas que
conforman esta industria, sin descartar el elevado crecimiento en
ventas del segmento SUV, denominados asi a la categoria de deporti-
vos utilitarios. En este sentido, cabe indicar que, en Ecuador, se cuen-
ta con una tendencia similar, puesto que el 43 % de los automoto-
res comercializados en el 2018 fueron clasificados en la categoria de
automoviles, asi seis de cada diez automotores vendidos pertenecen
a esta categoria de producto. No obstante, a nivel local en la provin-
cial del Azuay, particularmente en la ciudad de Cuenca se difiere de
lo senalado, puesto que el segmento de camionetas lidera el nivel
en ventas de las marcas automotrices de mayor participacién como
Chevrolet, Great Wall, Toyota y Ford.

Este acdpite se encuentra integrado por los resultados deri-
vados de los objetivos de investigacion, para lo cual, es imperiosa
la necesidad de indicar que, para analizar el sector automotriz de
la ciudad de Cuenca, se aplica la técnica de recoleccion de informa-
cién bibliogrifica mediante fuentes oficiales del sector automotriz
en contraste con la debida fundamentacion.

Anadlisis del sector automotriz en la ciudad de Cuenca

De acuerdo con Pico (2017) el sector automotriz posee una
participacién representativa para la economia, ya que los recursos
que subyacen en los diferentes campos productivos involucrados
en esta actividad permiten impulsar, ya sea directa o indirectamen-
te otras industrias. Como tal, el sector automotor estd integrado
por varios actores (mantenimiento, venta de partes, piezas y acce-
sorios). No obstante, este estudio se relaciona fundamentalmente
con el crecimiento de las marcas de los automotores, para lo cual es
imprescindible la necesidad de analizar ciertos datos sobre ventas y
participacién de la industria, objeto de estudio. La Tabla 1 refleja el
compendio de ventas por unidades y participacién de los vehiculos
en las tres principales provincias del Ecuador.
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Tabla 1
Ventas anuales de vehiculos en unidades

y porcentaje de participacién 2015-2018

Principales provincias
Aiio | Pichincha % Guayas % Azuay %
2015 32 566 40,05 % | 22268 27,39 % | 4986 6,13 %
2016 24 556 38,64 % | 18 657 29,36 % | 4009 6,31 %
2017 41027 39,04 % | 29180 27,77 % | 7181 6,83 %
2018 52 894 38,44 % | 38016 27,62 % | 9905 7,20 %

Adaptado de la Asociacién de Empresas Automotrices del Ecuador AEADE

Las ventas de vehiculos alcanzaron su maximo nivel en parti-
cipacién en la provincia de Pichincha durante el 2015, puesto que,
para los siguientes periodos, el indice se disminuye en 1.61 puntos
porcentuales. De igual manera, en el Guayas, constituida como la
segunda regién con mayores ventas a nivel nacionales se observa que
el indice de participacidn se reduce en 2018 frente al 2016. En con-
traste, los datos para el Azuay demuestran un crecimiento progre-
sivo de los automotores en el mercado. Cabe indicar que el sector
automotriz en la ciudad de Cuenca se ubica en dreas con un crecien-
te flujo de usuarios que demandan diversos servicios y productos
automotrices, de esta manera, el nimero de vehiculos vendidos se
incremento en un 46 % para el 2018 con relacién al 2007, lo anterior
como consecuencia del ingreso de nuevas marcas y modelos al pais,
entre las cuales se ubican principalmente las marcas chinas que in-
crementaron su participacion en el mercado ganando cada vez mds
clientes, ademas de la reduccién de precios de aproximadamente en
un 8 % (Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador, 2019).

Con respecto al tipo de vehiculo que la ciudadania prefiere, se
identific6 en los informes de la AEADE (2019) que esta preferencia
cambié en los dltimos afos, debido a que actualmente la demanda
del tipo de vehiculos SUV increment6 en gran medida desplazando
a las camionetas. En cuanto a la marca, las tradicionales como Che-
vrolet, Kia, Hyundai son las lideres del mercado, la primera ofrece
uno de los modelos mds vendidos en la regién azuaya que pertenece
ala categoria de camionetas resultando un fenémeno inusual debido
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a lo mencionado, sin embargo, se atribuye a la geografia o al tipo de
industrias ubicadas en la provincia. La Figura 2 permite identificar el
nivel de ventas por marca.

Figura 2
Ventas por marca
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Adaptado de la Asociacién de Empresas Automotrices del Ecuador AEADE
(2019).

Las marcas mayormente vendidas en el territorio ecuatoriano,
se identifican en la Tabla 2, Great Wall, Chery y JAC presentan los
mds altos niveles de ventas en unidades durante el periodo 2015-
2019. Al respecto, es imperioso destacar que la primera marca china
mencionada es lider en ventas en otros paises de la regiéon como Co-
lombia y Chile.

Figura 3
Venta de marcas de vehiculos chinas
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Adaptado de la Asociacién de Empresas Automotrices del Ecuador AEADE
(2019).
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Las ventas anuales de la marca Great Wall mostraron un cre-
cimiento del 3,0 % en 2015 al 6,1 % en 2018, cuyo segmento ma-
yoritariamente predominante son los vehiculos SUV con el 50 %,
camionetas con el 37 % y automéviles con el 13 %.

Estrategias comerciales utilizadas
por las marcas de vehiculos

Se realiz6 una aproximacién conceptual sobre el tema de estu-
dio. En tal virtud, se define como estrategia comercial a un conjunto
de planes y acciones que se realizan con el objetivo de aumentar las
ventas y cumplir con las metas previamente establecidas, pero para
que esto suceda es importante describir el comportamiento de las
estrategias de marketing utilizadas para lograr estos objetivos (We-
ingberger, 2009).

Segtin Hernandez y Munoz (2019), el sector automotriz esta
caracterizado por un mercado que se encuentra en continuo creci-
miento con precios competitivos, publicidad, promociones y calidad,
atributos que infieren en las empresas a buscar una mejor estrategia
que permita fidelizar al cliente y posicionarse sin temor a un declive.
Ademas de lo mencionado, a continuacidn, en la tabla se presenta un
resumen de las entrevistas realizadas a los gerentes representantes de
las marcas tradicionales en Ecuador.

En el caso de las estrategias comerciales para el andlisis se apli-
¢ una entrevista a expertos, la informacién recopilada a través de
las entrevistas permitié identificar algunos aspectos relacionados
con las estrategias utilizadas por las empresas que comercializan ve-
hiculos de las marcas convencionales y chinas. Sintetizando la infor-
macion, se identificé que en el caso del desempefio de la marca Kia,
se ve influenciado por la aplicacién de estrategias de diferenciacién
y promociones para incidir en los usuarios, para la compra del au-
tomotor. Por otro lado, Hyundai al ubicarse dentro de las diez me-
jores marcas en ventas aplican un conjunto de acciones estratégicas
que le permiten mantener el posicionamiento en el medio, como el
enfoque hacia la calidad y disefio de los productos, renovacién del
portafolio implementando precios competitivos, lanzamiento de la
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linea Sport Premium e implementacién de herramientas basadas en
Tecnologias de la Informacién y Comunicacién TIC.

En la tercera entrevista, el gerente de Indianegocios, conce-
sionario de vehiculos Mahindra resalté que los principales factores
que le permiten obtener participacion en el mercado cuencano son
la incursién de nuevos modelos vinculados al segmento SUV, puesto
que son los de mayor preferencia por los ciudadanos, asi como la
estrategia de reventa; finalmente, se identific que las medidas adop-
tadas por la empresa Maximundo comercializadora de automotores
de origen chino se basan en las garantias que brinda la entidad como
la seguridad y confianza para el cliente, servicio posventa y control
de calidad en las plantas de ensamblaje ubicadas en Ecuador, son fac-
tores que en los dltimos tres afios han refutado el posicionamiento
de Great Wall y Haval principalmente, ubicdndolas en el top cinco
de, por delante de las marcas tradicionales, se destaca que la apertura
a las importaciones y eliminacién de cupos de importacién ha in-
fluenciado en que varias organizaciones accedan a vehiculos chinos
y con ello al incremento de las marcas a nivel nacional.

Preferencias mas relevantes
de los consumidores de vehiculos

Se realizé un estudio cuantitativo mediante el uso de una
encuesta digital con un cuestionario semiestructurado y muestreo
probabilistico sobre la base del marco muestral de acuerdo con las
caracteristicas de los segmentos. En este sentido, se aplicé sobre una
muestra poblacional representada por la ciudadania cuencana con
el propésito de indagar las preferencias de los consumidores del sec-
tor automotriz. Se observ6 que la muestra estuvo distribuida de la
siguiente manera: el 49 % de los encuestados son mujeres y el 51 %
son hombres, la edad predominante oscila entre los 31 a 45 afios,
brindando fiabilidad a los datos al tratarse de un grupo semejante de
individuos econémicamente activos. Cabe indicar que el 61 % estdn
casados, variables que permiten identificar si existe influencia del en-
torno al momento de la decisién de compra de los automotores. Con
respecto al nivel de instruccion, se identificé que el 55 % es de gra-
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do universitario e inclusive el 31 % posee titulo de cuarto nivel; en
cuanto a la actividad comercial, la mayoria se concentra en el comer-
cio, educacién y servicios financieros, ademas, el nivel de ingresos de
los encuestados es mayor a US$1500 délares; finalmente, el 37 % y
34 % viven en el norte y sur de la ciudad de Cuenca respectivamente.

Los resultados presentados en la Tabla 2 muestran la frecuen-
cia con la que los propietarios de los vehiculos remplazan la unidad
por una nueva o empiezan con el proceso de compra, en su mayoria
es en un lapso de tiempo mayor a cinco afios, denotando con ello la
importancia de fidelizacién de los clientes, puesto que, durante este
periodo se debe mantener la relacién con el usuario para ser la pri-
mera opcién al momento del remplazo del automotor. Al relacionar
con las variables de control se identificé que la edad, el estado civil,
el nivel de instruccidn, el sector en el que trabajan los empleados y
la ubicacién de residencia si influyen en la frecuencia de compra, es
decir, considerando el valor del chi-cuadrado y el valor p (p>0.05) se
acepta las hipétesis alternas (H1). En contraste, los datos muestran
que el género v el salario no afectan en dicha frecuencia de cambio,
puesto que el estadistico refleja valores inferiores a 0.05 permitiendo
aceptar la hipoétesis nula.
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Tabla 2

Correlacién de variables sociodemograficas
frente a la frecuencia de cambio de vehiculo

Variables sCon qué frecuencia
S gond ; Total | X2 P
Mais de cinco afios cambia de vehiculo?
Femenino 104 178
Género 19,05 0,00
Masculino 81 186
Edad 31 a 45 anos 109 226 25,91 0,061
Estado Civil | Casado/a 103 222 15,82 0,201
Cuarto Nivel 53 113
i Primaria 1 2
Nivel de. ) 8.68 0,54
Instruccion | Secundaria 26 46
Universitaria 104 202
Comercio 42 76
Sector . Educacion 37 64 89,43 0,06
Industrial Servicios
. 33 62
financieros
Norte 67 136
Sector de 17,6 0,226
Residencia | gyr 64 125
Salario Mis de $1500 44 126 39,55 0,00

Elaboracién: Autor.

Con respecto a la preferencia del color del vehiculo, la cromad-
tica usada por las marcas automotrices se mantuvo un tanto conser-
vadora en los dltimos afios, puesto que los colores conocidos como
tradicionales se mantienen dentro de las preferencias del consumi-
dor y en pocos casos un nuevo color tiene un impacto significativo
como factor diferenciador. Sin embargo, la relacién de esta variable
en cuanto al género segin la edad de los encuestados, permite recha
zar la hipoétesis nula y se acepta la alternativa, lo que implica que el
género y la edad si influyen en la preferencia del color del automévil

(Ver Tabla 3).
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Tabla 3

Correlacién de variables edad y género
con respecto al color del automotor

:Qué color prefieres para tu vehiculo?
Edad | Género Total | X? P
Azul | Blanco | Gris | Negro | Plateado | Rojo | Verde | Vino

18a | F 1 5 2 0 0 4 12

25 8,55 | 0,065

anos | M 1 1 3 1 3 1 10

26a F 4 4 1 8 0 4 21

30 8,69 | 0,081
- M 8 5 3 2 2 2 22

afios

3la F 3 25 21 7 32 3 0 13 104

45 10,7 | 0,12
- M 2 36 18 9 44 7 1 4 121

afios

46a F 2 17 4 1 11 0 2 37

60 3,21 | 0,73
- M 1 12 6 1 6 1 1 28

anos

Mis F 0 2 1 0 0 3

de 60 5,15 | 0,14
~ M 1 1 0 2 1 5

anos

Elaboracién: Autor.

Debido a una creciente participacion de las marcas chinas en
el mercado mundial, asi como en el ecuatoriano, las empresas auto-
motrices han realizado una serie de estrategias comerciales para calar
en la mente de los consumidores, por tal motivo el reconocimiento
de la marca en los consumidores empieza a marcar diferencias en-
tre las opciones existentes, la marca The Great Wall se encuentra en
primer lugar, seguida de Haval, JAC y Chery. Se debe considerar que
existen otras marcas que incursionaron recientemente en el Ecuador
y que empiezan a tener un crecimiento importante, por lo que, de
mantenerse esta tendencia, la percepcién de los usuarios cambia-
ria los nombres y las posiciones de las marcas reconocidas por los
clientes. En cuanto a las marcas convencionales para el andlisis del
estudio se tomaron en cuenta las marcas que tienen participacién en
el mercado mundial y que ya tienen varios anos en la mente del con-
sumidor, sin considerar las que estan en China, por lo que las marcas
mads reconocidas por los encuestados son Chevrolet, Hyundai y Ford.
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Las tablas 4 y 5 presentan las marcas mencionadas anterior-
mente como las mas reconocidas por los encuestados tanto en las
marcas chinas y las marcas tradicionales, relacionando cada marca
con las variables de control, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipétesis alternativa lo que implica que el género, la edad, el estado
civil, el nivel de instruccidn, el sector en el que trabaja, el sector de
vivienda y salario, si influyen en la preferencia de las marcas chinas.
En cuanto a la marcas tradicionales Ford, en las variables de género,
edad y salario se acepta la hipdtesis nula, es decir, estas no influyen en
la preferencia de esta marca, en las demas variables y marcas tradi-
cionales las variables tradicionales tienen el mismo comportamiento.
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Las tablas 6 y 7 presentan las variables dependientes relaciona-
das con la preferencia de las marcas chinas y tradicionales. El com-
portamiento de estas variables, debido a que en todas se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa que plantea que las
caracteristicas son factores decisivos al momento de la toma de deci-
siones de los clientes. En cuanto a la ayuda en la decisién de comprar
un vehiculo si influye en la preferencia de marca, ademas, el medio
por el que se reciben las noticias y promociones también incluye en
la preferencia de una marca china o tradicional, lo mismo ocurre con
el tipo de vehiculo de preferencia, el pais de origen en el que fue en-
samblado, la forma en el que le gustaria al cliente pagar su vehiculo
al igual que el lugar en el que se va a comprar.

Portafolios de productos de las marcas

Finalmente, los resultados presentados en esta investigacion
concluyen con la organizacién y comparacién de los diferentes por-
tafolios de productos de las marcas objeto de estudio analizadas con
base al levantamiento de fichas técnicas, que fueron sintetizadas en
las siguientes figuras:

Figura 4
Modelo Chevrolet BEAT

Muewos faros antiniebla
dotanlanas, ke dan un
BEPRCID dRpOFaG @
incramantsn k& vidibildad
an condiciones cimaticas
Biversas.

Vidrics elbciicos on sus
4 puprias con bioguan
caniral y mando a
diglans

- Tecnoiogla Biuetoath al
wilgnbe para realzar
ll@mades o controlar ks
radio,

Chavrolet BEAT

Elaboracién: Autor.
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Siguiendo los resultados de las principales marcas tradiciona-
les con mayor crecimiento en la ciudad se identificé a la Chevrolet,
cuyo portafolio de productos varia segin el segmento. Mediante el
levantamiento de las fichas técnicas cabe mencionar algunos de los
nuevos modelos lanzados en el mercado como el Chevrolet BEAT, el
cual compite en el mercado frente a otras marcas como Hyundai con
el modelo Gran 110, Renault-Logan, C30, entre otros.

Figura 5
Comparacién entre la marca Chevrolet y Great Wall
L. CHEVROLET D-MAX | GREAT WALL WINGLE CA-
Caracteristicas .
CABINA DOBLE 4X2 BINA DOBLE 4x2 Gasolina
4 cilindros 3.0L 16 .-
Desempefio | Motor ,Cl 1ndros 4 cilindros 2.4L 16 valvulas
valvulas
Luces Hal6genos . .
. Hal6genos convencionales
Exterior delanteras convencionales
Neblineros No Halégenos
Audio 52(11317 ](3:,11? c/oll\fifégcara Radio con pantalla téctil 77 a
color CD/MP3/USB/BT
desmontable
Confort Alre - Opcional Aire Acondicionado
acondicionado
Volante Uretano Uretano con mandos al
volante
Frenos Discos delanteros/tambor | Discos delanteros/tambor
posterior ABS+EBD posterior ABS+EBD
Seguridad | Airbags Conductor y pasajero Conductor + Pasajero
Cs
amara de No No
reversa
Elaboracién: Autor.

Por otra parte, en cuanto al segmento de camionetas se tomo
como unidad de anilisis a Chevrolet D-MAX cabina doble 4x2, donde
las caracteristicas: desempeno, exterior, confort y seguridad tienden
a competir con la Toyota Hilux cabina doble 4x2, Great Wall Wingle
y Volkswagen Amarok 4x4. En virtud de lo expuesto se observa que,
frente al portafolio de productos de una de las marcas mas reconoci-
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das como la Chevrolet, existen marcas chinas entre ellas Great Wall
que compiten con atributos y prestaciones de igual magnitud.

Discusion

De acuerdo con la investigacion realizada se identificé que
existe un alto impacto de las marcas chinas de vehiculos en relacién
con las marcas tradicionales en la localidad, cuya dinamica de cre-
cimiento se atribuye a distintos factores asociados a las estrategias
comerciales utilizadas por las empresas pertenecientes al sector auto-
motriz, asi como las preferencias de los consumidores de vehiculos.

En primera instancia, las estrategias comerciales utilizadas por
las marcas tradicionales de automotores se relacionan con las carac-
teristicas propias de las unidades de transporte, entre ellas, la calidad,
el disefio y la tecnologia. No obstante, el alto nivel de competencia
influye en la aplicacién de otras acciones estratégicas vinculadas al
lanzamiento de nuevas lineas de modelos para distintos segmentos
y el acompaniamiento postventa. Por su parte, en las marcas chinas
la aplicacién de medidas estratégicas se sujeta al cambio de percep-
cién del consumidor respecto de un vehiculo de origen chino, de
este modo, en la actualidad, el cliente percibe garantias que brinda
la marca como la seguridad y confianza, aunque la variable principal
para este grupo se basa en el precio competitivo.

En contraste con otros estudios, Samaniego et al. (2019), Aro-
kiaraj y Banumathi (2014) identifican que las variables estratégicas
utilizadas para la venta de vehiculos chinos se basan en las medidas
de precio y la posicion financiera, siendo estos dos factores los mds
importantes en la decisién de compra del usuario.

Con respecto a las preferencias mds relevantes se demostrd
que las variables sociodemograficas: edad, estado civil, nivel de ins-
truccion, sector industrial y residencia influyen en la frecuencia de
compra de un vehiculo, mientras que en la preferencia del color del
automotor incide el género y la edad del conductor. Por otro lado, en
el caso de las marcas chinas se identific6 que los factores sociodemo-
gréficos si se relacionan con la preferencia de los consumidores de las
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unidades vehiculares principalmente en Great Wall, Haval y Chery,
al igual que en las marcas tradicionales a excepcién de la firma Ford.

Segtn un estudio realizado por Echeverria y Medina-Quinte-
ro (2016) la imagen afectiva no influye en la percepcion de la calidad
técnica, concluyendo que los intereses de los usuarios de vehiculos
van mads alld de la imagen de la marca, no obstante, uno de los fac-
tores que si demuestran afectacién en la conviccién del cliente con
respecto a la calidad funcional del automotor es la reputacién de la
marca. En comparacion con el estudio de Mackay (2018) se determi-
na que la calidad es el principal factor que incide en los consumido
res para la adquisicién de la unidad de transporte.

Contrarrestando estos resultados con los hallazgos identifica-
dos en el levantamiento de informacién primaria a través de las en-
trevistas realizadas a profesionales que tienen cargos administrativos
y fundamentales en empresas como Kia Motors, Hyundai e India-
negocios, se evidencié que el desempeno de las marcas tradicionales
en el mercado cuencano se debe al lanzamiento de nuevos modelos
de automotores, la aplicacién de estrategias enfocadas en la calidad,
el diseno y la aplicacién de tecnologia en toda la cadena de valor;
mientras que para las firmas chinas, el éxito se debe a la aceptacién
del consumidor hacia el origen de estos vehiculos, ya que después
de muchos anos en el mercado, el cliente conoce las garantias que
obtiene como el equipamiento, la provisiéon de repuestos, precio de
reventa, entre otros.

Si se compara los resultados sefialados en el parrafo anterior
con los hallazgos de Espinoza y Diaz (2019), se identifica que la in-
formacién difundida por distintos medios de las marcas de automo-
tores chinos no logra el nivel 6ptimo de atencién, debido al exceso de
anuncios y contenidos basados inicamente en las caracteristicas téc-
nicas y atributos de cada modelo, fendmeno que no permite generar
una conexion con el publico objetivo, pues no contribuye a despertar
sentimientos y emociones. Esto contradice los resultados encontra-
dos en esta investigacién, donde uno de los expertos entrevistados
sefial6 que la decisién de compra no es emocional sino racional, pues
el cliente dentro de un mercado con una economia emergente busca
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accesibilidad dando poco valor a la marca, y es por esta razén, que
el consumo de vehiculos chinos tiene una gran aceptabilidad en la
localidad analizada.

Conclusiones

Una vez desarrollado este articulo académico, es pertinente
presentar las principales conclusiones obtenidas de la investigacion,
cuyo objetivo principal es describir la dindmica del crecimiento de
las marcas de vehiculos chinas y tradicionales en el mercado cuen-
cano. Con respecto al primer objetivo especifico, se identificé que
el sector automotriz en la localidad tuvo una participacién que se
increment6 para la provincia del Azuay durante el periodo 2017 al
2018 con una tasa del 6,38 % al 7,20 % respectivamente, demostran-
do un alto nivel de ventas de las unidades de transporte, resaltando
la marca tradicional Chevrolet y la marca china Great Wall con mo-
delos SUV.

En respuesta al segundo objetivo, los resultados de la investi-
gacion demuestran que las estrategias utilizadas para promocionar
las marcas chinas son diferentes a las tradicionales, puesto que, las
primeras se basan en el precio como factor diferenciador, mientras
que en vehiculos bajo firmas como Chevrolet, Toyota y Ford prevale-
ce destacar la calidad, el disefio y las garantias, para lo cual, se trabaja
constantemente en la renovacién del portafolio de productos.

Otro de los principales resultados identificados es con respec-
to a las preferencias de los usuarios de los automotores; mediante
el andlisis de correlacién estadistica se determiné que las variables
sociodemogréficas del usuario tienen una asociacién significativa
con la frecuencia de compra del vehiculo (p>0.05). Por otra parte,
el color es uno de los atributos que sobresale al momento de elegir
el automovil, segtin los hallazgos encontrados se corroboré esta hi-
potesis, puesto que la edad y el género son variables que influyen en
la eleccién de la cromitica. Por tltimo, se identificé que las variables
sociodemogréficas inciden en la preferencia de las marcas chinas; sin
embargo, no tienen una asociacion significativa en la selecciéon de las
tradicionales, en otras palabras, el género, la edad, el estado civil y el
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nivel de instruccién no tienen relacién con la compra de vehiculos
de las marcas Chevrolet, Toyota y Ford.

Finalmente, es imperioso destacar algunas limitaciones pre-
sentadas durante el desarrollo de esta investigacion, entre ellas, la
limitada literatura existente que aborde las estrategias utilizadas por
las marcas chinas de la industria automotriz, para contrarrestar los
resultados manifestados en las entrevistas a los expertos de la disci-
plina, quienes senalaron que las marcas de los automéviles chinos
utilizan diferentes mecanismos para el ingreso al mercado cuencano,
por ejemplo: el servicio posventa, el control de calidad en la produc-
cidn vy las estrategias de precio que involucran una serie de promo-
ciones dirigidas al pablico objetivo.

Para futuras investigaciones se sugiere profundizar y ampliar
el alcance de este estudio, analizando los mecanismos de entrada de
las marcas vehiculares estudiadas en dos grandes mercados como
Quito y Guayaquil, ciudades con mayores niveles de ventas en au-
tomoviles. A partir de los resultados derivados de la investigacion,
realizar una comparacion para diagnosticar diferencias o similitudes
dela aplicacién de estrategias y la preferencia del consumidor, dando
a conocer los rasgos caracteristicos de cada mercado.
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Introduccién

“El constante avance tecnoldgico, la globalizacién, los nuevos
procesos econémicos y la crisis generalizada que afecta a la humani-
dad, exigen a las organizaciones un cambio en sus tradicionales for-
mas de ver y actuar en este dindmico mundo” (Gaviria-Builes, 2015,
p.5). En la actualidad, las empresas buscan un mejoramiento conti-
nuo en sus procesos para cambiar tanto en su organizacién como en
sus operaciones, y asi hacer frente a una mayor competitividad co-
mercial a nivel mundial. Desde este punto de vista, Figueroa-Gonza-
lez (2018, p. 3) manifiesta que “debido a las consecuencias que tiene
la globalizacién en el cambio mundial, las empresas se han tenido
que adaptar un sin nimero de retos que esto conlleva; para hoy en
dia cambiar la manera de hacer negocios”.

El desempefio de las organizaciones, el crecimiento en las
ventas y por consecuencia su rentabilidad, requieren de nuevas ac-
ciones que impacten estratégica y operacionalmente en la empresa,
algo que el comercio electrénico ofrece a la organizacion, tal como lo
manifiestan Fernandez Portillo et al. (2015) “el e-commerce permite

1 Magister en Administracién de empresas. rocio_pintado@yahoo.com
2 Magister en Comunicacién y Marketing. fmejia@ups.edu.ec
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replantear los objetivos en la empresa con un claro direccionamiento
estratégico, facilitando crear nuevos productos y mercados, nuevos
canales de distribucidn, reducir el coste de las actividades empresa-
riales y favorecer la apertura de nuevos mercados” (p. 108).

El comercio electréonico se define como “el intercambio de
bienes y/o servicios a través de plataformas en linea, el cual puede
realizarse entre un consumidor individual y un negocio (B2C), entre
dos negocios (B2B) o entre dos consumidores individuales (C2C)”
(Castafio & Jurado, 2016, p. 36). Por su parte para Jones et al. (2016),
el comercio electrénico se lo puede considerar desde un enfoque méds
extensivo, ya que:

Una empresa realiza comercio electrénico toda vez que utiliza las re-
des de telecomunicaciones basadas en TIC, y particularmente en In-
ternet, para comunicarse y favorecer sus relaciones con sus clientes,
proveedores y otras empresas u organizaciones, con el fin de crear
valor. (p. 5)

Slusarczyk et al. (2015) ponen de relieve las ventajas y bene-
ficios al incorporarse al comercio electrénico y al uso de sus herra-
mientas, afirmando que “incrementan la cobertura y la calidad de
los servicios que brindan las empresas y con esto mejorar su com-
petitividad, asi como redisenar los procesos industriales y mejoran
la coordinacién entre los grupos de trabajo” (p. 69). La implementa-
cién del comercio electrénico en las empresas presenta beneficios en
varios campos sobre todo al “eliminar intermediarios y barreras geo-
gréficas con el uso del comercio electrénico, es una forma de llegar
al cliente sin necesidad de grandes inversiones; lo cual genera nuevas
oportunidades para la empresa” (Fernandez Portillo et al., 2015, p.
108), en tal sentido, el comercio electrénico se ha convertido en una
buena opcién para las pymes.

Segun el estudio realizado por la Universidad Espiritu Santo
(UESS) en colaboracién con la Cdmara Ecuatoriana de Comercio
Electrénico (UESS, 2018), en la actualidad el comercio electrénico
se ha visto impulsado gracias a los medios mdviles: smartphone y
tablets; siendo las redes sociales las de mayor protagonismo, trans-
formando asi la forma de entender y de ejecutar el marketing, pues
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tenemos un consumidor que analiza y estudia mejor sus necesidades
gracias a toda la informacién disponible para finalizar la compra.

Maya (2017, p. 2) senala que el comercio electrénico en el
Ecuador se ha dinamizado en los dltimos tiempos, debido princi-
palmente a tres factores: a) un mayor acceso de los ciudadanos al
internet, b) el incremento sustancial del uso de dispositivos mévi-
les, y ¢) la implementacién de plataformas tecnoldgicas de comercio
electrénico por parte de varias casas comerciales, facilitando de esta
forma que los posibles clientes puedan realizar sus transacciones, ya
sea desde su casa, negocio u oficina.

Por otro lado, Aucay-Piedra y Herrera-Torres (2017, p. 81) in-
dican que:

Los establecimientos que utilizan las redes sociales y las aplicacio-
nes moviles para actividades de comunicacion y mercadotecnia,
éstas no se explotan en su totalidad por mdltiples factores como:
desconocimiento en el uso y administracion, no lo consideran nece-
sario, falta de confianza y credibilidad.

Y es en funcién de lo indicado, donde se inicia la problema-
tica de este estudio, ya que en el Ecuador existen micro, pequefias y
medianas empresas (mipymes) que aun desarrollan un modelo tra-
dicional para comercializar sus productos, lo que genera un estanca-
miento y baja competitividad en el desarrollo de sus negocios, ya que
no se ajustan a los cambios en el mercado.

Por lo tanto, siendo las mipymes una figura esencial de las ac-
tividades productivas del pais, como lo demuestran Ron y Sacoto
(2017) (p. 6) como impulsadoras del crecimiento econdémico, por su
enorme penetracion en el mercado, como generadoras de empleo, y
como principales aportantes al PIB nacional, atin carecen de estra-
tegias que les ayuden a sobrellevar el constante cambio del contexto
competitivo en el que se encuentran.

Segin Moposita (2013, p. 6), la industria textil y de confeccién
en Cuenca es uno de los sectores manufactureros de mayor impor-
tancia para el desarrollo de la economia nacional. La industria parti-
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cipa con el 12 % del PIB manufacturero, del cual el 7,3 % es generado
por el subsector textil y 4,7 % por el de confecciones, generando una
aportacién de USD 1100 millones, de los cuales USD 700 millones
estan destinados al mercado externo. En la ciudad de Cuenca, se ob-
serva que la mayor parte de las pequefias empresas del sector textil
se dedican exclusivamente a la elaboracién de prendas de vestir, las
cuales son vendidas a intermediarios encargados de comercializarlas
en el mercado, lo que incrementa su costo final.

Los estudios sobre la adopcién del comercio electrénico mues-
tran la importancia de esta practica para el desarrollo de las activi-
dades de las mipymes, principalmente en el contexto de expansiéon
del mercado, productividad e innovacién, rentabilidad, incremento
en las ventas y competitividad; asi, para fundamentar el desarrollo de
esta investigacion, se realizé un arqueo de estudios que guardan rela-
cion con las variables en contexto, como es el caso de Gaviria Builes
(2015, p. 27) quien en su estudio determiné que existe un impacto en
el desempeno de las pymes asociado a la adopcién del comercio elec-
trénico, dicha incidencia se vio reflejada en los resultados empresa-
riales, siendo los factores internos los que mas afectan a la adopcién
de herramientas digitales relacionadas con el Internet y el mercadeo
digital en estas organizaciones.

En la investigacion realizada por Jones et al. (2016, p. 11) se
establecié que en las mipymes comerciales y de servicios que tienen
interés de adoptar el comercio electrénico, existe una madurez en
el uso de las TIC y la existencia de estrategias de TIC alineadas a
los objetivos organizacionales, lo que influye favorablemente en la
adopcion del comercio electrénico, y por lo tanto en el desempe-
no organizacional. En conclusion, con respecto a las implicaciones
précticas del trabajo, se sugiere la importancia de la estrategia y de
los sistemas de control de gestiéon de TIC en manos de la gerencia
para lograr un uso efectivo de las TIC y propiciar mejoras en el des-
empefio organizacional.

Para el presente estudio se tom6 como guia la investigacion
realizada por Gaviria Builes (2015) la cual se basa en tres aspectos
fundamentales: a) conocer los factores que afectan la adopcion, b)
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medir la intensidad en la adopcién y ¢) determinar el impacto de las
herramientas digitales en el desempeno de las mipymes.

Materiales y método

La investigacién se fundamenté en un disefio de tipo conclu-
yente con alcance causal relacional, para determinar la correlaciéon
entre las variables estudiadas, para lo cual se utilizé un cuestionario
estructurado basado en preguntas cerradas de tipo escala Likert de 5
niveles, que comprende valores desde 1 (nula adopcién / totalmente
en desacuerdo) a 5 (adopcidn total / totalmente de acuerdo).

Para determinar la correlacién de efecto entre los factores
tanto internos y externos y el uso del comercio electrénico entre las
mi- pymes, se empled tres indicadores compuestos, adaptados de las
investigaciones de Gaviria Builes (2015, p. 4) asi como del estudio de
Jones et al. (2016), los mismos que siguieron las directrices metodo-
l6gicas expuestas por la Comisién Econdémica para América Latina y
el Caribe (CEPAL). Dichos indicadores son:

Indice de disposicién de variables internas (IDIVI) mide factores
como: habilidades del directivo y apoyo de la empresa, cultura orga-
nizacional, recursos organizacionales, costos de adopcién de comer-
cio electrdnico, factores atribuibles al tamano de la empresa; que fue
analizado mediante 22 variables.

Indice de disposicién de variables externas (IDIVE) mide factores
como: presiones competitivas, influencias gubernamentales, ten-
dencias del mercado y presiones gubernamentales, infraestructura
nacional, orientacién cultural hacia el uso de herramientas digitales;
que fue analizado mediante 14 variables.

Indicador de adopcién del comercio electrénico (IACE) mide la
adopcioén de métodos, herramientas y estrategias de comercio elec-
trénico, este indicador a su vez estd dividido en dos subindices, cu-
yos promedios determinan el indicador:

+ Intensidad en la adopcién de herramientas digitales, compuesto
por 16 variables, que miden factores como: nivel de uso de co-
rreo electrénico, propiedad de sitios web y aplicaciones moéviles,
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uso de webs o redes sociales para ventas, uso de webs o aplicati-
vos para otras actividades empresariales.

+ Intensidad en la adopcidn del comercio electrénico, compuesto
por 18 variables, que miden factores como: uso en investigacién
de mercados, actividades de promocién y comunicacion, activi-
dades de ventas, actividades de atencién al cliente.

Segin la CEPAL (2009), el desempenio en cada dimensién se
expresa como un valor entre 0 y 1 tras aplicar la siguiente férmula
general:

valor real = valor minimo

Indice de dimensidén = - -
valor médximo = valor minimo

Para el analisis de los indices obtenidos (IDIVI, IDIVE, IACE),
los resultados se jerarquizaron segiin 5 rangos que van de 0 a 1, cada
uno en intervalos del 20 % y se clasifica de la siguiente manera: De-
ficiente (0.0-0.20), Bajo (0.21-0.40), Medio (0.41-0.60), Alto (0.61-
0.80), Excelente (0.81-1.00).

Finalmente se utilizé el coeficiente de correlacion de Pearson,
para evaluar la relacién lineal entre las dos variables (Restrepo &
Gonzilez, 2007), en este caso la relacion entre IDIVIy el IDIVE, bus-
cando establecer cudl es mds significativa a nivel estadistico e influ-
yente en el valor de IACE. Cabe destacar, que no se us6 el coeficiente
de Spearman porque este suele utilizarse para evaluar relaciones en
las que intervienen variables ordinales y el de Kendall porque su apli-
cacion tiene sentido si las variables objeto de estudio no poseen una
distribucion poblacional conjunta normal (Morales, 2016).

La investigacion utiliz6 como marco muestral el ranking de
empresas de la Superintendencia de Compaiiias del Ecuador, rela-
cionadas en el sector textil en el cantén Cuenca, obteniéndose datos
para 29 empresas. Por el niumero limitado de sujetos de investigacion
se decidi6 aplicar la investigacidn a la totalidad de estos.
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Resultados

Con base en los datos presentados en las tablas 1, 2, 3 y 4 se
establece la composicion descriptiva de las empresas participantes en
la investigacion, siendo asi que:

Tabla 1
Subsector del sector textil al que pertenece la empresa

Subsector %
Fibras e insumos primarios 0,00 %
Textil e insumos para la confeccién 3,45 %
Confeccién / produccion de vestuario e indumentaria 3,45 %
Comercializacién de producto terminado 34,48 %
Confeccién y comercializacién 44,83 %
Servicios asociados al sector textil 13,79 %

Elaboracién propia.

De acuerdo con los resultados obtenidos, se puede determinar
que el 44,83 % del total de las empresas en estudio, pertenecen al sub-
sector de confeccién y comercializacion, es decir fabrican y comer-
cializan sus propios productos; en un segundo nivel el 34,48 % estd
representado por el sector de comercializacién del producto termi-
nado, esto es, comercializan textiles pero no los producen; y en tercer
nivel de importancia de actividad econémica estdn las empresas de
servicios asociados al sector textil en un 13,79 %.

Cabe destacar que el subsector de actividad primaria referente
a fibras e insumos primarios, en el cantén Cuenca no tiene activi-
dad, pero esta si es representativa en otras provincias, al igual que el
drea de Textil e insumos para la confeccién (3,45 %). Por otro lado,
la actividad de Confeccién/produccién de vestuario e indumenta-
ria (3,45 %), que bdsicamente se refiere a la fabricacién de ropa de
trabajo o de uniformes de oficina, presenta una baja participacion,
ya que por lo general esta actividad es realizada por pequeiios talle-
res artesanales que no constan en el registro de la Superintendencia
de Compaiifas.
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Tabla 2
Tamafio de la empresa
Niumero de empleados %

1-9 (micro) 41,38 %
10-49 (pequenia) 48,28 %
50-199 (mediana) 10,34 %
200 o mas (grande) 0,00 %

Elaboracién propia.

Con base en los pardmetros establecidos por la Superinten-
dencia de Companias, Valores y Seguros del Ecuador, para la clasifi-
cacién de las empresas en funcién del nimero de empleados, la tabla
2 muestra que en el cantén Cuenca, casi el 90 % de las empresas del
sector textil se registran como pequefias empresas (48,28 %) y mi-
croempresas (41,38 %), y el restante 10,34 % son medianas empresas
(menos de 200 empleados), lo que nos permite inferir que al haber
una mayor presencia de micro y pequenas empresas, la dispersién
laboral es mayor, algo que se puede corroborar con la importante
presencia de empresas dedicadas a la produccién y comercializacién
de jeans en nuestra region (Lucero & Tejedor, 2018, p. 42).

Tabla 3
Alcance del mercado de la empresa
Ubicaci6n geogrifica de clientes %
Locales 44,83 %
Regionales 24,14 %
Nacionales 17,24 %
Internacionales 13,79 %

Elaboracién propia.

En cuanto al alcance que tienen las empresas estudiadas en su
cobertura del mercado (Tabla 3) encontramos que, un 44,83 % cen-
tran sus actividades en el mercado local; el 24,14 % trabajan en un
mercado regional (consumidores dentro de la provincia y provincias
vecinas); las empresas que cubren un mercado nacional son el 17,24
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%; y aquellas que a mds de tener una presencia nacional destinan
parte o toda su produccién para exportacién son el 13,79 %.

Tabla 4
Afos de operacién de las empresas
Ubicaci6n geogrifica de clientes %
Menos de tres aios 41,4 %
De tres a cinco afios 10,3 %
De seis a ocho anos 34,5 %
Mis de ocho afios 13,8 %

Elaboracién propia.

En cuanto a los afios que tienen las empresas en operacion
(Tabla 4) se pudo establecer que nos encontramos en un mercado re-
lativamente joven con menos de ocho afios de funcionamiento, mas
aun, que en su gran mayoria (41,4 %) son empresas con menos de
tres afios de operacion y apenas el 13,8 % tienen mdas de ocho anos
de existencia.

Indices de adopcion de herramientas de comercio en linea

Los datos referentes a la variables internas (grafico 1), es decir,
aquellas que configuran la capacidades y habilidades de los compo-
nentes de la empresa para el uso de comercio electrénico, presentan
una curtosis del 1,2 y una asimetria de 1,12, presentando los siguien-
tes resultados, el 37,93 % de las empresas analizadas se ubican en el
rango de 0,21 a 0,40 (bajo), seguido de las empresas con un indice
medio (44,83 % / 0,41-0,60), en cambio apenas un 17,24 % de las
empresas se ubican en rangos altos de disposicién (10,24 % alto y
6,9 % excelente).
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Tabla 5
Estadisticos descriptivos de los indices de andlisis
IDIVI IDIVE Intensid'ad Intens.idad IACE

comercio herramientas
Minimo 0.24 0.14 0.03 0.16 0.09
Méximo 0.84 0.75 0.44 0.70 0.55
Media 0.47 0.46 0.20 0.37 0.29
Moda 0.45 0.46 0.17 0.38 0.23
Mediana | 0.43 0.46 0.17 0.36 0.26
Asimetria | 1.20 -0.14 0.53 1.02 0.73
Curtosis | 1.12 1.42 -0.56 0.68 0.11

Elaboracién propia.
. Griéfico 1
Indice de Disposicién de Variables Internas

50
4483 %

37,93 %

30

Porcentaje

20

10,34 %
6,50

Bajo Medio Al Excelente

Range IDIVI
Elaboracién propia.

Con una asimetria de -0,14 y una curtosis de 1,42, los resul-
tados de las variables externas que miden factores exdgenos que
impulsan o limitan el uso de comercio electrénico en las empresas
(Gréfico 2), muestran que existe una alta concentracion (68,97 %)
en el rango medio (0,41 a 0,60), con tendencia hacia rangos inferio-
res (17,24 % Bajo y 3,45 % Deficiente); y un bajo indice en el rango
de disposicidn alto (10,34 %).



SECTOR TEXTIL EN CUENCA: HERRAMIENTAS DE COMERCIO EN LINEA POR PARTE DE LA MIPYMES

103

j Grifico 2
Indice de Disposicién de Variables Externas
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Elaboracién propia.

En cuanto a la intensidad en la adopcién de herramientas di-
gitales (curtosis: 0,68 y asimetria: 1,02), es decir como la empresa y
sus miembros aprovechan las TIC en sus labores diarias, los datos
nos muestran que (grafico 3): existe una alta presencia de datos en
rangos inferiores de desempeno, sobre todo en el rango Bajo (0,21 a
0,40) con un 65,52 % (6,90 % Deficiente y 13,79 % Medio) y solo un
13,79 % en un rango Alto.

Grifico 3
Intensidad en la adopcién herramientas digitales
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Elaboracién propia.
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A efectos de evaluar la forma c6mo el comercio electrénico
se integra a las actividades empresariales diarias (asimetria: 0,53 y
curtosis: -0,56), el indice de intensidad en la adopcién del comer-
cio electrénico (grafico 4) nos indica que, en el sector textil en el
cant6n Cuenca el 96,55 % de ellas presentan indices pobres en su
gestion (55,17 % Deficiente y 41,38 % Bajo) y apenas un 3,45 %
tiene un desempenio medio (0,41 a 0,60), existiendo ausencia en los
niveles altos.

Grafico 4

Intensidad en la adopcién del comercio electrénico

Elaboracién propia.

El dltimo instrumento aplicado se relaciona con el indicador
de adopcién del comercio electrénico, se puede observar en el gréfi-
co 5 (curtosis: 0,11 y asimetria: 0,73) que, el 62,07 % de las empresas
analizadas se ubican en el rango de 0,21 a 0,40 (Bajo), seguido de
un 20,69 % de empresas con indices Deficientes y un 17,24 % en
rango Medio, dando como resultado niveles pobres de desempeno
del IACE.
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Elaboracién propia.
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Grafico 5

&1aT

Anilisis de contingencia del Indicador de adopcién del
comercio electronico (IACE)

Tabla 6
Indice IACE frente a tipo de empresa del sector textil
.Textll € Confecmf)’n / Comercializacion . Servicios
insumos | produccién d Confeccion y .
. e producto .. .. | asociadosal
parala | devestuarioe . comercializacién .
O f terminado sector textil
confecciéon | indumentaria
Deﬁ— 100,0 % 0,0 % 10,0 % 7.7 % 75,0 %
ciente
@ Bajo 0,0 % 100,0 % 90,0 % 53,8 % 25,0 %
Q
= | Medio 0,0 % 0,0 % 0,0 % 38,5 % 0,0 %
o
oo
5 Alto 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
Excelente | 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
Total 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Elaboracién propia.
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Tabla 7
Indice IACE frente al tamafio de las empresas
Micro (1-9) Pequena (10-49) | Mediana (50-199)

Deficiente 41,7 % 7,1 % 0,0 %
Q Bajo 50,0 % 78,6 % 33,3 %
s, | Medio 8,3 % 14,3 % 66,7 %
§ Alto 0,0 % 0,0 % 0,0 %

Excelente 0,0 % 0,0 % 0,0 %

Total 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Elaboracién propia.

Tabla 8
Indice IACE frente a los afios de operacién de las empresas
Menos de tres De tres a cinco | De seis a ocho Mas de ocho
anos anos anos anos
Deficiente | 16,7 % 33,3 % 20,0 % 25.0 %
Bajo 66,7 % 66,7 % 50,0 % 75.0 %
Medio 16,7 % 0,0 % 30,0 % 0,0 %
6 Alto 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
?D Excelente | 0,0 % 0,0 % 0,0 % 0,0 %
5 Total 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Elaboracién propia.

En las tablas 6, 7 y 8 se puede observar los resultados del in-
dicador IACE en funcién de los tres factores mas determinantes en
la descripcion de las empresas: tipo, tamano y afios de operacidn, en
tal sentido se puede establecer que: si bien en todos los anélisis las
empresas presentan desempenos pobres (datos en los rangos Defi-
ciente: 0 2 0,20 y Bajo: 0,21 a 0,40), se pueden destacar tres resultados
que pueden indicar una posible mejora a futuro: a) un 38,5 % de
las empresas de confeccién y comercializacién tienen un desempeno
medio; b) son las empresas medianas quienes presentan una mayor
presencia en rangos medios con el 66,70 % y c) las empresas que tie-
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nen un funcionamiento entre seis y ocho afios en un 30 % se ubican
en el rango medio de desempeno.

Correlaciones entre IDIVI, IDIVE y IACE

Al aplicar el estadistico de correlacién de Pearson se obser-
van en las tablas 9 y 10, que ambas variables independientes (IDIVI
e IDIVE) mantienen una correlacién positiva alta con el indicador
de adopcién al comercio electrénico (IACE), sin embargo, el Indice
de Disposicion de Variables Internas posee una relacién ain mayor,
ubicandose en el nivel de correlacién positiva muy alto, segtn la
codificacién expuesta por Restrepo y Gonzélez (2007), esto permi-
te indicar que, en atencién a las variables en estudio, los elementos
externos tienen una menor incidencia, aunque fuerte, en la posible
adopcion de las herramientas de comercio electrénico por parte de
las mipymes del sector textil en el cantén Cuenca, mientras que, los
factores internos, tienen una mayor incidencia en la falta de integra-
cién del comercio electrénico dentro de las organizaciones.

Tabla 9
Correlacién de indicadores IDIVI e IDIVE vs. IACE

. . Coeficiente de .,
Variables relacionadas . Interpretacién
correlacion de Pearson

Indice de Disposicién de Variables
Internas-Indicador de adopcién al 0,87
comercio electrénico

Correlacién po-
sitiva muy alta

Indice de Disposicién de Variables
Externas-Indicador de adopcidn al 0,70
comercio electrénico

Correlacién
positiva alta

Elaboracién propia.
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Tabla 10
Correlacién de todos los indices analizados
Indi Indice
- - ndice -
Indice | Indice . Intensidad Indice
Intensidad i
IDIVI | IDIVE Herramientas TIACE
e-commerce ..
Digitales
Correlacién | | 693" | 7317 895~ 871"
de Pearson
Indice IDIVI | Sig. 0.000 | 0.000 0.000 0.000
(bilateral)
N 29 29 29 29 29
Iacic
Correlacion | Co 1y 623 1696 703"
de Pearson
Indice IDIVE | Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000
(bilateral)
N 29 29 29 29 29
Correlacion | 1. | a3 |1 776" 930"
. de Pearson
Indice
Intensidad Sig. 0.000 | 0.000 0.000 0.000
e-commerce (bilateral)
N 29 29 29 29 29
Correlacion - - - .
[ndice de Pearson | 8957 | 6967 | 776 1 1953
Intensidad Si
Herramientas g 0.000 | 0.000 0.000 0.000
. (bilateral)
Digitales
N 29 29 29 29 29
Correlacion - - - -
8717 | ,703" | ,930 1953 1
de Pearson
Indice IACE | Sig. 0.000 | 0.000 | 0.000 0.000
(bilateral)
N 29 29 29 29 29

Nota: ** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Elaboracién propia.
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Conclusiones y discusiéon

Los resultados apoyan el modelo de investigaciéon y sustentan
las premisas planteadas, donde los resultados ayudaron a entender el
efecto de los diferentes factores externos e internos sobre la adopcién
de herramientas digitales por las organizaciones del sector textil. De
igual manera, se confirmaron los hallazgos de estudios previos como,
por ejemplo, el de Gaviria Builes (2015, p. 27) que encontré una re-
lacién positiva entre la intensidad en la adopcién de herramientas
digitales y comercio electrénico con el impacto en el desempeno de
las mismas. También se determiné que los factores internos tienen
una mayor influencia en la adopcién de herramientas digitales, en
comparacién con los factores externos, por lo que se debe dedicar
especial atencion a estos factores. Los encargados de las empresas
deberdn comprender la importancia de las herramientas digitales
relacionadas con el Internet, para lograr un mejor desempeio en
las organizaciones.

En relacién con los resultados obtenidos destinados a la adop-
cién de herramientas de comercio en linea por parte de las mipymes
del sector textil en el cantén Cuenca, se ha confirmado que existe
relacién positiva entre las variables en estudio. Esto va en linea con
estudios anteriores, como el de Gaviria Builes (2015, p. 26) que su-
giere que las empresas con un uso extensivo del Internet para ne-
gocios, tienden a experimentar enormes beneficios, ademas que la
intensidad global de adopcién influyé significativamente en todas
las medidas de rendimiento evaluadas.

En esta investigacion, de igual modo, se identifica y evidencia
el uso inadecuado de tecnologia y como consecuencia, una limitada
capacidad de innovacién, ya que el empresario se enfoca en copiar
las mejoras de sus competidores y no en disenar estrategias que ge-
neren valor agregado a sus productos. Tal y como se afirma en el
estudio realizado por Larios Francia (2017, p. 134) quien establece
que hay que desarrollar mecanismos de transferencia de tecnologia,
lo cual genera en las mipymes la necesidad de inversién para la ca-
pacitacion, adquisicion de tecnologia y mejora de sus procesos para
optimizar su productividad, rentabilidad y competitividad.
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Pero tal como determinan Perdigén-Llanes et al. (2018): De-
bido a la relevancia de los negocios electrénicos para las empresas, es
crucial llevar a cabo actividades exitosas de marketing digital. Para
ello es necesario aplicar soluciones apropiadas de comercializacién
electrénica que garanticen el éxito sostenido del negocio. (p. 199)

Se observa una relacion positiva alta en la relaciéon de ambas
variables (IDIVI/IDIVE) con el IACE (en el caso del IDIVI unos diez
puntos porcentuales superior), lo cual indica que, de querer aumen-
tar la inserciéon de las mipymes en el comercio electrénico, es ne-
cesario por una parte capacitar y socializar conocimientos para la
adopcidén paulatina de herramientas tecnoldgicas y crear un clima
econémico favorable a la inversiéon en estos mismos recursos, tal y
como Figueroa-Gonzalez (2015, p. 19) afirma en su investigacion, en
la cual se determina que si existe una relacién entre el uso del comer-
cio electrénico y la rentabilidad de las Pymes del sector.

En relacién con los objetivos planteados y con el desarrollo de
este trabajo se pudo llegar a las siguientes conclusiones:

La investigacion presentada examina los factores que afectan
la adopcién de herramientas digitales por parte de las mipymes, los
resultados obtenidos revelan que en las empresas investigadas pre-
sentan similares niveles en los factores internos, pero no ocurre lo
mismo con los factores externos. Esto se debe a los diferentes con-
textos que viven las micro y pequefias empresas seleccionadas para
este estudio.

Por otra parte, son las empresas mds antiguas, las que tienen
menor predisposicion a realizar comercio electrénico, esto es enten-
dible, puesto que en el cantén Cuenca, la mayoria de las empresas
antiguas son empresas de tipo familiar, y es razonable que tengan
mads arraigada su forma particular de gestionar sus negocios, o en
todo caso, perduran las formas que les han funcionado durante la
existencia de la empresa.

En términos generales se puede concluir que, en el caso de las
mipymes, su innata fragilidad por la escasez de recursos se agudiza
frente a los rapidos cambios tecnoldgicos y de mercado.
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La adopcién de herramientas y estrategias que potencien el
comercio electrénico deben ser interiorizados como objetivos or-
ganizacionales, buscando nuevas oportunidades en mercados mads
amplios y estables, minimizando a la vez los riesgos inherentes a
una economia bamboleante como la nacional. Por lo tanto, resul-
ta importante que las mipymes conozcan cémo y en qué grado sus
inversiones en las TIC se pueden acompaiar con précticas de uso
y gestion de estas que propicien un mejor aprovechamiento de los
beneficios asociados a estas tecnologias.
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Introduccién

La manufactura es una actividad econémica importante que
contribuye al desarrollo y crecimiento de los paises, involucra cono-
cimiento y tecnologia, por lo general el desarrollo de la industria de
un pais estd relacionado con el nivel de la actividad manufacturera.
La manufactura:

Es el proceso de convertir la materia prima en productos, para esto se
realiza el siguiente proceso: el diseno del producto, la seleccién de la
materia prima y la secuencia de los procesos a través de los cuales serd
manufacturado el producto... La manufactura es la columna vertebral
de cualquier nacién industrializada. (Kalpakjian & Schmid, 2002, p. 2)

El tipo de manufactura de una empresa u organizaciéon de-
pende netamente del tipo de productos que fabrica, por lo que ba-
joeste criterio existen varios tipos de industria manufacturera; las
industrias primarias explotan los recursos naturales, estas industrias
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sonprincipales la mineria y la agricultura, mientras que las industrias
secundarias utilizan los productos de las industrias base o primarias
para convertirlos en productos para consumo; finalmente, “las in-
dustrias terciarias constituyen el sector de servicios de la economia”
(Groover, 2007, p. 5). Tanto el subsector prendas de vestir CIITU1410
como el subsector de madera y corcho CITU3100 que son objeto de
andlisis en este articulo forman parte de las industrias secundarias.

El sector manufacturero a nivel mundial goza de mucha im-
portancia, es asi que la Organizacion de las Naciones Unidas para el
Desarrollo Industrial (ONUDI, 2013) afirma que:

La industria manufacturera apoyada en la tecnologia ha impulsado
la produccién y el empleo y por lo tanto el nivel de empleo; como
parte de este fenémeno se produjo el desplazamiento de la fuerza
laboral dejando las personas las actividades agricolas para incorpo-
rarse a las actividades manufactureras. (p. 1)

“En América Latina el sector manufacturero ha crecido a una tasa
anual del 3,7 % en la tiltima década” (BBVA Research, 2014, p. 4), esto re-
presenta una expansion significativa en comparacion con otras regiones.

A nivel nacional las cifras del Banco Central del Ecuador
(BCE) con respecto a la industria manufacturera destacan que en
el periodo 2013-2018 fue la responsable de la mayor contribucién
promedio al PIB. En el informe emitido por la Superintendencia de
Companias (Supercias, 2020) se indica que la industria manufactu-
rera posee una participaciéon promedio del 14,09 % del PIB anual
seguida por los sectores de construccién y comercio, que han tenido
una participaciéon promedio del PIB anual del 11,95 % y 10,60 % res-
pectivamente, estos datos confirman la importancia de la industria
manufacturera en el pais, ya que el desarrollo de esta promueve la
creacion de plazas de trabajo y genera fortaleza econdmica en el pais.

En la actualidad, las empresas que pertenecen a este sector se
enfrentan a nuevos escenarios debido a la alta competitividad, la inno-
vacion, la incertidumbre y factores econémicos externos a nivel global.

Nuestro trabajo de investigacion se centra en el estudio de las
Micro, pequenas y medianas empresas (mipymes) del subsector ma-
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nufacturero CIIU1410 Fabricacién de prendas de vestir, y CIIU3100
Fabricacién de muebles en la ciudad de Cuenca. El CIIU:

Es producto iterativo generado para satisfacer las necesidades del
usuario en cuanto al conocimiento y manejo de los niveles de desa-
gregacion de la actividad econémica que parten de una clasificaciéon
internacional publicada por las Naciones Unidas adaptada interna-
cionalmente a la realidad estadistica nacional. (Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos INEC, 2010)

En primer lugar, se centrara el objeto de estudio en el entorno,
y para ello es necesario tener en cuenta qué se considera una mipyme
y cudles son los factores que afectan su crecimiento y permanencia
en el mercado. Segun el Servicio de Rentas Internas (SRI, 2017), se
conoce a las mipymes como el “conjunto de pequenas y medianas
empresas que, de acuerdo con su volumen de ventas, capital social,
cantidad de trabajadores, y su nivel de produccién o activos presentan
caracteristicas propias de este tipo de entidades econémicas” (p. 12).

El tamano de empresa se define de acuerdo con el volumen de ventas
anuales (V) y el numero de personas afiliadas (P) sea a nivel de pla-
zas de empleo registrado o empleo registrado en la seguridad social.
Para su determinacidn, prevalece el criterio de volumen de ventas
anuales sobre el criterio de personal afiliado. (INEC, 2019, p. 8)
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Tabla 1

Clasificacion de las empresas segtin su tamafio

Tamaio

1. Grande

V: $ 5000 001 o mas. P: 200 en adelante.

2.Mediana B
V:$2000001a$5000001. P: 100 a 199.
3.Mediana A

V:$ 1000001 a$ 2000 000. P: 50 a 99.

4. Pequeiia

V:$1000001a$1000000.P: 10 a 49.

5. Microempresa

V: menor o igual a $ 100 000. P: 1a9.

Fuente: Directorio de Empresas y Establecimientos. DIEE 2019.
Datos: en millones de délares

Las mipymes se desenvuelven en varios sectores econémicos y al
igual que el tamano también se clasifican por sector (INEC, 2019, p. 8).

Explotacién de minas y canteras, agricultura, ganaderia, sil-
vicultura y pesca, industrias manufactureras, construccién, comer-
clo, servicios.

Las mipymes poseen fortalezas en la economia ecuatoriana,
que se centran en dos aspectos relevantes, como son:

+ Su contribucién a la economia, donde representan el 90 %
de las unidades productivas, genera el 60 % del empleo,
participan en el 50 % de la produccién.

+ Su capacidad de adaptacion y redistribucion, al no contar
con muchos trabajadores, demasiada inversion y capital de
trabajo las mipymes tienen estructuras organizacionales
que se adaptan mads rdpidamente a los cambios de la eco-
nomia (Jacome & King, 2013).
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Si bien es cierto, las mipymes son un motor importante en la
economia del pais, pero se ven afectadas por factores criticos que im-
piden en gran medida su crecimiento; los factores que suelen incidir
en esta tendencia son principalmente la ausencia de una planifica-
cién integral sumada a la ausencia de gestion en las dreas funcionales
y la inercia a la aplicacion de estas.

Para Regalado-Herndndez (2007):

La Pyme puede equivocarse menos, pues no dispone de fondos su-
ficientes para soportar el fracaso, un alto porcentaje del altisimo in-
dice de mortandad de las pymes se debe a la patologia congénita
de No realizar la inversién adecuada en la planificacién estratégica
necesaria para su funcionamiento. (p. 9)

En el Ecuador en 2019, segun el INEC (2020), existian alrede-
dor de 882 766 empresas activas, es decir, unidades econémicas que
declararon sus ventas en el SRI, registraron plazas de empleo en el
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) o pagaron impues-
tos bajo el Régimen Impositivo Simplificado (RISE).

De estas, 90,89 % fueron microempresas, 8,63 % pequefias y
medianas empresas (pymes) y 0,49 % grandes empresas. Del total de
empresas el 8,4 son empresas pertenecientes a la industria manufactu-
rera equivalente a 74 265 unidades de negocio. En la ciudad de Cuenca
donde se centrara nuestro estudio segtn las tltimas cifras obtenidas
(INEC, 2011), se encuentran establecidas 28 910 unidades econémicas
donde el sector manufacturero es la principal actividad generadora de
valor con USD 4900 millones, conformado por 3973 unidades econd-
micas que representan el 13,74 % y emplean a 25 207 personas.



EpwiN SoLfs - MIGUEL ALEJANDRO PuLLA PIEDRA

118

Grifico 1

Principales actividades econémicas en Cuenca
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Fuente: Resultados Censo Nacional Econémico. INEC (2010).

Del total de unidades econémicas establecidas en la ciudad,
las dedicadas a la fabricacién de prendas de vestir son 701, poseen
un personal ocupado de 2532 y obtuvieron ingresos por ventas por
USD 33.6 millones; seguido por las unidades econémicas fabrican-
tes de muebles que son 482 y poseen un personal ocupado de 3017
personas y obtuvieron ingresos por ventas de USD 59.6 millones,
las dos principales actividades econémicas de la ciudad de Cuenca
representan el 24 % del total de establecimientos.

Del total de empresas consideradas en el estudio realizado més
del 93 % pertenecen a la pequena y mediana empresa.

Griafico 2

Numero de establecimientos y personal ocupado en Cuenca
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Fuente: Resultados Censo Nacional Econémico. INEC (2010).
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sCudles son los factores que impiden a las mipymes mantener
un crecimiento sostenible? ;Qué genera que en las mipymes y en es-
pecial en las microempresas exista una alta propension a la quiebra?

sPor qué dentro de las mipymes no se considera a la gestién
integral como base para su desarrollo?

Como inicio se podria prever que las mipymes poseen varias li-
mitaciones y estas se reflejan en la gran brecha que existe en el logro
de resultados con respecto a las grandes empresas, si tomamos como
ejemplo el volumen de ingresos y utilidades generadas en el periodo
2013 al 2017 por la industria manufacturera realizado por la Superin-
tendencia de Compaiias, Valores y Seguros (2018) se puede observar
que el ingreso promedio de las grandes empresas representa el 89 %,
mientras que el 11 % esta distribuido para las mediana, pequeia y mi-
croempresa, en cuanto a las utilidades generadas se observa que en los
periodos 2013 y 2014 la grande empresa obtuvo un 95 % de utilidades
mientras que las mipymes obtuvieron un 5 %; para el periodo 2015 la
brecha se incrementd, ya que las utilidades obtenidas por las grandes
empresas fueron del 97 % y para el 2016 del 99 %. En cuanto a las uti-
lidades para el 2017 se incremento la participacién de las mipymes, lo
que redujo la brecha entre los dos sectores, en este periodo la participa-
cién de utilidades fue del 3 % en las mipymes y el 97 % en las grandes
empresas (Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros, 2018).

Grifico 3
Utilidad generada en mipymes y grandes empresas en el sector C
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Fuente: Superintendencia de Compatifas, Valores y Seguros del Ecuador periodo 2013-2017.

Elaboracién: Direccién Nacional de Investigacién y Estudios.
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Tanto en ingresos por ventas como en las utilidades obteni-
das se puede observar que las mipymes generan cada vez volimenes
menores de ingresos y su capacidad de generar utilidad se reduce,
a diferencia de las grandes empresas que generan cada vez mayores
volimenes de ventas y generan mayores utilidades.

En tanto las empresas medianas y grandes registran una me-
nor cantidad relativa de quiebras y una mayor estabilidad en el tiem-
po. Asimismo, se destaca que las firmas de la industria manufacture-
ra muestran mayor fortaleza, estabilidad y dinamismo con relacién
al promedio de la economia ecuatoriana (INEC, 2016).
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Como se puede observar en la tabla 2, entre 2009 y 2013 existe
un total de 1250 muertes de empresas en las que 509 microempre-
sas y 615 pequenias empresas han dejado de existir representando el
89,92 % del total, estos resultados nos ayudan a entender las dificul-
tades que poseen las mipymes para poder mantenerse a lo largo del
tiempo y no desaparecer ni a corto ni a mediano plazo.

Con respecto a la propensidn a la quiebra de las mypimes, se-
gun diferentes autores y estudios, existen varios factores que afectan
al correcto crecimiento, dichos factores pueden ser extensos y va-
riados, asi como internos y externos a la empresa, la situacién de las
mipymes en Sudamérica es similar en todos los paises; los autores
(Alvarez & Duran-Lima, 2009) establecen una clasificacién principal
entre las que se relacionan los factores internos a la empresa des-
de una “6ptica principalmente de capacitacion de la empresa”; y en
cuanto a los factores externos “se aplican politicas publicas, tanto de

fomento y apoyo al sector, como de estabilizacién macroeconémica”.

Dentro de lo que los autores (Alvarez & Duran-Lima, 2009)
denominan “la visién y cultura empresarial” se observa que la visién
a corto plazo de los gerentes de las mipymes afecta al diseno de la
estructura, asi como a la administracién general y particularmente
a la planificacion. Esta afirmacion se refleja en la espera de resulta-
dos inmediatos sin apuntar a una estrategia de ingresos o produc-
cion futura.

Siguiendo el mismo enfoque (Dini et al., 2007) indican que
los empresarios de las mipymes responden mas a la légica producti-
va que competitiva, generando que el servicio al cliente y el ingreso a
un escenario competitivo resulte de un proceso empirico de prueba
y error.

Las fuentes de financiamiento para obtener los recursos nece-
sarios para iniciar el emprendimiento como para invertir en tecno-
logia es un tema de andlisis primordial para entender el desarrollo de
las mipymes; estas empresas no solo se afectan por la falta de activos
para generar el pago de sus créditos, sino que los instrumentos ban-
carios especializados para el sector son escasos y las tasas de interés
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muchas veces inadecuadas para el fomento de las actividades (Alva-
rez & Durdn-Lima, 2009).

Los aspectos anteriormente analizados han sido claves para
que las mipymes se vean en la necesidad de tomar decisiones que en
muchas de las ocasiones son erréneas, debido a que no disponen de
sistemas de control de gestiéon enfocados al logro de los objetivos.

El objetivo general de este articulo de investigacién es el and-
lisis y evaluacién de la gestién y optimizacién de los recursos en las
mipymes del sector manufacturero de la ciudad de Cuenca, subsec-
tor fabricacion de prendas de vestir CITU1410 y elaboraciéon de mue-
bles CIIU3100, todo esto visto desde la gestion de las dreas funciona-
les especificamente desde la capacitacién, financiamiento, inversion,
comercializacién y ventas y la aplicacién o intencién de aplicar la
estrategia empresarial; esto como herramientas que ayuden a maxi-
mizar el crecimiento y reducir el impacto de la incorrecta gestion
que desencadena una precipitacion al declive de las mipymes.

Los objetivos especificos de esta investigacion son la de eva-
luar la relacién y asociaciéon de las variables determinantes de los
sistemas de gestion que afectan la competitividad empresarial de las
mipymes del subsector manufacturero en estudio, e identificar as-
pectos criticos de los sistemas de gestion en las dreas funcionales en
las cuales sea necesario realizar un mejoramiento para las mipymes
del subsector manufacturero en estudio.

Esta investigacion utilizé un enfoque metodolégico descripti-
vo cuantitativo y cualitativo con una base de datos que se construy6
a partir de los resultados obtenidos de las encuestas realizadas a las
mipymes del sector en estudio que se encuentran registradas en el
Servicio de Rentas Internas (SRI) mediante el RUC o el RISE.

Esta metodologia permite evaluar la capacidad de las empre-
sas estudiadas con un enfoque en los sistemas de gestién mediante
las siguientes variables: mercadeo, sistemas administrativos, finan-
zas, tecnologia, productividad y talento humano, permitiendo reali-
zar un analisis asociativo de cada una de las variables.
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La investigacion se realizé con un universo de 1183 mipymes
del sector manufacturero de la ciudad de Cuenca, subsector fabri-
cacion de prendas de vestir CITU1410 y elaboraciéon de muebles
CITU3100, obteniendo una muestra de 291 empresas. La base de da-
tos sobre los contactos de las empresas en estudio se obtuvo de varias
fuentes, entre ellas la Cdmara de Comercio de Cuenca (CCC), la Ca-
mara de la Pequena Industria del Azuay (CAPIA) y el SRIL.

La fé6rmula utilizada para el cédlculo de la muestra es la
siguiente:
NxZ?xpxq
n=
ez(N -+ Z:xpxq

El tamano de la muestra obtenida con los datos utilizados fue
de 291; obteniendo valores proporcionales en funcién de los esta-
blecimientos, la muestra para establecimientos dedicados a la fabri-
cacién de prendas de vestir fue de 172, mientras que para estable
cimientos dedicados fabricacién de muebles la muestra fue de 119.

La obtencién de la informacién para determinar los factores
que mayor influencia poseen al momento de gestionar y optimizar
los recursos se realizé a través de la formulaciéon de encuestas, estas
contienen preguntas especificas que permiten conocer cudl es el ni-
vel de cada una de las mipymes encuestadas, cuéles son los factores
internos y externos que influyen en la productividad y competitivi-
dad empresarial del sector de estudio, el grado de eficiencia y eficacia
en la realizacién de actividades planificadas en sus procesos, también
permitird evaluar la percepcidn sobre la importancia de la planifica-
cién y gestion estratégica, el uso de la tecnologia y cual es el nivel de
implantacién en el proceso productivo.

El procesamiento de los datos se realizé utilizando el programa
estadistico SPSS version 18 y Excel 2016 determinando la asociacién
entre la variable dependiente y las variables independientes; para eso
se utilizard el coeficiente estadistico Chi cuadrado de Pearson.
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El Chi Cuadrado de Pearson tiene como fin examinar la aso-
ciacién entre variables categdricas (nominales u ordinales). Existe
asociacion entre variables cuando los valores de una de ellas depen-
den de los valores de otra. Cuando dos variables estdn relacionadas
es posible predecir los valores de la variable dependiente en funcién
de los valores de las variables independientes. No existe relacién
cuando son independientes.

Resultados

A partir de la informacién obtenida de la base de datos com-
puesta por las mipymes pertenecientes al subsector manufacturero
CIIU1410 y CIIU3100 se realizaron diferentes relaciones para des-
cribir y conocer las principales caracteristicas de las mismas, de esta
manera se analizan las caracteristicas mas relevantes y relaciones de
las dreas funcionales, como son la estructura administrativa, la infor-
macién financiera, el marketing, la produccién y la organizacién y el
desarrollo, lo que se traduce en el grado de manejo de estrategias y
gestion dentro de las empresas.

Caracterizacion de la informacion general
de las mipymes del sector en estudio

Tabla 3
Clasificacién de los sectores CIUU1410-CIUU3100

Sector Microempresa % Pymes %
Madera y corcho 105 39,6 % 23 88,5 %
Prendas de vestir 160 60,4 % 3 11,5 %
TOTAL 265 100,0 % 26 100 %

Fuente: Encuesta aplicada a mipymes del subsector CIIU1410-CIUU3100.
Elaboracién: Autor.

Seguin se muestra en la Tabla 3, del total de mipymes estudiadas,
265 unidades econémicas pertenecen a la microempresa, mientras que
26 pertenecen a las pymes, lo que representa el 91 % y el 9 % respec-
tivamente, de las cuales el 60 % de las microempresas pertenecen al
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sector de prendas de vestir y el 40 % al sector de madera y corcho;
con respecto a las pymes, el 88 % pertenecen al sector de madera y
corcho y el 12 % pertenecen al sector de prendas de vestir.

Area administrativa

Las unidades de negocio en su mayoria estan establecidas ante
los organismos de control ya sea SRI, IESS, como personas naturales,
representadas con el 97,6 % lo que refiere a 284 unidades de negocio
y el 2,4 % que representa siete unidades de negocio estan establecidas
con personeria juridica; la microempresa del sector de prendas de
vestir posee el mayor porcentaje de empresas constituidas con per-
sonerfa natural con el 60 %. En cuanto al lugar de trabajo, el 90 %
de las unidades de negocio son propias, mientras que el 10 % de
locales son arrendados, con respecto a la microempresa el 89 % son
locales propios.

En cuanto a la estructura organizacional del negocio, en gene-
ral, el 14 % cuenta con algun tipo de estructura; de manera individual
se aprecia una presencia muy reducida de la gestiéon administrativa
en el manejo de los negocios, principalmente en las microempresas,
donde el 91 % no define su estructura organizacional y en lo que
refiere a las pymes el 31 % tampoco lo hace. Esto se puede ver en la
tabla 4 que se muestra a continuacién.

Tabla 4

Estructura organizacional

Opcién Microempresa % Pymes %
St 242 91,3 % 8 30,8 %
No 23 8,7 % 18 69,2 %

TOTAL 265 100,0 % 26 100 %

Fuente: Encuesta aplicada a mipymes del subsector CIIU1410-CIUU3100.
Elaboracién: Autor.

Un parametro para medir el nivel de gestién en las empre-
sas es en funcion del equipo que poseen; en este caso se consideran
los equipos de computacién como una herramienta para su gestion,



SECTOR MANUFACTURERO EN CUENCA: GESTION Y OPTIMIZACION DE LOS RECURSOS EN LAS MIPYMES

127

donde apenas el 45 % del total de empresas cuenta con equipos. En
las microempresas apenas el 42 % cuenta con equipos, hay que con-
siderar que algunos locales por su tamafio no requieren este recurso.

Otro aspecto a considerar es la capacitacion recibida, los re-
sultados obtenidos muestran que tan solo el 9 % del total de empre-
sas se han capacitado, en las microempresas el resultado no es mejor
ya que apenas el 8 % se han capacitado, mientras que en las pymes
asciende al 19 %.

Sibien el porcentaje de capacitacion es realmente bajo, el 62 % de
las empresas encuestadas estd dispuesto a iniciar procesos de capaci-
tacion que coadyuven a mejorar su productividad. En el caso de las
microempresas el 60 % esta dispuesto a capacitarse, mientras que en
las pymes es el 77 %.

A las empresas que estdn dispuestas a capacitarse se les con-
sulté por sus dreas de preferencia, tanto en las microempresas como
en las pymes existen cuatro dreas de preferencia para la respecti-
va capacitacion.

Grifico 4

Areas preferenciales para capacitacién

Produccion Weritas Administracion Contabilidad
Fuente: Encuesta aplicada a mipymes del subsector CIIU1410-CIUU3100.
Elaboracién: Autor.

Como se puede observar en el gréfico 6, el drea de ventas es
donde se requiere mayor capacitacion con un 44 %, seguido por el
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area de produccion con el 35 %, el drea administrativa con un 11 %
y el area contable con un 10 %.

Area financiera

El 4rea financiera es donde se soporta el funcionamiento mo-
netario de una empresa, por lo que se procede a analizar los resulta-
dos obtenidos en esta drea a partir de la encuesta realizada.

Un primer aspecto a considerar es si las empresas disponen
de registros contables, y los resultados obtenidos nos muestran que
el 49 % posee registros; en el caso de las microempresas, el 52 % de
empresas lleva un registro contable, mientras que un 95 % en las
pymes lo hace. Los resultados obtenidos nos dan un acercamiento
a la realidad de estos negocios lo cual afecta directamente el manejo
financiero y al rendimiento en general, el método que utilizan las
empresas para registrar su contabilidad es variado, el mas utilizado
es el registro mediante hojas de calculo (Excel) con un 55 %, seguido
del registro manual 24 % y por tltimo el registro mediante software
contable con el 21 %.

El registro manual es utilizado en gran porcentaje por la mi-
croempresa, a diferencia del registro mediante hojas de calculo que
es utilizado en proporciones similares por las microempresas y las
pymes, 55 % y 50 % respectivamente. El uso de software contable en
el caso de estudio es uso tnico de las pymes, con un 31 %.

El conocimiento real de la rentabilidad es realmente bajo ya
que el 85 % de las empresas no estin seguras de que el pago que
reciben por sus productos cubra todos sus costos, gastos y adicional
a eso genere renta, el problema se encuentra principalmente en las
microempresas donde el 89 % no conoce la rentabilidad real de sus
productos. Esto se deriva en parte del andlisis anterior de los méto-
dos de registro contables.

En cuanto a los créditos recibidos como parte de financia-
miento a las operaciones diarias o inversion, el 98 % de las econé-
micas han tenido acceso a los mismos en partes proporcionales entre
microempresas y pymes, segun los resultados obtenidos, a nivel ge-
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neral, las cooperativas son las principales fuentes de financiamiento
tanto para microempresas como para pymes con un 52 %, seguido
de la banca privada con un 34 % y por ultimo la banca publica con
un 14 %.

Area marketing

Una herramienta que apoya a toda la gestiéon empresarial y,
por ende, al mercadeo o marketing es el internet y el uso de las TIC.
A nivel global tanto en microempresas como pymes el uso del inter-
net promedia el 77 %; en el caso de las microempresas el acceso y uso
de internet representa el 75 %, siendo la madera y el corcho el sector
que mds utiliza con un 85 %, existiendo diferencia con el sector de
prendas de vestir cuyo uso representa el 68 %.

Con respecto al no disponer del servicio, el 76 % de unidades
econdmicas afirmaron que no necesitaban, puesto que la actividad
que realizaban no implicaba un uso intensivo, un 11 % hizo referen-
cia a un costo elevado, mientras que un 8 % adjudicaba la falta del
servicio a dificultades técnicas, principalmente la falta de un provee-
dor en el sector en el que se ubica la empresa.

Otro aspecto que tiene un amplio alcance es el uso de los me-
dios digitales, los cuales generan un mayor impacto en el ptiblico ob-
jetivo de las empresas y ayudan a ampliar el espectro; realizando un
andlisis mas al detalle, las microempresas realizan registro y gestion
de medios digitales en un 38 %, mientras que las pymes se encuen-
tran en un porcentaje de gestién del 66 %. Teniendo en cuenta el
andlisis del registro de medios digitales podemos anticipar el com-
portamiento en torno a los consumidores ya que no existia un gran
porcentaje de empresas que realizaban dicha gestién, lo que limita
la expansion y el alcance de clientes potenciales, con base en este
antecedente se observa de manera global que el 84 % del consumo es
local; realizando un anélisis mas detallado, las microempresas abar-
can un 85 % del consumo local mientras que las pymes reducen su
consumo local a un 68 % generando un consumo nacional del 32 %.
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Con respecto a las exportaciones, ninguna de las empresas es-
tudiadas lo realiza. Las empresas en general poseen una poderosa
herramienta que ayuda a conocer sobre gustos y preferencias, ten-
dencias, moda en caso de las empresas textiles, ademads de tecnologia,
entre otras; esta herramienta se conoce como estudio de mercado
y segin el andlisis de los resultados obtenidos podemos observar
lo siguiente:

A nivel general el uso de la herramienta es demasiado bajo,
apenas el 9 % de las empresas realizan investigaciones de mercado,
en el caso de la microempresa apenas el 6 % del total realiza investi-
gaciones de mercado; por el lado de las pymes lo realizan el 31 %, de
los sectores en estudio, el sector que mas utiliza la herramienta es el
sector de la madera.

Podemos complementar esto mediante el estudio de fijacién
de precios de las unidades econémicas estudiadas, donde a nivel glo-
bal los precios son fijados en un 78 % por el andlisis de precios de la
competencia, un 16 % mediante el andlisis de costos de produccién 'y
un 7 % mediante la fijacién de oferta y demanda (regateo).

A nivel de microempresas el método de fijaciéon de precios
predominante es el andlisis de precios de la competencia con un
78 %, mientras que en las pymes en un nivel inferior con el 70 %
pero siendo el predominante sobre los demas métodos de fijaciéon
de precios.

Area produccion

En cuanto al drea de produccion, al igual que en las dreas an-
teriores, los factores analizados son de mucha importancia para el
correcto desarrollo y crecimiento de una unidad econémica, es aqui
donde se realiza el proceso de transformacién y por la tanto conver-
gen los requerimientos de las demds areas de la empresa.

A nivel global casi el 95 % tiene acceso a materias primas de
calidad, con respecto a los microempresarios la situacién es similar
ya que el 94 % tiene acceso y en el caso de las pymes casi el 100 %
tiene acceso a materia prima de calidad, se debe considerar la proce-
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dencia de la materia prima, ya que algunas empresas, por lo general
las pymes, utilizan la importacién como medio de aprovisionamien-
to y también para generar diferenciacion; en nuestro caso de estudio,
a nivel global el 90 % utiliza materias primas de origen nacional,
siendo las microempresas las que mayor consumo de materia prima
nacional poseen, con un 92 %, a nivel de pymes el consumo de ma-
teria prima nacional disminuye a un 65 % e incrementa a un 35 % el
consumo de materia prima procedente de importaciones.

La valoracion de la materia prima adquirida, los procesos y el
resultado obtenido deben ser evaluados constantemente con el obje-
tivo de conseguir un resultado que cumpla y en el mejor de los casos
que supere las expectativas de los clientes.

A nivel global, el 10 % ha implantado un sistema de control
de calidad; a nivel de microempresas, apenas el 6 % de las empresas
lo tiene y la gran mayoria no tiene conocimiento del tema, y en al-
gunos de los casos, ni siquiera ha oido hablar de él, en contraste con
las pymes donde el 35 % de las empresas utilizan sistemas de control

de calidad.

Con respecto a la tecnologia utilizada en los procesos de produc-
cién, el 97 % de empresas califica la tecnologia utilizada como semiauto-
maticay el 9 % la califica como manual. De este resultado, las microem-
presas mantienen un menor porcentaje de tecnologia semiautomatica
con respecto a las pymes con un 70 % y un 90 %, respectivamente.

Existe una diferencia visible ya que en varias de las microem-
presas predomina el trabajo manual, a diferencia de las pymes, don-
de la gran mayoria mantiene procesos semiautomaticos. Si realiza-
mos un andlisis mds detallado podemos observar que en el sector
textil predominan las actividades manuales con respecto al sector de
madera y corcho, principalmente porque la mayoria de las microem-
presas del sector textil se dedican a la costura, al disefio a medida vy,
en menor medida, a la reparacién de prendas de vestir, todo ello con
un alto grado de trabajo manual.
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Algo a considerar es que ninguno de los sectores analizados
utiliza maquinaria o equipos automaticos, lo que demuestra que el
nivel de automatizacién en general es bajo.

No es suficiente evaluar el nivel de tecnologia utilizado en la
empresa sin tener en cuenta el estado de la maquinaria que inter-
viene en el proceso de produccion, como se puede observar, a nivel
general el 74 % de la maquinaria utilizada es antigua, mientras que
el 24 % es moderna y un 2 % posee maquinaria muy antigua, como
se puede ver en el siguiente grafico.

Grifico 5
Estado de los equipos
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Fuente: Encuesta aplicada a mipymes del subsector CIIU1410-CIUU3100.

Elaboracién: Autor.

Otro aspecto a considerar es la planificacién de la produc-
cién, ya que no contar con una planificaciéon de la produccién redu-
ce en gran medida el desempeno de la empresa percibido por parte
del consumidor.

Con base en los datos del estudio, apenas el 25 % realiza un
proceso de planificacidn, esto incluye a las microempresas y las py-
mes, es un valor bastante bajo dada la importancia de esta herra-
mienta, en las microempresas el 79 % de estas no hacen uso de la
planificaciéon y de la misma manera que los sistemas de control de
calidad un gran porcentaje desconoce su existencia y su uso.
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A nivel de las pymes, los datos son mas alentadores ya que el
53 % de empresas realizan la planificacién de la produccién, lo que
ofrece una mayor y mejor respuesta con respecto a sus clientes; con
respecto a la frecuencia con que las empresas realizan planificacién
de la produccién, nos centraremos en las pymes donde del total de
empresas que realizan planificacion, el 80 % lo realiza semanalmen-
te, el 13 % mensualmente y el 7 % lo realiza anualmente.

La reduccién del volumen de produccién trae como conse-
cuencia general la reduccién de los ingresos, ya que estos estan liga-
dos de manera directa.

Resultado de la relacion y asociacion de las variables
determinantes de los sistemas de Gestion de las areas
funcionales que afectan el crecimiento empresarial

La interpretacion se realizé de la siguiente manera para la hi-
potesis nula (Ho) y la hipétesis alternativa (Ha) donde: “la Ho (hip6-
tesis nula) representa la afirmacién de que no existe asociacién en-
tre las dos variables estudiadas y la Ha (hip6tesis alternativa) afirma
que hay algiin grado de relacion o asociacion entre las dos variables”
(Rubio & Berlanga, 2012, p. 89).

En resumen, (p) indica si la asociacion es estadisticamente sig-
nificativa, cuando rechazamos la Ho (hipdtesis nula) y aceptamos la
Ha (hipétesis alternativa) como cierta, afirmando que hay una aso-
ciacién (p<0.05), decimos que es altamente probable una relacién
directa en dicha asociacién entre las variables de los sistemas de ges-
tion de las dreas funcionales.

En otro aspecto, si (p>0.05) aceptamos la Ho (hipétesis nula),
decimos que es altamente probable que no exista una relacién direc-
ta en dicha asociacion entre las variables de los sistemas de gestion
de las dreas funcionales.
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Como se menciond anteriormente se busca establecer la exis-
tencia de una relacidn significativa entre dos variables categéricas,
con el objetivo de establecer la asociacién entre las variables que
determinan los Sistemas de Gestién de las dreas funcionales: Di-
reccion, Marketing, Produccién, Finanzas y Talento Humano, que
afectan la competitividad empresarial de las mipymes del subsector
CIIU1410-CIUU3100.

Tabla 5
Asociacién entre las variables de Sistemas de Gestién y la
Competitividad Empresarial

Competitividad empresarial
Poco Muy
i Neutral | Importante | Total
importante importante
Areas Poco
funcionales | importante | Recuento 2 4 27 0 33
Recuento
esperado 3 1,2 28,7 2,7 33,0
% del total 0,7 % 1,4 % 9,3 % 0,0 % 11,3 %
Neutral Recuento 1 6 173 1 181
Recuento
esperado 1,9 6,8 157,4 14,9 181,0
% del total | 0,3 % 2,1 % 59,5 % 0,3 % 62,2 %
Importante | Recuento 0 1 49 19 69
Recuento
esperado 7 2,6 60,0 5,7 69,0
% del total 0,0 % 0,3 % 16,8 % 6,5 % 23,7 %
Muy
importante | Recuento 0 0 4 4 8
Recuento
esperado )1 )3 7,0 \7 8,0
% del total | 0,0 % 0,0 % 1,4 % 1,4 % 2,7 %
Total Recuento 3 11 253 24 291
Recuento
esperado 3,0 11,0 253,0 24,0 291,0
100,0
% del total 1,0 % 3,8 % 86,9 % 8,2 % %

Fuente: Base de datos SPSS.
Elaboracién: Autor.
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Tabla 6
Pruebas de Chi-Cuadrado
Significacién asintética
Valor df 8 .
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 85,441 9 ,000
Razén de verosimilitud 71,730 9 ,000
Asociacién lineal por lineal | 53,256 1 ,000
N de casos validos 291

Fuente: Base de datos SPSS.
Elaboracién: Autor.

Interpretacién

Como se puede observar en las tablas 5 y 6, el valor de signifi-
cancia (valor critico observado) 0.000 < 0.05, por lo tanto, rechaza-
mos la Ho (hipétesis nula) y aceptamos la Ha (hipétesis alternativa),
es decir, los Sistemas de Gestion de las areas funcionales estan signi-
ficativamente relacionados con la Competitividad Empresarial de las
mipymes del subsector CITU1410-CIUU3100.

Para corroborar esta relacion se procedié con un andlisis in-
dividual de cada uno de los sistemas, el cual arrojé el mismo resul-
tado obtenido en la hipdtesis general (Ver anexo 3). Con base en el
desarrollo de la investigacién, mediante encuestas, investigaciones
anteriores y revision visual, podemos exponer algunos problemas
considerados principales tanto para las microempresas como para
las pymes con el fin de ahondar en las conclusiones y asi crear futuras
lineas de investigacién inherentes a los aspectos que mads impacto
generan en el correcto desarrollo de las empresas estudiadas.

Uno de los principales problemas es que la gran mayoria de
microempresas, no asi en las pymes, tienen un nivel de formacién
muy bajo (tanto a nivel operativo como directivo) y una escasa ca-
pacitacion, lo que limita mucho su desarrollo y crecimiento. La ma-
yoria de las microempresas son de caracter familiar en donde no se
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enfatiza el conocimiento técnico o tedrico, sino en el conocimiento
empirico y, en muchos casos, el conocimiento heredado.

El problema mas grave al que se enfrentan las microempresas
y algunas pymes es el financiero, empezando por un problema de
manejo, ya que no disponen de personal calificado para dicha activi-
dad, que es critica. El resultado de la gestion financiera sin un sopor-
te calificado se evidencia en los resultados obtenidos al fin de cada
periodo, lo que resulta mds dificil mantener a lo largo de los anos.

El mercadeo o marketing no se escapa de los problemas, ya
que el limitado conocimiento y la limitada gestiéon para conocer el
mercado en el que compiten y se desarrollan las empresas conlleva a
una generacion reducida de ventas y por lo tanto de ingresos, ya que
no se obtiene una retroalimentacién del entorno y por consiguiente
no se puede diversificar ni el producto ni el mercado.

Conclusiones y discusiéon

Con base en la revisién de la teoria y trabajos anteriores reali-
zados por varios autores tanto a nivel local, nacional e incluso inter-
nacional sobre el tema de las microempresas y las pymes de diferentes
sectores productivos, sumado al trabajo de investigacion realizado
en este proyecto y los hallazgos encontrados podemos establecer las
siguientes conclusiones, asi como futuras lineas de investigacién que
profundicen en la realidad de las mipymes a nivel local y nacional.

Las mipymes son parte fundamental del aparato productivo
local y son parte importante de la economia, pero el aporte mas sig-
nificativo se centra en la generaciéon de empleo mas que en la genera-
cién de ingresos, que es abarcado por las grandes empresas como se
pudo identificar en la problematica de este trabajo de investigacion.
Cabe mencionar que esta tendencia se repite a nivel nacional.

Los subsectores analizados, al igual que varios del sector pro-
ductivo y comercial, dificilmente podran crear productos con mayor
valor agregado o diferenciacién del que actualmente ofrecen, debi-
do al bajo nivel de preparacién y conocimiento en la mano de obra
empleada y de la parte de direccién; esto deja desprotegidas a estas
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empresas y susceptibles a problemas complejos frente a factores ex-
ternos que afectan la economia.

Desde el punto de vista de financiamiento, tanto las microem-
presas como las pymes no han recibido el suficiente apoyo de las en-
tidades financieras, principalmente publicas. Si bien es cierto la gran
mayoria de empresas fueron sujetos de crédito, este es principalmen-
te en condiciones desfavorables, con tasas de interés altas y plazos
cortos que imposibilitan la inversién en tecnologia, equipos, etc.

Con respecto a la estructura interna de las empresas, la gran
mayoria de las microempresas y algunas pymes carecen de un siste-
ma de gestion y todo lo que ello engloba, desde la planificacion estra-
tégica hasta el servicio posventa, tal y como se muestra en las tablas
4y 5; no es de extrafiar que en la mayoria de microempresas los pro-
pietarios ni siquiera conozcan las herramientas de gestién y mucho
menos como ponerlas en marcha. Esta deficiencia puede llevar a la
gran mayoria de empresas a la pérdida de competitividad e incre-
mentar la probabilidad de fracaso en el corto plazo y mediano plazo.

Como conclusién final con base en los resultados obtenidos
se puede deducir que los sistemas de gestiéon no estan desarrollados
de manera eficiente en los sectores estudiados, principalmente en
las microempresas, la falta de capacitacion, el insuficiente desarrollo
tecnoldgico, falta de inversion, la inexistencia de planificacion estra-
tégica en la mayoria de casos y principalmente el bajo nivel de pre-
paracion, y la alta inercia de los propietarios son factores que con-
tribuyen a que las mipymes no puedan desarrollarse o potenciarse.
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Introduccién

El comercio internacional es un factor significativo dentro de
la economia de un pais, y para que esto sea posible la via maritima es
el transporte que moviliza un mayor volumen de carga debido a la
capacidad, costos y seguridad (Apolinario et al., 2017).

En este sentido cada terminal maritimo portuario es el enla-
ce internacional a nivel mundial y en el Ecuador juegan un rol im-
portante porque es el nexo de venta de productos desde el pais de
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nacional y en las comunidades donde se desarrolla; este estudio se
centra basicamente en el andlisis de la relaciéon comercial existente
entre la concesionaria Yilport Terminal Operations YilportEcu S.A.
del Terminal Maritimo Portuario de Puerto Bolivar (de aqui en ade-
lante TPPB) y las principales empresas exportadoras de la ciudad
de Machala.
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La ciudad de Machala es una de las principales ciudades que
exporta banano y anualmente exporta 1 600 000 toneladas métri-
cas (de aqui en adelante Tons. Mts.) aproximadamente mediante el
transporte maritimo. La administracion, planificacién y operacioén
del puerto maritimo de Puerto Bolivar estuvo a cargo de Autoridad
Portuaria de Puerto Bolivar (de aqui en delante APPB) desde 1971.
Sin embargo, desde marzo de 2017 esta administracién pasé a ma-
nos de YilportEcu S.A. mediante una asociaciéon publico-privada.
Puerto Bolivar no tiene un movimiento de Twenty-foot Equivalent
Unit-Unidad Equivalente a Veinte Pies (de aqui en adelante TEU’s)
deseado debido a la falta de infraestructura, pero si cuenta actual-
mente con un calado de 14,5 metros para el ingreso de buques con
mayor capacidad, que fue una de las primeras acciones de YilportEcu
S.A. Una buena administracion y gestion portuaria consiste en la efi-
cacia de manejar el espacio fisico, la infraestructura y el equipamien-
to de los puertos maritimos para brindar un servicio logistico en el
movimiento de la carga (Aguilar, 2017).

Al inicio de operaciones por parte de YilportEcu S.A. present6
un aumento de tarifas a la carga por caja de banano pasando de 0,13
a 0,28 centavos de délar; lo que produjo discusiones y desacuerdos
con los representantes de empresas exportadoras y productores de
banano, anuncio que fue hecho en febrero del 2017 y cuya aplicacién
era en mayo del mismo ano; sin embargo debido al descontento y no
aceptacion se cre6 una Comisién Técnica para socializacion, discu-
sién y andlisis a esas tarifas en marzo y abril con los involucrados en
la exportacién (ACORBANEC, 2017). Para el mes de noviembre de
2017 algunas autoridades, involucrados e interesados solicitaron una
revision del contrato, andlisis del plan de inversiones, el modelo de
negocio y demds estudios; llegando a un acuerdo de tarifas de los ser-
vicios de Yilport con vigencia hasta 2021 (Castillo, 2018).Y por ello,
el sector exportador de la ciudad estim6 una afectacién econémica
por el incremento de tarifas en diversos servicios y la latente decisiéon
de exportar por otro puerto (El Comercio, 2017). Entre los objetivos
planteados para este analisis se fundamenté teéricamente el proceso
de comercio internacional y el modelo de gestion empresarial que
sigue YilportEcu S.A., se realizé un diagndstico de la relacion comer-
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cial entre las empresas exportadoras y Yilport al inicio de la conce-
sioén y en la actualidad; y finalmente se propusieron estrategias para
el proceso de coordinacién logistica y comercial entre las empresas
exportadoras y YilportEcu S.A. de la ciudad de Machala.

Sistema portuario en Latinoamérica

En América Latina conforme al Informe de Actividad Portua-
ria de América Latina y el Caribe de 2018, Ecuador se ubica en el
puesto siete con el puerto maritimo de Guayaquil con la variacién
de crecimiento entre el 2017 y el 2018 de un 10.3 %, mientras que el
puerto maritimo de Puerto Bolivar se ubica en el puesto sesenta con
variacion de 44.2 %, y esto coincide con lo que menciona la CEPAL
que en 2018 el movimiento de carga en los puertos de América Lati-
nay el Caribe aumenté en un 7.7 % (CEPAL, 2018).

Tabla 1

Movimiento portuario por puerto

Puesto Nombre Puerto Pais Movimiento (TEU’s)
2 Zona Portuaria Santos Brasil 3 836 487
4 Bahia de Cartagena Colombia 2862 787
6 El Callao Perti 2340 657
7 Guayaquil (APG, terminales privados) Ecuador 2 064 281
9 Buenos Aires (Puerto Nuevo y Dock Sud) | Argentina 1797 955
10 San Antonio Chile 1660 832
12 Buenaventura Colombia 1369 139
18 Zona Portuaria Itajai Brasil 1045 813
19 Valparaiso Chile 903 296
21 Montevideo Uruguay 797 874
60 Puerto Bolivar (APPB) Ecuador 113 515

Fuente: CEPAL (2019).
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Si se revisa el movimiento portuario por pais a nivel de Lati-
noamérica se tiene que el pais con un mayor volumen de TEU's es
Brasil, seguido de Colombia, Chile, Perti, Argentina, Ecuador, Gua-
temala y Uruguay (CEPAL, 2019).

Sistema portuario de Ecuador

El sistema portuario estd conformado por los puertos comer-
ciales del Estado, puertos especiales o superintendencias y terminales
portuarios habilitados, que a continuacidén se presentan:

Tabla 2

Puertos del sistema portuario nacional del Ecuador

Tipo de puertos Nombre
Autoridad Portuaria de Esmeraldas (APE).

Autoridad Portuaria de Manta (APM).

Puertos comerciales del

Estado Autoridad Portuaria de Guayaquil (APG) y
Autoridad Portuaria de Puerto Bolivar (APPB).
Superintendencia del Terminal Petrolero de Balao.
Superintendencia del Terminal Petrolero de La
Puertos especiales Libertad.

Superintendencia del Terminal Petrolero de El
Salitral.

47 ubicados en la provincia de Guayas.

Terminales habilitados o 7 ubicados en Santa Elena.
privados 3 ubicados en Manabi.

5 ubicados en el Oriente ecuatoriano.

Fuente: MTOP (2019).

La Autoridad Portuaria de Esmeraldas es el tercer puerto del
pais, es multipropdsito pero ain con una infraestructura limitada y
entre los productos de exportacion estdn el aceite crudo de palma



RELACION COMERCIAL ENTRE LAS EMPRESAS EXPORTADORAS Y
YiLPORT TERMINAL OPERATIONS YILPORTECU S.A. DE LA CIUDAD DE MACHALA

143

la madera-balsa, la astilla de madera, los productos quimicos y los
repuestos para vehiculos y maquinaria. La Autoridad Portuaria de
Guayaquil transporta el 85 % de la carga privada en el pais y dentro
de sus productos de exportacién estdn: banano, camardn y pescado;
cuenta con un terminal multipropdsito, de contenedores y grane-
lero. La Autoridad Portuaria de Manta es el tinico puerto de aguas
profundas, de mar abierto y maneja carga de tipo carreros, granelera
solida y liquida, etc. (Gonzdlez, 2018).

En la Autoridad Portuaria de Puerto Bolivar el principal pro-
ducto de exportacién es sin duda el banano que anualmente repre-
senta el 96 % de las exportaciones, posee una ubicacion estratégica
de 13 millas nduticas de la ruta internacional y a 4.5 millas nduticas
desde la boya de mar hasta los atracaderos (MTOP, 2019).

En cuanto a los puertos especiales, la Superintendencia del
Terminal Petrolero de Balao estd ubicado en la ciudad de Esmeral-
das y estd conformado por tres terminales; la Superintendencia del
Terminal Petrolero de La Libertad que se encuentra en la Peninsula
de Santa Elena con un sistema de 4 boyas a 2.5 millas del Balneario
de la Libertad con un muelle de hormigén de 322.5 metros de longi-
tud; y la Superintendencia de El Salitral que se encuentra ubicado al
suroeste de Guayaquil en el estero Plano Seco donde operan buques
tanqueros (MTOP, 2019).

Asociacion publico-privada

En el Ecuador se reconoce a una Asociacién publico-privada
(de ahora en adelante APP) cuando por parte del Gobierno Central
0 GAD (Gobierno Auténomo Descentralizado) solicitan a un gestor
privado que se ejecute un proyecto publico especifico con los términos
establecidos en un contrato respectivo (Ley Orgdnica de Incentivos
para Asociaciones Publico Privadas y la Inversion Extranjera, 2015).

En general en una APP actdan dos entes, el privado y el publi-
co; siendo el privado encargado de disefiar, construir, ampliar y/o re-
habilitar una infraestructura ptblica con el equipamiento necesario;
operar la infraestructura con debido mantenimiento y conservacion;
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asumir los riesgos financieros y técnicos en todas las etapas; recibir el
respectivo retorno de inversién en funcién de los ingresos percibidos
a través de cuotas o tarifas y finalmente revertir el activo al final del
contrato (Baldeén, 2016).

Una APP va a permitir el financiamiento privado, reformas o
modificaciones de servicios publicos evitando la improvisacién en
proyectos siendo transparentes y de colaboracién entre el Estado y
el gestor privado (Nalvarte, 2017). Ademds de que una APP requie-
re de funcionalidades, metodologias, organizacion y procesos; para
brindar servicios portuarios se puede dar en los modelos de relacién
que determinan los actores relacionados, funcionalidades, jerarquia y
procesos; el modelo de gestion que menciona los dos tipos de gestion
del actor publico que es la Autoridad Portuaria de Puerto Bolivar que
debe realizar una buena gobernanza y YilportEcu S.A. que es el ente
privado que debe ser eficiente y eficaz; y finalmente el modelo de ne-
gocio que detalla los diferentes estudios y planes internos al igual que
los indicadores y objetivos a cumplir (Yilport Holding A.S., 2015).

En la actualidad, el Terminal Portuario de Puerto Bolivar se
encuentra concesionado por un tiempo determinado de cincuen-
ta afios bajo la modalidad de una APP, cuya toma fisica se efectud
el 1 de marzo de 2017 y se divide en cinco fases de operacién (El
Telégrafo, 2016). En este contexto, la APPB es la entidad delegante
que estuvo a cargo desde el inicio del proceso de concesién de la
evaluacion, contrato, adjudicacién, suscripcién, administraciéon y
supervision; mientras que YilportEcu S.A. es el gestor privado, selec-
cionado mediante concurso publico, que es el responsable del desa-
rrollo del proyecto denominado Disefio, Planificacién, Financiacién,
Construcciéon de Obras Nuevas, Suministros de Equipo, Inversion,
Operacién y Mantenimiento de los Bienes de la TPPB; y este a su
vez tendrd ingresos en funcion de la recaudacion de las tarifas por-
tuarias, sujetas a indexacién anual, correspondiente a los servicios
obligatorios prestados y de los servicios facultativos que la entidad
delegante autorice (Contrato de concesién, 2016).

En cuanto a la duracién de los contratos con las APP, se conoce
que en Ecuador el promedio de duracién es de 29 afios, con un maxi-
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mo de 50 y el minimo de 20 afios, generando el ingreso para soste-
ner al puerto y pagar el canon que le corresponde al gobierno y para
la adjudicacién en algunos casos las instituciones que estin a cargo
de las asociaciones publico-privadas se concentran en los plazos y el
cumplimiento de los compromisos de inversién (Sudrez et al., 2020).

El plazo ordinario de la APP incluye los periodos de organiza-
cién, construccion, operaciéon y mantenimiento; y, periodo de liqui-
dacién (Yilport Holding A.S., 2015). Entre los principales beneficios
de la APP estd que permite promover la coordinacién y gestién con
el sector privado y publico, fomenta la sostenibilidad de los proyec-
tos coexistiendo las fortalezas e intereses de los dos sectores; mien-
tras que las limitaciones se deben a la falta de voluntad politica y de
seguridad juridica (Robalino, 2010).

Gestion portuaria

Los modelos de gestiéon o de administraciéon de un puerto ba-
sicamente son a través de la administracién del Estado es decir una
entidad publica, por los municipios mediante un organismo espe-
cializado que puede ser la autoridad portuaria o con colaboraciones
de cdmaras de comercio y por organizaciones privadas que operan a
través de concesiones a terceras empresas (Romero & Esteve, 2017).

El presidente de la Camara Maritima del Ecuador (CAMAE)
Javier Moreira considera que el sector portuario en el Ecuador es
positivo debido a las concesiones y privatizaciones que se han dado
estos afios porque han permitido el desarrollo de nuevas terminales
que generan competencia en Guayaquil, Posorja, Puerto Bolivar y
Manta, y que han crecido en infraestructura, equipamientos y mejo-
ramiento en los servicios (CAMAE, 2020).

Las entidades portuarias se pueden clasificar en: puerto pro-
pietario (Landlord port), puerto instrumento (tool port), explotador
(comprehensive port), puerto inteligente (Smart port); ademds de una
clasificacién de acuerdo con su funcién en comerciales, industriales,
pesqueros, mixtos, deportivos, de pasaje marinas o militares; por sus
caracteristicas fisicas como por su situacién que pueden ser exterior,
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interior o mixta, por su acceso al mar y acceso terrestre al puerto. Y
En cuanto a los servicios, los puertos comerciales han evoluciona-
do con el tiempo hasta convertirse en puertos de quinta generacion,
caracterizados por el desarrollo de politicas de colaboracién en las
areas de logistica, conocimiento, operaciones, comunicaciones y for-
macion, entre otras (Murcia, 2004).

Segtn el nivel que la autoridad portuaria tenga en la ejecucion
de operaciones y prestacion de servicios, pueden existir puertos de
tipo landlord port en los que la autoridad portuaria es el drgano re-
gulador de la actividad portuaria y cede el espacio fisico por medio
de concesiones a operadores privados siendo duenas de la infraes-
tructura mientras que la parte operativa estd a cargo de las empre-
sas privadas concesionarias. Por otro lado, en un puerto tool port, la
autoridad portuaria gestiona la infraestructura y superestructura y
la empresa privada ofrece servicios comerciales con los medios que
ofrece la autoridad portuaria; y finalmente un puerto operating port,
comprehensive porto o service port es aquel en el que la administra-
cién publica a través de la autoridad portuaria realiza la gestiéon de
espacios y del territorio, es el duefio de la infraestructura y también
se encarga de las operaciones, ofreciendo asi todos los servicios del
sistema portuario (Rua, 2006).

Por lo expuesto en lineas anteriores, la APPB adopta un mo-
delo de gestion portuaria andlord port, es decir que el espacio e in-
fraestructura portuaria es publico y la superestructura, equipo y
operaciones es de modelo privado (Gonzdlez, 2018).

Competitividad portuaria

La competitividad portuaria del pais debe ser analizada consi-
derando el concepto de cadena logistica integral, en la que el puerto
es un eslabon en el transporte de mercancias de exportacion e im-
portacién. Por tanto, la competitividad de un puerto va a depender
de una serie de factores externos e internos como la integracién de la
logistica y el intercambio modal y, por supuesto, de la eficiencia de la
operacion del puerto para que no haya sobrecostos para los agentes
importadores y exportadores (Manayay, 2015).
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Logistica

El término logistica abarca varios significados y compren-
de dreas operativas, comerciales y financieras, con la finalidad de
cumplir con los objetivos trazados en la planificacion estratégica de
cada empresa, que comprenden con el correcto funcionamiento del
flujo comercial en cuanto al almacenamiento, distribucién y abaste-
cimiento de materias primas, componentes, existencias en proceso y
productos terminados (PROECUADOR, 2013). Asimismo, la logis-
tica es la planificacion y ejecucion de actividades para llevar a cabo
cualquier proyecto (Gémez, 2013). Ademas, se entiende que es la
manera de gestionar los recursos de la empresa para elaborar un pro-
ducto y tener un producto terminado que necesita almacenamiento
para ello la tecnologia, transporte y coordinacién son vitales en cada
proceso (Ballesteros et al., 2015).

Gestion logistica

En la gestién logistica, la empresa anade valor al producto a
través de la logistica de aprovisionamiento, asi como la produccién y
la disposicion de materias primas e insumos en la empresa; logrando
asi dar mayor valor del producto al consumidor innovando los fac-
tores productivos de la organizacién (Cano et al., 2015).

Para ser competitivo a nivel de empresas exportadoras, la
gestion logistica tiene un rol fundamental; siempre y cuando estas
tengan procesos definidos; de igual manera deben existir mayores
controles al interior para disminuir los costos operacionales (Zerda,
2018). Para tener un liderazgo internacional, es necesario mantener
una organizacién eficaz de la actividad de la exportacién como el
acondicionamiento y logistica maritima con el respectivo control de
la fruta que se exporta (Pezo, 2016).

Una de las consideraciones bésicas que los puertos deben se-
guir es la flexibilidad de adaptacién a la tecnologia, la rapidez en el
manejo de naves y cargas, seguridad en la carga y en el personal, ca-
lidad de servicio procurando ser eficaz y eficiente y costos asequibles
para clientes (Mayora, 2013).
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También hay que mencionar que la gestion logistica en el co-
mercio internacional se basa en los procesos logisticos operacionales
que abarca la Distribucién Fisica Internacional, que, a diferencia de
la gestion logistica dentro de la empresa, buscan mejorar las ope-
raciones de comercio exterior en el mundo en términos de costo,
tiempo, calidad de servicio (Vilema, 2007).

Materiales y método

El alcance de este articulo es explicativo, puesto que este tipo
de investigacion es donde el investigador se plantea como objetivos
estudiar el porqué de las cosas, los hechos, los fenémenos o las si-
tuaciones (Bernal, 2016). Por lo tanto, se analizé la relacién comer-
cial entre las empresas exportadoras y YilportEcu S.A. y el diseno
de la investigacion corresponde al disefio cualitativo y cuantitativo
porque se describid e interpretd la relacién comercial a través de la
percepcion hacia YilportEcu S.A. por parte de los representantes de
las empresas exportadoras y de la entidad delegante que es la Auto-
ridad Portuaria de Puerto Bolivar por medio de un cuestionario con
preguntas en su mayoria en escala de Likert.

Para determinar el nimero de empresas exportadoras se reali-
z6 una encuesta piloto enviando el link a todas las empresas exporta-
doras que suman 158, y al tener una respuesta del 4 % en un tiempo
determinado de espera; se considerd encuestar a aquellas empresas
que representan el 80 % del total de las exportaciones por la cantidad
total de unidades comerciales del puerto maritimo durante el 2019
y por lo tanto son representativas por el volumen de exportacién
anual, siendo un total de 29 empresas exportadoras de la ciudad de
Machala que se encuentran en la matriz de datos de declaraciones de
exportacion general del Servicio Nacional de Aduanas del Ecuador
(SENAE); sin embargo, se obtuvo respuesta de 21 empresas expor-
tadoras. Por lo tanto, es un muestreo por conveniencia por los casos
disponibles a los que se tiene acceso y de expertos para conocer la
perspectiva de los especialistas (Herndndez et al., 2014).

Se aplicaron algunos instrumentos de andlisis abordando a
los principales actores de esta investigacion, para las empresas ex-



RELACION COMERCIAL ENTRE LAS EMPRESAS EXPORTADORAS Y
YiLPORT TERMINAL OPERATIONS YILPORTECU S.A. DE LA CIUDAD DE MACHALA

149

portadoras se realizé un formulario en linea, para los representantes
de YilportEcu S.A. una entrevista semiestructurada y para la APPB
igualmente una entrevista semiestructurada para la gerente actual-
mente a cargo, abordando los mismos temas. Para las tres partes in-
volucradas se consideraron tres secciones en la entrevista y la encues-
ta, la primera con la solicitud de informacién general, la segunda con
los 11 items en funcion de una escala de Likert con respuestas de 1 a
5, siendo 1 totalmente en desacuerdo, 2 en desacuerdo, 3 indiferente,
4 de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo; y, la tiltima seccién de suge-
rencias y recomendaciones a Yilport.

También se hizo una revision documental del contrato de
concesion firmado por YilportEcu S.A. y la APPB en 2016 y de las
diferentes publicaciones de montos de exportacioén en los boletines
estadisticos del Ministerio de Transporte y Obras Publicas, Subsecre-
taria de Puertos y Transporte Maritimo y Fluvial y de la APPB.

Resultados

La tabla 3 muestra el flujo de las naves arribadas al TPPB desde
2011, a partir de la concesién en 2017 se observa un incremento de
naves al 2019. En 2019 de las 427 naves el 50 % han sido para la carga
de tipo bananeros, 41 % containers, 8 % de carga general y el 1 %
turisticos (MTOP, 2019).

Tabla 3

Nuamero de naves arribadas por afio

Autoridad Portuaria YilportEcu S.A.
de Puerto Bolivar

Puerto/afio 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019

Terminal Maritimo 479 | 381 | 355 | 348 | 376 | 329 357 393 427
de Puerto Bolivar

Fuente: MTOP (2019).

En la Figura 1 se observa que de 2011 a 2016 hubo un manejo
de carga alto, a partir de 2017 desde la operacion de la concesionaria
hay incrementos anuales.
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Figura 1
Carga general movilizada por el Puerto Maritimo
de Puerto Bolivar 2011-2020
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Fuente: APPB (2020).

Durante el 2019 el puerto maritimo movilizé un total de 1 849
655 Ton. Mts. de carga de las cuales el 94 % corresponde a banano,
mientras que el 6 % restante estd distribuido de la siguiente forma:
en platanos, pifias, mangos, cacao, camarones y langostino, produc-
tos quimicos y otras mercaderias; mientras que los principales paises
destinos de exportacién son Alemania, Estados Unidos, Italia, Rusia,
Turquia, Nueva Zelanda, Libia, Inglaterra, Holanda, Guatemala, Gre-
cia, Francia, Espana, Dinamarca, Croacia, Costa Rica, China, Bélgica
y otros paises (MTOP, 2019).

Entre los principales productos de importacién se destacan en
2019 las bobinas de papel, fertilizantes, maquinarias, nitrabor, vehi-
culos y otras mercaderias en un total de carga de importaciéon de 42
228,18 Ton. Mts. y los paises de importaciéon son Bélgica, Canada,
Colombia, Costa Rica, Estados Unidos, Holanda, Inglaterra, Italia,
Holanda, Italia, Panam4, Rusia y otros paises (MTOP, 2019).

En funcién de lo revisado y analizado desde la propuesta de
la iniciativa privada por parte de YilportEcu S.A. se evidencia el mo-
delo de gestion a seguir como una Asociacién Publica Privada con
la Autoridad Portuaria de Puerto Bolivar por un lapso de 50 afos
por un total de inversién de aproximadamente US$ 750 millones de
dolares en cinco fases; con un canon mensual variable de acuerdo al
flujo de carga de USD 4,00/TEU y USD 1,00/TM y un canon fijo de
US$ 4 000 000 millones de dblares anual (APPB, 2020).
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Tabla 4
Canon fijo y variable anual
Anos Canon fijo Canon variable Total
2017 1342 201,86 3333 333,30 4675 535,16
2018 1620 737,49 4008 333,35 5629 070,84
2019 1672 247,59 4046 424,14 5718 671,73

Fuente: APPB (2020).

Los datos presentados en la Tabla 4 muestran el total de in-
gresos por el pago de canon tanto fijo como variable en los tres anos
de operacion de YilportEcu S.A. con un total de US$ 16 023 277,73.
Y en funcién de la APP se reconoce a YilportEcu S.A. como el ges-
tor privado encargado del “Disefo, financiamiento, equipamiento,
ejecucion de obras adicionales, operacién y mantenimiento de la
Terminal Portuaria de Puerto Bolivar” y a la APPB el ente fiscaliza-
dor de la concesién que funge como entidad delegante (Contrato de
concesioén, 2016).

El hinterland geogréfico, que es el drea de influencia que rodea
al puerto, basicamente estdn las provincias del austro del Ecuador
como El Oro, Loja, Azuay, Canar y Zamora Chinchipe y también
Guayas, Morona Santiago y el sector norte de Pert y a su vez el fo-
reland geografico y comercial como entrada y salida de productos
hacia y desde Asia-Pacifico y la costa oeste y este de Estados Unidos,
Europa, paises africanos y del Medio Oriente (APPB, 2018).

Con un calado de 14,50 metros debido al dragado efectuado
en muelles, zona de maniobra y canal de acceso por parte de Yilpor-
tEcu S.A. como una de las primeras acciones luego de la concesién
por un total de 22 millones de ddlares, la adquisicién de dos gruas
moviles por casi 8 millones de délares y la instalacidn de rieles para
movilizacién de gruas cercana al medio millén de délares son algu-
nos de los logros de la empresa turca y se prevé construir el muelle 6
para la expansién de la Terminal (APPB, 2020).

Un logro que merece reconocimiento en el puerto maritimo
de Puerto Bolivar es la exportacién por primera vez 36 000 toneladas
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de cobre a China, con todas las medidas de seguridad en el mes de
marzo de 2020 y se espera que para el 2023 se acerque a las 600 000
toneladas al ailo (APPB, 2020).

En la tabla 5 se presenta el listado de las empresas que en 2019
tuvieron el 80 % del total de las unidades comerciales exportadas por
el TPPB y que contestaron las encuestas en linea.

Tabla 5

Participacién de empresas exportadoras en el TMPP

No. Empresa exportadora Cantidad Total | Porcentaje
en unidades De partici-
comerciales pacion

1 Comercializadora de banano del sur Comersur Cia. Ltda. 11661 058 12.85 %

2 Asociacion de agricultores bananeros del litoral Asoagribal 9461 924 10.42 %

3 Banano y frutas tropicales de calidad para el mundo Frutical S.A. | 4811115 5.30 %

Industrias Borja Inborja S.A. 4805934 5.29 %

5 Exportadora de banano del Oro Exbaoro Cia. Ltda. 4782619 5.27 %

6 Fruta rica Frutaric S.A. 3532668 3.89 %

7 Calidad en banano Banacali S.A. 3377 146 3.72%

8 Obsa Oro Banana S.A. 3157 484 3.48%

9 Ginafruit S.A. 2790,896 3.07 %

10 | Agzulasa Cia. Ltda. 2539013 2.80 %

11 Frutadeli S.A. 2522757 2.78%

12 Jasafrut S.A. 2130776 2.35%

13 Banabio S.A. 1891 634 2.08 %

14 | Exportacién de productos biolégicos Exprobiolégico S.A. 1648 236 1.82 %

15 | Asociacién de pequefios productores bananeros El Guabo 1412 369 1.56 %

16 Trinyfresh S.A. 1382448 1.52%

17 | Tecniagrex S.A. 1280231 1.41 %

18 | Exportadora de productos del océano Oceanproduct Cia. Ltda. 1083 442,1 1.19 %

19 Sentilver S.A. 1078 493 1.19 %

20 | Bagatocorp S.A. 908 257 1.00 %

21 | Damascoswett S.A. 875772 0.96 %

22 | Agricola bananera ecuatoriana - Agbe S.A. 843 600 0.93 %

23 Cabaqui S.A. 838 207 0.92 %

24 Truisfruit S.A. 816 221 0.90 %
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25 | Novamerc S.A. 807 048 0.89 %
26 | Tropicalfruit export S.A. 700 557 0.77 %
27 | Asociacién de produccion agropecuaria de El Oro Asoproagroro | 681 536 0.75 %
28 | Compania de desarrollo bananero del Ecuador Bandecua S.A. 588 676 0.65 %
29 Bansurlit S.A. 587 045 0.65 %
Otras exportadoras 17 784 500,46 19.59 %
Total 90 781 662,56 100 %

Fuente: Servicio Nacional de Aduana del Ecuador (2019).

Tras el establecimiento de las 29 empresas, 21 empresas res-
pondieron y los resultados de las encuestas que aportaron se pre-
sentan a continuacién, por medio de una divisién de secciones;
la primera con informacioén general, la segunda conformada por
once items con una escala de Likert y finalmente con las sugeren-
cias y estrategias hacia YilportEcu S.A. para su buena coordinacién
y desenvolvimiento.

El tiempo de operacién como empresa exportadora refleja en
promedio una edad de seis a diez afios, asi como de 11 a 15 anos
de participacién en exportaciones propias por cualquier termi-
nal portuario.

Figura 2
Tiempo de operacién
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Fuente: Investigacién en linea.
Elaboracién propia.
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También se consulto si las empresas actualmente exportan por
otro puerto maritimo aparte de Puerto Bolivar y en su mayoria si lo
hacen por medio de la ciudad de Guayaquil como se evidencia en la
Figura 3.

Figura 3
Exportacién por otro puerto

Ko

Fuente: Investigacién en linea.
Elaboracién propia.

El medio de coordinacién de las operaciones con YilporteEcu

S.A. es el correo electrénico que es el mas utilizado por los
exportadores, como se muestra en la figura 4.

Figura 4
Medio de coordinacién con YilportEcu S.A.
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Fuente: Investigacién en linea.
Elaboracién propia.
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Con un alfa de Cronbach estandarizado de 0.948 que significa
que la fiabilidad del instrumento es excelente para los once compo-
nentes establecidos en la encuesta con una escala de Likert y con un
alfa de Cronbach basada en elementos estandarizados en un 0.946,
los mismos que se presentan a continuacién con su respectivo total
por los 21 encuestados. El valor superior de cada item es 105 puntos
y el promedio general a su vez es 77.27 puntos, por lo que con este
promedio las empresas exportadoras califican la gestiéon comercial y
operativa de YilportEcu S.A.

Tabla 6
Total por item
No. Item Sumatoria total
1 Negociaciéon 78 puntos
2 Procesos logisticos 76 puntos
3 Infraestructura y equipos 73 puntos
4 Costos de transportacion 67 puntos
5 Competitividad del puerto 82 puntos
6 Sistema tarifario 66 puntos
7 Ubicacién geogréfica 98 puntos
8 Flujo de informacién y comunicacién | 79 puntos
9 Relacién comercial 76 puntos
10 Normativas y certificaciones 78 puntos
11 Socializacién de procesos nuevos 77 puntos

Fuente: Investigacién en linea.
Elaboracién propia.

También se establecié una valoracién a la gestion de YilportE-
cu S.A. por encuestado en funcién del valor médximo alcanzado; es
decir 5 puntos por cada item con un total de 55 puntos como méxi-
mo por encuestado, por tanto, se tiene la siguiente escala 0-11 puntos
muy mala, 12-22 puntos mala, 34-44 puntos buena y 45-55 puntos
muy buena, por tanto, el 47.6 % de los encuestados considera que la
gestion de YilportEcu S.A. se encuentra en la valoracién de buena.
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Tabla 7
Porcentajes de valoraciones
Valoraciéon Frecuencia Porcentaje

Muy mala 0 0%
Mala 1 4.8 %
Regular 2 9.5%
Buena 10 47.6 %
Muy Buena 8 38.10 %
Total 21 100.00 %

Fuente: Investigacién en linea.
Elaboracién propia.

Ademds, se procedio a clasificar a los once items en dimensio-
nes con caracteristicas comunes para definir cudles se pueden agru-
par y asi tener un andlisis mds claro y con menos items y para ello se
realiz6 un andlisis factorial. Para lo cual se calcul6 la prueba de KMO
para comprobar el grado de relacién conjunta entre las variables y la
prueba de esfericidad de Barlett para confirmar que las Inter correla-
ciones entre variables es cero. La medida de adecuaciéon muestral de
Kaiser-Meyer-Olkin es de 0,798, lo que se considera aceptable.

Tabla 8
Prueba de KMO vy Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 0.798
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 217.898
Gl 55
Sig. 1000

Fuente: Investigacién en linea.
Elaboracién propia.

Con la revisién de la tabla matriz de correlacién anti imagen,
que contiene una medida de adecuacién muestral para cada varia-
ble, se trata basicamente de determinar si es conveniente realizar el
analisis factorial con los once items establecidos en la encuesta, ya
que superan el valor de 0.5; estableciendo asi la matriz de compo-
nente rotado, que muestra los items que se agrupan de manera co-
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mun; en total hay tres componentes. Asi, el primer componente esta
conformado por el item de negociaciones, sistema tarifario, procesos
logisticos, normativas y certificaciones, flujo de informacién y comu-
nicacién, socializacién de procesos nuevos y la relacién comercial; el
segundo componente lo integran los costos y la competitividad; y, el
ultimo componente estd conformado por la ubicacion geografica que
pueden ser clasificados de la siguiente forma, como muestra la tabla 9.

Tabla 9

Items clasificados en componentes

No. Item Componente

—

Negociacién

Sistema tarifario

Procesos logisticos

Normativas y certificaciones

. . . . Gestion logistica
Flujo de informacién y comunicacién

Socializacién de procesos nuevos

Infraestructura y equipos

Relacién comercial

O |00 [N ||| W

Costos de transportacién

Costos portuarios

Ju—
(=}

Competitividad del puerto

—
—_

Ubicacién geografica Localizacién

Fuente: Investigacién en linea.
Elaboracién propia.

Las recomendaciones brindadas por parte de las empresas ex-
portadoras hacia YilportEcu S.A. son las siguientes:

*  Mejorar la comunicacién.

+ Completar las inversiones

+ Cobro de tarifas competitivas.

+  Mayor eficacia en los depdsitos.

+  Mejorar los procesos online.

+  Mayor velocidad en la plataforma Infinity.
*  Mejorar el procedimiento de carga suelta.

+ Tiempos mds accesibles a las exportadoras
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La tabla 10 muestra las respuestas de la gerente de la APPB
para que desde su perspectiva evaltie su relacién con YilportEcu S.A.
y también cdmo ve la relacién con las exportadoras.

Tabla 10

Respuestas de la entrevista a gerente de APPB

No. Item Respuesta gerente actual
1 Rol actual de APPB Controlar y fiscalizar el contrato de delegacion de las
operaciones de carga. Administrar y gestionar per-
misos de operacién a operadores de buque. Elaborar
mecanismos técnicos legales para el mejor funciona-
miento de la TPPB
2 Gestion de YilportEcu S.A. | Muy buena
3 Cumplimiento de contrato | No, debido a la espera del traspaso de terrenos por
en funcion de las fases parte del Estado.
4 Flujo de informacién y Muy bueno porque al ser una asociacién publica-pri-
comunicacion con Yilpor- | vada asi debe ser.
tEcu S.A.
5 Relacién de Exportadoras | Buena
y YilportEcu S.A.
6 Operaciones en la TPPB Aumento de exportaciones
7 Competitividad del TPPB | Si, por el propio hinterland que engloba a El Oro, la
zona Austral y sur del pais y el norte de Pert. Al igual
que su desarrollo para manejar su propia carga.
8 Ubicacién geogréfica del Si'y debe ser aprovechada al méximo.
TPPB
9 Estrategias administrativas | Instalacion de cuatro grias moéviles ejecucion del
y operativas de YilportEcu | dragado de las zonas aledafias a los muelles que ha
S.A. permitido alcanzar actualmente una profundidad de
13,5 metros de calado en la zona del muelle 5.
Software para las autorizaciones de ingreso y salida
de vehiculos.
Mas navieras al Puerto.
10 Recomendaciones a Yil- Dialogo constante con los demas actores de la ca-

portEcu S.A.

dena de produccién: transportistas, exportadores,
navieras; con el objetivo de mejorar las operaciones
del Puerto.

Fuente: Investigacién en linea.
Elaboracién propia.
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Tabla 11

Respuestas de YilportEcu S.A.

No. Item Respuesta gerente actual

1 Rol actual de YilportEcu S.A. Gestor privado en la concesion del TPPB.

2 Modelo de gestién Gestion en el proceso de exportacion siendo operador portua-
rio arrendatario del TPPB.

3 Cumplimiento de contrato Si, se ha cumplido con el cronograma respectivo.

en funcién de las fases e
infraestructura

4 Flujo de informacién y comu- | Muy buena

nicacién con APPB

5 Estrategias de cardcter admi- Servicios informaticos internos y con los sistemas de calidad

nistrativo y operativo correspondientes a sistemas de seguridad ocupacional e in-
dustrial. El sistema Navis en agosto se inician pruebas para
su operacion.

6 Medio de coordinacién con las | Correo electrénico para las ordenes de servicio y proceso de

empresas exportadoras operaciones diaria con un departamento encargado.

7 Flujo de informacién con Constante por las solicitudes de servicios.

exportadores

8 Nivel De exportaciones En aumento

9 Manejo de carga Muy buena.

10 Tipo de carga de exportacién | Banano y sus derivados. Se incluye el mango de Perti que tam-
bién se exporta por el puerto. En los productos de importacién
estdn las bobinas de papel y vehiculos.

11 Costos de transportacion De acuerdo con cada servicio solicitado hay una tarifa, es
decir entre mds servicios requiera el cliente mayor sera el costo
por cobrar.

12 Politicas internas Si

13 Puerto Competitivo Si por la localizacién y por su cercania.

14 Sistema tarifario Aprobado en marzo de 2019 siendo la APPB el que aprueba.

15 Ubicaci6n geogréfica Si, tiene su hinterland en la zona austro y el norte del Pert. Los
productos de la provincia son cacao, camar6n y banano.

16 Relacién con Exportadoras Buena, puesto que hay un nimero fijo de empresas que ex-
portan semanalmente alrededor de 60-70 ademds de exportar
por Guayaquil.

17 Operaciones en la TPPB Aumento de exportaciones

18 Competitividad del TPPB Si frente a Guayaquil principalmente

Fuente: Investigacién de campo.

Elaboracién propia.
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Conclusiones y discusiéon

Al inicio de la concesién, en 2017, se exportd 1 617 712 Ton.
Mts y en 2019 un total de 1 849 655 Ton. Mts y durante el 2020 hasta
el mes de agosto se han registrado 1 317 423 Ton. Mts. con lo que
se evidencia un incremento anual en las exportaciones del termi-
nal portuario.

De las 21 empresas exportadoras consultadas en esta investi-
gacion y que representaron el 80 % de participacion de carga mo-
vilizada en el Terminal Portuario de Puerto Bolivar durante el 2019
suman alrededor de 83 millones de unidades comerciales del total
de la exportacién, quedando asi 7 millones de unidades comerciales
distribuidos en las 137 empresas exportadoras para dar un total ge-
neral de 90 millones de unidades comerciales movilizados durante el
2019 en el puerto.

El modelo de gestiéon con el que opera el Terminal Portuario
de Puerto Bolivar, donde YilportEcu S.A. es el gestor privado y la Au-
toridad Portuaria de Puerto Bolivar es la entidad delegante, obedece
a una Asociaciéon Publico-Privada con una duracién de 50 afios y
cumpliendo por fases un contrato de concesion para la moderniza-
cién del puerto.

El flujo de comunicaciéon e informacién entre la Autoridad
Portuaria de Puerto Bolivar y YilportEcu S.A. es fluido y muy bue-
no, segun la actual gerente puesto que manifiesta que son socios
estratégicos con un objetivo en comun, pues si, mayor carga se ex-
porta, mayores serdn los ingresos para el Estado por la Asociacién
Publico-Privada.

YilportEcu S.A. implementé el sistema para operaciones de
contenedores y carga general que se utiliza para planificar y mane-
jar la carga llamado Navis N4, el mismo que ha sido implementado
desde 2019; ademads para que los clientes puedan conocer la informa-
cién de su carga utilizan el sistema de rastreo denominado Infinity,
manteniendo asf una comunicacién e informacién por medio de sis-
temas informaticos y el predominio de la via telefénica. Asi pues, los
problemas de eficiencia portuaria se deben a la falta de actualizacién
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de un software para la informacién de embarque y desembarque
(ICEX Espana, Exportacién e inversiones, 2017).

En general, la valoracién que las empresas exportadoras con-
sultadas dieron a la gestién y operacion de YilportEcu S.A. en funcién
de los once items descritos en los resultados es buena, destacando la
puntuacion realizada en los items referentes a la competitividad del
puerto y a la ubicacién geografica que tiene el Terminal maritimo;
asi también lo resaltan los representantes de la Autoridad Portua-
ria de Puerto Bolivar y YilportEcu S.A. considerandolos como una
oportunidad que se debe aprovechar y asi también este es un factor
relevante en la competitividad empresarial por la concentracién de
la produccién bananera nacional (Espinoza, 2019). Con la tecnolo-
gia moderna para el transporte de los contenedores en el Terminal
Portuario de Puerto Bolivar se estima la competencia con Guayaquil
atrayendo mads carga de exportacion (Pesantes, 2016).

En cuanto a las recomendaciones para mantener la relacién
comercial de las empresas exportadoras con YilportEcu S.A. es im-
portante completar las inversiones, cumpliendo con las fases del
contrato de concesion y el cobro de tarifas competitivas para no ex-
portar por otros puertos.

Por dltimo, con la construccién del muelle 6 de 450 m, Yilpor-
tEcu S.A. invertird 176 millones de ddlares que permitira el ingreso
de buques de mayor calado y, con ello la expansién portuaria a través
de la diversificacién de nuevas lineas de exportacién y, por tanto, de
nuevos clientes de otros productos aparte del banano (MTOP, 2020).
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Introduccién

El turismo a nivel mundial es considerado como uno de los
ejes basicos de la actividad econémica ya que reporta ingresos signi-
ficativos como sistema de producciéon (Devi, 2015; Orgaz & Moral,
2016). Realidad que se demuestra ya que es el tercer mayor sector de
comercio internacional que, aunque en el 2019 apenas crecié un 3 %
su aporte al Producto Interno Bruto, atin su crecimiento sobresale
al normal de la economia segin lo reconoce el Consejo Mundial de
Viajes y Turismo (Guevara, 2020). Ademas, segtin la Organizacién
Mundial de Turismo, se destaca una considerable cifra de 313 millo-
nes de trabajos directos y relacionados a nivel mundial (2018), sien-
do un importante sistema de produccién alternativo que dinamiza a
un sinntimero de paises.
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Dinamismo que responde también a una gran accién e inte-
raccién de componentes que lo aproximan a un sistema complejo
dada la multiplicidad de las relaciones entre sus actores, el alto nivel
de incertidumbre y los amplios comportamientos emergentes (He-
rrera, 2017). Sistema en el que, el canal de distribucién normalmente
ha desarrollado roles marcados en los que los oferentes establecieron
una red con las agencias de intermediacién quienes, a su vez, de-
mostraron una alta eficiencia en la labor de venta (Acerenza, 2009)
puesto que su versatilidad para la organizacién de itinerarios las con-
virtié en un representante conveniente de confianza y asesorfa para
el turista (Campora, 2013).

En cuanto al rol de las intermediadoras objeto de esta inves-
tigacion, se reconoce aqui que su actividad ha ido evolucionando
constantemente en un intento de lograr una operativizaciéon mds
agil, esfuerzo que se logré significativamente con la incursion de las
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC) gracias a la
implementacién de sistemas autométicos de recomendacién y reser-
vas; tecnologia que en su momento ayudé a concentrar la gestion de
los viajes en los operadores de intermediacién, impulsando conse-
cuentemente el auge de las agencias de viajes (AV) y sus servicios de
personalizacién para el viajero.

Sin embargo, la aparicién de Internet como red tecnolégica
global, afecta a todos los agentes a lo largo del canal de distribucién
(Santamaria, 2009) y a la intermediacion desarrollada por las AV, de-
bido a la modificacién del canal mismo del producto turistico (Law,
2000), el cual se basa en el modelo “self-service”, es decir, el consumi-
dor final puede acceder directamente a la empresa proveedora me-
diante la pagina web, buscar informacién de los diferentes servicios
dispuestos por los oferentes y efectuar la reserva y pago de los mismos
de manera inmediata (De Borja & Gomis, 2009; Campora, 2013).

Gracias a la globalizacién de Internet junto con las TIC, las
AV comenzaron a ver una peculiar transformacién en su rol como
participe en la cadena de distribucién (Cortés & Vargas, 2018). Y,
aunque en su momento, estos factores parecian favorecer su gestion
comercial, posteriormente, segiin Berné et al. (2013), el siglo XXI
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significé una abrupta crisis debido a que se cre una via directa entre
los oferentes y los turistas quienes, de lado y lado, obviaron en un
alto sentido, la necesidad de los servicios de las AV como elemento
central. Y, aunque Buhalis y Licata (2002) observaron que la gestién
de estos agentes se limité a un puro centro de reservas, la esperanza
de la intermediacién en este escenario de tecnologia directa sigue
siendo atn los servicios de personalizaciéon, complementariedad y
asesoria en los itinerarios y los viajes.

Esta préctica de negociacién directa entre los proveedores y
los consumidores, resulta no ser unica en el mundo de la actividad
turistica (Rodriguez-Zulaica et al., 2017), sino que mds bien obede-
ce al modelo de negocio business to consumers que se ha difundido
como uno de los tantos en el comercio electrénico y que goza de
gran aceptacion debido a la facilidad de uso de las aplicaciones, las
plataformas y la versatilidad en la comunicaciéon y su transferencia,
con lo cual, segin Vézquez et al. (2009), las AV terminarian resul-
tando poco necesarias. Por ello, el escenario que antes era favora-
ble ahora parece complicarse en términos de sostenibilidad para la
intermediacion (Saloner & Spence, 2002) y es en este punto donde
este trabajo centra su interés en aportar enfoques de soluciones que
puedan presentar una alternativa para que las AV puedan elegir, con
el fin de resolver sus problemas.

Entre tantas alternativas de comercializacion en linea, se selec-
cionaron a las redes sociales, las redes sociales fueron seleccionadas
como herramientas interesantes para influir en millones de usuarios
(Rodriguez et al., 2015), ya que segtn los autores (Dina & Sabou,
2012; Gutiérrez et al., 2018) se estdn convirtiendo en una plataforma
de interaccion en la que los turistas las utilizan para analizar ten-
dencias, preferencias, comportamientos y, por tanto, para empezar a
planificar su movilizacién.

En consecuencia, las AV deben adaptarse a la nueva tendencia
de comportamiento de los turistas (Sdnchez et al., 2018), procuran-
do ser cada vez mas activas en los canales virtuales ya que han per-
mitido interacciones comunicativas pero, ademds, porque favorecen
a la promocién, comercializacion y posicionamiento de destinos tu-
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risticos (Sotiriadis & Van Zyl, 2013), lo que desde la visién de un ad-
ministrador de la intermediacién, podria consolidarse como un in-
teresante pretexto para practicar la implementacién del valor en las
estrategias empresariales (Porter, 1999). Y, adicionalmente, porque
esa interaccion se plasma en la red y se convierte en un insumo infor-
mativo importante sobre el cual, Castells (1999), habria pronostica-
do que seria materia prima para la competitividad en la sociedad del
conocimiento, trascendiendo el hecho de que la tecnologia digital se
limite nada mds a automatizar la operatividad de los procesos, sino
que, una vez mas, aporte valor en pro de la innovacién.

Y, si en el interés de profundizar en la relacién entre las redes
sociales y la actividad del turismo, este trabajo concilia los criterios
aportados por diferentes investigadores como se muestra en la Tabla
1; contribuciones que dejan claro que las TIC, la interactividad y el
turismo no son ajenos a una tendencia global que interfiere en las
practicas de cualquier sector comercial.

Tabla 1

Relacién TIC, redes sociales y turismo

Investigacion

Resultado

Autores

Redes sociales y
destinos turisticos:
Estudio de caso de
TripAdvisor

Las redes sociales favorecen la gestion de
promocién tanto de oferentes, como de inter-
mediadores en beneficio del posicionamiento
de los destinos

Miguens, Baggio y
Costa (2008)

Redes sociales
como medio de
promocién turis-
tica en los paises
iberoamericanos

Tras la aplicacién del modelo Presencia,
Respuesta, Generacion y Sugerencia (PRGS)
se demuestra como la interaccion a través de
redes sociales favorecen al posicionamiento
de los destinos turisticos

Gutiérrez et al.
(2018)

Estrategias de pro-
mocidn turistica a
través de Facebook

El estudio concluye que Facebook debe for-
mar parte de la estrategia de comunicacién
en la promocion turistica, mediante la oferta
de contenidos mds atractivos, interactivos y
promocionales porque permite la difusién de
la oferta turistica de una forma répida, agil y
cercana al consumidor.

Martinez-Valerio
(2012)

Elaboracién propia.
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Finalmente, esta investigacién es una continuacién de traba-
jos anteriores que estudiaron la realidad de las AV en cuanto al uso
de las redes sociales y principalmente de Facebook, ya que, segtin
Sanchez et al. (2019), esta es la red social mds utilizada no solo por
las empresas sino también porque, como evidencia Gélvez (2016),
ha concentrado un nimero importante de seguidores durante los
ultimos 16 anos gracias a la facilidad de integracion de contenidos en
multiformato. En este sentido, la investigacion realizada por Vazquez
et al. (2019) es el principal antecedente, demostrando una practi-
ca para extraer y procesar a través del analisis del discurso, palabras
contenidas en la Web 2.0 (W2). Trabajo que concluyé demostrando
cémo dichos contenidos podria contribuir a la innovacién de pro-
ductos turisticos pero que, sin embargo, no se demostré que pudie-
ran inferir en el mejoramiento de la gestion comercial, lo cual podria
esperarse que sustente un aumento en las transacciones comerciales
por motivos de reservas, pero que si destacaron aproximaciones de
soluciones que otros trabajos (Véazquez, 2018; Garcia & Vazquez,
2018; Morales & G6mez, 2020) que por ejemplo en la ciudad de
Cuenca, se limitaron a evidenciar el problema del mal uso tanto de
las redes sociales, como de las paginas web que gestionan las AV.

Sub-epigrafe de segundo orden (Arial 10, negrita)

Este apartado se basa en las teorias que estdn vinculadas a la
orientacién del uso de las redes sociales para la promocién turistica
desde la intermediacién bajo un concepto de creacién de valor para
la obtencién de una ventaja competitiva por medio de la informa-
cién tecnolégica que llega a sostenerse como un eje transversal en
todos los procesos empresariales que apoya a las actividades secun-
darias (Porter, 1999).

Se enfatiza el hecho de que la W2 trajo consigo una dindmica
comunicacional en la que cada usuario deja de ser un receptor de
informacidn, y se convierte en un cocreador, transformando asi la
forma con que el anunciante busca relacionarse con su publico obje-
tivo (Fumero et al., 2007). Esto ha dado lugar al llamado marketing
2.0, ya que fomenta la accién entre empresa-consumidor, empre-
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sa-empresa y consumidor-consumidor. Estos propdsitos permiten, a
su vez, ampliar la red de participantes tanto de forma directa como
indirecta, estrechando los vinculos y fortaleciendo las relaciones en-
tre todos los participantes (Maqueira & Bruque, 2012).

Como reflejo de este nuevo comportamiento, nace la necesi-
dad de que las AV desarrollen las redes sociales como herramienta de
marketing que les permitan alcanzar, influenciar y relacionarse con
los consumidores (Mendes et al., 2013), practicando acciones para
enganchar y fidelizar turistas, asi como para investigar y segmentar
mercados, puesto que este nuevo canal comienza a desempenar un
papel estratégico (Pesonen, 2011), cuya ventaja de valor vista desde
la W2, es aprovechar al maximo los contenidos generados de la inte-
raccion, de modo que dicha informacién puede ser utilizada como
una entidad de entrada para el andlisis del comportamiento y para la
toma de decisiones referentes a la gestién del negocio (Zarella, 2010).

El trabajo investigativo se fundamenta teéricamente en el pa-
radigma del Marketing Esencial, pues segiin Paris (2015), permite
buscar una practica social desde las gestiones de mercadeo a partir
del descubrimiento de una necesidad implicita que puede asociarse
entre el producto y el consumidor. Razones que se adhieren al interés
filosofico de la semiologia social puesto que se busca, a través del con-
tenido de la W2, establecer una valoracién a los signos que también
en conexion con el analisis del lenguaje permitan sustentar expresio-
nes lingtisticas de impacto en la conducta social como lo habria en
su momento sugerido Halliday (1979) y que para Foucault (2005)
incluso contribuyen a construir la sociedad desde el analisis discur-
sivo. Ademas, porque segin Eco (1986), precisamente para tener un
impacto significativo en la sociedad, es importante detectar aquellos
signos o simbolos que representan la realidad de cualquier fenémeno.

Finalmente, en la investigacién también se ha encontrado
apego a la contribucién a través de las redes sociales, por lo que
se ha considerado a Facebook ya que su importancia se basa en su
contribucién a la gestion del marketing como una herramienta de
fidelizacién, que aumenta el branding, genera enlaces externos que
apuntan a los sitios y que permite obtener un feedback de los pro-
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ductos y servicios (Macia & Gosende, 2011). Estos beneficios han
contribuido a que sean utilizados por las empresas por la facilidad
y economia, también porque representa en aspectos de relacién con
el cliente (Uribe et al., 2010) y contribuye a generar conocimiento y
productos de manera dual, ademds de que cuenta con herramien-
tas para la evaluacién a través de métricas que, segiin Moncayo y
Zevallos (2018) las principales se resumen en: a) interactividad, b)
numero de publicaciones, y c) alcance.

Materiales y método

Con el fin de demostrar que la promocién de productos turis-
ticos generada a través de la innovacién de palabras desde el anali-
sis del discurso, el marketing esencial y la semidtica social pudieran
atender a la problemadtica de la intermediacién turistica con base en
la propuesta metodolégica desarrollada por Vazquez et al. (2019), el
estudio empirico fue de alcance experimental y se lo realiz6 a través
de una intervencion a la FanPage (FP) de una intermediadora turis-
tica en la ciudad de Cuenca en Ecuador, cuya realidad de promocién
a través de la red social Facebook antes del experimento, fue recono-
cida como se resume en la Tabla 2.

Tabla 2

Representacién de promocién actual al objeto de intervencién

Variable Valor actual
Promedio mensual de publicaciones 5
Promedio mensual de alcance de publicaciones 2562
Promedio mensual de seguidores 4626
Interactividad: Promedio mensual de Me gusta 44
Interactividad: Promedio mensual comentarios 5
Promedio mensual de reservas 55
Monto promedio de ventas mensuales (USD $) 52725

Elaboracién propia.

Para tratar de transformar esta realidad y medir el efecto que
las palabras podrian ejercer en la actividad comercial a través de la
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red social Facebook, se desarroll6 el proceso que se detalla en las
siguientes subsecciones.

Etapa 1: Construccién de un conjunto
lexicon para la promocion turistica

Se aplicé un andlisis de discurso mediante el cual se confor-
moé el conjunto lexicén para la ejecucién del experimento, con el
proposito de encontrar palabras que pudieran resultar convenientes
para la agencia intermediadora intervenida a través de la practica
de marketing.

Considerando que Paris (2015) plantea que para estudiar el
comportamiento del consumidor es necesario tener en cuenta dos
elementos: la mente del mercado y la mente del consumidor, el pro-
ceso se realizé en dos instancias: la primera construy6 un conjunto
(A) cuyo contenido corresponde a las palabras extraidas de las pu-
blicaciones realizadas por AV a través de la red social Facebook me-
diante el programa Ncapture resultado que representa aquello que el
mercado expresa; y, una segunda instancia que conformé un segundo
conjunto (B) con el contenido consultado mediante una encuesta ite-
rativa que descubrié un patrén comin de intereses en un total de 20
encuestas realizadas a potenciales turistas voluntarios, indistintamen-
te de su género, edad, poder adquisitivo, y que viajaron en el ano 2019
o tuvieron la intencién inmediata de hacerlo, y cuya tnica pregunta
fue: ;Qué palabras vienen a su mente cuando piensa en viajar?

Posteriormente, el conjunto (A) se someti6 a un andlisis mor-
foldgico, con la intencién de depurar el contenido, eliminando en-
tonces expresiones que no proporcionan un significado hacia los
intereses promocionales turisticos. Para ello, se distinguieron sub-
conjuntos con: a) palabras en espafiol (CE), b) en otro idioma (CI),
caracteres numéricos (CN), d) palabras basura (CB) tales como
correos electrénicos, hashtag, abreviaturas, informacién telefénica,
direcciones comerciales, nombres propios referentes a personas o
empresas que no representan un significado cultural, palabras com-
puestas, conjunciones, articulos, preposiciones, prefijos, sufijos y
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adverbios. Con la clasificacién realizada, se obtuvo un conjunto de
palabras vélidas (A’) conforme la ecuacién 1.

El siguiente paso fue someter los conjuntos (A’) y (B) a un
proceso morfosintdctico para reducir el nimero de expresiones, para
lo cual se realizé una correccién ortografica y un examen de poli-
semia y homonimia gracias al software Stilus, y la correspondien-
te lematizacion para encontrar las palabras base con el software del
Grupo de Estructuras de Datos y Lingiiistica Computacional de la
Universidad de Palmas.

Una vez obtenidos los resultados, se aplicé finalmente un ana-
lisis semdntico, que consistié en clasificar nuevamente el contenido
del conjunto (A’) en los subconjuntos para palabras de verbos (CV),
palabras de sustantivos (CS) y palabras de adjetivos (CA), como se
muestra en la ecuacién 2.

A=A-CN-CI-CB (1)
A=CV+CS+CA (2)

Los conjuntos resultantes, finalmente otorgaron una aparente
diferencia en su contenido, por lo que, para confirmar el hecho, se
estudi6 su similitud mediante el estadistico de prueba de proporcio-
nes de dos muestras aplicando la ecuacién 3 y que trabajaria con una
hipétesis de concordancia representado por un valor de significancia
a >0, 05.

P1-— P2

fPc(1=Pc) , Pc(1—=Pc) (3)
nl + n2

£ =

En donde:

pl= es la proporcién en la primera muestra que posee
la caracteristica.

p2 = es la proporcién en la segunda muestra que posee
la caracteristica.
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nl= es el nimero de observaciones en la primera muestra. n2
= es el nimero de observaciones en la segunda muestra.

pc = es la proporcién conjunta que posee la caracteristica en
las muestras combinadas y a su vez se calcula conforme la ecuacién 5.

p =2t X (4)
n+n;
En donde:

X1 es el numero que posee la caracteristica en la prime-
ra muestra.

X2 es el ndimero que posee la caracteristica en la segun-
da muestra.

Etapa 2: Analisis de sentimientos

Al entender que las palabras del conjunto (B) son las que de-
muestran interés por parte de los turistas y que deberfan ser utiliza-
das por las agencias de intermediacién para los efectos de publicidad
asumiendo que pudieran representar un impacto positivo; una se-
gunda etapa se emprendid con el propésito de descubrir cudles de las
expresiones pudieran ser mds significativas.

Este interés se manifesté a través de la valoracion sentimental
de las palabras y, para el efecto, se aplicé un segundo instrumento de
valoracién a 20 turistas potenciales que expresaron voluntariamente
su sentimiento sobre cada una de las palabras del conjunto (B), a
través de una evaluacién medida en escala ascendente tipo Likert en
5 puntos, que constaba de una tnica pregunta: “Para cada una de las
siguientes palabras indique del 1(poco) al 5 (mucho) ;Qué tanto le
motiva para emprender un viaje?

Estas calificaciones fueron finalmente analizadas con la media
estadistica para conciliar, segun el interés del autor, las 15 palabras
mejor valoradas en término de representar una mayor motivacién al
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turista, y que finalmente conformaron el conjunto experimental (C)
que sirvio para la aplicacién del experimento.

Etapa 3: Caso de estudio y experimento

Para el desarrollo del experimento y la aplicacién de la me-
todologia, se tomd como caso de estudio una AV de la ciudad de
Cuenca-Ecuador, teniendo en cuenta que, segin lo observado por
Vézquez et al. (2019), en el inventario propuesto por el Ministerio de
Turismo del Ecuador (MINTUR), durante los tltimos tres afios se ha
incrementado el cese de la actividad comercial en las AV, operadoras
y mayoristas. Y también, con base en el estudio de un diagndstico
anterior realizado por el mismo autor, se evidencia que las empre-
sas carecen de conocimientos referentes a la administracion de las
redes sociales.

En este sentido, a partir del catastro 2019 de AV proporcio-
nado por el MINTUR, se reconocieron 146 intermediadoras, de las
cuales apenas 27 realizan una actividad frecuente en sus FP y, de en-
tre las cuales se seleccion6 una aleatoriamente, confirmando que: a)
su actividad histérica registre al menos una publicacién mensual, no
sea una empresa nueva que para el caso de la seleccionada fue siete
afos, ¢) que su actividad en la red social demuestre interés por pro-
mocionar y publicitar contenido turistico.

Sobre la empresa seleccionada, inicialmente se indagd sobre
sus practicas de marketing en redes sociales, que estdn configuradas
estratégicamente de la siguiente manera:

+ Publicar contenido segin percepciéon del mercado bajo
subjetividad de la gerencia, sin distincién de segmentacién
por geografia, género, edad o interés.

+ Evaluar indicadores de rendimiento mensual segin Nu-
mero de seguidores y numero de Me gusta, para lo cual se
aprovecha la propia interfaz integrada a la FP y que pro-
porciona de manera gratuita la red social.
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Sobre el caso seleccionado, se aplicé el experimento que con-
sistié en incorporar (C) en las publicaciones de Facebook a manera
de hashtags durante un periodo experimental (PE) comprendido
entre el 1 de octubre de 2019 al 31 de enero de 2020, para cuyo re-
sultado y a través de observar las variables Alcance de publicaciones,
Niimero de Seguidores, Interactividad —Me gusta y Comentarios—,
Niimero de Reservas y Monto de Ventas, comparar con un periodo re-
gular (PR) anterior comprendido entre el 1 de octubre de 2018 al 31
de enero de 2019, periodo que representa los meses con mayor flujo
de reservas en la actividad. La intencién fue demostrar el efecto en
la actividad comercial a través de la aplicacién de un lexicén depu-
rado morfosintictica y sentimentalmente. Para ello, se estableci la
relacién de variables como se muestra en la Figura 1, que finalmente
establecieron la hipdtesis de investigacion:

HO: El contenido del lexicon depurado mejora la actividad co-
mercial de la empresa

Figura 1
Representacién de variables de estudio

Lexicdn »  Actividad cormercial
| I
_ Alcance
{on:|u1t1:r“ Nimero de sequidanes
S . Interactividad
il Himero de reservas
Monto de ventas
Varable Variables

independiente dependients
Elaboracién propia.

De esta manera, para comprobar la hip6tesis, se han compara-
do los resultados obtenidos de las variables estudiadas, tras la aplica-
cién del lexicon experimental, con los resultados del mismo periodo
del afio anterior.
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Resultados

Posterior a la aplicacién de la metodologia, los resultados
obtenidos se detallan a continuacién, mismos que se represen-
tan principalmente a través de la teoria de conjuntos, para facilitar
la comprensién.

Construccion del lexicon experimental

Tomando en cuenta que 27 AV demostraron una actividad
frecuente en su FP, se recogieron las expresiones utilizadas en sus pu-
blicaciones durante el 2018, para conformar el conjunto (A) al cual
se aplicd el andlisis morfoldgico, a fin de distinguir los subconjuntos
(CE), (CN), (CI) y (CB), cuya distribucién se muestra en la Tabla 3.

Tabla 3
Distribucién de paabras conjuntos Facebook

Conjunto Subconjunto N° palabras %
(A) CE 610 61,06 %
999
palabras (100 %) CN 40 4,00 %
CI 89 8,91 %
CB 260 26,03 %

Nota: CE=Subconjunto espafiol, CN=Subconjunto niimeros,

CI=Subconjunto

otros idiomas, CB=Subconjunto basura
Elaboracién propia.

Tras aplicar la ecuacién (1), se conformé el conjunto (A) que
contiene las palabras en espanol (CE). Asi como también el conjunto

(B) que contiene las 178 expresiones obtenidas mediante el
instrumento aplicado para la recoleccién de datos.

A partir de esto, se realizé la comprobacién morfosintéc-
tica al conjunto (A), mediante la correccién de faltas ortograficas,
principalmente las relativas al uso de tildes (por ejemplo, la palabra
“alegria” fue cambiado a “alegria”), y un examen de polisemia y ho-

» « » <«

monimia (ejemplo: “vehiculo”, “auto”, “coche”); ademads, se aplic6 un
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>

andlisis de lematizacién gramatical (un ejemplo, la palabra “amigas’
fue cambiada por “amigo”).

A consecuencia de estos andlisis, el andlisis permiti6 sistema-
tizar dos conjuntos de trabajo: a) el conjunto (A’) con una coleccién
de 473 expresiones, y b) un segundo conjunto (B) con una coleccién
de 111 expresiones; cuyos contenidos se ejemplifican en la figura 2.

Figura 2
Conjuntos de términos depurados

a) Conjunto (A') -Facebook " b)Conjunta (B) - Encuesta

CanTpiEtn
Contmidad

Elaboracién propia.

Posteriormente, el conjunto (A’) se someti6 al analisis seméan-
tico para conformar los subconjuntos de (CV) para representar ac-
ciones que un turista podria realizar en los destinos turisticos, (CS)
para destacar los iconos que ofrecen los espacios y territorios turisti-
cos, y (CA) para expresar las cualidades sobre las ofertas turisticas de
los territorios; desagregacion que se resume en la Tabla 4 y se ejem-
plifica en la Figura 3.
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Tabla 4
Distribucién de palabras conjunto (A’)
Subconjunto N° palabras %
(6\% 85 17,97 %
CS 283 59,83 %
CA 105 22,20 %

Nota: CV=Subconjunto verbos, CS=Subconjunto sustantivos, CA=Subconjunto
adjetivos
Elaboracién propia.

Figura 3
Palabras subconjuntos de (A’)

b) Conjunto (CA)

LI

Nota: CS=Conjunto Sustantivos, CA=Conjunto Adjetivos, CV=Conjunto
Verbos

Elaboracién propia.
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Del andlisis de concordancia mediante la prueba de propor-
ciones de dos muestras ejemplificado en la tabla 5, realizado a las 558
palabras que resultan del conjunto (A’) mds el conjunto (B), con-
siderando que existen 26 palabras comunes a los dos conjuntos, se
evidenci6 la no concordancia entre las palabras, con un porcentaje
del 0,028 %, lo que supone para la investigaciéon que, entre los dos
conjuntos, las palabras difieren.

Tabla 5
Anilisis de concordancia entre conjunto (A’) y (B)

Palabra Conjunto (A) Conjunto (B) Valor Z P Valor
Aventura 320 2| 1,33670 0,16327*
Bailar 0 7 | -21,26480 0,00000
Bebida 291 11 | -3,03034 0,00404
Calor 0 3| -13,91939 0,00000
Caminar 0 6 | -19,68678 0,00000
Conocer 533 8 | 0,08937 0,39735*
Cultura 113 7 | -3,86520 0,00023
Dinero 43 6| -6,13233 0,00000
Disfrutar 244 5 | -0,62664 0,32782*
Experiencia 465 3| 1,58315 0,11394*
Familia 145 12 | -6,28558 0,00000
Fiesta 53 2| -1,27983 0,17589*
Fotografia 0 5| -17,97095 0,00000
Hotel 1400 12 | 2,16490 0,03830
Museo 89 3| -1,36240 0,15771*
Naturaleza 62 1| -0,04039 0,39862*
Piscina 99 1| 0,42975 0,36375%
Playa 383 15 | -3,69754 0,00043
Turismo 256 4| -0,01778 0,39888*
Vacaciéon 348 9| -1,55243 0,11956*

Nota: (*) Denotan expresiones que cumplen concordancia segin significancia
estadfstica a = 0, 05
Elaboracién propia.
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Por ultimo, el hallazgo de una discrepancia en términos de
contenido, en primer lugar, lleva a suponer que las expresiones dis-
puestas por la mente del mercado difieren de la percepcién e intere-
ses de los consumidores. En este sentido, el hallazgo haria suponer
que las précticas de mercadeo expresadas por las AV, no sugeririan
una motivacién para los visitantes y, desde luego, los indicadores de
rendimiento arrojarian una realidad poco favorable para los propé-
sitos comerciales. Intenciones que precisamente tras el uso de los
hashtags deberian transformarse.

Después de este proceso, cuando se evidencié una discordan-
cia, la investigacion utilizé para los siguientes estados, inicamente
las expresiones del conjunto (B), en el supuesto de que, si estos son
los intereses del consumidor, dicho contenido deberia ponerse a
prueba en la experimentacion.

Analisis de sentimientos

Una vez que se comprobd la no concordancia entre las pala-
bras de interés por parte de los turistas y las utilizadas por las AV en
su publicidad en la red social Facebook, y con el fin de encontrar las
palabras que provocarian mayor motivacion al turista, con base en la
afirmacién de Kotler (2005) de que el marketing definitivamente de-
bia introducirse en la mente del consumidor y que segin el paradig-
ma del marketing esencial el contenido deberia permitir a su vez re-
presentar comportamientos que ayuden a identificar tendencias con
un alto grado de valor semdntico para el consumidor (Paris, 2019),
se realiz6 un andlisis de sentimientos a través de calcular la media
aritmética independiente por palabra, resultado que se muestra en la
Tabla 6 y que finalmente conformaron el conjunto experimental (C).
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Tabla 6
Valoracién de lexicén experimental
Palabra Promedio de Valoracién
Disfrutar 4,70
Divertir 4,60
Alegria 4,55
Conocer 4,45
Experiencia 4,45
Relajar 4,45
Relax 4,45
Aprender 4,40
Familia 4,40
Turismo 4,40
Vacaciéon 4,40
Comodidad 4,35
Playa 4,35
Aventura 4,30
Descansar 4,30
Destino 4,30

Elaboracién propia.

Experimento

A raiz del lexicén del conjunto (C) se ejecuto la estrategia de
publicacién en la AV seleccionada, configurando las siguientes reglas
y cuyas publicaciones se ejemplifican en la figura 4:

Mantener constante el promedio de publicaciones en el perio-
do de experimentacién.

Mantener estrategia de pauta publicitaria.

Uso de hashtag segin palabras del conjunto (C) seleccionadas
aleatoriamente y a conveniencia de la AV.
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Figura 4
Publicaciones utilizando lexicon experimental
H_k.--mm:un- X - ‘u...n...u.ul =
ESuate P appiis alheans SR oF gty FREATON SEENTURA SCORCCER SERPERENC ahmfiuTA

Elaboracién propia.

Con la aplicacién del experimento a través de las publicacio-
nes mediante la red social Facebook de la AV intervenida, se obtuvo
los resultados de la Tabla 7.

Tabla 7
Representacién de promocién pos-experimento
al objeto de intervencion

Variable \(’ia)ll;))r \(I;lg)r Variacion (%)
Promedio mensual de alcance de publicaciones | 2562 4716 84 %
Promedio mensual de seguidores 4626 4829 4,20 %
Interactividad: Promedio mensual de Me gusta | 44 91 106 %
Interactividad: Promedio mensual comentarios | 5 4 20 %
Promedio mensual de reservas 55 61 11 %
Monto promedio de ventas mensuales (USD $) | 52725 49595,89 | -0,6 %

Elaboracién propia.

A partir de los resultados obtenidos se puede observar que los
indicadores Alcance de publicaciones, Seguidores, Me gusta y Re-
servas, tuvieron un incremento después de la aplicacion de lexicén
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experimental; lo cual resulta una ganancia no financiera y otorgaria
un resultado favorable para la hipdtesis de investigacion ya que seria
un fundamento que llevaria a suponer que el contenido del lexicén
mejora la actividad comercial de la empresa.

Sin embargo, al observar los indicadores estudiados en su to-
talidad, lo anterior se ve contrarrestado por los resultados obteni-
dos en el Monto promedio de ventas mensuales, esto corrobora lo
planteado por Blanchard (2012) en el sentido de que el incremento
en métricas tales como “Seguidores”, no aluden necesariamente a
un aumento en ventas, sin embargo, su presencia en medios socia-
les puede encaminar a la ganancia y dejarfa abierto el camino para
expandir el estudio hacia un interés de comprobar si dicha realidad
pudiera en su momento a generalizarse.

Conclusiones y discusiéon

Después de realizar el andlisis de concordancia mediante la
prueba de proporciones de los dos conjuntos que representan por
una parte la mente del mercado y por otra la mente del consumidor,
se constatd la no concordancia de estos, por lo cual al parecer las
palabras utilizadas por las AV para la oferta turistica son ajenas a las
intenciones de los viajeros. Esto, segtin Araujo et al. (2019) se debe
a que el punto de vista entre el consumidor y la oferta difiere, lo que
obviamente provoca un desatino en la parte de la publicidad pues-
to que, las empresas posiblemente para ofertar sus servicios utilizan
palabras que no sensibilizan la intencién de consumo, lo que puede
llevar al fracaso mercadolégico, ya que segtin Sirakaya y Woodside
(2005), la comunicacion es un elemento vital en la oferta dentro del
sector turistico.

Visto desde los horizontes del paradigma del marketing esen-
cial, las intenciones publicitarias deben representar iconos que, para
que contribuyan a dicha sensibilizacion, deben abordar un valor ta-
cito en el consumidor, pues solo asi la transaccién representaria un
interés de placer sustentado en el entendimiento de los significados
y no un mero hecho de comprar (Parfs, 2009; 2012). Hecho también
que, desde una dimensién social extrapolada al lenguaje, concuerda
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casualmente con los preceptos de Halliday (1979) en la medida en
que el lenguaje, sustentado en las expresiones lingiiisticas escritas en
este trabajo, infiere la conducta social.

A partir de este hallazgo, surgi6 la necesidad de contar con
un conjunto de palabras que verdaderamente represente la mente
del consumidor, por lo que, se realizé la valoracién de las palabras
mediante la escala tipo Likert para conformar el conjunto C; sin
embargo, se considera de suma importancia realizar en otro espacio
temporal, una nueva valoracién de las mismas palabras a los mismos
turistas, a fin de corroborar si el lexicén obtenido se mantiene o por
el contrario sufre alguna variacién; tomando en consideracion lo
que afirma Lacan (2008) que los significados varfan constantemente
por razones circunstanciales o de contexto, sin que se puedan con-
trolar, e incluso, el estado de dnimo puede influir indudablemente
sobre los mismos.

Con base en la comparacién de los resultados ante y ex post
a la aplicacion del experimento, claramente se advierte una posible
influencia de las palabras sobre la interactividad, pero esta probable-
mente, no tiene relacion final con las transacciones efectivas. Asi se
evidencia que el ndmero de comentarios no incide en la cantidad de
reservas, y que el nimero de Me gusta, Numero de seguidores y al-
cance de publicaciones, no determina el incremento en el monto de
ventas. Ademads, se observa que es probable que en la empresa exista
un problema en cuanto al beneficio en las ventas, puesto que, si bien
es cierto que se incrementé el promedio de reservas mensuales, no
obstante, en délares significa una reduccién, lo que deja abierta la
posibilidad de que existan otras variables que deben considerarse;
tales como el tipo de servicio vendido, el costo y el porcentaje de
utilidad por el mismo.

También cabe mencionar que en la investigacién no se con-
sideraron los efectos econémicos del entorno, ni las variables que
pueden estar relacionadas al nimero de seguidores, puesto que es de
suponer que, de un afio a otro, la FP tendria un incremento de estos,
y por lo tanto es posible un incremento en la misma proporcién en
el nimero de Me gusta y reservas. Lo cual da lugar a la apertura de
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lineas de investigacién que: 1) relacionen el nimero de Me gusta y
las ventas, y 2) incluyan variables asociadas al entorno econémico.

El objetivo de este estudio fue demostrar el impacto de pala-
bras claves utilizadas en la promocidn turistica a través de la red so-
cial Facebook en la actividad comercial de una AV. En este contexto,
se aspira a seguir aportando valor, puesto que, existe un contraste
entre la oferta y la demanda mediante el uso de contenido digital de
la red social, como lo demuestra un andlisis semdntico previo reali-
zado por Vazquez y Gémez (2018).

Finalmente, la investigacién es un aporte pertinente para
los escenarios actuales de la humanidad tras la transformacion de
su comportamiento como consecuencia de la pandemia del CO-
VID-19, en primer lugar porque finalmente la influencia de las redes
sociales, los canales digitales y el comercio electrénico parece haber
encontrado una oportunidad idénea para acelerar su adaptaciéon
masiva en cualquier tipo de empresas y, en segundo lugar, porque
principalmente la actividad turistica requiere de alternativas de valor
e innovacién como medidas resilientes que le permitan recuperar el
espacio perdido por el cese de las actividades dado el confinamiento
sanitario. Asi, lo que se expresa en este documento es una alternativa
que aporta soluciones a esta nueva normalidad postpandemia en la
que se espera que la sociedad del conocimiento y el conocimiento
digital se impongan como un nuevo paradigma social.
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Por ello, la Superintendencia de Bancos (2018) realiz6 el in-
forme de rendicién de cuentas de las instituciones financieras con
el propésito de transparentar, generar seguridad entre gobernantes
y ciudadania, protegiendo los intereses de la ciudadania y fortalecer
los sistemas bancarios

Para Aznar y Vasquez (2013) un sistema financiero sera mas
complejo a medida que aumente el grado de especializacién de los
intermediarios financieros. Para Berrocal y Callejo (2016) etiquetan
que uno de los pilares de la nueva legislacion financiera protectora
de los consumidores es regular la transparencia. En consecuencia,
Cruzy Corrales (2019) se refieren a una interaccién automatica me-
diante un soporte y asistencia virtual que evita la presencia fisica y
genera una negociaciéon automdtica, rapida y flexible para los clien-
tes que realizan transacciones financieras.

Un cliente satisfecho regresa al lugar donde compré, demues-
tra la lealtad del beneficio obtenido como resultado de realizar una
nueva compra o tener un nuevo servicio a futuro, Vizcaino et al.
(2016) describen que la calidad percibida por el cliente estd vincula-
da directamente con la satisfaccion, generando la sensacién de haber
cumplido con las expectativas.

En el Manual de Proceso de Gestion de Atencién al Ciudada-
no emitido por la Superintendencia de Bancos (2018) se solicitard
al ciudadano que califique la atencién percibida por parte del ser-
vidor asignado, mediante el calificador que debe estar ubicado en
la parte frontal del PC del servidor y visible para el ciudadano que
determinara la calificaciéon de satisfaccion recibida en el Balcén de
Servicios, debido a la gran afluencia de usuarios es de suma impor-
tancia investigar la calidad de servicio, ademds (2017) de llevar el
tiempo de atencidn al usuario en canales de atencién que ofrecen las
instituciones bancarias del Ecuador. Vera y Trujillo (2018) senalan
que la escala es una adaptacién del SERVPERF al contexto bancario,
contribuyen al entendimiento de las dimensiones que constituyen la
calidad en el servicio en los bancos.
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Un factor predominante para un usuario es el tipo de calidad
que percibe para indicar si se encuentra satisfecho o no con el servi-
cio; esto a su vez permite a los bancos desarrollar una ventaja com-
petitiva. Sin embargo, para Alarcén et al. (2018) los bancos ofrecen
servicios que involucran un alto nivel de estandarizacién, al presen-
tar un producto de nivel de calidad en el servicio ofrecido.

Los usuarios de las diferentes instituciones bancarias deben
conocer las opiniones de los clientes sobre el servicio ofrecido por
estas entidades en la provincia del Guayas. Por lo tanto, esta investi-
gacion servird para consulta como base para la realizacion de futuros
estudios académicos referente a la calidad de servicio para el sector
bancario, considerando el modelo SERVPEREF, el mismo que deter-
minard el nivel de calidad con satisfaccion (Sudrez, 2016) el cual pro-
porcionard resultados en funcién al servicio percibido para analizar
la calidad de servicio que ofrece las instituciones bancarias ubicadas
en la provincia del Guayas y asi identificar los factores que influyen
en la satisfaccion de los clientes.

Torres y Luna (2017), describen que existe una necesidad ab-
soluta de evaluar permanentemente la calidad de los servicios, al
establecer los canales de comunicacion y retroalimentacién corres-
pondiente se estard coadyuvando en generar una verdadera filosofia
de calidad y mejora en la gestion publica y empresarial que mejorard
los tiempos de respuestas en la solucién de problemas y transaccio-
nes (Herndndez, 2018). Gonzélez (2015) recomienda la utilizacién
del cuestionario SERVQVAL, pero para Ramirez (2019) es aplicable
las buenas practicas de empresas en la aplicacién del modelo SER-
VPEREF para atender los factores que interviene en la calidad del ser-
vicio, lo que permitird a la institucién fortalecer la relacién con sus
clientes (Sdnchez et al., 2019).

Sibien es cierto que la empatia estd dentro de la dimensién de
la calidad de servicio surge una conexién con la dimensién de la sa-
tisfaccidn, la confianza, lo que expone (Berdugo et al., 2016) uno de
los atributos de la buena calidad en el servicio es la disposicién para
corregir errores, pues al tener el alto valor conseguido, segtin Davila
y Flérez (2008) quedardn satisfechos con la entidad, realmente un
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sistema de productividad es medular, para el sistema financiero una
eficiente gestién bancaria es vital para el sector bancario (Sierra et
al., 2018).

Para este trabajo de investigacion, la calidad de servicio se
evalia desde las experiencias de los clientes. El objetivo general es
(ODbj.g): Evidenciar si la calidad de servicio se correlaciona con la sa-
tisfaccion del cliente en los balcones de servicios en las instituciones
bancarias de la provincia del Guayas. Como objetivos especificos se
plantearon: (Obj.1) Determinar si existe un nexo entre los elementos
tangibles y la satisfaccién del cliente en los balcones de servicios en
las instituciones bancarias de la provincia del Guayas; (Obj.2) Com-
probar si entre la fiabilidad como elemento de la calidad de servicio
y la satisfaccion de los usuarios, existe una relacion en los balcones
de servicios en las instituciones bancarias de la provincia del Guayas;
(Obj.3) Identificar la relacion existente entre la capacidad de res-
puesta versus la satisfaccion de los usuarios en los balcones de servi-
cios en las instituciones bancarias de la provincia del Guayas; (Obj.4)
Determinar la correspondencia entre seguridad y satisfaccion de los
usuarios en los balcones de servicios en las instituciones bancarias de
la provincia del Guayas; y (Obj.5) Demostrar si entre la empatia con
la satisfaccion del cliente en los balcones de servicios en las institu-
ciones bancarias de la provincia del Guayas existe correlacién.

Para comprobar los objetivos detallados en el parrafo anterior,
se formulan las siguientes hipétesis de investigacion (HG): Entre la
calidad del servicio y la satisfaccién del cliente en los balcones de
servicios en las instituciones bancarias de la provincia del Guayas,
realmente existe una correlaciéon; (H1): La tangibilidad como com-
ponente de la calidad del servicio existe un vinculo positivo con la
satisfaccion del cliente en los balcones de servicios en las institucio-
nes bancarias de la provincia del Guayas; (H2): Existe un nexo posi-
tivo considerando la confiabilidad y la satisfaccion del cliente en los
balcones de servicios en las instituciones bancarias de la provincia
del Guayas; (H3): La capacidad de respuesta en los balcones de servi-
cios realmente se correlaciona con la satisfaccién de los usuarios de
las instituciones financieras de la provincia del Guayas; (H4): La se-
guridad como factor de la calidad de servicio influye positivamente
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en la satisfaccién de los usuarios de las instituciones financieras de la
provincia del Guayas; y (H5): Existe una correlacién positiva entre la
empatia con la satisfaccién del cliente en los balcones de servicios en
las instituciones bancarias de la provincia del Guayas.

Marco tedrico

En el presente trabajo se analiza la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente. El término calidad segin Lépez (2006) es el
conjunto de propiedades y caracteristicas de un producto o servicio
para satisfacer necesidades. De acuerdo con Alvarez et al. (2006) des-
criben la calidad como un proceso de mejora continua que satisface
las necesidades del cliente. Para Miranda et al. (2007) Juran define la
calidad como la adecuacién para el uso, satisfaciendo las necesidades
del cliente.

Para este estudio es fundamental definir el término calidad de
servicio, segiin Camison et al. (2006), viene dado por la proximidad
entre el servicio esperado y el servicio percibido. Para Larrea (1991)
es el servicio como conjunto de prestaciones accesorias, de caracter
cuantitativo o cualitativo. Se puede decir que calidad de servicio es
la proximidad del servicio recibido con relacién al servicio esperado.

Para la medicién de la calidad de servicio se utiliza una amplia
variedad de modelos de medicién (tabla 1). Segtn el articulo de To-
rres y Vasquez (2015) menciona siete métodos: Donabedian (1966),
Gronroos (1984), SERVQUAL (1988), SERVPERF (1992), modelo
Jerdrquico Multidimensional de Brady y Cronin (2001), LibQUAL
(2001), E-S-QUAL (2005) y, modelo de Evaluacién Unidimensio-
nal de la calidad del servicio propuesto por Martinez y Martinez en
2007. Otros métodos como Rust y Oliver (1994), Bitner (1990), Bol-
ton y Drew (1991) y Nha Nguyen (1991) se describen en el articulo
de Nunez y Juarez (2018).
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Tabla 1
Cronologia de los aportes para la medicién de la calidad de servicio
Ano Autores Modelo de mediciéon Dimensiones
Modelo de Calidad de | Calidad Técnica
1988-1994 | Gronroos Servicio Calidad Funcional
Imagen corporativa
Modelo de Servucciéon | El cliente
- El soporte fisico
1 Eigl L.
989 iglier y Langgeard El personal de contacto
El servicio
Modelo de los Tres Caracteristicas del servicio
1994 Rust y Oliver Componentes Ambiente del servicio
Entrega del servicio
Modelo SERVQUAL Elementos tangibles
1985 - 1988 Parasuraman, (evaltia las Isetljcepctiol— ?ablh.(iia(z d ¢
19931994 | Zeithaml y Berry nes y expectativas de apacidad de respuesta
cliente) Seguridad
Empatia
Modelo SERVPERF Elementos tangibles
(evalua las percepcio- | Fiabilidad
1992 Cronin y Taylor nes del cliente) Capacidad de respuesta
Seguridad
Empatia
Modelo Jerdrquico Calidad de la interaccion
2001 Brady y Conin Multidimensional Ambiente de servicio
Resultado de la operacién

Elaboracién propia.

Una investigacién pionera para medir la calidad del servicio
fue la de Parasuraman, Zeithaml y Berry quienes fueron los creado-
res del modelo SERVQUAL que tiene como objetivo medir la calidad
ofrecida a través de la percepcion y expectativa de los clientes (Piat
tini et al., 2018). Dentro de este método se consideran cinco dimen-
siones: a) fiabilidad: habilidad para ejecutar el servicio prometido
de forma fiable y cuidadosa. La empresa cumple con sus promesas,
en cuanto a entregas, suministro del servicio, solucién de proble-
mas y fijaciéon de precios (Matsumoto, 2014); b) empatia: se refiere
a la atencidén personal que se le ofrece a cada usuario; de tal manera
que el colaborador pueda comprender lo que necesita el cliente en
determinado momento (Maggi, 2018); ¢) seguridad: hace referen-
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cia al conocimiento y cortesfa de los empleados y su habilidad para
comunicarse e inspirar confianza (Vera & Trujillo, 2018); d) capaci-
dad de respuesta: la manera en que los clientes perciben la rapidez y
eficiencia de la organizacién ante sus pedidos, reclamos, entre otros
(Palma, 2019); y e) elementos tangibles: se refiere al aspecto de las
instalaciones fisicas, el personal, maquinarias, equipos, herramien-
tas, métodos, procedimientos, instrucciones, materiales de comuni-
cacion y productos intermedios (Toro, 2016).

Algunas investigaciones tituladas como: evaluacion de la ca-
lidad del servicio percibida en entidades bancarias a través de la es-
cala SERVQUAL efectuada por (Gonzélez, 2015) y la medicién de
la calidad del servicio de los trabajadores del Banco Solidario del
drea de microcrédito en la ciudad de Chone en el primer semestre
de 2018 realizada por (Palma, 2019) ha utilizado o adapta el método
SERVQUAL para medir la calidad de servicio en el sector bancario.
Otras investigaciones como: evaluaciéon de la percepcién de la cali-
dad de los servicios bancarios mediante el modelo SERVPERE, 2016
elaborada por (Vera & Trujillo, 2018) y evaluacion de la calidad en
el servicio en BBVA por concepto de género en La Paz, México, 2018
desarrollado por (Castro & Monroy, 2019) han medido la calidad del
servicio en instituciones bancarias utilizando el modelo SERVPERE

Para esta investigacién se implement6 la herramienta SER-
VPEREF (tabla 2) modelo alternativo propuesto por Cronin y Taylor
(1992-1994) modelo alternativo al SERVQUAL que se compone de
los 22 items el cual mide exclusivamente la percepcién del servicio
(Duque & Palacios, 2017) con una escala de Likert de cinco puntos;
donde 1 (plenamente en desacuerdo) es considerado la calificacién
mads baja y 5 (plenamente de acuerdo) la cual se considera califica-
cién mads alta.
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Tabla 2
Formulario del servicio percibido por los usuarios

de los balcones del servicio en los bancos

Dimensién | No. Aspecto evaluado Cuestionario implementado
1 Equipamiento de dltima Esta sucursal bancaria cuenta con
generacion equipos tecnoldgicos modernos en
sus instalaciones.
2 Espacio fisico acorde Las instalaciones de esta sucursal
la época. bancaria son atractivas.
Elemento
tangible 3 Funcionarios mostrando Los empleados se encuentran correc-
una imagen impecable. tamente uniformados.
4 La calidad de los materia- | Los disefios de las tarjetas
les relacionados directa- son atractivos.
mente con el servicio.
5 El cumplimiento de las Esta sucursal bancaria cumple con los
propuestas beneficios que ofrecen sus productos.
6 Importancia en la resolu- | El personal de la sucursal bancaria
ci6n de la problemitica muestra interés en resolver algin
problema en los servicios.
7 Ejecucién de servicios de | La atencién de servicio al cliente es la
. manera eficaz. prioridad en esta sucursal bancaria.
Fiabilidad
8 Cumplimiento de los Los requerimientos en las transac-
plazos establecidos. ciones bancarias solicitadas por los
clientes se cumplen en los tiem-
pos establecidos.
9 Inexistencias de errores. Esta sucursal bancaria no comete

errores en los requerimientos de
los clientes.
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10 Empleados prestos a brin- | Los empleados informan oportu-
dar ayuda. namente las promociones de sus
productos que ofrecen en esta institu-
cién bancaria.
11 Agilidad en Esta sucursal bancaria cuenta con
Capacidad los colaboradores. colaboradores agiles.
de respuesta
12 Empleados prestos a Esta sucursal bancaria cuenta con
colaborar. colaborados dispuestos a orientar las
inquietudes del cliente.
13 Respuesta eficaz y rapida Los colaboradores responden a las
de los empleados. inquietudes de los clientes.
14 Seguridad brindada por Los colaboradores de la sucursal ban-
los colaboradores. caria inspiran confianza a los clientes.
15 Confianza de los clientes Esta sucursal bancaria ofrece seguri-
hacia su proveedor. dad en sus transacciones bancarias.
Seguridad
16 Cortesia de parte de Los colaboradores de esta sucursal
los colaboradores. bancaria son amables.
17 Personal correctamente Los colaboradores atienden todas las
capacitado. consultas de los clientes.
18 Atenci6n unipersonal Los colaboradores de la sucursal ban-
al cliente. caria atienden de manera individual
al cliente.
19 Flexibilidad a los hora- Esta sucursal bancaria posee hora-
rios adecuados. rios flexibles para la atenci6n de los
clientes.
Empatia 20 Personalizacion en la Los colaboradores brindan una aten-
atencion brindada. ci6n personalizada a sus clientes.
21 Cuidado por los intereses | Los clientes sienten que esta sucursal
de sus usuarios. bancaria se preocupa por sus intereses.
22 Conocimiento de los Los colaboradores de la sucursal ban-

requerimientos de sus
usuarios

caria comprenden los requerimientos
de usuarios

Elaboracién propia y adaptado de Camisén et al. (2006)
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Para Nunez y Judrez (2018), la satisfaccion del cliente se defi-
ne como una respuesta emocional resultante de una experiencia de
consumo, que en el caso de los servicios se da durante y después del
mismo. De acuerdo con De Aguilera et al. (2016) interpretan a la sa-
tisfaccion del cliente como el producto de la confrontacién entre las
expectativas y calidad percibida ya sea del producto o servicio. Para
Pizam vy Ellis (1999) afirman que es transcendental para determinar
la calidad del producto o servicio ya que incide en la decisién de los
clientes de repetir la experiencia; repercutiendo en la permanencia
de la empresa en los distintos mercados.

Existen diferentes modelos para medir la satisfaccion del clien-
te (Tabla 3). La literatura hace referencia a tres modelos: Barémetro
Sueco de la Satisfaccién del Cliente (SCSB), Indice de satisfaccién del
cliente americano (American Customer Satisfaction Index-ACSI), y
el Modelo propuesto por Mejias y Manrique.

Tabla 3
Cronologia de los aportes para evaluar
el indice de satisfaccién del cliente

Ano Autores Modelo de mediciéon Dimensiones
Bar6metro Sueco de la E:i?t:;\;azge}iif;:eeﬁ0
1989 Satisfaccion del Cliente P P
Claes Fornell (SCSB) Quejas
Lealtad
Indice de satisfaccién Calidad percibida
cliente americano Valor percibido
1994 Claes Fornell (American Customer Expectativas del cliente
Satisfaction Index Quejas
-ACSI) Lealtad
Calidad funcional percibida
Agustin Me)llas Y| Modelo propuesto por Calidad tecnlc.a.perablda
2011 Sergey Manrique . . Valor del servicio
Mejias y Manrique
Confianza
Expectativas

Elaboracién propia.

Para esta investigaciéon se implementd el cuestionario pro-
puesto por Mejias y Manrique (Tabla 4) considerando cinco dimen-
siones: a) calidad funcional percibida: centrada en cémo el servicio
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es entregado (Dominguez, 2018); b) calidad técnica percibido: clien-
te recibe como resultado técnico del proceso de produccién (Nufez
& Juérez, 2018); c) valor del servicio: relacién calidad-precio del
servicio que recibe; d) confianza: seguridad que genera los emplea-
dos, las entidades a sus clientes; y e) expectativas: experiencias que el
cliente espera del servicio.

Tabla 4

Cuestionario para medir la satisfaccién del cliente del servicio

Dimension No. Aspecto evaluado Cuestionario implementado

1 Solucién de quejas. Los colaboradores de esta sucursal solucionan
satisfactoriamente mis quejas.

Calidad funcional | 2 Servicio esperado. La sucursal de esta institucién da el servicio de
percibida calidad que se espera.

3 Personal dispuesto a Existe satisfaccion con la atencién de los colabo-

colaborar. radores de esta sucursal.

4 Servicio mejorado. Los clientes perciben mejora continua en los
balcones de servicio.

5 Mejoramiento en la Los clientes se encuentran satisfechos con las

Calidad técnica atencion. mejoras en el proceso de solucion de problemas.
percibida 6 Servicios conformes. Los clientes quedan conformes con la atencién
en el servicio de transacciones bancarias.

7 Unidad que transmite Los clientes tienen confianza en esta sucursal

conflanza. bancaria.

8 Precios y tasas adecuadas. | Los clientes se encuentran satisfecho con el

Valor percibido 3 cobro de tasas y tarifas. - -

9 Solucién de problemas. En esta sucursal bancaria resuelven inme-
diatamente los errores involuntarios. En esta
sucursal se preocupan de la seguridad fisica de
los clientes.

10 | No cometer errores. En esta sucursal bancaria resuelven inmediata-
mente los errores involuntarios.

Confianza . .

11 | Preocupacion por las En esta sucursal se preocupan de la seguridad

necesidades los usuarios. | fisica de los clientes.

12 | Servicios adaptados. En esta sucursal son satisfactorias las entradas
para los clientes con movilidad especial.

13 | Atencién personalizada. En esta sucursal se atienden a una sola persona

Expectativas en el balc6n de servicios.

14 | Personal preparado Los colaboradores en esta sucursal se muestran
preparados en el asesoramiento.
de créditos.

Elaboracién propia a partir de Mejfas y Manrique (2011).
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Materiales y método

Este estudio tiene un disefio no experimental debido a que se
observa el comportamiento de la calidad del servicio en el contex-
to natural; es decir, sin manipulacién deliberada de variable. Para la
recopilacién de informacién se empled un cuestionario de pregun-
tas enfocadas al sector bancario (bancos) a través de la herramienta
SERVPERF para medir la calidad del servicio y Mejias y Manrique
con la finalidad de evaluar la satisfaccion de los usuarios el cual se
implement6 en un determinado tiempo (transversal) en los meses
de diciembre de 2019 y enero de 2020. Su propésito es determinar la
correlaciéon que existe entre dos variables que son la satisfaccién y la
calidad en el servicio para los usuarios de los balcones de servicio en
las instituciones bancarias; en otro término es correccional.

La poblacién de estudio considerada son los ciudadanos
del Guayas tanto hombres como mujeres econémicamente activas
(PEA) que asciende a 1 510 312 habitantes (Instituto Nacional de
Estadistica y Censos, 2010) que realizaron las transacciones en los
balcones de servicios de las instituciones bancarias. Para el tamafio
de la muestra se implemento6 la ecuacién de poblacién finita (tabla
5) determinando una muestra de 385 encuestados considerando un
error de 5 % con un nivel de confianza de 95 % mientras que (Z)
de 1.96, proporcién aproximada de la poblacién de que se presente
el fenémeno en estudio (P) es 0.50 y proporcién de la poblacién de
referencia que no presenta el fendmeno en estudio.

Tabla 5

Estimacién de la muestra de estudio

n=

Ecuacién poblacién finita 72Pg

n o 1,965 = 0.50 = 050 ; = 385
{005y

Aplicacién de férmula

Elaboracién propia.
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Se implementd una muestra en las diferentes instituciones fi-
nancieras de la provincia del Guayas, se consideraron los cantones
de Guayaquil, Samborondén y Daule porque en ellos se concentra la
mayor actividad econémica de la provincia del Guayas.

Para validar si la hip6tesis planteada en este estudio se acepta
o se rechaza la hipdtesis nula, se utilizé el método del valor P o sig-
nificancia bilateral (Sig). Este método consiste en descartar Ho si el
valor de P < a (donde a el nivel de significancia es igual a 0.05), caso
contario se acepta la hipétesis (Triola, 2004).

Resultados

Se implement6 un cuestionario compuesto por 36 interro-
gantes que se ejecutd posterior a la finalizacion de las transacciones
de los clientes en los balcones de servicios de las instituciones ban-
carias de las ciudades de Guayaquil, Daule y Samborondén; datos
que fueron procesados en el software SPSS (Statistical Package for
the Social Sciences). Se determiné que el instrumento es completa-
mente fidedigno por medio del andlisis de fiabilidad obteniendo un
coeficiente de Alfa de Combach de 0.985 (George & Mallery, 1995).

El valor de coeficiente de Alfa de Conbach para los elementos
tangibles de la calidad de servicio evaluada fue de 0.865, que segtin la
tabla de George y Mallery (1995), es bueno; las demds dimensiones
fueron de 0.932, 0.919, 0.92, 0.921 para fiabilidad, capacidad de res-
puesta, seguridad y empatia; respectivamente, es decir, que el coefi-
ciente de correlacion es ecuanime (George & Mallery, 1995).

Se realizé la sumatoria de cada una de las dimensiones para
aplicar la técnica de redimensionamiento de variables basado en la
escala de Likert (Alvarez, 2019) obteniendo la valoracién del servicio
de 4.013 en tangibilidad, 3.862 en confiabilidad, 4.020 en capacidad
de respuesta, 4.103 en seguridad y 3.93 en empatia sobre 5 cada una.

La figura 1 describe los resultados obtenidos respecto a la ca-
lidad de los servicios bancarios, mostrando que el 42.60 % de los
encuestados estd de acuerdo, el 30.91 % estd plenamente de acuerdo
y el 25.97 % no estd ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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Ademds, se obtuvo una valoracion de 4.036 para la calidad en
la prestacion de servicios en los balcones de servicios en las institu-
ciones bancarias del Guayas.

Figura 1
Calificacién de la calidad del servicio bancario
200
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CALIDAD SERVECID BAMCARKD
Elaboracién propia.

La tabla 6 del andlisis dimensional entre la calidad de los ser-
vicios bancarios y la satisfaccion de los usuarios muestra que: existe
un vinculo positivo muy fuerte versus seguridad y calidad funcional
debido a que el valor asciende a 0.901; entre las dimensiones de con-
fiabilidad, capacidad de respuesta, empatia y calidad funcional arro-
j6 un resultado de 0.892, 0.899 y 0.883; respectivamente, declarando
que existe una relacion positiva considerable; se determinaron unos
coeficientes de 0.606 para tangibilidad y confianza, de 0.608 tangibi-
lidad y expectativas, de 0.684 para la confiabilidad y expectativas, por
lo que se afirma que existe una correlacién positiva media para las
dimensiones detalladas. Cabe mencionar que el valor de significan-
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cia bilateral entre las variables calidad en la prestacion del servicio y
satisfaccion fue de 0.000.

Tabla 6
Correlacién dimensional.
Calidad del servicio bancario y satisfaccién del cliente

i i Valor
Spearman’s Rho Cah.d ad C?hd.ad Confianza | Expectativas
Funcional | Técnica | Percibido

. Coeficiente de
Tangible .. 0.761** 0.741** 0.711** 0.606** 0.608**
relacién
- Coeficiente de
Confiabilidad ., 0.892** 0.862** 0.823** 0.763** 0.684**
relacién
Capacidad de | Coeficiente de
., 0.899** 0.866** 0.867** 0.795** 0.730**
respuesta relacion
. Coeficiente de
Seguridad ., 0.901** 0.874** 0.872** 0.799** 0.778**
relacién
Coeficiente de 0.883** 0.843** 0.797** 0.787%*
relacién
La relacién es
significativa
Empatia en el nivel 0.01 0.822**
** (dos colas)

Elaboracién propia.

Se rechazd las hipétesis nulas por consiguiente se trabaj6 con
el factor de correlaciéon Rho de Spearman debido a que no supe-
raron el supuesto de normalidad. Para dicha prueba se requiere la
sumatoria de los valores obtenidos en la encuesta por cada una de
las dimensiones.

La tabla 7 muestra que el valor de significancia bilateral fue
de 0.000 aceptando la hipdtesis (H1) ya que este valor es inferior de
(a =0.05), el coeficiente de relacién asciende a 0.753 declarando una
relacién positiva considerable. En sintesis, existe un vinculo positi-
vo considerable entre tangibilidad y la satisfaccién de los usuarios
en los balcones de servicios en las instituciones bancarias de la pro-
vincia del Guayas, por consiguiente, el objetivo especifico (Obj.1)
fue comprobado.
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La figura 2 describe que a medida que los clientes aumentan
la valoracién en tangibilidad, la satisfaccién de los usuarios en los
balcones de servicios en las instituciones bancarias de la provincia
del Guayas incrementa porcentualmente.

Figura 2
Tangibilidad y satisfaccién del cliente
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Elaboracién propia.

Con base en la regla de aceptacion se aprobd la hip6tesis de in-
vestigacion (H2) puesto que el valor P de 0.000 es inferior a 0.05. Los
resultados de la tabla 8 muestra una correlacién positiva considera-
ble debido a que el valor es de 0.883. Tomando en conjunto, estos
resultados se demostr6 el objetivo especifico (Obj.2) afirmando que
existe un nexo positivo considerable considerando la confiabilidad y
la satisfaccion del cliente en los balcones de servicios en las institu-
ciones bancarias de la provincia del Guayas.
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Tabla 8
Correlacién fiabilidad y satisfaccién del cliente
Satisfaccion
Fiabilidad Coeficiente de relacion 0.883x Valor P o Significancia bilateral

0.000 > La relacion es significativa en el nivel 0.01(dos colas)

Elaboracién propia.

La figura 3 muestra que a medida que aumente la suma total de
la confiabilidad como factor de la calidad del servicio, la satisfaccion
del cliente en los balcones de servicios afecta de forma proporcional.

Figura 3
Fiabilidad y satisfaccion del cliente
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Elaboracién propia.

Como muestra la tabla 9 para el objetivo especifico (ODbj.3) el
valor de significancia bilateral (P) 0.000 es menor a la valoracién de
significancia de (a = 0.05); es decir, se acepta la hipdtesis de investi-
gacion H3. La correlacion es positivamente muy fuerte porque el va-
lor es de 0.912. Los resultados muestran que existen una correlacién
positiva muy fuerte entre la capacidad de respuesta y la satisfacciéon
del cliente.
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Tabla 9
Correlaciéon capacidad de respuesta y satisfaccién del cliente

Satisfaccion

Capacidad de respuesta  Coeficiente de relacion ~ 0.912% Valor P o Significancia

bilateral  0.000 > La relacién es significativa en el nivel 0.01 (dos colas)

Elaboracién propia.

La figura 4 ilustra que, a medida que los clientes incremen-
tan su valoracion por la capacidad de respuesta, su satisfaccion se ve
afectada proporcionalmente.

Figura 4
Capacidad de respuesta y satisfaccién del cliente
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Elaboracién propia.

Se realiz6 la verificacion de la prueba de hipétesis H4 planteada
en el objetivo especifico (Obj.4), afirmando que existe una contribu-
cién positiva muy fuerte entre capacidad de respuesta y satisfaccion de
los usuarios de las instituciones financieras de la provincia del Guayas.
Aceptacion de la hipétesis debido a que el valor — P de la significancia
bilateral es igual a cero, por lo tanto, inferior de a = 0.05.
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El coeficiente de correlacion (tabla 10) es de 0.922, es decir, una
relacion positiva muy fuerte para este supuesto.

Tabla 10

Correlacién seguridad y satisfaccién del cliente

Satisfaccion

Seguridad  Coeficiente de relacion  0.922%  Valor P o Significancia bilateral  0.000
x La relacion es significativa en el nivel 0.01(dos colas)

Elaboracién propia.

En la figura 5 se observa que, a mayor apreciacion en seguri-
dad como elemento de la calidad, el resultado incrementa la satis-
faccion del cliente en los balcones de servicios de las instituciones
bancarias del Guayas.

Figura 5
Seguridad y satisfaccién del cliente
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Elaboracién propia.

La tabla 11 muestra que el coeficiente de correlacién es de 0.92;
por lo que se entiende que existe una correspondencia positiva muy
fuerte entre calidad de servicio y satisfaccion del cliente. Referente al
valor P se constata que es inferior al 5 %; es decir que se admite la
hipétesis (H5). Con estos resultados se demostré el (ODbj.5), decla-
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rando que existe una relacién positiva muy fuerte entre la calidad de
servicio y la empatia de los clientes en los balcones de servicios en las
instituciones bancarias de la provincia del Guayas.

Tabla 11
Correlacién empatia y satisfaccién del cliente

Satisfaccion

Empatia  Coeficiente de relacion  0.902%  Valor P o Significancia bilateral ~ 0.000 **_
La relacién es significativa en el nivel 0.01 (dos colas)

Elaboracién propia.

La figura 6 muestra graficamente que cuanto mayor es la va-
loracién del factor empatia en el servicio recibido, la satisfacciéon del
cliente incrementa su valor.

Figura 6
Empatia y satisfaccién del cliente
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Elaboracién propia.

Finalmente, para evidenciar el objetivo general (Obj.g), es vi-
tal interpretar la informacién de la tabla 12, en la que se constata la
aceptacion de hipétesis (HG) puesto que el valor P de significancia
bilateral es menor a 0.05. Ademds, el valor de coeficiente es de 0.943,
por lo que se puede afirmar que dicha relacién es positivamente muy
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fuerte. Estos resultados demostraron el vinculo positivo muy fuer-
te entre la calidad de servicio y satisfaccién de los usuarios en los
balcones de servicios en las instituciones bancarias de la provincia
del Guayas.

Tabla 12
Correlacién calidad del servicio y satisfaccién del cliente

Satisfaccion

Calidad del servicio  Coeficiente de relacion  0.943%  Valor P o Significancia
bilateral ~ 0.000 x> La relacion es significativa en el nivel 0.01 (dos colas)

Elaboracién propia.

El resultado del objetivo general (Obj.g) se ilustra en la figura
7, que describe que a medida que incremente la calidad del servicio, el
impacto en la satisfaccion del cliente es proporcionalmente positivo.

Figura 7
Calidad de servicio y satisfaccion del cliente
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Elaboracién propia.
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Conclusiones y discusiéon

La calidad de servicio se bas6 en la evaluacién de las emocio-
nes experimentadas por los clientes; para el presente trabajo de in-
vestigacion se plantearon cinco suposiciones para cada una de las di-
mensiones del modelo SERVPERF para medir la calidad de servicio
que reciben los clientes en los balcones de servicio de las institucio-
nes bancarias de la provincia del Guayas. La comprobacién para cada
una de las hipétesis se bas6 en un nivel de significancia 0.05 compa-
rando con el valor de significancia lateral que se obtuvo en el sistema
SPSS; para todos los casos el resultado (a = 0.000) fue inferior a 0.05;
por lo tanto, se aceptan las cinco hipétesis de investigacion.

El hallazgo mads interesante en este trabajo recae en la dimen-
sién seguridad que genera un mayor nivel de satisfaccion en la cali-
dad del servicio, puesto que si los clientes perciben la confianza que
transmiten los empleados a través de los conocimientos y habilida-
des para atender cualquier consulta, y con ello la certeza que las tran-
sacciones se manejan de forma transparente y con legitimidad. Esta
dimensién obtuvo una mayor ponderacién de 4.103 sobre 5. Existen
algunos estudios en los que otras dimensiones generan mayor sa-
tisfaccion al cliente; asi, en el trabajo de Vasconez (2018) se afirma
que caracteristicas como apariencia moderna, instalaciones, infraes-
tructura, presentacién del personal y materiales son elementos de
suma importancia como diferenciadores del servicio. Para Hidalgo
(2019) recae en confiabilidad que tienen en los servicios, un cliente
se siente satisfecho siempre y cuando se cumpla lo prometido y no
se comentan errores.

Por otro lado, en esta investigacién se encontré que la con-
fiabilidad (cumplir con los beneficios, no cometer errores) atribu-
ye con menor peso el nivel de satisfaccion. Los resultados coinciden
con Jami (2019) en su estudio que indica que las dimensiones de
fiabilidad, capacidad de respuesta y empatia tienen mayores incon-
venientes debido a que el personal muestra desinterés en las necesi-
dades de los clientes, utilizan un lenguaje regular para comunicar las
resoluciones de requerimientos y reclamos, demora en el tiempo de
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solucion de los requerimientos y demora en el tiempo de ser atendi-
dos los usuarios.

Las demds dimensiones se evaluaron sobre cinco puntos ob-
teniendo 4.020 para capacidad de respuesta, 4.013 para tangibilidad,
3.93 para empatia y por dltimo confiabilidad con 3.862. Por lo tanto,
se detecta una oportunidad para mejorar empatia y confiablidad; los
usuarios esperan que el servicio se cumpla en los tiempos estableci-
dos y que los empleados personalicen su atencion.

El modelo SERVPERF registra limitaciones debido a que es
aplicado en diferentes sectores por lo cual no consideran aspectos
particulares que son importantes para determinados sectores (Ca-
misén et al., 2006). Para sectores bancarios recomiendan conside-
rar agregar otras dimensiones como accesibilidad (conveniencia
del horario de servicio, facilidad de estacionamiento, localizacion
conveniente de la sucursal, y amplitud de los servicios o productos
que ofrece el banco), la segunda imagen de los productos y servicios
(buena reputacién de la entidad, credibilidad, solidez y fiabilidad fi-
nanciera, condiciones financieras ventajosas: tipos de interés, plazos
amortizacién, comisiones, adaptacién de los productos y servicios
financieros ofrecidos a las necesidades del cliente y amplia gama de
productos y servicios para cubrir las necesidades del cliente), la ter-
cera funcionamiento de cajeros y equipos (correcto funcionamien-
to de los equipos técnicos instalados y correcto funcionamiento y
disponibilidad de fondos en cajeros automdtico); y por ultimo fle-
xibilidad (horario de atencién al publico suficientemente flexible y
la entidad evita, en lo posible, excesivas garantias, avales y papeleo)
(Vera & Trujillo, 2018).

Los autores de este articulo recomiendan que para futuros
estudios solo se consideren tres dimensiones y siete indicadores; es
decir, para la sexta dimension la accesibilidad evaluard la facilidad
de estacionamiento y la localizacién conveniente de la sucursal; la
séptima dimensiéon imagen de los productos y servicios evaltia in-
dicadores como la solidez y fiabilidad financiera, buena reputa-
cién de la entidad y credibilidad; y por ultimo el funcionamiento
de cajeros y equipos que engloba el correcto funcionamiento de los
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equipos técnicos instalados y la disponibilidad de fondos en los ca-
jeros automaticos.

Finalmente, el objetivo general del estudio se cumpli6 al ve-
rificar la relacion existente entre la calidad de servicio y satisfaccién
de los usuarios en los balcones de servicios en las instituciones ban-
carias de la provincia del Guayas; por lo que Basurto y Jaime (2019)
afirman que todas las entidades financieras deben tener presente
que el eje mds importante esta en ofrecer un servicio agil, perso-
nalizado, eficaz y eficiente a sus usuarios para obtener fidelizacién
y rentabilidad.

Los usuarios calificaron la calidad de los servicios bancarios
de la provincia de Guayas con 4.036; es decir, el servicio percibido
es adecuado. Resultados similares obtuvo Jami (2019) en su trabajo
en el cual concluy6 que la satisfaccion del cliente respecto al servicio
bancario que recibe es buena.

Referencias bibliogréficas

Abraham, P., & Ellis, T. (1999). Customer satisfaction and its measurement
in hospitality enterprises. International Journal of Contemporary
Hospitality Management, 11(7), 326-339.

Alarcén, A., Zevallos, E., Arbulq, J., Padilla, P., & Baca, J. P. (2018). Cali- dad
en el Servicio en las Oficinas de la Regién Lima del BBVA Con-
tinental para el Publico Millennial. ProQuest LLC. https://bit.
ly/3BNCXzi

Alvarez, J., Alvarez, L., & Bullén , J. (2006). Introduccion a la calidad (Primera
ed.). Ideas propias Editorial. https://bit.ly/3IMDPys

Alvarez, R. (2019). La calidad del servicio como causa en el proceso de compra
de los clientes en los supermercados de la ciudad de Guayaquil mode-
lado por ecuaciones estructurales. https://bit.ly/3DMR6NM

Aznar, J. M., & y Vasquez, A. L. (2013). Derechos de los consumidores y usua-
rios de servicios financieros. (Primera ed.). Ediciones Experiencia.
https://bit.ly/3vgLfgB

Bancos, S. d. (2017). https://bit.ly/2Z1WT31

Basurto, K., & Jaime, K. (junio de 2019). Calidad de servicio del drea atencion
al cliente y su incidencia en la satisfaccion de clientes de entidades fi-
nancieras privadas de la ciudad de Guayaquil. https://bit. ly/3ALjHR



ATENCION AL CLIENTE EN LAS INSTITUCIONES BANCARIAS DE LA PROVINCIA DEL GUAYAS

217

Berdugo, C., Barbosa, R., & Prada, L. (2016). Variables relevantes para la me-
dicién de la calidad percibida del servicio bancario. Dyna rev.fac.
nac.minas, 83(197). https://doi.org/10.15446/dyna. v83n197.55426

Berrocal, A., & Callejo, C. (2016). El préstamo hipotecario y el mercado del
crédito en la Unién Europea. Dykinson. https://bit.ly/2Z000xq

Camisén, C., Cruz, S., & Gonziélez, T. (2006). Gestién de Calidad: conceptos,
enfoques, modelos y enfoques. Pearson.

Castro, M., & Monroy, A. (2019). Evaluacién de la calidad en el servicio en
BBVA por concepto de género en La Paz, México. Revista Argentina
de Investigaciones en Negocios, 5(1), 33-45. https://bit.ly/3BJMRIn

Cruz, L., & Corrales, C. (julio de 2019). Gestiona deuda: El servicio que cam-
bia el modelo tradicional de la recuperacion de cartera. https://bit.
ly/3al3]NB

De Aguilera, J., Bafios, M., & Ramirez, J. (2016). Consumer engagement: Una
revision critica. Revista de Pensamiento sobre Comunicacion. Tecno-
logia y Sociedad, 109-122. https://bit.ly/3DLki7]

Dominguez, J. (13 de agosto de 2018). Universidad Catdlica de Santiago de
Guayaquil. https://bit.ly/2XjYosB

Duque, E., y Palacios, D. (2017). Evaluacién de la calidad de servicio perci-
bida en los establecimientos hoteleros de Quibdé. Criterio Libre,
15(26), 195-213. https://bit.ly/30yuSRf

George, D., & Mallery, P. (1995). SPSS/Pc+ Step by Step: A Simple Guide and
Reference. Wadsworth Publ. Co.

Gonzilez, R. (2015). Evaluacién de la calidad del servicio percibida en en-
tidades bancarias a través de la escala Serqual. Dialnet, 25(1), 113-

135. https://bit.ly/3aJPYON

(2015). Evaluacién de la calidad del servicio percibida en entidades
bancarias a través de la escala SERVQUAL. SCIELO, 7. https://bit.
ly/2YU7dub

Hernandez, M. (2018). Disefio de un sistema de atencion al cliente con el mé-
todo SERVQUAL caso: Banco del Austro, agencia Bafios. Pontificia
Universidad Catolica del Ecuador, Repositorio de Tesis de Grado y
Posgrado. https://bit.ly/3p9VHWO

Hidalgo, M. (2019). Calidad del servicio y satisfaccion al cliente en el sector
financiero del cantén Ambato. https://bit.ly/3BQxjwj

Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2010). https://bit.ly/3jbpWYO
Jami, J. (2019). Modelo de medicién y gestion de la satisfaccién del
cliente interno y la calidad del servicio financiero en BanEcuador Su-
cursal Latacunga. https://bit.ly/3E2Wsoj



MELDA PATRICIA FLORES BAsTIDAS - EMILY SusANA GARCiA FERNANDEZ - RAUL JiMMY ALvAREZ GUALE

218

Larrea, P. (1991). Calidad de servicio del marketing a la estrategia. Ediciones
Diaz de Santos, S.A. https://bit.ly/3n2T1H4

Lépez, S. (2006). Implantacién de un sistema de calidad. Los diferentes sistemas
de calidad existentes en la organizacién (Primera ed.). Ideas-propias
Editorial. https://bit.ly/3Allve4

Madrid, D. (2019). Estrategias de calidad en los negocios de alquiler de
vehiculo, para optimizar el servicio al cliente. Universidad Ca-
télica de Santiago de Guayaquil. http://repositorio.ucsg.edu.ec/
handle/3317/14049

Maggi, W. (27 de febrero de 2018). Evaluacién de la calidad de la atencién en
relacién con la satisfaccion de los usuarios de los servicios de emer-
gencia pedidtrica Hospital General de Milagro (Tesis). Universidad
Cat6lica de Santiago de Guayaquil. https://bit.ly/3vhqjpP

Matsumoto, R. (2014). Desarrollo del Modelo Servqual para la medicién de
la calidad del servicio en la empresa de publicidad Ayuda Experto.
Revista Perspectivas 34. https://bit.ly/2XjLvyR

Mejias, A., & Manrique, S. (2011). Dimensiones de la satisfaccion de clientes
bancarios universitarios: Una aproximacién mediante el andlisis
de factores. Revista Ingenieria Industrial, 32(1), 43-47. https://bit.
ly/3BOjdvr

Dévila, J., & Florez, M. (2008). Calidad del servicio percibida por clientes de
entidades bancarias de Castilla y Le6n y su repercusion en la satis-
faccion y la lealtad a la misma. ULE, 8. http://dx.doi.org/10.18002/
pec.v0i2008.790

Miranda, E,, Chamorro, A., & Rubio, S. (2007). Introduccién a la gestion de la
calidad. Delta Publicaciones.

Morales, J. (2014). Comportamiento del sistema bancario y sus efectos en la
economia y las finanzas. (Tesis). Repositorio Académico USMP.
Lima. https://bit.ly/3j9Rr5¢

Nuiez, LL, & y Judrez, J. (2018). Andlisis comparativo de modelos de eva-
luacién de calidad en el servicio a partir de sus dimensiones y su
relacién con la satisfaccion del cliente. 3ciencias empresa, 7(33), 49-
59. https://bit.ly/3aMftY6

Palma, M. 1. (14 de diciembre de 2019). Medicién de la calidad del servicio
de los trabajadores del banco solidario del rea de microcrédito en la
ciudad de Chone en el primer semestre del afio 2018. (Tesis). Uni-
versidad Catélica de Santiago de Guayaquil. https://bit.ly/3aHg3xu

Piattini, M., Garcia, F, Garcia, L., & Francisco, P. (2018). Calidad de sistemas
de informacién. RA-MA. Editorial. https://bit.ly/3ASmhFo



ATENCION AL CLIENTE EN LAS INSTITUCIONES BANCARIAS DE LA PROVINCIA DEL GUAYAS

219

Rodriguez, D. (2015). Andlisis del impacto de los microcréditos y en contribu-
cién hacia el sector de la Economia Popular y Solidaria en Portoviejo
2012-2013. (Tesis). https://bit.ly/3aJRAHP

Sénchez, J., Bravo, S., Moyano, H., & Rivera, A. (2019). Evaluacién de la ca-
lidad de servicio desde la perspectiva de la satisfaccién percibida
por los clientes. Ciencia Digital. https://doi.org/10.33262/ciencia-
digital.v3i2.444

Sierra, M., Madriz, D., & Castillo, M. (2018). Sistema de gestién de la pro-
ductividad del sector servicio en el municipio San Cristébal
del estado Téchira Venezuela. Doaj. https://doi.org/10.29076/
issn.2528-7737vol11iss26.2018pp63-78p

Sudrez, R. (2016). Nivel de calidad del servicio aplicando el modelo SERVQ-
VAL en el Centro de Idiomas de la Universidad del Callao. Revista
de la Facultad de Ingenieria Industrial, Universidad Nacional Mayor
de San Marcos, 19(1), 7-16. https://bit.ly/3jaSTnL

Superintendencia de Bancos (2018). https://bit.ly/3n06bEN Superintenden-
cia de Bancos (enero de 2018). Gestién de Atencion al Ciudadano.
https://bit.ly/3ASWf4]

Toro, E. (2016). Percepciones y expectativas de la calidad del servicio de clientes
de la banca exclusiva segiin dimensiones del test SERVQUAL en el
banco de crédito. Region Lambayeque, 2016. Escuela de Posgrado
Universidad César Vallejo. https://bit.ly/3j8X57G

Torres, J., & Luna, 1. (2017). Evaluacién de la percepcién de la calidad de los
servicios bancarios mediante el modelo SERVPERE. Revista Inter-
nacional, 22. https://doi.org/10.1016/j.cya.2016.01.009

Torres, M., & Vésquez, C. (2015). Modelos de evaluacion de la calidad del
servicio: caracterizacién y andlisis. Compendium, 18(35), 57-76.
https://bit.ly/3AQN70F

Triola, M. F. (2004). Probabilidad y Estadistica (Novena ed.). Pearson.

Viésconez, M. J. (2018). Factores de la calidad del servicio y su efecto en la
competitividad en los cuatro bancos con mayores activos del Ecuador.
(Tesis). https://bit.ly/3p5xqR3

Vera, J., & Trujillo, A. (2018). Medir desempefio del servicio de bancos de-
tallistas en México: una adaptacién del Servperf. Contad. Adm [on-
line], 63(4). https://doi.org/10.22201/fca.24488410e.2018.1106

Vizcaino, A., Vizcaino, V., & Vargas, J. (2016). Evaluacién del servicio de ur-
gencias en un hospital publico a través del modelo Servperf. Red
Internacional de Investigadores en Competitividad, 10, 530 - 543.
https://bit.ly/3alPul6






Cultura organizacional y su relacion
con la calidad de los servicios en la
Universidad Politécnica Salesiana

Karla Sofia Romero Quiroz!

Fabidn Isaac Villacrés Beltrdn?

Esta investigacion tiene como objetivo determinar la relacién
entre la cultura organizacional y la calidad de los servicios en la Uni-
versidad Politécnica Salesiana, asociando dos elementos que actual-
mente son muy significativos y concluyentes en todo tipo de orga-
nizacion, para la fidelizaciéon de los consumidores, ya que permiten
generar una mayor confianza, familiaridad y credibilidad hacia la
instituciéon (Bedoya, 2017).

En la actual era de conocimiento e innovacién, que sigue
avanzando y acelerando su ritmo, es necesario entender todos los
aspectos de la organizacién para ser cada dia mds creativos, compe-
titivos y eficientes, ante un mundo globalizado donde el cliente es
cada vez mds exigente y busca sentirse satisfecho con el servicio o
producto, esta satisfaccion estd dada por el nivel de estado de dnimo
que resulta de confrontar el beneficio percibido con sus expectativas
(Kotler, 2001).

Por ello, la comprensién del comportamiento del personal en
las organizaciones ha generado diversos estudios desde los cuales se-
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han construido las concepciones de clima laboral y cultura organi-
zacional. Enunciados concernientes a la dindmica organizacional y
productiva. La cultura organizacional es distinguida universalmen-
te como el conjunto de consideraciones, habitos y creencias, que se
establecen mediante los valores, pautas, actitudes y expectativas, en
dominio de los miembros de una institucién (Chiavenato, 2009); su
estudio es importante porque muestra la manera en que trabajan
las empresas y el comportamiento que asumen sus miembros ante
diferentes circunstancias.

La cultura organizacional es una variable fuertemente signifi-
cativa para las empresas de mayor éxito, incluyendo las organizacio-
nes del sector educativo. La Universidad Politécnica Salesiana es una
obra de la Congregacion Salesiana que cuenta con sedes en Cuenca,
Quito y Guayaquil, las ciudades mas importantes del Ecuador, iden-
tificada por la educacion técnica y cristiana que comparte con su
alumnado. Conserva un estilo de familiaridad que permite una ma-
yor cercania entre todos los miembros de la institucién y promueve
el desarrollo del individuo mediante la docencia, la investigacion, la
formacion continua y los diversos servicios ofrecidos.

Sin duda, el ADN de una empresa es su cultura organizacional
(Chiavenato, 2009), por lo que las organizaciones aspiran a disponer
de una cultura que suponga un ejemplo para el resto de las compa-
nfas, con unos valores y creencias bien definidos y marcados, que se
exterioricen en el comportamiento de sus trabajadores. En el caso de
la UPS, se diferencia de las demds instituciones por su estilo salesia-
no, promovido por el sistema preventivo de Don Bosco, catalogado
como una experiencia comunitaria basada en la presencia con espi-
ritu de familia.

Conocer su cultura permitird invertir los recursos en las dreas
correctas, fortaleciendo la identidad corporativa a través de la marca,
los miembros de la organizacién y los consumidores, ademds de lo-
grar proyectar estabilidad y elevar los niveles de calidad en todas las
actividades de la organizacion.
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De acuerdo con (Gosso, 2008), proveer el servicio adecuado
de manera eficaz y en el tiempo preciso es uno de los principios ba-
sicos de todas las empresas, pero no es suficiente cuando los demds
pueden hacer lo mismo, es por ello que se debe buscar superar las ex-
pectativas de los clientes, permitiéndonos incrementar su fidelidad.

Para que un cliente pueda observar la actitud de servicio co-
rrecta en una persona, las organizaciones deben originar y fortalecer
una cultura de calidad de servicio para conseguir todo el soporte
preciso para cautivar al cliente (Rivera, 2019). No obstante, la eva-
luacién de la calidad de servicio de educacién superior universitaria
estd en constante reflexion y preocupacion de quienes tienen la res-
ponsabilidad de gestionar los destinos de estas (Inquilla et al., 2017),
por lo tanto, es de gran importancia ofrecer servicios académicos de
calidad, ya que los usuarios son mds severos y estan en bisqueda de
un servicio que satisfaga sus necesidades. Sin embargo, para cumplir
con estas expectativas, se han desarrollado muchas técnicas y herra-
mientas para calcular y afirmar la calidad de los productos ofrecidos,
pero en el caso de los servicios, es mucho mds complejo, dado el
entorno subjetivo que los identifica (Sudrez, 2016).

La calidad del servicio educativo es el nivel de satisfaccién que
tiene la comunidad educativa con respecto a los servicios que la insti-
tucidn le ofrece, pero esta debe darse tanto a nivel de procesos como de
resultados (Cruz, 2018), por lo que se debe reconocer la importancia
que tienen los estudiantes como consumidores y beneficiarios directos
de los métodos de transformacién y son quienes nos dardn informa-
cién sobre la calidad de servicio que perciben, esto permitird identifi-
car correctivos con el fin de tomar un posicionamiento firme dentro
de la competencia universitaria (Salazar & Cabrera-Vallejo, 2016).

La Universidad Politécnica Salesiana ha mantenido un creci-
miento muy significativo en los tltimos afios, principalmente la Sede
Guayaquil, potencializando su estrategia de competitividad hacia el
posicionamiento de la organizacién, por lo que es importante una
investigacion sobre esta tematica, ya que actualmente no se han rea-
lizado estudios de esta indole y en cuanto a la calidad de servicio se
han generado estudios recientes para identificar de manera inicial
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la satisfaccion del cliente. Por esta razén es significativo investigar
sobre la cultura organizacional y su relaciéon con la calidad de los
servicios en la Universidad Politécnica Salesiana y asi tener informa-
cién que permita encontrar las estrategias para mejorar la competi-
tividad y la fidelizacién de los clientes. Ante lo expuesto, se formul6
el siguiente problema general de investigacion: ;En qué medida la
cultura organizacional se relaciona con la calidad de los servicios en
la Universidad Politécnica Salesiana?

Formulado el problema de la investigacién, se planteé como
objetivo general el determinar la relacién que existe entre la cultu-
ra organizacional y la calidad de los servicios en la Universidad Po-
litécnica Salesiana; y como objetivos especificos: establecer en qué
medida la misién se relaciona con la calidad de los servicios en la
Universidad Politécnica Salesiana; determinar la relacién entre la
adaptabilidad y la calidad de los servicios en la Universidad Politéc-
nica Salesiana; identificar en qué medida la consistencia se relaciona
con la calidad de los servicios en la Universidad Politécnica Salesia-
na; y determinar la relacién entre la participacion y la calidad de los
servicios en la Universidad Politécnica Salesiana.

Bases tedricas
Esta investigacion se fundamenta en las siguientes teorfas:

Teoria de las relaciones humanas: comenzé en 1920 y cristali-
z6 con los experimentos en Hawthorne (1924-1932), realizados por
Elton Mayo. Esta teoria estd enfocada en la conducta del individuo
en las organizaciones; se centra en la administracion de las personas,
destacando la importancia del elemento humano, ya que los traba-
jadores reaccionan positivamente si se les atiende, identificando sus
necesidades y haciéndolos participes de los problemas de la organi-
zacion, lo que genera un aumentando en la productividad (Medi-
na-Macias & Avila-Vidal, 2002).

Teoria del desarrollo organizacional (DO): inicié en 1962, entre
los aportes mas destacados estdn los de Blake y Shepard (1951) y
Bennis (1973). Esta teoria se caracteriza por la inclusién e impor-
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tancia del aspecto humano en las empresas y su reflejo al exterior,
para obtener éxito en el momento de implementar mejoras. Las or-
ganizaciones pueden adaptarse a las tecnologias, retos, y cambios del
mercado, si visualizan mejoras en las actitudes, valores, creencias y
en toda la estructura de la organizacion (Sudrez et al., 2020).

Teoria de la calidad total: sus inicios se remontan a 1894 con el
fundamento de la mejora continua, pero durante la Segunda Guerra
Mundial se utilizé por primera vez en los EEUU para examinar la
calidad de los armamentos. En Japén aparece a finales de los afios
40, mediante Edwards Deming, gerenciar es anticiparse, en su mode-
lo estadistico se descartan los errores y se inspeccionan los cambios
en los procesos. Investigadores como Joseph Juran, Philip Crosby,
Kaoru Ishikawa, son reconocidos por sus aportes desde diferentes
perspectivas sobre el control y gestion de la calidad. Armand Feigen-
baum introdujo la expresion total a la orientacién de calidad, lo que
involucra el compromiso de todos los miembros de la organizacién.
La Gestion de la Calidad Total (TQM), implica la gestidon proactiva
de todos los procesos de producciéon de un servicio o producto, ge-
nerando satisfaccion al cliente e incremento en la productividad. Ac-
tualmente se generan conceptos de mejora continua (Medina-Ma-
cias & Avila-Vidal, 2002).

Cultura organizacional

La cultura organizacional estd representada por una serie de
creencias que han sido acogidas por los colaboradores, las cuales
son orientadoras de conductas y précticas (Garcia, 2006), en efecto
los propésitos y objetivos de resistencia, una personalidad, caricter,
normas, valores y una historia definida en las organizaciones son ca-
racteristicas que en conjunto forman la cultura organizacional (Stil-
man, 2001).

Los primeros intentos de comprender los elementos que for-
man lo que se conoce como cultura organizacional se basan en la
teoria de las relaciones humanas, donde se reconoce la interacciéon de
los trabajadores y variables psicolégicas como componentes intrin-
secos que inciden en la conducta de las personas y afectan su produc-
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tividad, orientdndose en el individuo, pero no en la estructura y las
tareas (Sudrez et al., 2020).

Segin Chiavenato (2009), la cultura organizacional esta for-
mada por las normas informales y no escritas que orientan el com-
portamiento cotidiano de los miembros de una organizacién y
dirigen sus acciones a la realizacién de los objetivos de esta, en su
cumplimiento participan todos los miembros. (p.124). Entonces,
la cultura organizacional es un sistema compartido entre todos los
miembros de la organizacién, que la diferencia de las demds y con-
sidera algunas caracteristicas: innovacién, atencién a los detalles,
resultados, clientes, equipos, dinamismo y estabilidad (Robbins &
Judge, 2013, p. 512). Bajo esta perspectiva, las organizaciones son
distinguidas como pequenas sociedades ya que cuentan con particu-
laridades culturales y la destreza para crear valores dando un signifi-
cado positivo a la misma (Rodriguez, 2009, p. 68).

Ramirez (2018) expone que la cultura organizacional es un re-
curso para alcanzar los objetivos propuestos si la organizacion logra
diferenciarse de los modelos de cultura de la competencia, siendo un
activo de estrategia como base del éxito. Ademds, Contreras y Go-
mez (2018) afirman que la cultura organizacional reconocida como
una ventaja competitiva, promueve las actitudes de los trabajadores
y la efectividad de su funcidén, una relacién entre la empresa y los
trabajadores que acoja los aportes de todos de manera significativa
permitird el logro de los objetivos organizacionales.

Existen un gran ntimero de estudios y contribuciones relati-
vas al concepto de cultura que han servido como base para generar
diversos modelos para medir la cultura organizacional, los cuales se
muestran en la tabla 1.



CULTURA ORGANIZACIONAL Y SU RELACION CON LA CALIDAD DE LOS SERVICIOS EN LA UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA

227
Tabla 1
Modelos de medicion de cultura organizacional
Autor Dimensiones
Shein (2004) Ambiente externo, relaciones internas involucrando la
realidad y verdad, la naturaleza del tiempo, del espacio y
la humana.

Cameron y Quinn (2006) | Clan, adhocracia, jerarquia, mercado.

Denison (1995) Misién, adaptabilidad, consistencia, participacion.

Hofstede (1988) Distancia del poder, individualismo y colectivismo, masculi-
nidad y feminidad, evasién a la incertidumbre, orientacién a
largo y corto plazo.

O'Reilly (1991) Atencion al detalle, innovacién, orientacién a resultados, agre-
sividad, trabajo en equipo, estabilidad, orientacién al cliente.

Chuc (2017).

Sin embargo, esta investigacion se acoge a la perspectiva y el mo-
delo de Daniel R. Denison que se fundamenta en una correspondencia
entre la cultura organizacional y las comprobaciones del desempeiio,
el retorno a la inversion, incremento en las ventas, calidad, innovacién,
satisfaccion de los trabajadores (Gémez & Rodriguez, 2013).

Se divide en cuatro dimensiones que son: mision, adaptabi-
lidad, participacién y consistencia (Bonavia et al., 2010); como se
describen en la tabla 2. Se fragmenta horizontalmente para diferen-
ciar entre un foco interno y un foco externo y verticalmente para
diferenciar entre una organizacién flexible y una estable (Gémez &
Rodriguez, 2013). El foco externo influye en el ingreso y el aumento
de las ventas, el enfoque interno con la calidad de los productos y la
satisfaccion de los colabores, en cuanto a flexibilidad tiene relacion
con el ingreso de nuevos productos y servicios y con la innovacién
y el foco estable contribuye con el rendimiento de los activos y el
retorno sobre ventas (Mobley et al., 2005).
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Tabla 2

Dimensiones e indicadores de la cultura organizacional

Dimensién

Indicadores

Misi6n: Segin Bonavia et al.
(2010), “Quizas el rasgo cul-
tural mas importante de todos
sea el sentimiento de mision.
Las organizaciones que no
saben a dénde se dirigen,
usualmente acaban en algin
lugar no previsto” (p.18).

(1). Visién: Guia y direccién para el accionar de las actividades, sin
una visién futurista la empresa no sabria hacia donde quiere llegar
(Contreras & Gémez, 2018).

(2). Metas y objetivos: Son las variables que facilitan a cada trabajador
una direccién precisa a sus funciones. Montero (2018) expone que
deben ser lo suficientemente claros para que todos los miembros de la
empresa puedan conocer las pautas para una conducta basada en las
metas y objetivos.

(3). Direccion estratégica: Propdsitos estratégicos bien definidos
enuncian la intenci6én de la organizacién, principal elemento la
conjugacion de una estrategia, involucrando la generacién de una
planificacién, control y evaluacién elementos claves que permiten dar
cumplimiento a la misién (Dominguez, 2018).

Adaptabilidad: Gémez y
Rodriguez (2013) expone que
esta dimension estd represen-
tada por una concentracién
transcendental en el ambiente
externo que, mediante la fle-
xibilidad y el cambio, permita
satisfacer las necesidades del

cliente.

(1). Orientacién al cambio: Poder generar grandes actualizaciones
y nuevos acontecimientos en el quehacer cotidiano. Flexibilizacién
en los procesos y conductas con la finalidad de adecuarse a nuevas

metodologias para generar aprendizajes (Garcia, 2017).

(2). Orientacién al cliente: El eje de la empresa debe ser el cliente, res-
pondiendo a sus necesidades. Contreras & Gémez (2018) indican que

anticipandose a las necesidades se conoce a los potenciales clientes.

(3). Aprendizaje empresarial: Permite desarrollar oportunidades,
innovacién y conocimiento. De acuerdo con Garcia (como se cité a
Denison, 2001) se constituye como un proceso continuo que genera
innovacién y capacidades idéneas para el cumplimiento de objetivos.

Consistencia: Gomez y
Rodriguez (2013) plantean
que las organizaciones con
consistencia fuerte muestran
permanencia e integracién
como consecuencia de la
visién compartida y un alto

nivel de equilibrio.

(1). Valores: Son los pilares mds importantes en una organizacion,
generan emociones de identidad y perspectivas claras (Contreras &
Goémez, 2018).

(2). Acuerdos: Es la capacidad de llegar a pacto en temas de alta
relevancia e interceder ante las discrepancias cada vez que ocurran.
Consensuar frente a algin problema o dificultad que se presente, ser
capaces de dialogar (Garcia, 2017).

(3). Coordinacién e integracion: Garcia (2017) expone que los
colabores necesitan comprender que forman parte de una cadena de
servicio, todos son un eslabon, el trabajo de uno impacta en el resul-
tado de otros.
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(1). Empoderamiento: Forma emociones de responsabilidad y
pertenencia ya que los empleados de la organizacion cuentan con
Participacién: Esta dimen- potestad, decision y capacidad para administrar el desenvolvimiento
sion radica en la participacion | de sus tareas (Contreras & Gomez, 2018).

y el involucramiento de todos A ) . _
. . (2). Trabajo en equipo: Responsabilidad en las tareas y la cooperacién
los miembros de la organi- i
., entre todos los colaboradores. Los empleados deben sentirse parte
zacion. Por lo que, se carac- ., R .
de la formacion de un plan para generar el compromiso del equipo

teriza por el compromiso de
(Montero, 2018).

los trabajadores y su sentido
de pertenencia (Contreras & (3) Destrezas organizacionales: Actividades para el crecimiento de las
Gomez, 2018) habilidades de los colaboradores de la organizacion, con actualizaciéon
constante de sus conocimientos, ya que esto motivard al trabajador y

mejorard su rendimiento (Garcia, 2017).

Elaboracién: Autor.

Calidad del servicio

La calidad es compensar las necesidades de los consumido-
res y sus perspectivas razonables (Berry, 1995, p. 2). Kotler (2001)
considera que existe un vinculo muy estrecho entre la calidad del
producto y/o servicio, la satisfaccién del cliente y la rentabilidad. La
calidad es una expresiéon que denota complacencia por el consumo
(producto o servicio), tendiendo gran importancia en la evolucién
de las organizaciones modernas (Rivera, 2019). A lo largo del tiempo
han existido diferentes clasificaciones de los enfoques conceptuales
de la calidad, como se muestran en la tabla 3.

Tabla 3
Evolucién de concepto de calidad
Autores Enfoque
Platén Calidad absoluta toma como referencia el producto.
Shewhart y Crosby Calidad comprobada y controlada toma como referen-

cia el proceso.

Deming y Taguchi Calidad generada toma como referencia el producto y
los procesos.

Feigenbaum, Juran y Ishikawa Calidad planificada toma como referencia el sistema.

Parasuraman, Berry y Zeitham | Calidad satisfecha toma como referencia el servicio.

Evans (Procter & Gamble) Calidad gestionada toma como referencia la empresa y
el sistema de valor.

Camisén et al. (2006, p. 147).
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La calidad se puede establecer en dos categorias: calidad obje-
tiva y calidad subjetiva. La calidad objetiva se orienta en la represen-
tacion del fabricante y la calidad subjetiva en la del cliente (Duque,
2005, p. 68). En ese sentido, la calidad en el servicio es el resultado
de un proceso de valoracién donde el consumidor contrasta sus ex-
pectativas a sus percepciones, su medicién se realiza obteniendo la
diferencia del servicio que se desea del que estd recibiendo por la
organizacién (Matsumoto, 2014).

Los servicios son considerados como un producto intangible
(Vera, 2017), que presentan varias caracteristicas, Duque (como se
cité en Parasuraman et al., 1985) identifica que los servicios son: in-
tangibles, heterogéneos e inseparables (produccién y consumo). Por
lo tanto, es imprescindible que toda organizacién realice estudios so-
bre la calidad del servicio que brinda, siendo un instrumento positi-
vo para lograr la satisfaccion y fidelidad de los clientes (Ramirez-Asis
et al., 2020). Investigaciones previas han determinado varios mode-
los de medicién, que se muestran en la tabla 4.

Tabla 4

Modelos de medicién de la calidad del servicio

Autor Modelo
Christian Gronroos (1984) Modelo de la calidad en el servicio de Grénroos
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) | SERVQUAL
Bitner (1990) Modelo de encuentro de servicio
Bolton y Drew (1991) Modelo multietapa de valoraciones
Nha Nguyen (1991) Modelo de calidad de servicio de Nguyen
Cronin y Taylor (1992) SERVPERF
Teas (1993) Modelo del desempeno evaluado
Rust y Oliver (1994) Modelo de los tres componentes

Nifiez y Judrez (2018 p. 57).

Este trabajo acoge el modelo SERVQUAL, que ha sido am-
pliamente utilizado en varios paises tanto en el dmbito académico
y empresarial, ya que considera la minimizacién del recorrido entre
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las expectativas del consumidor con relacién al servicio recibido y la
percepcion luego de su uso (Robles et al., 2019).

Camisén et al. (2006) plantean que la calidad del servicio es
la profundidad de las discrepancias efectivas entre las expectativas y
las percepciones del servicio. El modelo lo integran cinco dimensio-
nes que son: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia
y elementos tangibles (Vera, 2017, p. 30), tal como se presenta en la

tabla 5.
Tabla 5

Dimensiones e indicadores de la calidad del servicio

Dimension

Indicadores

Fiabilidad: Es lograda reconociendo los errores pre-
sentados y mejorandolos, demostrando compromiso
al encontrar las soluciones 6ptimas que minimicen
los aspectos negativos ocasionados en el cliente
(Orlandini & Ramos, 2017).

Interés por el cliente y compromi-
so del personal (Suarez, 2016).

Capacidad de respuesta: Es la disposicion para
atender a los clientes, con una asistencia correcta y
rapida. Contestar las interrogantes y malestares de
los clientes, y encontrar las acciones correctivas a los
inconvenientes (Zeithaml & Bitner, 2004).

Actitud y disposicién en conjunto
con la rapidez del servicio (Sudrez,
2016).

Seguridad: Comprensién y cuidado mostrado por
los colaboradores de la organizacién y sus destrezas
que infundiré credibilidad y confianza. (Orlandini &
Ramos, 2017).

Servicio oportuno y procesos
adecuados (Sudrez, 2016).

Empatia: Habilidad cognitiva para entender a la
otra persona, vocacion al servicio, demostrando la
habilidad para desarrollarse ofreciendo las mejores
opciones ante lo que necesita el cliente (Alvarado,
2017). Zeithaml y Bitner (2004) consideran que la
empatia se refiere al grado de atencion individual que
ofrece la organizacion.

Atencién personalizada y conve-
niencia de horarios (Sudrez, 2016).

Elementos tangibles: Salazar y Cabrera-Vallejo
(2016) considera que los elementos tangibles son
representados por la apariencia de las instalacio-
nes fisicas, colaboradores, maquinas y materiales
de comunicacion.

Instalaciones y personal (Sudrez,
2016).

Elaboracién: Autor
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Materiales y método

El tipo de investigacién realizada es de enfoque mixto, aplica-
da, no experimental, transversal y correlacional, intenta determinar
la relacién entre la cultura organizacional y la calidad de los servicios
en la Universidad Politécnica Salesiana, obteniendo datos o cifras
que permitan estadisticamente verificar las hipétesis.

Las variables establecidas son cultura organizacional (consi-
derada independiente) y calidad de los servicios (considerada depen-
diente), se detalla la relacion de las variables a través de la figura 1.

Figura 1
Relaciones de las variables

Fimensiones varuble Wariakle Dimansiones
Indepandients Deperadieme
Fiakslatad
Musitrs
Capaciclad
Adaprak:bad - 4
r Cultura ¥ Calidad del -
[—i- Mg L e : Ermpa
o r iheiacion T

Participaciin

Elaboracién: Autor.

Considerando que la Sede Guayaquil ha tenido un crecimien-
to significativo en la cantidad de estudiantes durante estos ultimos
afos, para el desarrollo de la investigacion se consider6 al personal
docente, administrativo y los estudiantes de la Universidad Politéc-
nica Salesiana sede Guayaquil, como la unidad de analisis, lo que
asciende la poblacién a 7400 personas.

Para la obtencion del tamano de la muestra se utilizé la f6r-
mula para poblacién finita.

Eszmptq
n_ezt(N—1)+Zz*p*q

Con los siguientes valores: poblaciéon, N=7400; coeficiente de
confianza, Z=95 %=1.96; probabilidad de éxito, p=0.5; probabilidad
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de fracaso q=0.5; error mdximo admisible, e=0.05; dando un total de
la muestra de 365.

Se clasificé la muestra con su respectiva equivalencia en por-
centajes, 310 estudiantes (85 %), 37 docentes (10 %) y 18 adminis-
trativos (5 %), y se utilizé una muestra por conveniencia. Ademads, se
realizaron entrevistas al personal Directivo. El cuestionario utilizado
estd compuesto por 23 preguntas para medir las variables “Cultura
Organizacional” y “Calidad de los Servicios”. Se consider6 la esca-
la de Likert, con la siguiente escala de valoraciéon: 5=Totalmente de
acuerdo; 4 = De acuerdo; 3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo;2 = En
desacuerdo y 1 = Totalmente en desacuerdo.

Cabe indicar que el cuestionario general estd compuesto por
cuestionarios por variable con base en el Modelo Denison y Serv-
qual, el cual ya ha sido validado en otros estudios, asi mismo, ha
sido aplicado en algunas empresas del Ecuador y del mundo. Una
vez obtenidos los datos se tabularon en Excel y en el programa esta-
distico SPSS.

Como instrumento de recopilaciéon de informacién se utilizé
la encuesta, la que fue validada por expertos y de forma estadistica,
consiguiendo el estadistico Alfa de Cronbach de 0.962 (tabla 6), para
su interpretaciéon se mantendrd el siguiente criterio: si es mayor o
igual a 0,80 hasta 0,98 se considera que el cuestionario presenta con-
sistencia en sus interrogaciones.

Tabla 6
Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,962 23

Elaboracién: Autor.

Debido a que los datos no provienen de una distribucién nor-
mal, se utiliz6 la prueba chi-cuadrado y las correlaciones no paramé-
tricas, para aprobar o rechazar las hipétesis nulas, considerando el
valor de significancia mayor a 0.05 para aceptar la HO, caso contrario
se acepta la hipétesis alternativa. Ademds, a través del coeficiente de
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correlaciéon Rho Spearman se mide el grado en que estan correlacio-
nadas las variables, para lo cual se manej6 el baremo para la inter-
pretacion de 0.01 hasta 0.10, se considera una correlaciéon positiva
débil; de 0.11 a 0.50 se considera un grado de correlacién positiva
media; de 0.51 a 0.75 se considera positiva considerable, de 0.76 a
0.90 positiva muy fuerte y de 0.91 a 1.00 positiva perfecta (Herndn-
dez-Sampieri et al.,1991).

Resultados

Para el grupo de las afirmaciones correspondientes a la Di-
mensién Mision se observa que la tendencia favorece a la visién a
largo plazo, como un factor prioritario de su Cultura Organizacio-
nal, con un 50.4 % (Totalmente de acuerdo). En cuanto a las afirma-
ciones de la Dimensién Adaptabilidad, existe una inclinacién hacia el
aprendizaje organizacional con un 46.0 % (Totalmente de acuerdo),
en donde los errores son considerados una oportunidad de mejora.
Para la Dimensién Consistencia, el patron de respuestas favorece a
los acuerdos que se manejan atn en temas de mayor conflicto con
un 51.0 % (De acuerdo) y en las afirmaciones de la Dimensién Parti-
cipacion, se observa una tendencia que favorece al trabajo en equipo
como elemento de relevancia con un 47.9 % (De acuerdo).

Respecto a la Calidad del Servicio, en las afirmaciones que co-
rresponden a la Dimensién Fiabilidad, los encuestados consideran
que los colaboradores muestran un sincero interés en resolver sus
requerimientos y que cumplen con lo ofrecido en el tiempo indi-
cado siendo factores prioritarios en el servicio recibido con un 43.6
% (De acuerdo) y en cuanto a las afirmaciones que corresponden a
la Dimensién Capacidad de Respuesta, los resultados favorecen a la
atencion rapida que brindan los colaboradores con un 42.5 % (De
acuerdo). Para la Dimension Seguridad, los resultados favorecen al
servicio oportuno dado por colaboradores con suficientes conoci-
mientos para responder las interrogantes de los clientes con un 46.6
% (De acuerdo) y en cuanto a las afirmaciones de la Dimensién Em-
patia se observa una inclinacién hacia la atencién personalizada que
se brinda con un 46.6 % (De acuerdo). Por ultimo, en cuanto a la



CULTURA ORGANIZACIONAL Y SU RELACION CON LA CALIDAD DE LOS SERVICIOS EN LA UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA

235

Dimensién Elementos tangibles, los resultados favorecen a las insta-
laciones cémodas con las que cuenta la Universidad con un 50.7 %
(Totalmente de acuerdo).

De acuerdo con las entrevistas realizadas a los directivos, el
entrevistado 1 considera que la cultura organizacional de la UPS esta
regida por su base en la religion catdlica y de indole salesiano, en
donde las actividades de servicio a nivel educativo y administrativo
estdn encaminadas a la bisqueda de formar buenos cristianos y hon-
rados ciudadanos, siendo esta su principal caracteristica diferencia-
dora de otras universidades. Reflexiona sobre las multiples fortalezas
con las que cuenta la Universidad, pero considera que no existe un li-
mite en la calidad del servicio y que ademds con la virtualidad se de-
sarrolla una atencién difusa, perdiendo ciertos detalles que influyen
en la calidad del servicio que se brinda por lo que es necesario seguir
en un mejoramiento continuo de todas las actividades universitarias.

El entrevistado 2 considera que la empatia, el compromiso y
el trabajo en equipo son las fortalezas de la cultura que se vive en la
UPS. Expone que existe capacidad de atencién al cliente interno y
externo, pero se debe mejorar en muchos aspectos con procesos que
permitan una atencién mds precisa y rapida, en busca de una orien-
tacion preponderante de la calidad del servicio ofrecido para aspirar
en un futuro a certificaciones internacionales.

Para el entrevistado 3, la cultura organizacional de la Univer-
sidad estd enfocada en valores institucionales y el estilo salesiano,
siendo la familiaridad y el buen trato factores caracteristicos y tinicos
en la institucién. Al mismo tiempo, considera que la corresponsabili-
dad y el trabajo en equipo son perceptibles eficazmente, no obstante,
es necesario generar capacitaciones a los colaboradores, con la fina-
lidad de fortalecer el sentido de pertenencia. Indic6 que la vivencia
laboral vista desde el compartir ha logrado experimentar el carisma
salesiano constituyéndose en un valor enriquecedor. Asimismo, refi-
ri6 en cuanto a la calidad del servicio que se cumple con las expecta-
tivas de los clientes, siendo importante mantener los estindares me-
diante continuos procesos de valoraciéon de satisfaccién, los cuales



KARLA SOFiA ROMERO QUIROZ - FABIAN ISAAC VILLACRES BELTRAN

236

permitiran tomar los correctivos pertinentes para lograr un proceso
de atencién 6ptimo.

Analisis de las correlaciones

Prueba de hipétesis: Hipotesis general

HO (nula): La cultura organizacional no se relaciona significa-
tivamente con la calidad de los servicios de la Universidad Politécni-
ca Salesiana.

H1 (alternativa): La cultura organizacional se relaciona signi-
ficativamente con la calidad de los servicios de la Universidad Poli-
técnica Salesiana.

Tabla 7
Pruebas de Chi-cuadrado
Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2184,832* 841 ,000
Razén de verosimilitudes 915,263 841 ,038
Asociacién lineal por lineal 257,480 1 ,000
N de casos vélidos 365

Elaboracién: Autor.

Acorde a los datos obtenidos del andlisis estadistico se inter-
preta que el valor de significancia (0,000) es menor a 0,05 por tanto
se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hip6tesis alternativa, es de-
cir, las variables estdn relacionadas significativamente.
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Tabla 8
Correlacién no paramétrica
Cultura Calidad de
organizacional Servicios
Coeficiente de 1,000 ,829"
Cultura correlaciéon
organizacional | Sig. (bilateral) . ,000
N 365 365
Rho de Spearman -
Coeficiente de ,829™ 1,000
Calidad de correlacion
servicios Sig. (bilateral) ,000
N 365 365

Elaboracién: Autor.

Se obtiene un Rho de Spearman de 0.829, con un valor de
significancia de 0.000. Ya que el valor de significancia bilateral es me-
nor a 0.05, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alter-
na. Por lo que los resultados de esta prueba indican que la cultura
organizacional se relaciona significativamente con la calidad de los
servicios en la Universidad Politécnica Salesiana. Ademads, confor-
me al baremo se establece una correlacion positiva muy fuerte entre
las variables.

Tabla 9
Resumen hipétesis especificas
Pruebas Chi Se acepta o Rho Spearman Se interpreta
Hipétesis Especificas cuadrado (Valor | serechaza | Grado en que es- que
de significancia) tan correlacionan

HO: La misi6én no se
relaciona significativa- 0,000 (0,000<0,05) | Se rechaza
mente con la calidad de los
servicios en la Universidad

Politécnica Salesiana.

H1: La mision se relaciona Existe una
significativamente con la 0,000 (0,000<0,05) | Se acepta 0.709 correlacién
calidad de los servicios en positiva

la Universidad Politécni- considerable

ca Salesiana.
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HO: La adaptabilidad no
se relaciona significativa- 0,000 (0,000<0,05) | Se rechaza
mente con la calidad de los
servicios en la Universidad

Politécnica Salesiana.

H1: La adaptabilidad se Existe una
relaciona significativa- 0,000 (0,000<0,05) | Se acepta 0.746 correlacién
mente con la calidad de los positiva
servicios en la Universidad considerable

Politécnica Salesiana.

HO: La consistencia no
se relaciona significativa- 0,000 (0,000<0,05) | Se rechaza
mente con la calidad de los
servicios en la Universidad

Politécnica Salesiana.

H1: La consistencia se Existe una
relaciona significativa- 0,000 (0,000<0,05) | Se acepta 0.763 correlacion
mente con la calidad de los positiva muy
servicios en la Universidad fuerte

Politécnica Salesiana.

HO: La participacién no
se relaciona significativa- 0,000 (0,000<0,05) | Se rechaza
mente con la calidad de los
servicios en la Universidad
Politécnica Salesiana.

HI: La participacion se Existe una
relaciona significativa- 0,000 (0,000<0,05) | Se acepta 0.810 correlacion
mente con la calidad de los positiva muy
servicios en la Universidad fuerte

Politécnica Salesiana.

Elaboracién: Autor.

Conclusiones y discusiéon

Los resultados obtenidos confirman la hipdtesis general de
la investigacidn, la cultura organizacional se relaciona significativa-
mente con la calidad de los servicios en la Universidad Politécnica
Salesiana, cumpliendo asi con el objetivo general propuesto, por lo
que se comprueba que si los empleados conforman una cultura més
sélida podran desempenar sus actividades con un mayor compromi-
soy dedicacion, reflejaindose en la calidad del servicio que se brinde a
los usuarios, estos resultados coinciden con lo indicado por (Garcia,
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2016) quien determina una relacién existente entre la cultura orga-
nizacional y la calidad de servicios concluyendo que existen practicas
constituidas que si no son asumidas perjudicarian al servicio que
es ofrecido.

Se demuestra la existencia de una relacién positiva considera-
ble entre la mision y la calidad del servicio, por lo que mientras més
claros y definidos sean la vision, las metas y objetivos y la direccién
estratégica en la institucion, esto impactara de manera positiva en la
calidad del servicio educativo, tal como coincide con el estudio de
(Llanos, 2018) en la variable de filosofia institucional que se compo-
ne de visién; mision y las directrices de la planificacion estratégica, y
que considera debe ser de conocimiento y dominio de toda la colec-
tividad puesto que son indices de calidad de instituciones externas
y ademads constituyen los principios que rigen las experiencias de la
comunidad universitaria.

Existe una relacién positiva considerable entre la adaptabili-
dad y la calidad del servicio, donde los factores como orientacién
al cambio, orientacién al cliente y aprendizaje empresarial influyen
considerablemente en la calidad del servicio, lo que coincide con las
conclusiones de (Arellano, 2017) que indica que se debe considerar
como prioridad principal al cliente, considerando el disenio o inno-
vacién de procesos productivos o administrativos en funcién de sus
necesidades, el conocimiento de este y los cambios oportunos con
base en sus necesidades son indicios que llevan a la empresa al éxito.

Se comprueba la existencia de una relacién positiva muy fuer-
te entre la Consistencia y la calidad del servicio; por lo que los valores
organizacionales, la manera de gestionar los acuerdos y la coordi-
nacién e integracién que se manejen en la institucién son aspectos
importantes en la calidad del servicio, es asi como en concordancia
a las conclusiones de Marcillo-Indacochea et al. (2018) quienes indi-
can que al haber una relacién con estos elementos, es imperativo co-
nocer, manejar y adaptarse con sentido de pertenencia a los valores
y acuerdos de la institucién, con el fin de que exista un satisfactorio
ambiente laboral.
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Se evidencia que existe una relacion positiva muy fuerte entre
la Participacién y la calidad del servicio, donde el empoderamien-
to de los colaboradores, el trabajo en equipo que se mantiene en la
institucion y las destrezas organizacionales son indispensables en la
calidad del servicio, ya que al contar con colaboradores comprometi-
dos, capacitados y que realicen las actividades en conjunto mejorard
la calidad del servicio, lo que coincide con los autores (Cervantes et
al., 2020) quienes expresan la importancia de la coordinacion del
trabajo en equipo, siendo evidente que una falta de combinacién de
esfuerzos conduce hacia ideas y percepciones negativas por parte de
los clientes, por lo que un buen trabajo en equipo genera un servicio
de calidad y clientes satisfechos.

La cultura organizacional se encuentra en su mayor apogeo,
dado el inherente vinculo trabajadores-cultura y la predisposicién
de las organizaciones a examinar en los activos intangibles para in-
crementar la produccién (Sudrez et al., 2020), por lo que las em-
presas deben tomar en consideracion las fortalezas culturales para
adaptarse ante los cambios y exigencias del mundo actual. Ademas,
la cultura organizacional y la calidad de los servicios educativos in-
ciden en la imagen institucional, con variables que influyen positiva-
mente, debido a esto si su valor aumenta también lo hace la imagen
institucional (Turpo & Jaimes, 2017).

Con base en las limitaciones inherentes a los datos resumidos,
se resalta que deben ser interpretados apropiadamente para evitar
generalidades, por lo que es necesario continuar investigando otras
variables que permitan generar insumos para incrementar la com-
petitividad de la organizacién. Por otra parte, debido a la pandemia
existieron muchos cambios durante el periodo de desarrollo del ar-
ticulo en cuanto a las actividades institucionales, por lo cual seria
importante realizar otro estudio comparativo para identificar las di-
ferencias de la modalidad presencial vs. virtual.

De acuerdo con los resultados obtenidos es recomendable to-
mar estrategias para fortalecer la cultura organizacional de tal forma
que la calidad en el servicio sea consolidada, permitiendo un me-
jor desenvolvimiento en las funciones de los colaboradores para asi
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conseguir una mejora continua, generando un dinamismo que per-
mitird cumplir los objetivos institucionales. Se requiere mantener el
empoderamiento de los colaboradores mediante talleres en los que
se puntualice la mision, visién, valores y politicas de servicio al clien-
te de la instituciéon. De igual manera, capacitaciones acordes a cada
una de sus funciones para mejorar el conocimiento, los procesos y
generar en ellos sentimiento de auto realizacién.

Finalmente, se considera aspirar la adopcién de un sistema de
gestion de la calidad (SGC), como una decision estratégica para que
la institucién mejore su desempeiio de manera global y promueva
una cultura que da como resultado comportamiento, actividades,
actitudes y procesos que brinden valor a través del cumplimiento de
las necesidades y expectativas de los clientes.
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