empresa

Investigacion y pensamiento critico

///y/ ¥ .5’//)7/
/r Zf'//.s'//)w X/
-J/Z' w ==
,‘ “Q 5 }
corr e De 5'/*" j/aﬂ/-'my' Z )
SsCF y//if /‘/é’ﬂV /Z////// o
.%'4/3 ¥ =05 /ﬂV// Y

oo

)
| {

Edicion 32

Vol. 6 N° 4 (2017)
Noviembre ‘17 - Febrero 18
ISSN: 2254 - 3376
Publicacion trimestral

Depésito legal: A 268-2012 Area de Innovacién y Desarrollo, S.L



3 = - Revista de investigacion
C|enC|as Editada por Area de Innovacién y Desarrollo, S.L.

INDIZADO POR/ INDEXED BY

PLATAFORMA DE EVALUACION DE REVISTAS

THOMSON REUTERS

== Google

Matriu d'Informacié
per a I'Avaluacié de Revistes /M’E-_Fﬁr(‘: Emerging Sources Citation Index
WEB OF SCIENCE™

BASES DE DATOS INTERNACIONALES SELECTIVAS

m‘r

“CSIC REDIB

ZONSEJO SUPERIOR DE INVESTIGACIONES CIENTIFICAS

HOST
Red Iberoamericana

de Innovacién y Conocimiento Cientifico

S e DIRECTORY OF =48 ey
DOAJ OPEN ACCESS | : T
Is o c JOURNALS Cla 1f|caqon lntegrad?ade
--l Business
a8 | Source
s5ss) Premier

Remstas Clentlflcas

=] Business ] 0 AJI Open Academic
Source Elite Tt Journals Index

Potwered by EBSCORost

HEMEROTECAS SELECTIVAS

® Dialnet

BUSCADORES DE LITERATURA CIENTIFICA EN ACCESO ABIERTO

DULCINEA




3ciencias

Revista de investigacion
Editada por Area de Innovacién y Desarrollo, S.L.

OBJETIVO EDITORIAL

La Editorial cientifica 3Ciencias pretende transmitir a la sociedad ideas y proyectos

innovadores, plasmados, o bien en articulos originales sometidos a revisién por expertos, o

bien en los libros publicados con la mas alta calidad cientifica y técnica.

NUESTRO PUBLICO

Personal investigador.
Doctorandos.
Profesores de universidad.

Oficinas de transferencia de resultados de investigacion (OTRI).
Empresas que desarrollan labor investigadora y quieran publicar alguno de sus

estudios.

COBERTURA TEMATICA

La Revista 3C Empresa es una revista de caracter cientifico-social donde se difunden

trabajos originales de investigacidon que abarcan diferentes tematicas relacionadas con las

ciencias sociales, entre las que destacan la economia, la gestion empresarial e institucional

y el dmbito educacional.

INFORMACION PARA AUTORES

Toda la informacidn sobre el envio de originales se puede encontrar en el siguiente enlace:

http://www.3ciencias.com/normas-de-publicacion/instrucciones-para-el-envio-de-

articulos/.

(o) empresa

3c Empresa, investigacion y pensamiento critico
Periodicidad trimestral
Edicion n2 32

Volumen 6 Numero 4 (Noviembre’17 — febrero
‘18)

Tirada nacional e internacional.

Articulos revisados por el método de evaluacion
de pares de doble ciego.

ISSN: 2254-3376
N2 de Depdsito Legal: A 268 — 2012

DOI: http://dx.doi.org/10.17993/3cemp.2017.060432

Todos los derechos reservados. Se autoriza la
reproduccion total o parcial de los articulos
citando la fuente y el autor. (This publication may
be reproduced by mentioning the source and the
authors.

Area de Innovacién y Desarrollo, S.L.

Empresa de transferencia del conocimiento
al sector empresarial.

C/ Els Alzamora, 17
Alcoy, Alicante (Espaiia)
Tel: 965030572

E-mail editor: info@3ciencias.com

Copyright © Area de Innovacién y
Desarrollo, S.L.



http://www.3ciencias.com/normas-de-publicacion/instrucciones-para-el-envio-de-articulos/
http://www.3ciencias.com/normas-de-publicacion/instrucciones-para-el-envio-de-articulos/
http://dx.doi.org/10.17993/3cemp.2017.060432
mailto:info@3ciencias.com
http://www.3ciencias.com/

3 = - Revista de investigacion
C|enC|as Editada por Area de Innovacién y Desarrollo, S.L.

PUBLISHING GOAL

3Ciencias wants to transmit to society innovative projects and ideas. This goal is reached
thought the publication of original articles which are subdue to peer review or thorough the
publication of scientific books.

OUR PUBLIC

e Research staff.

e PhD students.

e Professors.

e Research Results Transfer Office.

e Companies that develop research and want to publish some of their works.

TEMATIC COVERAGE

3c Empresa journal is a scientific-social journal, where original works are disseminated.
These works cover different themes related to social sciences, such as economy, business
and educational management.

INSTRUCTIONS FOR AUTHORS

All information about sending originals can be found at the following link:
http://www.3ciencias.com/normas-de-publicacion/instrucciones-para-el-envio-de-

articulos/.



http://www.3ciencias.com/normas-de-publicacion/instrucciones-para-el-envio-de-articulos/
http://www.3ciencias.com/normas-de-publicacion/instrucciones-para-el-envio-de-articulos/

y @ ' Revista de investigacion
k/‘len‘ las Editada por Area de Innovacién y Desarrollo, S.L.

SUMARIO

MATEMATICAS, ECONOMIA Y EMPRESA: APRENDIZAJE Y CONTEXTO 1
MATHEMATICS, ECONOMICS Y BUSINESS: LEARNING AND CONTEXT

Inmaculada C. Masero Moreno, M2 Enriqueta Camacho Pefialosa y M2 José Vazquez Cueto

LA INFLUENCIA DE LA COMUNICACION DE MARCA EN LA ACTITUD Y EN EL
COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES A TRAVES DE LOS MEDIOS SOCIALES 12

THE INFLUENCE OF BRAND COMMUNICATION IN THE ATTITUDE AND IN THE BEHAVIOR
OF CONSUMERS THROUGH THE SOCIAL MEDIA

José Ramon Sarmiento Guede

CONTABILIDAD PUBLICA EN LA EDUCACION SUPERIOR DEL ECUADOR 29
PUBLIC ACCOUNTING IN ECUADOR’S HIGHER EDUCATION

David R. Pincay-Sancan, Jazmin E. Sanchez-Astudillo, José Antonio Flores-Poveda y José
Calle-Mejia

UN PROYECTO EDUCATIVO SONADO POR LIDERES INDIGENAS DE LA IGLESIA LUTERANA Y
BAUTISTAS: GESTION ADMINISTRATIVA FINANCIERA DE LA FUNDACION MUSHUK KAWSAY 39

A DREAMT EDUCATIONAL PROJECT FOR INDIGENOUS LEADERS OF THE LUTHERAN
CHURCHES AND BAPTIST: FINANCIAL ADMINISTRATIVE ADMINISTRATION OF THE
FOUNDATION MUSHUK KAWAY

Deisy Castillo Castillo y Johanna Reyes Reinoso

ESTUDIO DE LOS SERVICIOS PUBLICOS EN LA CIUDAD DE RIOBAMBA Y LA SATISFACCION DE
LOS USUARIOS 55

STUDY OF THE PUBLIC SERVICES IN THE CITY OF RIOBAMBA AND THE SATISFACTION OF
THE USERS

Hernan V. Villa Sdnchez, Ana R. Cando Zumba, Fabian E. Alcoser Cantufia y Raul A. Ramos

Morocho







3C Empresa (Edicién nim. 32) Vol.6 — N2 4
Noviembre’17 — febrero ‘18, 1—11

N .
@lenC|as Area de Innovacién y Desarrollo, S.L.

ISSN: 2254 - 3376
DOI: http://dx.doi.org/10.17993/3cemp.2017.060432.1-11

Recepcion: 17/03/2017
Aceptacion: 03/04/2017
Publicacion: 24/11/2017

MATHEMATICS, ECONOMICS Y BUSINESS:
LEARNING AND CONTEXT

Inmaculada C. Masero Moreno?!
M2 Enriqueta Camacho Pefialosa?

M2 José Vazquez Cueto®

1. Licenciada en Matematicas. Doctora por la Universidad de Sevilla. Dpto. de Economia
Aplicada lll. Universidad de Sevilla (Espafia). E-mail: imasero@us.es

2. Licenciada y Doctora en Matematicas. Dpto. de Economia Aplicada lll. Universidad de
Sevilla (Espafia). E-mail: enriguet@us.es

3. Licenciada en Matematicas y Doctora en Economia. Dpto. de Economia Aplicada Ill.
Universidad de Sevilla (Espafia). E-mail: pepi@us.es

Citacion sugerida:

Masero Moreno, |., Camacho Pefialosa, M.E. y Vazquez Cueto, M.J. (2017). Matematicas, Economia y
Empresa: aprendizaje y contexto. 3C Empresa: investigacion y pensamiento critico, 6(4), 1-11. DOI:
<http://dx.doi.org/10.17993/3cemp.2017.060432.1-11/>.



http://dx.doi.org/10.17993/3cemp.2017.060432.1-11
mailto:imasero@us.es
mailto:enriquet@us.es
mailto:pepi@us.es
http://dx.doi.org/10.17993/3cemp.2017.060432.1-11/

/\ 3C Empresa (Edicién nim. 32) Vol.6 — N 4
3 Noviembre’17 — febrero ‘18, 1—11

n [
@Ien‘ :Ias Area de Innovacién y Desarrollo, S.L.

ISSN: 2254 - 3376

DOI: http://dx.doi.org/10.17993/3cemp.2017.060432.1-11

Los Métodos Cuantitativos constituyen un drea con destacada importancia en la Ciencia
Econdémica. Sin embargo, existe una actitud negativa del alumnado hacia sus disciplinas,
especialmente en las Matematicas. Para mostrar su importancia y utilidad en esta Ciencia,
proponemos la ensefianza practica de esta materia. En torno a esta idea planteamos los
objetivos de aprendizaje, los contenidos y las actividades que abordan los conceptos del
Calculo Diferencial e Integral y su aplicacion a fendmenos econdmicos basicos de la Teoria
Econdmica.

Quantitative Methods are an area with outstanding importance in Economic Science.
However, known denial of the majority of the students towards their disciplines, especially
in Mathematics. To show its utility in this Science we propose the practical teaching of this
subject. About this idea, we raise the learning objectives, the contents and the tasks about
the concepts of Differential and Integral Calculus and its application in basic economic
phenomena of Economic Theory.

Métodos Cuantitativos, Matematicas, resolucion de problemas, aprendizaje
contextualizado, Economia y Empresa.

Quantitative Methods, Mathematics, problem solving, contextualized learning, Economics
and Business.
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La ensefanza de los Métodos Cuantitativos para la Economia y la Empresa ha de contribuir
a cambiar la percepcidn y la actitud negativa que tienen de estos métodos la mayoria de los
alumnos de los estudios de tipo econdmico, empresarial y financiero. Para ello, debemos
realizar una critica constructiva sobre su ensefianza, tradicionalmente basada en un exceso
de férmulas, una escasa aplicacidon a la realidad y poca participacion del alumno en el
proceso de aprendizaje. En el lado opuesto a este tipo de ensefanza se sitla cualquier
actividad enfocada hacia un aprendizaje que evidencie su aplicacién a la realidad e implique
a los alumnos.

Las Matemadticas constituyen un lenguaje para organizar y desarrollar el pensamiento y
canalizar la intuicién. Ademds, son un eficiente instrumento para el andlisis del
conocimiento de otras ramas de saber, como, por ejemplo, la Ciencia Econédmica. En este
caso, contribuyen a un mejor conocimiento de los fendmenos econdmicos que pueden ser
estudiados a través del andlisis experimental y la abstraccién tedrica (Camara, 2000; Gil y
Gonzalez, 2000; Gonzalez y Gil, 2000). Su aprendizaje proporciona a los alumnos las
herramientas necesarias para adquirir la cualificacion profesional demandada por el
mercado de trabajo de la sociedad actual.

A pesar de su importancia, la experiencia de los alumnos con las Matematicas en los
estudios no universitarios y el clima social que la rodea provocan una serie de prejuicios
sobre su aprendizaje (Hidalgo, Maroto y Palacios, 2004, 2005; Guzman, 2009; Estrada y
Diez, 2011). Estos pueden ser la causa del desinterés y rechazo generalizado hacia las
asignaturas de Matematicas que se imparten en los estudios de tipo econdmico-
empresarial (Melchor, Cortés, Osorio e lllingworth, 2016).

En este contexto, mostrar la dimensidn social de las Matematicas en la Economia puede
facilitar el clima adecuado para generar expectativas positivas en los alumnos en relacién al
aprendizaje de esta materia. Esto puede materializarse a través del planteamiento de
actividades de aprendizaje contextualizadas econdémicamente que impliquen una
formulacion matematica y una toma de decisiones. Estas actividades deben poner de
manifiesto cdmo muchos conceptos y herramientas matemadticas permiten responder a
situaciones econdmicas basicas (Barrios et al., 2005).

El propdsito de este trabajo es plantear el aprendizaje de las Matematicas, tanto de los
aspectos conceptuales como de los procedimentales, dentro del contexto que nos ocupa,
es decir, mostrando su aplicacidon en problemas econdémicos.

Inmaculada C. Masero, M2 Enriqueta Camacho y M2 José Vazquez
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Las asignaturas de la disciplina Matematicas para la Economia y la Empresa estudian los
contenidos tedricos y las técnicas que ayudan a resolver determinados problemas del
analisis econdmico-empresarial.

Hoy en dia, ademas de este conocimiento tedrico, el mercado laboral globalizado demanda
profesionales de la economia y la empresa con las capacidades necesarias para aplicar
dicho conocimiento a la resolucién de cualquier situacidn problematica a la que se
enfrenten.

Partiendo del perfil de la materia y de las necesidades actuales de formacidon de los
alumnos, hemos elaborado una propuesta contextualizada de ensefianza-aprendizaje para
aquellas asignaturas que abordan el Calculo Diferencial e Integral.

En la propuesta docente que realizamos hemos planteado, en primer lugar, los objetivos de
aprendizaje en base a una formaciéon en competencias. A continuacidn, hemos establecido
los bloques de contendido cuyo aprendizaje permite el logro de dichos objetivos. Por
ultimo, el planteamiento metodoldgico en el que hemos elaborado las actividades de
aprendizaje, cuyo perfil permite que también se utilicen como actividades de evaluacién.

Para poder plantear un aprendizaje enfocado al desarrollo de competencias, en este caso,
dicho aprendizaje debe estar centrado en el desarrollo de la capacidad de andlisis de una
situacién econdmico-empresarial en términos matematicos.

A partir de esta idea, hemos considerado como objetivos especificos de aprendizaje en esta
propuesta el desarrollo de:

e la capacidad de distinguir e identificar conceptos matemdticos en problemas
econdémicos

e v la capacidad de resolverlos aplicando la herramienta matemdtica adecuada.

Los contenidos que se abordan en las diferentes asignaturas de Matematicas de los
estudios de tipo econdmico-empresarial se encuentran perfectamente delimitados en sus
planes de estudios. Como conocimientos basicos y obligatorios se aborda el Calculo
Diferencial e Integral.

En este caso, nos centramos en las funciones de varias variables reales y en los conceptos y
fendbmenos econdmicos que utilizan de forma clara y explicita las derivadas, la
optimizacion, las funciones implicitas y homogéneas y el calculo de integrales indefinidas y
definidas.

Inmaculada C. Masero, M2 Enriqueta Camacho y M2 José Vazquez
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Nuestra propuesta es incluir en el aprendizaje de los conceptos y herramientas del Calculo

Diferencial e Integral aquellas aplicaciones econdmicas que muestran su utilidad en este

tipo de estudios. Algunos ejemplos son el calculo del valor de la funcion marginal y la

interpretaciéon econdmica de su signo o el calculo de la tasa marginal de sustitucién técnica

partiendo de la relacién que verifican todos los factores.

En el siguiente grafico se recogen de forma general los conceptos matematicos y la

aplicacién econdmica seleccionada.
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Grafico 1. Contenido matematico y econémico.

Fuente: elaboracion propia.
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El desarrollo del planteamiento metodoldgico incluye el disefio y la elaboracién de las
actividades de aprendizaje.

Para cada bloque de contenido, recogido en el grafico 1, se ha elaborado una actividad que
consta de una serie de cuestiones, ejercicios y problemas de tipo econémico-empresarial®.

Las cuestiones son tareas basicas asociadas con el aprendizaje relacionado con la
interpretacion de la informacién, identificacion de elementos y relaciones entre conceptos.
Los ejercicios (de enunciado econdémico) estan asociados al empleo de expresiones y
férmulas. Estos dos tipos de preguntas son necesarios para abordar con éxito la resolucion
de problemas de enunciado econdmico.

La ensefianza tradicional de esta materia suele centrarse en la resolucién de problemas
matematicos. Sin embargo, la modelizacién matematica del enunciado de un problema
econdmico y la interpretacion de los resultados son etapas muy importantes de la
resolucidon, ya que favorecen el desarrollo de habilidades relacionadas con Ia
transformacién matematica de la informacidn econdmica y viceversa. Ademas, resultan
fundamentales para conocer la importancia y utilidad de las Matematicas a través, por
supuesto, de su aplicacion.

La resolucién de un problema de enunciado econdmico implica su modelizacion vy
resolucion matemadtica, y la interpretacién econdmica de los resultados. Para ello, el
alumno ha de justificar y argumentar sobre la estrategia elegida, lo que implica el desarrollo
de un proceso de reflexidn acerca de la relacion y utilizacion de determinados conceptos
matematicos en diferentes contextos econémicos.

Para poder desarrollar y elaborar las respuestas de las actividades, se proporciona al
alumno la informacién necesaria sobre estos conceptos econémicos y cémo realizar su
estudio mediante conceptos y técnicas matematicas. Esta informacion esta recogida tanto
en materiales elaborados especialmente para tal fin como en paginas web. A partir de ella,
el alumno puede comprender, analizar y aplicar dicha informaciéon para elaborar las
respuestas de la actividad y para generar conocimiento. Ademads, se recomienda la
bibliografia mas adecuada para su consulta.

El planteamiento de estas actividades permite al docente, ademds, su utilizaciéon para
evaluar el aprendizaje del alumno. Es decir, las actividades propuestas constituyen tareas
de aprendizaje-evaluacion. Su evaluacion se ha realizado a través de rubricas o matrices de
valoracion.

! Este tipo de problemas con enunciado econdmico son denominados situacién-problema por Zabala
y Arnau (2007).

Inmaculada C. Masero, M2 Enriqueta Camacho y M2 José Vazquez
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Hemos trabajo con estas actividades en el aula de Matematicas y han participado en la
experiencia docente 36 alumnos, pertenecientes a los estudios universitarios de tipo
econdémico-empresarial.

Terminada la experiencia, hemos realizado un cuestionario con distintas preguntas cuyas
respuestas se organizan en cinco niveles de valoracién de menor (1) a mayor (5).

Hemos preguntado al alumnado acerca del nivel de logro de los objetivos relacionados con
el aprendizaje contextualizado de las Matematicas. En este caso, los dos objetivos
propuestos han sido desarrollar la capacidad de distinguir e identificar conceptos
matemdticos en problemas econdmicos y la capacidad de resolverlos aplicando una
herramienta matemdtica. Respecto a este ultimo, se preguntd sobre sus aspectos mas
relevantes:

e modelizar matemdticamente problemas econémicos
e seleccionar la herramienta matemdtica adecuada

e aplicar la herramienta seleccionada

e e interpretar los resultados econdmicamente.

También hemos querido conocer la opiniéon de los alumnos sobre las actividades de
aprendizaje que hemos elaborado. Para ello, se ha preguntado sobre la idoneidad de la
planificacidon de los distintos tipos de preguntas incluidas en dichas actividades (cuestiones,
ejercicios y problemas de enunciado econémico).

En el siguiente grafico, se muestran los porcentajes relativos a los dos niveles mas altos de
percepcién del desarrollo de las capacidades asociadas a los dos objetivos de aprendizaje
anteriormente citados. También se recoge la opinion del alumno sobre planificacién de las
preguntas incluidas en las actividades.

Inmaculada C. Masero, M2 Enriqueta Camacho y M2 José Vazquez
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e
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planteadas en las actividades

Grafico 2. Resultado cuestionario.
Fuente: elaboracion propia.

Con respecto a la capacidad de distinguir e identificar conceptos matemdticos en problemas
economicos, tenemos que el 69,4% del alumnado percibe su desarrollo en un alto nivel. Asi,
el 47,2% lo valora con nivel 4 y el 22,2% con nivel 5.

En cuanto al desarrollado de las capacidades asociadas a la resolucidon de problemas de
enunciado econdmico, se han obtenido los siguientes resultados:

e el 30,6% percibe su capacidad de modelizar matemdticamente problemas
econdémicos en un nivel 4y el 13,9% en un nivel 5

e el 30,6% valora con nivel 4 su capacidad para seleccionar la herramienta
matemadtica adecuada mientras el 19,4% lo hace con nivel 5

e respecto a la capacidad de aplicar la herramienta matemdtica para resolver el
problema, el 44,4% la valora con nivel 4 y el 11,1% con nivel 5

o el 44,4% percibe que ha desarrollado hasta el nivel 4 su capacidad para interpretar
economicamente los resultados matemdticos obtenidos en la resolucion, y el 2,8%
al maximo nivel.

MATEMATICAS, ECONOMIA Y EMPRESA: APRENDIZAJE Y CONTEXTO

Por ultimo, hacemos referencia a la opinidn de los alumnos sobre la planificacién de las
cuestiones, los ejercicios y los problemas de enunciado econdmico que se han elaborado
para la actividad de cada bloque de contenido. En este caso, el 77,8% hace una valoracion
muy positiva, con nivel 4 para el 52, 8% y con nivel 5 para el 25%.
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Este trabajo parte de la necesidad de mostrar la utilidad e importancia de las Matematicas
en la Ciencia Econdmica. Por ello, hemos elaborado una propuesta didactica que permita
situar al alumno de los estudios de tipo econdmico-empresarial dentro del aprendizaje
contextualizado de las Matematicas. En base a esta premisa, se han elaborado los objetivos
de aprendizaje, los contenidos y las actividades de aprendizaje y evaluacion.

Hemos planteado dos objetivos formulados atendiendo a dos premisas: la utilidad de la
materia y la formacién enfocada al desarrollo de competencias. En los contenidos, se han
introducido las aplicaciones econdmicas del Célculo Diferencial e Integral que han servido
de base para elaborar actividades de aprendizaje basadas en la resolucion matematica de
problemas econémicos.

En la elaboracién de las actividades, uno de los aspectos que mas hemos cuidado ha sido la
planificacién de los diferentes tipos de preguntas, ya que su organizacién es fundamental
para que el proceso de aprendizaje genere resultados positivos.

A partir de los datos referentes a la valoracién de los alumnos sobre la planificacidn de las
actividades, se intuye que les ha facilitado avanzar en el aprendizaje para asimilar la
informacidn, tanto matematica como econdmica, y ser capaz de relacionarla y aplicarla de
forma adecuada en el contexto econdmico de los problemas planteados.

Los datos expuestos referentes a la opiniéon de los alumnos sobre el nivel de destreza
adquirido en diferentes capacidades asociadas a la resolucién matematica de problemas
econdmicos, apoyan positivamente esta experiencia de aprendizaje.

A la vista del porcentaje de alumnos que valora en el maximo nivel su capacidad para
interpretar econdmicamente los resultados matemdticos, se puede deducir que hay que
incidir en este Ultimo aspecto de la resolucidn de problemas. Esto justifica, ain mas, la
importancia de introducir enunciados econémicos y contextualizar el aprendizaje de las
Matematicas.

Hay que sefialar que en la docencia de estas asignaturas en los estudios de tipo econémico-
empresarial sigue siendo habitual el uso de forma puntual y esporddica de los problemas
contextualizados.

A partir de los datos del apartado anterior, podemos decir que en torno al 50% de los
alumnos valora que ha desarrollado las capacidades expuestas a un nivel alto. Esto nos
permite afirmar que es posible introducir en la ensefanza de las Matematicas unos
objetivos de aprendizaje acordes a la formacién que promueve el Espacio Europeo de
Educacién Superior.

A partir de la observacidn durante la experiencia realizada en el aula, hemos comprobado
que este tipo de planteamiento motiva al alumnado, que comprueba por si mismo como
aplicar el conocimiento matematico y su importancia para su formacion econdémico-
empresarial.
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Ademas, indicar que el cardcter interdisciplinar de este tipo de actividades planteadas
promueve la transversalidad de las ensefianzas.

Por ultimo, queremos hacer constar que los hoy alumnos y mafiana profesionales del
mundo econdmico-empresarial han de tener una visién de las Matematicas como un
instrumento indispensable para la Economia y la Empresa. Y para ello, resulta fundamental
desarrollar un aprendizaje contextualizado de dicha materia.
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RESUMEN

La mayoria de los investigadores, académicos y profesionales presentan una comprension
limitada de los efectos que la comunicacidn, a través de los medios sociales, puede tener
sobre cémo perciben los consumidores las marcas. Ante este contexto, el presente trabajo
trata de analizar dichas relaciones mediante técnicas cuantitativas. Y, para los resultados, se
utilizé el analisis factorial en la fase exploratoria; y las ecuaciones estructurales, para la
confirmatoria. Como conclusidn, podemos afirmar que no existe una relacién positiva entre
la comunicacién de marca generada por la organizacién y la actitud de los consumidores
hacia ella, pero que si existe una relacion positiva entre la comunicacién de marca generada
por otros usuarios y la actitud de marca.

ABSTRACT

Most Most researchers, academics and practitioners present a limited understanding of the
effects that communication, through social media, can have on how consumers perceive
brands. In this context, the present work tries to analyze these relations through
qguantitative techniques. And, for the results, the factorial analysis was used in the
exploratory phase; And the structural equations, for the confirmatory. In conclusion, we
can affirm that there is no positive relationship between the brand communication
generated by the organization and the attitude of the consumers towards it, but that there
is a positive relationship between the brand communication generated by other users and
the brand attitude.

PALABRAS CLAVE

Comunicacion de marca, Actitud de marca, Comportamiento de marca, Medios Sociales,
Calidad de la relacién.

KEY WORDS

Brand communication, Brand attitude, Brand behavior, Social media, Relationship quality.
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En los dultimos afios, los medios de comunicacion han experimentado una gran
transformacién. Dicha evolucién, ha permitido que el 46% de la poblacidn del mundo tenga
acceso a Internet, el 31% tenga una cuenta en algin medio social y que el 51% use el movil.
En Espafa, los datos son mas significativos, ya que el 77% de la poblacién tiene acceso a
Internet y el 47% tiene perfil en algin medio social. Los espanoles pasamos una media de 4
horas conectados a Internet y 2 horas desde los méviles; en concreto, destinamos 1 hora y
36 minutos a ver medios sociales y 2 horas y 17 minutos a ver televisidon (Nielsen, 2015).
Ante este contexto, en el que el numero de usuarios de Internet y medios sociales no cesa
de crecer, empresas como Sol Melid, NH hoteles, AC hoteles, Riu, Barceld, Eurostar deben
tomar en consideracién la actitud y comportamiento que los usuarios desarrollan hacia sus
marcas en un entorno online (Sarmiento, 2017a).

Los consumidores utilizan los medios sociales de marcas hoteleras principalmente para
buscar informacién. La llegada de los medios sociales ha transformado la comunicacién
tradicional que era unidireccional en una comunicacién bidireccional o peer to peer en la
que los consumidores pueden interaccionar con otros clientes. Este hecho ha provocado
gue se sientan mas alejados de los medios tradicionales como pueden ser la televisién, la
radio, la prensa, las revistas o los catdlogos. Hoy en dia, las empresas hoteleras ya no son
las Unicas fuentes de comunicacidon de marca. Las comunicaciones de marca, que antes
eran controladas por las empresas, ahora estan pasando a ser controladas gradualmente
por los consumidores (Aaker, 2009).

Schivinski y Dabrowski (2016) argumentan que, en los ultimos afios con el rapido
crecimiento de los medios sociales, todas las investigaciones empiricas se han centrado en
temas relacionados con la comunicacién de boca en boca electrénica (Bambauer-Sachse y
Mangold, 2011; Sarmiento, 2015; Sarmiento, 2017b), con comunidades de marca
(Algesheimer et al., 2005) o con el contenido generado por el usuario (Geurin y Burch,
2016). Tras haber hecho una revision de la literatura existente sobre la comunicacién que
las marcas realizan a través de los medios sociales, nos hemos encontrado con el primer
gap; solo hemos podido encontrar un trabajo, el realizado por los autores Schivinski y
Dabrowski (2016), que analiza la influencia de la comunicacion de marca sobre los
consumidores.

El segundo gap identificado en nuestra investigacion es que en la mayoria de los trabajos
analizados no se diferencia entre la comunicacién de marca generada por la propia
organizacidon y la comunicacién de marca generada por los usuarios. Pues hemos de
entender que los medios sociales tienen un sentido bidireccional, lo que hace indispensable
diferenciar ambos términos como realizamos en este estudio.

Por ultimo, hemos de decir que el sector turistico en Espafia es de vital importancia, ya que
representa un 12,34% del PIB. En concreto, las cadenas hoteleras son las mas activas en los
medios sociales, por lo que es en este contexto en donde encontramos el tercer gap de
nuestra investigacion; no existe ningln estudio que analice la influencia de comunicacion
de marca en los consumidores a través de los medios sociales.
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Para abordar estos tres vacios que hemos encontrado en la literatura revisada, nos
plateamos la siguiente pregunta de investigacion: écdmo influye la comunicacidon de marca
de las cadenas hoteleras de Espaiia en los consumidores a través de los medios sociales? Y,
para responder a ella, nos proponemos tres objetivos:

O: Analizar la relacién e influencia de la comunicacidn de marca generada por la
organizacidn en la actitud de los consumidores.

O, Analizar la relacién e influencia de la comunicacién de marca generada por los
usuarios en la actitud de los consumidores.

Os Analizar la relacién e influencia que la actitud de marca tiene sobre el
comportamiento de los consumidores.

Este trabajo se organizd de la siguiente manera: (1) en primer lugar, se realiza una revision
de la literatura existente sobre la comunicacién de marca y su relacion con la actitud y con
el comportamiento de los consumidores, ademas del planteamiento de la hipdtesis de
estudio; (2) en segundo lugar, se desarrolla la metodologia utilizada y se da cuenta del
modelo propuesto; (3) en tercer lugar, se da cuenta de los resultados obtenidos a partir del
modelo planteado; (4) en cuarto y Uultimo lugar, se recogen las conclusiones,
recomendaciones y futuras lineas de investigacion.

Los medios sociales son herramientas que ofrecen a las organizaciones y a los clientes
nuevas formas de interactuar entre si (Schivinski y Dabrowski, 2016). Esta interactividad a
través de los medios sociales estd influyendo de una manera drastica en las percepciones
que los clientes poseen sobre las marcas (Brodie et al., 2013). Ademas, los Medios Sociales
se estdn convirtiendo en una importante fuente de informacion sobre los clientes, mientras
que el dominio de los medios de comunicacién tradicionales y otras herramientas del
Marketing convencionales estan disminuyendo constantemente. Los medios sociales han
privado a las organizaciones del control total de su mensaje, han convertido el mensaje en
mas débil y han conducido a la fragmentacién de los canales de Marketing (Eikelmann et
al., 2008). Aun mas, los estudios de investigacion han demostrado que los clientes
consideran los medios sociales como fuentes de informacion mas fiables que los
instrumentos tradicionales de las comunicaciones de Marketing utilizadas por las
organizaciones (Karakaya y Barnes, 2010).

Los medios sociales pueden definirse como “un grupo de aplicaciones basadas en Internet
que se desarrollan sobre los fundamentos ideoldgicos y tecnolédgicos de la Web 2.0 y que
permiten la creacién y el intercambio de contenidos generados por el usuario” (Kaplan y
Haenlein, 2009:61). En la misma linea, Boyd y Ellison (2008:211) definen los Medios Sociales
como “servicios basados en la Web que permite a los individuos: 1) construir un perfil
publico o semipublico dentro de un sistema delimitado; 2) articular una lista de otros
usuarios con los que comparten una conexién; y 3) ver y atravesar su lista de conexiones y
la de aquellas hechas por otros dentro del sistema. La naturaleza y la nomenclatura de
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estas conexiones pueden variar de un sitio a otro” (Boyd y Ellison, 2008:211). Existen
numerosas definiciones de medios sociales, pero las mas actual y con la que nosotros
coincidimos es la aportada por Aichner y Jacob (2015), quienes entienden los medios
sociales: (1) como aplicaciones Web 2.0 basadas en Internet; (2) como contenido generado
por el usuario (CGU); (3) como perfiles de usuarios que se desarrollan a partir de una
estructura de organizacion social entre usuarios; (4) como medios de comunicacidon que
facilitan el desarrollo de las redes sociales mediante la conexién del perfil de un usuarios
con otros.

Para examinar la influencia que las comunicaciones de la marca a través de los medios
sociales tienen sobre los clientes, es necesario distinguir entre dos formas de comunicacién
(Schivinski y Dabrowski, 2016):

(1) La comunicacién de marca generada por las organizaciones
(2) La comunicacién de marca generada por los usuarios

Esta distincion entre las fuentes de comunicacion es relevante, porque la comunicacién de
marca generada por la organizacion esta bajo la direccidén de las empresas, mientras que la
comunicacion de marca generada por el usuario es independiente del control de las
organizaciones (Vanden Bergh et al., 2011; (Schivinski y Dabrowski, 2016).

Burmann y Arnhold (2009, p. 66) se refieren a la comunicacidn de marca generada por las
organizaciones como “la gestién estratégica y operativa del contenido generado por el
usuario para alcanzar los objetivos de la marca". Seglin Burmann y Arnhold (2009), las
marcas son cada vez mas percibidas como menos auténticas, lo que ha llevado a los
gestores de las organizaciones a dotar a las marcas de personalidad y adaptarlas a los
clientes a través de la comunicacion en los medios sociales. Investigaciones realizadas en el
sector turistico han demostrado que el contenido generado por los usuarios sobre
ciudades, destinos turisticos o cadenas hoteleras son mads eficaces que la publicidad
tradicional (Geurin y Burch, 2016).

La comunicacién de marca generada por las organizaciones es de vital importancia, ya que,
gracias a ella, se puede lograr una mayor rentabilidad, se puede rastrear a los clientes y se
puede lograr una retroalimentacién inmediata sobre la marca, los servicios o los productos
(Burmann, 2010). Otro aspecto importante por resaltar es que la comunicacion de marca
generada por las organizaciones estd muy relacionada con la teoria del Marketing de
Relaciones. Groénroos (2004) definié el Marketing de Relaciones como "el proceso de
identificar y establecer, mantener, mejorar y cuando sea necesario terminar relaciones con
los clientes y otras partes interesadas, para que se cumplan los objetivos de todas las
partes". Esta definicidn viene a indicar que las marcas pueden construir relaciones con los
clientes a través de los medios sociales mediante la interaccidn y la co-creacién de valor.

La comunicacidn de marca generada por los usuarios es entendida por la Organizacién de
Cooperacion y Desarrollo Econdmicos (OCDE, 2007): (1) como contenido que se pone a
disposicion del usuario a través de Internet; (2) como contenido que refleja cierta cantidad
de esfuerzo creativo; y (3) como contenido creado fuera de las rutinas y de las practicas
profesionales. Otras definiciones se refieren al contenido generado por los usuarios como
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"la nueva moneda de las relaciones entre las organizaciones y los clientes" (Blackshaw
2011, p.108) y como "un vehiculo que estd creciendo rapidamente para las conversaciones
de marca y las opiniones de los clientes" (Christodoulides, Jevons y Bonhomme 2012, p.
53).

En la actualidad, numerosos articulos de investigacidon conceptualizan de manera similar el
contenido generado por el usuario y la comunicacién de boca en boca a través de los
medios sociales (Kozinets et al., 2010). A pesar de sus similitudes, ambos términos difieren
principalmente en que uno es solo generado por los usuarios y el otro es solo transmitido
por los clientes. Sin embargo, si podemos afirmar que ambos términos estan relacionados
en que se basan en una relacion entre clientes y marcas, en que no tienen fines comerciales
y en que no estan controladas por las organizaciones.

En este estudio, pata enriquecer el vacio existente en la literatura, proponemos la
comunicacion de marca generada por las organizaciones y la comunicacion de marca
generada por los usuarios como antecedentes de la actitud y del comportamiento que
otros clientes desarrollan hacia la marca.

Mitchell y Olson (1981) definen la actitud de marca como “una evaluacion global que el
consumidor realiza sobre una marca”. La actitud hacia la marca hemos de entenderla como
las evaluaciones favorables o desfavorables que los clientes desarrollan ante estimulos o
creencias relacionadas con una marca (Schivinski y Dabrowski, 2016). Ademas, es una
variable fundamental para el desarrollo de relaciones (Morgan y Hunt 1994). La suma de la
actitud hacia la marca a nuestro modelo de investigacidon propuesto tiene el objetivo de
mejorar nuestra comprension sobre los efectos que la comunicacién a través de los medios
sociales posee sobre las percepciones de los clientes.

La actitud hacia la marca se basa en atributos tales como la durabilidad, el servicio, el
rendimiento o las caracteristicas de un producto (Garvin 1984). También son considerados
como antecedentes de comportamiento la intencién de compra, el comportamiento de
compra o la eleccidn de una marca (Priester and Nayakankuppam 2004).

Ajzen and Fishbein (1975) afirman que la actitud positiva hacia la marca esta influenciada
por el conocimiento y la imagen de marca. Muchos investigadores, como Bruhn,
Schoenmueller y Schafer, 2012; Schivinski y Dabrowski, 2016, han demostrado en sus
trabajos que la comunicacion de marca generada por las organizaciones y por otros
usuarios influyen directamente en la actitud de los clientes. Por lo tanto, parece légico
suponer que la comunicacién de marca a través de los medios sociales aumente el
conocimiento de las marcas gracias a su interactividad y viralidad, hecho que prueba el
trabajo de Li y Bernoff (2011) al demostrar que la comunicaciéon de marca generada por las
organizaciones tiene un efecto positivo sobre la actitud de los clientes y el trabajo de
Burmann y Arnhold (2008) al demostrar que la comunicacion de marca generada por las
usuarios tiene un efecto positivo sobre la actitud de los clientes. Ante este contexto,
proponemos las primeras hipotesis de investigacion:
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H: La comunicacién de marca generada por las organizaciones tiene un efecto
positivo en la actitud de marca de los clientes.

H, La comunicacion de marca generada por los usuarios tiene un efecto positivo en la
actitud de marca de los clientes.

El comportamiento del consumidor puede definirse como "el proceso que las personas
realizan al buscar, seleccionar, comprar, usar, evaluar y disponer de productos y servicios
para satisfacer sus necesidades y deseos" (Belch y Belch, 2003, p. 105).

Para evaluar la influencia que la comunicacién de marca a través de los medios sociales
puede tener sobre el comportamiento del consumidor, recurrimos a la intencién de compra
como variable de andlisis, ya que la mayoria de los clientes suelen recurrir a los medios
sociales para buscar informacién y tomar una decisién de compra (Schivinski y Dabrowski,
2016). Como hemos sefialado con anterioridad, la actitud de marca se considera como un
indicador de intencién de comportamiento (Wang 2009). Segun Miniard et al. (1983), la
intencién de compra se identifica como una variable psicoldgica que interviene entre la
actitud y el comportamiento real, lo que justifica su eleccion como variable de analisis del
comportamiento de los clientes. Investigaciones como las de Folse, Netemeyer y Burton
(2012) demuestran que una actitud positiva hacia una marca influye en la intencién de
compra de un cliente y su disposicién a pagar un precio superior. Asimismo, el estudio
realizado por Schivinski y Dabrowski (2016) prueba que la relacién positiva influye entre la
actitud positiva hacia una marcay la intencidon de compra. Ante este contexto, proponemos
la siguiente hipdtesis de investigacion:

Hs La actitud positiva hacia una marca tiene un efecto positivo en intenciones de compra.

La metodologia empleada en la investigacion para la consecucidon de los objetivos y la
constatacion de las hipdtesis propuestas se basa en técnicas cuantitativas. En el apartado
cuantitativo, se optd por usuarios que frecuentaran los medios sociales de las principales
cadenas hoteleras de Espafia (Sol Melia, NH hoteles, AC hoteles, Riu, Barceld, Eurostar) con
el objetivo principal de analizar la influencia que tiene la comunicacién de marca generada
por la organizacidn y por los usuarios en la actitud y comportamiento de otros usuarios. En
este contexto, elegimos a los jovenes espafioles con edades comprendidas entre 18 y 30
afios como poblacidon de nuestro estudio. La razén principal por la que elegimos a los
jévenes espafioles como poblacién de andlisis fue la de obtener unidades de analisis que
poseyeran la suficiente experiencia acumulada a través de los medios sociales para poder
estudiar la comunicacién de marca y su influencia en la actitud y en el comportamiento de
los usuarios (Nielsen, 2015; Sanchez Franco et al., 2012).
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Tabla 1. items utilizados para evaluar la comunicacién de marca generada por la organizacion, la
comunicacion de marca generada por los usuarios, la actitud hacia la marca y el comportamiento
hacia la marca.

item Abreviatura
Comunicacion de marca generada por la organizacion

Yo estoy satisfecho con la comunicacién de marca que desarrolla la CGM1
organizacion a través de los medios sociales

Las comunicaciones de marca que desarrolla la organizacién a través de CGM2

los medios sociales satisfacen mis expectativas

Las comunicaciones de marca que desarrolla la organizacion a través de CGM3

los medios sociales son muy atractivas

Las comunicaciones de marca que desarrolla la organizacién son mejores CGM4
que otras empresas

Las comunicaciones de marca que desarrolla la organizacién a través de CGM5
los medios sociales son de calidad

Comunicacion de marca generada por los usuarios

Yo estoy satisfecho con el contenido generado por otros usuarios sobrela  CGU1
marca a través de los medios sociales

El contenido generado por otros usuarios sobre la marca a través de los CGU2
medios sociales satisfacen mis expectativas

El contenido generado por otros usuarios sobre la marca a través de los CGU3
medios sociales es muy atractivo

El contenido generado por otros usuarios sobre la marca a través de los CGuU4
medios sociales es mejor que otras marcas

El contenido generado por los usuarios sobre la marca a través de los CGU5

medios sociales es de calidad
Actitud hacia la marca

Yo tengo una buena idea sobre la marca ACT1
Esta marca tiene buena reputacion ACT2
Yo asocio caracteristicas positivas con la marca ACT3
Yo confio plenamente en la marca ACT4
Yo me siento relacionado con la marca ACT5
Comportamiento hacia la marca

Yo compraria un producto o servicio de esta marca antes que de otra COMP1
Estoy dispuesto a recomendar esta marca a otros usuarios COMP2
Tengo intencion de volver a utilizar los servicios de esta marca COMP3
Yo suelo generar contenido positivo en los medios sociales sobre esta COMP4
marca

Yo suelo llevar a conocidos a utilizar estos servicios de marca antes que COMP5
otros

Fuente: elaboracion propia.

En total, la muestra fue de 986 usuarios encuestados con un error de un 4,3% para un nivel
de confianza del 95%. Previamente, se comprobd la adecuacion del cuestionario a través de
un pre-test basado en un nimero reducido de encuestados (50 personas) que se realizé
entre los meses de enero y febrero de 2017. El método utilizado fue el aleatorio
estratificado por edades para los extremos de la poblacion y para evitar unos resultados
sesgados. El cuestionario fue administrado a la salida de las principales cadenas hoteleras
de Espafia (Sol Melia, NH hoteles, AC hoteles, Riu, Barceld, Eurostar). Estas cadenas
hoteleras fueron elegidas por el ranking que todos los afios presenta Hosteltur y por su gran
presencia en los medios sociales.

Para la recogida de la informacidn, se utilizé la técnica de la encuesta autoadministrada y el
cuestionario como herramienta. El cuestionario estaba formado por 25 preguntas relativas
a la comunicacién de marca en los medios sociales. Tenia tres apartados: el primero
consistia en dos preguntas filtro para dar mayor validez a nuestro trabajo de investigacion;
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el segundo constaba de veinte preguntas relacionadas; y el ultimo eran tres preguntas
socio-demogréficas. Para nuestro cuestionario, se utilizaron preguntas estructuradas
multiples, dicotdmicas y de escala. Y, para la medicion de preguntas de escala, se utilizé la
de Likert de 5 puntos, donde 1 indicaba que el encuestado estaba muy en desacuerdo y 5,
que estaba muy de acuerdo. Para el andlisis e interpretacion de los resultados, se utilizé el
SPSS (distribucion de frecuencias, promedios, medidas de dispersion). En la tabla 1 se
muestran los atributos incluidos en la investigacién y cuya eleccidn tuvo en cuenta la
revisién bibliografica realizada con anterioridad.

En este apartado, se analizan y presentan los resultados de los datos obtenidos de las 986
encuestas realizadas a los usuarios de los medios sociales de las principales cadenas
hoteleras de Espafia (Sol Melid, NH hoteles, AC hoteles, Riu, Barcelé, Eurostar). Los
porcentajes ofrecidos en las siguientes tablas estan calculados en funcién del tamarfio de la
muestra de 986 encuestas a través del muestreo aleatorio estratificado por edades. Este
método ha permitido obtener una muestra que, tanto en tamafo como en forma, es
representativa de la sociedad objeto de estudio (Malhotra, 2008; Hair et al., 2010).

En la tabla 2, presentamos la demografia de los usuarios encuestados; para ello, utilizamos
un andlisis descriptivo de frecuencias. En la pregunta nimero uno, se les preguntaba por el
sexo, el 43,2% de los encuestados eran varones y el 56,8%, mujeres.

Tabla 2. Demografia de los usuarios de los sitios web de viajes.

Variables Categoria Frecuencia Porcentaje (%)
Sexo Masculino 425 43,2
Femenino 561 56,8
Edad 18-21 afos 156 15,8
22-24 afios 260 26,4
25-27 afios 277 28,1
28-30 afios 293 29,7
Nivel adquisitivo  Alto 77 7,8
Medio-alto 338 34,3
Medio 377 38,3
Bajo 194 19,6

Fuente: elaboracion propia.

Respecto de las edades de los usuarios, el 15,8% de los encuestados tenia entre 18 y 21
afios; el 26,4%, entre 21 y 24 aiios; el 28,1% de los encuestados tenia entre 25 y 27 afios; v,
por ultimo, el 29,7% de los encuestados tenia entre 28 y 30 afios. Respecto al nivel
adquisitivo, un 7,8% tenia un nivel alto; un 34,3 % tenia un nivel medi-alto; un 38,3%, tenia
un nivel medio; y un 19,6% tenia un nivel bajo.

En la gréfico 1, podemos apreciar que los medios sociales mas utilizados para comunicarse
con una marca de una cadena hotelera son, con un 41%, Facebook; con un 23,8%, YouTube;
con un 13,8%, Instagram; con un 11,2%, Twitter; con un 10,2%, otros medios sociales que
debido a su poca relevancia no detallamos. Al realizar el analisis, pudimos constatar que las

José Ramon Sarmiento Guede

LA INFLUENCIA DE LA COMUNICACION DE MARCA EN LA ACTITUD Y EN EL COMPORTAMIENTO DE LOS

CONSUMIDORES A TRAVES DE LOS MEDIOS SOCIALES


http://dx.doi.org/10.17993/3cemp.2017.060432.12-28

3C Empresa (Edicién nim. 32) Vol.6 — N%4

Noviembre’17 — febrero ‘18, 12 —28
el I lpresa Area de Innovacion y Desarrollo, S.L.

ISSN: 2254 - 3376

DOI: http://dx.doi.org/10.17993/3cemp.2017.060432.12-28

cadenas hoteleras que disponen de herramientas interactivas, es decir, de medios sociales
para poder intercambiar contenido son mas utilizadas que otras marcas.

En el grafico 2, podemos apreciar que el dispositivo desde el que mas se accede a los
medios sociales de las principales cadenas hoteleras son, con un 64,2%, los méviles; con un
19,2%, los ordenadores; con un 16,6%, otros dispositivos como pueden ser tablets. Al
realizar el andlisis, pudimos constatar que los mdviles se sitlan como una de las
herramientas mds importantes a la hora de comunicarse con los clientes

‘ﬂ
' 24%

Grafico 1. Uso de los medios sociales en las principales cadenas hoteleras en Espafia.
Fuente: elaboracion propia.

W Facebook
YouTube
B Instagram

m Twitter

B Otros medios sociales

W Moviles
19% Ordenadores

m Otros dispositivos

Grafico 2. Principales dispositivos para acceder a las cadenas hoteleras espafiolas.
Fuente: elaboracion propia.

Respecto del apartado cuantitativo, el cuestionario fue sometido a un andlisis factorial
confirmatorio en donde todas las cargas y valores “t” significativos fueron menores a un
valor p<.01. En la tabla 3, se describe el valor de la media y las desviaciones estdndar para
cada variable en el cuestionario de estudio. Los resultados mostraron que la comunicacion
de marca generada por los usuarios (3,98) y la actitud hacia la marca (3,71) son las medias
mas altas, mientras que la comunicacién de marca generada por la organizacion (2,99) es la
mas baja. Para medir la fiabilidad del cuestionario utilizado, se aplicé el alfa de Cronbach,
obteniéndose valores superiores a 0,60 como indica Hair et al., (2010). En segundo lugar, se
utilizé un andlisis de fiabilidad compuesta en la que se obtuvieron resultados superiores a
0,70, como también indican Hair et al., (2010). Por ultimo, se recurrié a un analisis de la
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varianza extraida promedio, donde los resultados fueron superiores a .50 (Hair et al., 2010).
En la tabla 3, se presentan todos los resultados del analisis factorial confirmatorio.

Tabla 3. Analisis factorial confirmatorio.

Dimensién Media/ Alfa de AVE Fiabilidad
Desviacion Cronbach Compuesta
Comunicacién de marca 2,99/0.793 0,965 0,914 0,92

generada por la
organizacion

Comunicacion de marca 3,98/0.867 0,965 0,823 0,93
generada por los usuarios

Actitud hacia la marca 3,71/0.945 0,924 0,814 0,97
Comportamiento hacia la 3,48/0.887 0,914 0,876 0,95
marca

Fuente: elaboracién propia.

Una vez demostrada la fiabilidad del instrumento, recurrimos a la validez del mismo. Para
ello, utilizamos la validez discriminante que mide el grado en que una determinada
dimensién es diferente del resto. En la tabla 4, se puede observar que ninguno de los
valores de confianza incluye el valor 1. Asi, podemos concluir que los factores utilizados en
el modelo tienen una fiabilidad y validez adecuadas.

Tabla 4. Resultados de la validez discriminante.

Dimension 1 2 3 4

1 Comunicacion de marca generada 0,912

por la organizacion

2 Comunicacién de marca generada 0,463 0,764

por los usuarios

3 Actitud hacia la marca 0,343 0,382 0,875

4 Comportamiento hacia la marca 0,367 0,312 0,419 0,893

Fuente: elaboracion propia.

En la tabla 5, se presenta la constatacidn de las hipdtesis con un modelo de ecuaciones
estructurales mediante el método de maxima verosimilitud (Hair et al., 2010). Como se
puede observar, no existe una relacion positiva entre la comunicacion de marca generada
por la organizacién y la actitud hacia la marca por parte de los clientes (t = -1.435, p = ,154).
En consecuencia, queda rechazada la hipdtesis H;. Ademas, el estudio mostrd una relacion
positiva entre la comunicacién de marca generada por los usuarios y la actitud hacia la
marca por parte de los clientes (t=3.956; p=,001), lo que nos legitima para aceptar la
hipdtesis H, Por ultimo, en los resultados se puede observar que se da una relacidn positiva
entre la actitud hacia la marca y el comportamiento hacia la marca (t=2.496; p= 0.000), por
lo que se acepta la hipdtesis Hs. La R? de 0,764 mostré que el modelo se explica en un 76%.
El valor p, para el modelo, fue menor a 0,05, lo que indica que se pueden aceptar las
hipdtesis planteadas y que, al menos, alguno de los parametros es distinto de cero; por
consiguientes, el modelo es valido en su conjunto.
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Tabla 5. Modelo estructural propuesto para analizar la influencia de la comunicacion de marca en la
actitud y en el comportamiento de los usuarios.

Relacién estructural B Valort  Criterio

H1 La comunicacidn de marca generada por
Se rechaza

las organizaciones tiene un efecto positivo -0,004  -1.435
en la actitud de marca de los clientes.

H2 La comunicacidn de marca generada por
Se acepta

los usuarios tiene un efecto positivo en la ,346 3.956
actitud de marca de los clientes.

Hs La actitud positiva hacia una marca tiene
Se acepta

un efecto positivo en intenciones de ,239 2.496
compra.

Nota. N=986; p>0,001; R? = 0,764; NNFI = 0,927; CFl = 0,939; IFl = 0,956; RMSA = 0,048
Fuente: elaboracién propia.

En esta investigacion, para comprobar el ajuste del modelo, recurrimos al Goodness of Fit
Index (GFI), al Normed Fit Index (NFI) y al Comparative Fit Index (CFl) en los que obtuvimos
valores cercanos a 1, como recomiendan Hair et al. (2010). Por ultimo, utilizamos, el Root
Mean Square Error of Aproximation (RMSEA) y se obtuvo un valor cercano a 0,08, como
también recomienda Hair et al. (2010).

En este apartado, recogemos las conclusiones en el mismo orden que los objetivos
principales planteados. Sobre la relacién e influencia de la comunicacion de marca
generada por la organizacion en la actitud de los consumidores, podemos concluir que no
existe una relacion. Esto se debe principalmente a que a los usuarios de los medios sociales
de las organizaciones no les satisface el contenido que ponen a su disposicion.

Respecto del segundo objetivo planteado, podemos afirmar que si existe una relacién
positiva entre la comunicacion de marca generada por los usuarios y la actitud de los
consumidores. Esto se debe a que los clientes confian mds en el contenido que otros
usuarios les ofrecen a través de los medios sociales. Los medios sociales son una
herramienta interactiva idénea para el desarrollo de comunicaciones multidireccional, lo
que provoca que las organizaciones pierdan el control sobre las percepciones de los
clientes.

En el tercer objetivo, plantedabamos la relacidn existente entre la actitud de marca y el
comportamiento de los consumidores. Podemos afirmar, después de haber realizado una
exhaustiva investigacidn, que existe un efecto positivo. Los clientes que desarrollan una
actitud positiva de marca a través de los medios sociales suelen desarrollar un
comportamiento positivo, traducido en futuras compras, recomendaciones, una
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comunicacion de boca en boca positiva o generar contenido positivo sobre la marca a
través de los medios sociales.

En nuestra investigacion hemos podido constatar que las cadenas hoteleras de Espafia
deberian adaptar sus sitios web a los formatos moviles, ya que como hemos podido
demostrar en nuestra investigacidén la gran mayoria de los usuarios accede a estos sitios a
través de estos dispositivos. Numerosos estudios demuestran que el disponer de un sitio
web adaptativo a distintos formatos incrementa la actitud y el comportamiento positivo
hacia la marca.

Los profesionales de Marketing de las cadenas hoteleras espafolas han de desarrollar a
través de los medios sociales contenido que genere valor para los usuarios. Para es
necesario personalizar la marca para que se sientan identificados y se pueda favorecer una
actitud positiva de marca. Las organizaciones tienen que personalizar la marca a través de
los medios sociales para que los usuarios se sientan identificado con ella.

En la actualidad, el branded entertaiment es una estrategia de Marketing que se puede
desarrollar muy bien a través de los medios sociales. Esta estrategia consiste en desarrollar
una comunicacion interactiva y atractiva, aplicdndola a un producto o servicio, con el fin de
que este sea llamativo para el cliente. El branded entertaiment no solo es una forma de
diferenciarse de la competencia, sino también una forma de desarrollar una actitud y un
comportamiento positivo hacia la marca.

En suma, la investigacidén realizada prueba la importancia que, para las organizaciones,
tiene la utilizacién de los Medios Sociales, asi como conocer para qué se tienen que utilizar
cada uno de ellos.
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RESUMEN

Las Normas Internacionales de Contabilidad para el Sector Publico NICSP, en Ecuador, tiene
la meta de emitir informes financieros al afio 2019. Por otro lado las Instituciones de
Educacién Superior IES, cuentan con 21 facultades publicas que tienen la carrera de CPA o
afin. La investigacidn aborda el uso de las NICSP dentro de las carreras en CPA, metodologia
aplicada cualitativa-cuantitativa, la herramienta de recoleccidén de datos son la entrevista y
encuestas a personal clave dentro de las universidades.

ABSTRACT

The International Accounting Standards for the Public Sector (IPSAS), in Ecuador, have the
goal of issuing financial reports to the year 2019. On the other hand, the Institutions of
Higher Education IES, has 21 public schools that have the career of CPA or related. The
research addresses the use of IPSAS within careers in CPA, applied qualitative-quantitative
methodology, the tool of data collection are the interview and surveys of key personnel
within universities.
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En América, los paises tienen un nuevo marco regulatorio en relacién a las normas
contables del sector publico, se las conoce por sus siglas NIC-SP “Normas Internacionales de
Contabilidad para el Sector Publico”, emitidas por la Junta de Normas Internacionales de
Contabilidad para el Sector Publico (IPSASB) (Araya, Caba & Lopez, 2016).

Marco conceptual basado en el devengo, proyecta al sector publico y sus contadores a nivel
mundial con visidn optimista para la justificacién del gasto publico-rendicion de cuentas
(Glockner, 2016). Este método de registro busca armonizar y unificar la informacion de los
Estados Financieros de las entidades publicas para una rendicién de cuentas transparente,
en Ecuador el proceso de adopcidn esta fijado en el periodo 2016-2019 (Jorge, Jesus &
Laureano, 2016).

Ecuador tiene como ente regulador de las finanzas publicas, Ministerio de Finanzas,
encargado de implementar las fases para adoptar las NIC-SP, y para el Sector Privado la
responsabilidad recae en la Superintendencia de Compafiias al aplicar NIIF-NIC
(SUPERINTENDENCIA, 2009), estos procesos tienen una similitud mediante la transferencia
de conocimiento, rol en la que la humanidad interactia por medio de las Universidades
(Echeverria, 2008; Campos, 2007).

El Ministerio de Finanzas para involucrar a las IES en este proceso de aplicacién sus
primeros pasos ha sido complejo que va desde los altos funcionarios del Ministerio de
Finanzas a través de la Subsecretaria de Contabilidad quienes deben entregar el Plan de
adaptacion a NIC-SP, hasta llegar a los Gobiernos Autdnomos Descentralizados y las
Universidades, personas relacionadas al Sector Publico que deben integrarse a este
proceso y seguir puliendo conocimientos y destrezas, buscando siempre el desarrollo y
bienestar de los conciudadanos, predispuestos a las capacitaciones y trabajo en equipo
hacia este gran reto (Sancan & Astudillo 2015, July).

En el proceso de implementacidn, se observa que paises como Costa Rica, Chile, Brasil,
Colombia, Peru, que estan en este proceso avanzan con pasos firmes y concretos, tienen
sus normativas, marco conceptual, pero tienen un inconveniente aun les cuesta integrar
Informacién — presupuesto — contabilidad, no asi Ecuador trabaja bajo el método de
acumulacidon o devengo desde el afio 2000 (Sanchez & Pincay, 2013), siendo una gran
ventaja ya que a través de su herramienta denominada Sistema Integrado de Gestidn
Financiera (SIGEF) ya integra gran parte de la informacién (Barahona, 2016).

Las Universidades, “estan revisando pensum a fin de incluir las NIC-SP de manera especifica
como materia de especializacién dentro de las carreras de CPA y de manera generalizada en
la Carrera de Administracién de Empresas, marketing o afines” (Pincay & Sanchez, 2015).

La investigacién se justifica por la necesidad de mejorar en el tratamiento de las Normas
Internacionales de Contabilidad para el Sector Publicos que por sus siglas en inglés (IPSAS)
dentro de las aulas de clases en las facultades de ciencias administrativas o afines, por un
lado la parte administrativa financiera que registra contabilidad gubernamental en sistema
Esigef y por otro lado la docencia que transfiere conocimiento por la base del flujo del
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efectivo. A pesar que del modelo NIC-SP estd armonizando la informacidon (Roje, Vasicek &
Vasicek, 2010), nuestra aportacion proviene del hecho de utilizar transacciones que sean
analizados y registradas en los libros diarios como lo exige el marco conceptual publicado el
IPSASB en el periodo 2015 (IFAC, 2015; Bisogno & Tommasetti, 2015). De tal forma que el
nuevo profesional CPA, esté en capacidad de registrar, leer y analizar, la informacion
financiera acorde al nuevo método de acumulacidn, y aplicacién en los estados financieros.

Asi, el estudio considera como objetivo general analizar el grado de aplicacién de las
Normas Internacionales de Contabilidad para el Sector Publico NICSP, dentro de las carreras
de CPA que se ofertan por parte las universidades publicas del Ecuador.

Adicional complementamos el marco tedérico que aborda el nacimiento del devengado, la
aplicacién de las NICSP y su evolucidn en el sector administrativo y educativo. Dentro del
proyecto de investigacion planteado, se han utilizado las Normas Técnicas de Contabilidad
Gubernamental emitidas por el Ministerio de Finanzas, las Normas Internacionales de
Contabilidad para el Sector Publico emitidas por el IPSASB.

Una vez revisado el marco tedrico, el desarrollo de la investigacién empirica realizado en las
30 IES publicas del Ecuador presenta la metodologia y resultados para discusidon con sus
conclusiones limitaciones y propuestas.

Del estudio empirico positivista, aplicamos un enfoque cualitativo, conceptual y revisién de
nuevas normas técnicas internacionales aplicadas en la ensefianza del profesional contable.
Se revisé la estructura de las mallas curriculares de las facultades que ofertan la carrera de
Ingenieria en CPA o afin, ademas busca profundizar cdmo se estd preparando el Sector
Publico para la adaptacién de la NIC-SP, ¢Si por medio de adaptacién o adopcion?, al 2016
existen 21 universidades publicas de 30 que ofertan carreras de Ingenieria en Contaduria
Publica, donde aplicamos entrevistas a personeros del Ministerio de Finanzas. Se utilizan
normativas legales internacionales y nacionales, herramientas y equipos portatiles, como
grabadora, laptops fueron necesarios para el levantamiento de informacién, que nos
conlleva a recabar informacién necesaria, y analizar la conceptualizaciéon para asumir la
responsabilidad conforme a estdndares internacionales del manejo de la informacion
financiera y su avance dentro de las Universidades.

El acompaifiamiento de las entrevistas lo realizaron investigadores asociados con mas de 20
estudiantes de la carrera de CPA 8vo semestre de la Universidad Estatal de Milagro quien
facilito con financiamiento para la movilizacién. Para entender mejor las preguntas
planteadas se utilizaron criterios de 6 expertos académicos en contabilidad, 3 expertos
internacionales, entre ellos el Gerente del Banco Mundial para América Latina y el Caribe, a
la Subsecretaria de Contabilidad del Ecuador. Los resultados permitieron recoger 11
preguntas que miden el conocimiento referente a las NICSP, la aplicaciéon de las normas
internacionales en las aulas de clase, y las disposiciones gubernamentales.
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En la tabla 1, verificamos el trabajo llevado en campo mediante la siguiente ficha técnica.

Tabla 1. Ficha técnica.

Ubicacion Ecuador — Regional

geografica

Poblacion 30 universidades publicas en categorias A,B,C, y D

Elemento Informante clave dentro de las universidades, areas

muestral administrativas y docentes.

Muestra 21 universidades, muestreo no probabilistico, por
criterio o juicio

Variables Facultades de Ciencias Administrativas o comerciales

dependiente
Levantamiento de | Investigadores asociados y 20 estudiantes de la UNEMI
informacion y
apoyo

Herramientas Grabadora, laptops, cdmara fotograficas

Método utilizado | Encuestas planteadas con 11 preguntas.

Transferencia de | Ponencias nacionales e internacionales, conferencias
resultados

Fecha de inicio y | Julio del 2014 a Septiembre del 2016.
final

Fuente: elaboracion propia-2016.

Para la elaboracion de las preguntas, fueron considerados criterios de expertos

internacionales y docentes en la rama teniendo las siguientes preguntas:

Se pudo denotar que de las 11 preguntas planteadas:

1.
2.

10.

11.

¢Es de vital importancia que las universidades apliquen en su educacién las NIC-SP?
¢En la malla curricular de la universidad se ha aplicado la ensefianza de las NIC-SP?

éLa Universidad ha otorgado cursos para capacitar a los estudiantes con respecto a
NIC-SP?

¢Cual es el objetivo de aplicar las NIC-SP?
éHan realizado conferencias sobre NIC-SP a los estudiantes de la universidad?

é¢Han implementado NIC-SP en la elaboracion de los Estados Financieros de la
Universidad?

éCree usted que las NIC-SP son normas que dan calidad a la informacién contable?
¢Cudl es el criterio que tiene sobre la aplicacidn de las NIC-SP en las universidades?
éCree que Ecuador debe Adoptar o adaptar las NIC-SP?

éPiensa que la Adopcién de las NIC-SP implica mayor eficiencia y efectividad en las
auditorias?

¢Con qué fin cree que fueron creadas las NIC-SP?
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Ecuador tiene su proyecto en marcha para la aplicacién de las NICSP, la cual se proyecta
para el afio 2019 en la entrevista realizada a Vicufia (2015) ver anexo 1, nos dice que: “El
objetivo de la aplicacion de las NIC-SP es transparentar la informacion, hacer la comparable
con todos los paises del mundo, que los inversores vean como estdn las finanzas publicas del
pais y hacerla visible a todo el mundo”; palabras tomadas de la entrevista realizada en el
afio 2015 por nuestros alumnos de la carrera de CPA. El Ministerio de Finanzas a través de
su pagina web da a conocer la informacién financiera y aspira para el aifio 2019 presentar
sus primeros Estados Financieros con la explicaciéon de normas internacionales (Rodriguez,
Navarro & Alcaraz, 2014).

Todas las universidades a nivel de educacién desconocian, sobre la armonizacidon de las
NICSP (Benito, Brusca & Montesinos, 2007), y confundian las NIC del sector publico con las
del sector privado, esto pone en desventaja al conocimiento de nuestros estudiantes y baja
su nivel de aprendizaje, a nivel del personal administrativo solo 5 de ellas afirmaron
conocer las NICSP, entre ellas la Universidad Estatal de Milagro, quien ha dictado vy
participado en este tema de vital importancia.

El Ministerio de Finanzas en Ecuador, aprovecha la ventaja de su experiencia en la
integracién de la Contabilidad y el Presupuesto con el principio del devengamiento y estima
en 5 fases para la aplicacién las Normas Internacionales de Contabilidad (Finanzas, 2016),
para el Sector Publico (NIC-SP) las cuales se basan en las siguientes:

Tabla 2. Fases de adopcion de NICSP en Ecuador.

Fase 1 Generacion del Marco Regulatorio, capacitacién, creacion de grupos de
formadores
Fase 2 Métodos y politicas que a efectuarse en la transicion a la nueva normatividad;

creacion de grupos institucionales que lideren el proceso.

Fase 3 Proceso de aplicacién de la normativa en un afio de transicion comparable;
evaluando posibles anomalias.

Fase 4 Primer afio de convergencia plena, definir indicadores de comparabilidad de
eficiencia, eficacia, economia e iniciar un proceso de gobernanza e
informacién no financiera.

Fase 5 Evaluacion y comparacion de los tres afios bajo la nueva normatividad. 2019
primer afio con Balances bajo NICSP

Fuente: Ministerio de Finanzas — 2015.

La adaptacién de las NICSP genera un reto al pais dentro de las instituciones publicas con
particularidad de las empresas publicas ya que ellas son capaces de generar su propio
efectivo sin que este dependa de un presupuesto otorgado por el estado, 2019 es la fecha
donde las universidades deben estar a la par.

Boyce (2015) nos comenta en la pregunta formulada ¢Han realizado conferencias como
Banco Mundial o mediante el IFAC sobre NIC-SP? “Varias conferencias y seminarios. La
mds recientes, la iniciativa CReCER llevada a cabo en Quito en Mayo, en la segunda
Conferencia de la RED de Contadores Publicos de América Latina (FOCAL) en Cartagena de
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Indias en el mes de julio”, es evidente que los contadores y docente de esta rama deben
mantenerse capacitados y agruparse a este tipo de redes.

También nos comentd a través de esta interrogante planteada durante la investigacion ¢El
Banco Mundial de qué manera proyecta la aplicacion de las NIC-SP a entidades del Sector
Publico de manera Internacional? “En el marco de la Estrategia de asistencia técnica a los
Gobiernos de los paises miembros como parte del fortalecimiento institucional de las
instituciones publicas y los sistemas de administracion financiera publica. En este contexto,
el Banco ofrece servicios de asesoria, entrenamientos e intercambio de conocimientos en la
materia” (Boyce, 2015). Analizando esta respuesta por parte del Gerente del Banco
Mundial de América Latina, se obtuvo que Ecuador no es un pais miembro, sin embargo
viene realizando acercamientos de gran importancia, Vicufia (2015), manifesté que se han
capacitado los personeros del Ministerio de Finanzas en paises como Costa Rica, Republica
Dominicana, Chile y otros que ya estan en el proceso de adopcion de las NICSP, y para esto
Ecuador tiene la ventaja que desde el afio 2000 viene aplicando devengado.

En Ecuador, se cuenta con 72 universidades a nivel nacional entre publicas y privadas de las
cuales 30 universidades son publicas, es de aqui donde se centrdé el estudio de la
comparacién adicional de las mallas curriculares y la propuesta de transformar las IES al
complementar las IPSAS (Ramirez, 2014).

Las NIIF en el momento de ser implementadas en el pais tuvieron su adecuado proceso al
igual que las NIC-SP tendran hasta su adopcidn (Benito, Brusca & Montesinos, 2007); en la
actualidad las NIIF se refleja como materia dentro de la carrera de C.P.A., como ejemplo
pudimos verificar en una de las instituciones educativas como lo es la Universidad Estatal
de Milagro, las NIIF son parte de estudio como materia, que generan créditos alrededor de
3.0 créditos con una totalidad de 6.0 créditos, porque su ensefianza esta aplicada para dos
niveles, de la misma manera se espera profundizar las NIC-SP dentro de las mallas
curriculares.

De las 72 Instituciones de Educacion Superior que cuenta Ecuador, 30 de ellas son
Universidades y Escuelas Politécnicas Publicas, a estas solo 21 tienen Facultades o Unidades
gue otorgan el grado de Ingenieria en Contaduria Publica, donde se enfocd el estudio de las
NIC-SP y su implementacidn en la ensefianza contable para armonizar la informacién entre
las leyes, normativas que aplique el Ministerio de Finanzas (Ramirez, 2014).

A través de la entrevista realizada a personero del Ministerio de Finanzas se concluye que el
proceso de adaptacion de las 37 NIC-SP seran de forma gradual en cinco fases, desde un
marco regulatorio hasta la obtencion de un primer balance financiero.

La carrera de Contaduria Publica como se lo observa en la tabla 3 esta oferta como
licenciatura y como Ingenieria la carrea de CPA, la variacion de las estructuras de las mallas
es el tiempo de duracion de la carrera derivada desde los 8 niveles hasta 10 niveles en
distintas universidades, como ejemplo referencial la Universidad Estatal de Milagro cuenta
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con 8 niveles y el titulo es de Ingenieria en Contaduria Publica Y Auditoria -CPA al igual que
la Universidad Nacional De Chimborazo que cuenta con 10 niveles y el titulo a otorgar es de
Ingenieria en Contabilidad Y Auditoria (Espinoza, 2016).

Ubicarnos a través de capacitacién en conjunto con el Ministerio de Finanzas, como paises
Brasil, Chile, Colombia, Peru y Costa Rica en el desarrollo y avances de aplicacién de las NIC-
SP y estructurar el plan estratégico definiendo las politicas contables, el marco conceptual,
manual de contabilidad integrandose con presupuesto y contabilidad, ventajas que
tenemos sobre ellos (Boyce, 2015) .

Cumplir con el objetivo principal de las NIC-SP, una mejor transparencia en la rendicién de
las cuentas a través de la presentacion de los estados financieros (Rodriguez, Navarro &
Alcaraz, 2014), es por este motivo que una vez mas se afirma la relevancia que tiene para
ser estudiada por los futuros profesionales esta aplicacion se espera que se cumpla tanto
como en el ano de implementacién manifestado en el aiio 2019 o antes de su aplicacidn ya
estén en el pensum académico respectivo (Vicuiia, 2015).
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RESUMEN

El articulo trata sobre la determinacién de los principales aspectos de la gestidn
administrativa financiera de la Fundacién Mushuk Kawsay. Se estudia el tipo de estructura
organica funcional y herramientas de planificacién que utilizan para la ejecucion de las
actividades, las competencias y habilidades del talento humano para el desarrollo de las
tareas; y, como es el manejo de los recursos econdmicos y financieros. En el marco
conceptual se realiza la descripcién de los procesos administrativos como son: planificacion,
organizacién, direccién y control, para luego asociar cuales de dichos procesos son
utilizados en el gerenciamiento y desarrollo de las actividades de la Fundacion.

z

ABSTRACT

The article deals with the identification of the main aspects of Mushuk Kawsay Foundation's
administrative financial management. It is studied the type of functional organizational
structure and planning tools used to carry out the activities. The skills and abilities of
human talent for the development of tasks and how is the management of economic and
financial resources. The conceptual framework describes the administrative processes such
as: planning, organization, direction and control, and then associate which of these
processes are used in the management and development of the Foundation's activities.
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Emprendimiento, gestion administrativa, liderazgo, compromiso, empoderamiento.
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La administracidn es un proceso para lograr de forma eficiente los objetivos planteados por
la organizacidn, a través de la coordinacidn de las distintas actividades y con la cooperacién
del recurso humano. La administracion es un factor importante dentro de las
organizaciones porque contribuye para llegar al éxito. A través de la administracion se
gestionan distintas operaciones, se controlan las diferentes actividades para garantizar el
cumplimiento y la seguridad de llegar a la meta, por ello la importancia de hablar de gestion
administrativa financiera.

La gestion administrativa financiera es una herramienta que ayuda a mejorar las
planificaciones, procesos y actividades dentro de las organizaciones, detectar y anticipar las
necesidades de financiamiento para implementar alternativas de solucién que permitan
brindar un servicio eficiente y eficaz a la sociedad.

Una gestidn acertada es producto de la capacidad del lider de la organizacion para tomar la
iniciativa, gestionar, convocar, promover, incentivar y evaluar a un grupo de personas. Por
lo tanto, el liderazgo es un aspecto que se logra cuando se tiene la seguridad de lo que se
quiere conseguir, es la habilidad para influir en la forma de ser de un grupo de personas,
haciendo que este equipo trabaje con entusiasmo, en el logro de metas y objetivos,
alcanzando con ello resultados efectivos y con una gran ventaja competitiva revelada en los
estados financieros.

Toda planificacién estd ligada al presupuesto de la organizacién, por lo tanto, para cada
actividad se requiere de recursos materiales, econdémicos, humanos y tecnoldgicos. La
combinacion apropiada y el aprovechamiento maximo de estos recursos permiten que las
organizaciones crezcan y logren un posicionamiento dentro del mercado, maximicen sus
utilidades y creen impacto en la sociedad.

Es asi que la planificacion es una herramienta importante porque constituye un horizonte y
un camino a seguir. Sin ello se tendria que preguntar ¢qué hacer?, icuando hacer?, icémo
hacer? y écon qué recursos hacer?

Una gestion administrativa acertada y responsable permite el crecimiento del patrimonio y
una mayor rentabilidad de la inversion. Por lo tanto, al momento de tomar decisiones es
importante tener una vision clara hacia donde se pretende llegar, debido a que el objetivo
facilita un marco para una éptima toma de decisiones financieras.

El drea cubierta por la investigacidén es la Fundacion Mushuk Kawsay del Cantén El Tambo,
Provincia del Cafiar, Republica del Ecuador, donde se evidencia el liderazgo, compromiso y
responsabilidad de sus directivos y colaboradores, logrando hacer realidad un proyecto
educativo sofiado. Esto se consigue a través de la creacion de una instancia educativa que
beneficia a una parte importante de la poblacién indigena del Cantén, contando hoy en dia
con infraestructura propia y reconocimiento por parte de las autoridades competentes, lo
que garantiza una educacion de calidad y calidez a sus beneficiarios.
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La Fundacion “Mushuk Kawsay” (FMK) es una institucién privada, sin fines de lucro
conformada por miembros, lideres y pastores de las organizaciones campesinas e iglesias
bases de la Union de Iglesias Evangélicas Indigenas del Canton El Tambo (UNIEIT) y esta
constituido legalmente con Registro Oficial 2537, con fecha 3 de junio de 2002, en el
Ministerio de Educacién y Culturas. La Fundacidn tiene bajo su direccién una institucion
educativa trilinglie, que brinda servicios de educacién inicial, primaria y secundaria.

El objetivo de este articulo es conocer cémo el nivel de gestién administrativa financiera de
la Fundacién Mushuk Kawsay ha contribuido al fortalecimiento de una institucién que
busca mejorar calidad de vida de la poblacién indigena rural del Cantén “El Tambo”,
Provincia del Cafiar, a través de la prestacion del servicio educativo y generacién de fuentes
de empleo para los profesionales de la circunscripcidn territorial.

Para abordar el presente tema, se requiere de la presentacién de un grupo de conceptos
cuyo contenido se hace realidad en el trabajo cotidiano de la Fundacion “Mushuk Kawsay”
(FMK).

Un primer término es “Administracidon”. La administracién es el acto de coordinar recursos,
actividades y dirigir a un grupo de personas, enfocada a lograr un objetivo que debe ser
conocido por todos los miembros de la organizacién, de tal manera que todos cooperen
para lograrlo. En consecuencia, administrar es coordinar y supervisar diferentes actividades
para en forma conjunta lograr los objetivos organizacionales.

La administracidon involucra comunicacion entre los miembros de la organizacién. La
comunicacion es un factor importante dentro de las organizaciones porque permite
conocer en primera instancia cual es el objetivo al que se pretende alcanzar, relacionarse
con los demas, aprender a trabajar, estar informado de lo que esta sucediendo alrededor,
conocer politicas y procedimientos de la direccidn, entre otros aspectos. “El éxito de toda
empresa pasa actualmente por su comunicacion efectiva con todos aquellos que, de una u
otra forma, estan relacionados con ella (clientes, empleados, proveedores, sociedad en
general)” (1).

Una comunicacién apropiada permite trabajar coordinadamente, alcanzar los objetivos y
metas, incrementar la productividad, hacer lazos de amistad con otras organizaciones, lo
gue se resume en una organizacion fuerte, sélida y en crecimiento.

Gran parte de los problemas de efectividad, tanto dentro de las organizaciones como de la
vida personal esta relacionada con incompetencias que se presentan en la forma de
conversar y de relacionarse con otros. La comunicacion eficaz se da cuando existe un
adecuado flujo de mensajes, lo cual se ve reflejado en el desarrollo adecuado de las
actividades y el logro de los objetivos.
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Al ser la gestion un proceso emprendido por una o mds personas para coordinar acciones
de otras personas con la finalidad de alcanzar resultados de calidad y que por lo mismo
difiere de una simple administracién, debe existir una comunicacién eficaz. La habilidad
para comunicarse y para el manejo de personas es una caracteristica importante de los
lideres y gerentes.

Los resultados que logre la empresa dependen de la coordinacién que haya realizado quien
esta liderando el proceso, y por ende, del compromiso y la responsabilidad con la que las
personas que colaboran realizan sus actividades. Con lo cual, la gestién no es mas que
lograr resultados de alta calidad con una coordinacién apropiada y la colaboracion de
quienes forman parte del equipo de trabajo.

El progreso de las organizaciones depende, cada vez en mayor medida de las personas que
las integran y quien lidere el proceso, por ello, el recurso humano es un factor importante
dentro de los logros y fracasos. Un uso apropiado y el aprovechamiento de los recursos
existentes y de las mejores oportunidades que se presentan se traduce en un incremento
de la productividad y el crecimiento de las utilidades para la organizacion.

La coordinacién eficiente de las actividades, el trabajo en equipo y la comunicacion fluida
entre todos los colaboradores de la organizacién constituye un elemento clave para el logro
de los resultados.

En este contexto, los miembros, lideres y pastores de las organizaciones que anhelaban
contar con una instancia educativa que brindara servicios de educacién de calidad a sus
hijos, familiares y poblacién en general, juntaron esfuerzos, coordinaron actividades y
aprovecharon los recursos y las oportunidades disponibles para construir paso a paso la
Unidad Educativa Trilingue Fiscomisional MushuK Kawsay, institucién que brinda los
servicios de educacién inicial, primaria y secundaria, donde se evidencia la habilidad y
capacidad que tuvieron sus protagonistas para gestionar los recursos que necesitaban para
conseguir su meta trazada.

Otro de los aspectos que las organizaciones deben tener presente es la capacitacion y
motivacion constante de sus empleados, puesto que son aspectos que influyen en los
resultados, ya que es el recurso que aporta en mayor proporcion para que la empresa siga
existiendo y se logren los objetivos organizacionales. Un ambiente amigable, capaz de
brindar armonia y confianza, es el complemento para que el recurso humano se sienta
motivado y se comprometa a trabajar para el mejoramiento de la misma y el alcance de
resultados efectivos que respondan a los objetivos de la organizacion.

La administracidn, por lo tanto, es el arte de hacer que las actividades que se realizan
contribuyan al logro de los objetivos planteados. “La administracion involucra la
coordinaciéon y supervision de las actividades de otros de tal forma que éstas se lleven a
cabo de forma eficiente y eficaz” (Robbins y Coulter, 2010).

La eficiencia, es lograr los mejores resultados con los menores recursos (humanos,
financieros, técnicos y materiales). La eficacia se relaciona con la capacidad de desarrollar
las actividades para cumplir los objetivos organizacionales. Con lo cual, se evidencia la
gestidn que tuvieron quienes lideraron el proceso de creacidn de la Unidad Educativa antes

Deisy Castillo Castillo y Johanna Reyes Reinoso

z

.

s

UN PROYECTO EDUCATIVO SONADO POR LIDERES INDIGENAS DE LA IGLESIA LUTERANA Y BAUTISTAS: GESTION

z

ADMINISTRATIVA FINANCIERA DE LA FUNDACION MUSHUK KAWSAY


http://dx.doi.org/10.17993/3cemp.2017.060432.39-54

3C Empresa (Edicién nim. 32) Vol.6 - N2 4

el I I resa Noviembre’17 - febrero‘18, 39 —54
Area de Innovacién y Desarrollo, S.L.

ISSN: 2254 - 3376

DOI: http://dx.doi.org/10.17993/3cemp.2017.060432.39-54

indicada, quienes con su dedicacion y constancia vieron como se hacia realidad un proyecto
que parecia no realizable, por los escasos recursos que mantenian. Sin embargo, el
entusiasmo y la capacidad de gestién era mas fuerte que cualquier impedimento, por lo
gue lograron comprometer recursos y esfuerzos de instancias nacionales e internacionales,
consolidando su proyecto en una importante obra fisica.

Es asi que, en todas y cada una de las organizaciones la gestion administrativa estara
revelada en los resultados alcanzados. Una gestidn eficiente y oportuna contribuye al logro
efectivo de los resultados, generando impactos y posicionando a la organizacion en un nivel
cada vez mas competitivo.

La utilizacién de herramientas de planificacion y el desarrollo de estrategias son elementos
importantes que guian el camino a seguir y contribuyen para que cada una de las
actividades se vaya cumpliendo conforme lo planificado y generando impactos que
beneficien a sus asociados e interesados. Cada una de las organizaciones tiene un lider,
quien es el encargado de realizar las gestiones necesarias y pertinentes para que se cumpla
oportunamente el propdsito de la misma.

La globalizacién y la competencia existentes hacen necesaria la transformacién de la
gestién administrativa, innovaciones y cambios en las relaciones internas y con el entorno.
Por lo tanto, las organizaciones deben realizar modificaciones en sus estructuras, buscar el
compromiso de todos los colaboradores, compartir ideas, dar drdenes, escuchar opiniones
y trabajar en equipo.

Por otro lado, la obtencién y manejo eficiente de los recursos econdmicos y financieros esta
fundamentada en la gestién financiera que realice la organizacién y sus responsables,
recursos que son necesarios para el cumplimiento de las distintas actividades relacionadas
con el logro de los objetivos de la organizacion. Asi mismo depende del uso y la inversion
que realice para lograr un incremento de la rentabilidad. Por lo tanto, la “gestion financiera
es obtener dinero y crédito al menor costo posible, asi como asignar, controlar y evaluar el
uso de recursos financieros de la empresa, para lograr maximos rendimientos, llevando un
adecuado registro contable” (Ledn et al., 2007).

Las decisiones tomadas por los responsables del area financiera deben estar basadas en
politicas relacionadas con la inversiéon, el financiamiento y una politica de dividendos
consecuente.

La gestidon financiera debe enfocar sus esfuerzos hacia la creacién de valor para los
inversionistas, es decir, minimizar los costos de produccién e incrementar las utilidades,
puesto que la gestion financiera comprende la conformacién de los activos, pasivos y
patrimonio de la empresa.

Existen seis elementos importantes que estan relacionados con la gestién administrativa,
que son:

- Planeacidn: Se encarga de definir objetivos, establecer estrategias y desarrollar
planes para coordinar actividades. Un factor clave de éxito dentro de las empresas
es la adecuada planificacion, porque constituye el punto de partida para llegar al
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objetivo deseado. Corresponde al grupo de trabajo disefiar las directrices por
donde se debe caminar para llegar al destino final que es el objetivo.

Planificar debe responder a las preguntas ¢qué? y écédmo hacer? Dentro de la planificacion
existen dos tipos: la planificacién estratégica y la planificacidn operativa.

La planificacién estratégica es el proceso de desarrollo y formulacién de propdsitos u
objetivos generales de toda organizacion. Generalmente los planes estratégicos son a largo
plazo (entre 5y 10 afios).

La planificacidn estratégica es una herramienta que permite a las organizaciones prepararse
para enfrentar a las situaciones que se presenten en el futuro. En este tipo de planificacién,
la empresa hace un andlisis de la situacion actual y establece objetivos a largo plazo,
desarrollando medios y estrategias para alcanzar los objetivos propuestos. Se hace un
analisis de la situacidn actual y con este diagndstico se plantea acciones que permitan
convertir las amenazas en oportunidades y las debilidades en fortalezas.

La planificacion operativa o planes operativos son aquellos que especifican los detalles de
como se alcanzaran los objetivos generales planteados en la planificacién estratégica. Por lo
general, los planes operativos tienen una duracidn de un afio.

La importancia de la planificacidn radica en establecer un punto de partida, que consiste en
establecer un objetivo al cual se quiere llegar. Para alcanzar el objetivo se debe contar con
actividades programadas y cada una debe tener un orden, para ello se necesita de técnicas
y metodologia que permita al grupo de trabajo cumplir eficientemente las actividades.

- Organizacién: Se trata de determinar lo que es necesario realizar, como llevarlo a
cabo y con quién se cuenta para hacerlo. Lo que implica programar las diferentes
actividades que se deben realizar, buscar los recursos necesarios y seleccionar el
equipo de trabajo que ayudara a conseguir los resultados esperados.

- Direccidn: Consiste en motivar, dirigir y realizar cualesquier otras acciones
involucradas para dirigir al recurso humano. Esto indica que el lider es la persona
encargada de dirigir la organizacidon y debe tener la capacidad de influir en las
personas para que contribuyan a las metas de la organizacion y del grupo.

- Coordinacién: Es integrar las actividades de los diferentes departamentos con el
objetivo de lograr que las metas se cumplan eficientemente. Significa conectar
medios, esfuerzos, recursos, entre otros, encaminados a conseguir un bien comun.

- Ejecucion: Es el proceso dinamico de convertir en realidad las actividades que han
sido planificadas, preparadas y organizadas. Para ello, se requiere que el gerente o
lider de la organizacidon tome decisiones y prepare las directrices y érdenes para
que el grupo de trabajo empiece a ejecutar las actividades. Entonces, este es un
proceso que tiene que ver con personas, por lo que debe considerar que un
trabajador motivado y satisfecho rinde mas que un insatisfecho. Por lo tanto, las
organizaciones deben trabajar por ofrecer a sus empleados y trabajadores un
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ambiente laboral, donde se sientan contentos y comprometidos, aumentando la
productividad de la organizacion.

- Control: Se fundamenta en dar seguimiento a las actividades para garantizar que se
logren conforme a lo planeado. Es decir, se trata de verificar que las actividades
ejecutadas se ajusten a lo planificado. A través de la verificacidén de las actividades
se pueden diagnosticar los posibles errores e implementar medidas correctivas.

La organizacién, para lograr sus objetivos, requiere de una serie de recursos que,
administrados correctamente, le permitirdn o le facilitardn alcanzar sus objetivos. Existen
tres tipos de recursos:

a. Recursos Materiales y Financieros: Dentro de estos estan el dinero, las instalaciones
fisicas, la maquinaria, los muebles, las materias primas, entre otros.

b. Recursos Tecnoldgicos: Se consideran dentro de estos recursos los sistemas,
procedimientos, organigramas, instructivos, etc.

c. Recursos Humanos: No solo el esfuerzo o la actividad humana quedan comprendidos en
este grupo, sino también otros factores que dan diversas modalidades a esa actividad:
conocimientos, experiencias, motivacién, intereses vocacionales, aptitudes, actitudes,
habilidades, potencialidades, salud, etc.

La planificacidn eficiente de las actividades y acciones que los promotores del proyecto de
creacion de la unidad educativa emprendieron fue un factor determinante para el que se
logrard concretar una idea que crecid en la mente de los miembros, lideres y pastores de
las iglesias evangélicas, que luego fue plasmada en proyecto y finalmente se constituyd en
una obra fisica que brinda servicios, comparte conocimientos y prepara personas que sean
utiles a la sociedad.

En lo que se refiere al control de las acciones, todo proceso tiene que ser controlado con el
fin de verificar y medir el avance de las diferentes actividades. A través del control se puede
obtener informacidn real y fiable que le permita tomar decisiones acertadas en el momento
oportuno.

Para entender la importancia de realizar control dentro de las organizaciones resulta
interesante examinar cdmo Muiiiz define el control de gestién:

El control de gestidn es un instrumento administrativo creado y apoyado por la direccion de
la empresa que le permite obtener las informaciones necesarias, fiables y oportunas para la
toma de decisiones operativas y estratégicas. El control de gestidn es el proceso que mide
el aprovechamiento eficaz y permanente de los recursos que posee la empresa para el
logro de los objetivos previamente fijados por la Direccién tiene un papel fundamental
como sistema de informacion para la misma (Muiiz, 2003a).
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El control de gestion desde un punto de vista global permitira:

e  Reducir los riesgos y contingencias del negocio.

e Dirigir por objetivos asignados a los diferentes responsables y controlar el grado de
cumplimiento.

e Anticipar el futuro a largo plazo (planificacidn estratégica).

e Adaptar y modificar la estructura y dimensién de la empresa en funciéon de los
resultados obtenidos.

e Adaptar y modificar los objetivos a largo plazo en funciéon de los resultados obtenidos y
esperados (Muiz, 2003b).

De lo anotado anteriormente se afirma que, el control de gestién ayuda a reducir los
riesgos y contingencias del negocio porque permite identificar errores y omisiones a tiempo
y con ello implementar medidas que contribuyan al fortalecimiento de ciertos procesos que
han sido debilitados y que podrian provocar pérdidas en el caso de no ser corregidos
oportunamente. Por otro lado, permite hacer ajustes necesarios a los objetivos en funcidn
de los resultados obtenidos y esperados.

En cuanto al control interno Mantilla define como:

Un proceso realizado por el directorio, administradores y otro personal de una entidad,
disefado para proporcionar seguridad razonable mirando el cumplimiento de los objetivos
en las siguientes categorias:

- Efectividad y eficiencia de las operaciones.
- Confiabilidad de la informacidn financiera.
- Cumplimiento de leyes y regulaciones aplicables. (Mantilla, 2005).

El control interno es un proceso que sirve para ofrecer informacion en cuanto al
cumplimiento de los objetivos, mirando siempre la eficiencia y eficacia con la cual han sido
realizadas las diferentes actividades para optimizar recursos, confiabilidad de los estados
financieros, presentacion de los mismos, puesto que la informacidn financiera que ofrecen
las organizaciones deben ser elaboradas de forma detallada, que permita una facil
interpretacidon para quienes hacen uso de ella y acatamiento a las leyes y reglamentos a las
cuales esta sometido la organizacion.

El control interno consta de cinco componentes interrelacionados y éstos dependen de
como la organizacion realiza las transacciones y estan integrados al proceso de
administracién. Los componentes son:

- Ambiente de control

- Valoracidn de riesgos

- Actividades de control

- Informacién y comunicacion

- Monitoreo
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Toda organizacion que busque competir en un mercado globalizado, donde las empresas
constantemente estan realizando innovaciones y cambios en sus estructuras deben trabajar
enfocados en el proceso de mejora continua.

Disefiar un modelo de evaluacidn y control de las actividades que se desarrollan dentro de
las organizaciones, permite identificar las deficiencias a tiempo para la toma de decisiones
e implementacion de correctivos y ajustes necesarios.

El logro de los objetivos depende de la capacidad de liderazgo de quien se encuentra a la
cabeza de una organizacién, de la planificacion acertada de actividades, del control,
seguimiento y monitoreo que ejecute a las actividades planteadas, del poder de
negociacién y la habilidad para el manejo de personas. No existe organizacidn que logre el
éxito cuando la comunicacion es poco eficaz y cada empleado trabaja por separado. Lo
importante es saber comunicar, aprender a comunicarse, escuchar, compartir ideas y
trabajar en equipo.

La investigacidn realizada es de tipo descriptiva porque ha ido describiendo los diferentes
temas relacionados con la gestiéon administrativa financiera, conceptos que sirven para dar
sustento a la investigacion. Es transversal porque la informacién obtenida se utiliza una sola
vez para el caso de estudio y es exploratoria porque permite familiarizarse con la gestion
administrativa financiera y obtener informacién para realizar la investigacidn.

Para obtener informacién se ha recurrido a la investigacién documental y de campo.

Investigacion Documental: para sustentar la investigacion se ha hecho uso de diferentes
fuentes de informacion secundaria como libros, tesis, articulos, documentos, entre otros,
donde se ha recopilado conceptos basicos que sustentan la investigacion.

Investigacion de campo: la informacidon primaria se obtuvo del lugar donde se presenté la
necesidad. Para ello, se realizaron visitas in situ a la Fundacion, se aplicd encuestas y
entrevistas a sus funcionarios, lo cual permitié obtener datos claros y precisos y conocer
sobre aspectos que dan mayor conocimiento sobre el tema investigado.

Tras la aplicacidn de las encuestas se realizé la tabulacion, para lo cual se utilizé el método
estadistico y a través de una base de datos en Excel se realizé la representacion grafica de
acuerdo a cada una de las interrogantes de la investigacion.

Para la obtencion de informacion se realizaron dos tipos de encuestas: una dirigida a los
Directivos de la Fundacidn, conformada por cuatro personas, Presidente, Rector, Secretario
y Financiero, con el objetivo de obtener informacion sobre el presupuesto que disponen, la
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administracién de los recursos, proyectos que ejecutan, organigrama funcional, tipo de
planificaciones que realizan, entre otros aspectos. El cuestionario utilizado para la
recopilacion de informacidn fue de respuestas abiertas y se realizé de forma individual. La
otra encuesta dirigida a los 21 empleados que ejercen como docentes dentro de la Unidad
Educativa fue desarrollada de manera individual y consta de un cuestionario con respuestas
estructuradas, la misma que se planted con el objetivo de conocer aspectos relacionados
con el nivel de instruccidén, actividades que realizan, ambiente de trabajo, nivel de
satisfaccidon, capacitacion, nivel de compromiso, entre otros.

A partir de la aplicacion de la encuesta a los directivos de la Fundacién se obtiene que:

La Fundacién Mushuk Kawsay es una institucién privada sin fines de lucro, creada en el aio
2002 vy tiene bajo su direcciéon una institucion educativa trilinglie, que brinda servicios de
educacion inicial, primaria y secundaria. Cuenta con 267 estudiantes, 21 docentes de planta
y 5 voluntariados (pasantes) de Noruega que hacen pasantias e imparten clases de inglés y
educacion fisica.

La Fundacién cuenta con un presupuesto anual para el desarrollo de algunas actividades
vinculadas con la Unidad Educativa Trilinglie Fisco misional Gratuita Mushuk Kawsay y la
Unidad Educativa José Antonio Pontdn, una instancia educativa ubicada en el Cantdn
Alausi, Provincia de Chimborazo, Republica del Ecuador, la misma que recibe apoyo de la
Fundacidn para obras de infraestructura y equipamiento. El presupuesto que dispone la
Fundacidn varia entre $21000 y $30.000 anuales, que proviene de una ONG, denominada
Mision Luterana de Noruega, con la cual mantienen un convenio de Cooperacion
interinstitucional. Ademds, a través de este convenio de Cooperacién reciben estudiantes
extranjeros que realizan practicas pre-profesionales en la Unidad Educativa Mushuk
Kawsay, en el area de inglés y Educacién Fisica.

Anualmente, la Fundacion realiza entre uno o dos proyectos sociales, los cuales se priorizan
de acuerdo a las necesidades de las comunidades aledanas, de los cuales el 100% son
financiados por la Misién Luterana, organismo internacional que viene cooperando desde el
inicio del proyecto. Para recibir tal cooperacidn ha sido necesario el desarrollo de proyectos
que sustenten una necesidad o una prioridad. Por lo tanto, los recursos que se obtienen del
financiamiento deben estar debidamente justificados y sustentados. Es asi que se cuenta
con estados financieros que permiten transparentar la informaciéon y mantener un control
definido de los ingresos y gastos, y, por otro lado, la informacidn financiera oportuna y
veraz permite tomar decisiones acertadas en beneficio de la institucion, de sus cooperantes
y beneficiarios. Por ello, el area contable mantiene estados financieros que transparenta la
informacidn, la misma que es sometida a verificacidon y auditoria de forma anual por parte
de la institucidn cooperante, que en este caso es quien aporta el recurso econémico para la
realizacion de los proyectos sociales que ejecuta la Fundacion.

De acuerdo a lo analizado, el objetivo primordial de la Fundacién Mushuk Kawsay fue
implementar la Unidad Educativa Trilinglie, una instancia que brinde servicios de educacion
a los mas pobres y desfavorecidos del sector indigena y campesino. Instituciéon que empezé
siendo privada (pagada) y luego con el empuje de sus lideres logré ser reconocida por las
instancias correspondientes y hoy forma parte del Distrito de Educacién del Cafar,
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recibiendo el aporte econdmico y talento humano para el desarrollo de las diferentes
actividades. Por lo tanto, la actividad principal de la Fundacion se enfoca al drea educativa.

La estructura organica funcional de la Fundacién es horizontal, ya que todos aportan para el
cumplimiento de los objetivos a través de ideas, sugerencias, permitiendo de esta manera
gue cada uno de los empleados se empodere de las actividades y contribuyan al
cumplimiento de los objetivos.

La Fundacién cuenta con un manual de funciones, documento que describe cada una de las
actividades que deben desarrollarse en los diferentes puestos de trabajo, por lo tanto, cada
empleado conoce cudles son sus funciones y responsabilidades dentro de la institucion.
Ademas, al ser parte del Distrito de Educacién, constantemente se realizan evaluaciones
para verificar el cumplimiento eficiente de cada uno de los profesionales que se
desempeian como docentes de la Unidad Educativa.

Las planificaciones que realiza la Fundacion son de forma anual, para lo cual se realiza un
Plan Operativo Anual (POA), donde se plasman los diferentes programas y proyectos que se
van a ser realizados durante el afio, planificacién que les sirve para evaluar el cumplimiento,
a través de una evaluacion y retroalimentacion.

En cuanto a los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a los empleados se tiene
que:

Figura 1. Composicion de los empleados por sexo.

[0)
El 38.10% de los docentes que prestan COMPOSICION POR SEXO

sus servicios en la institucion son

mujeres y el 61.90% son hombres, Homi’res
. 38%
conforme se destaca en la figura 1;
. . - Mujeres
quienes oscilan entre 23 y 60 afios de 62%

edad.

Fuente: Docentes de la U.E. Mushuk Kawsay.
Elaborado por: Deisy Castillo.

Figura 2. Nivel de instruccion de los empleados.
El 89% de los docentes tienen instruccion

NIVEL DE INSTRUCCION superior o de tercer nivel, el 6% tiene

6% 6%

B Primaria titulo de postgrado, lo que hace que se
‘ m Secundaria encuentren en un nivel competitivo. Sin
e Superior embargo, es importante mantener una

B Universidad

instruccién secundaria y el 6% cuenta con

constante preparacion y actualizaciéon de

los conocimientos, puesto que los constantes
m Post-Grado . .
avances tecnolégicos van sustituyendo

algunas técnicas y metodologias.
Fuente: Docentes de la U.E. Mushuk Kawsay.
Elaborado por: Deisy Castillo.
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Figura. 3. Ambiente de trabajo.

AMBIENTE DE TRABAJO

17% m Malo

m Regular

» Bueno

M Excelente

® Muy Bueno

Fuente: Docentes de la U.E. MushukKawsay.
Autor: Deisy Castillo.

En cuanto a la gestién por parte de los
61% de
consideran que existe una buena gestion

directivos, el los docentes
por parte de los directivos. No obstante,
manifiestan que hay mucho por mejorar
puesto que, las exigencias de los
beneficiarios como de las autoridades
que rigen el sector educativo son cada

vez mayores.

quienes hacen la institucion.

Figura 5. Capacitacion de los empleados.

Con respecto al ambiente de trabajo, el
39% manifiesta estar satisfecho, el 39%
manifiesta estar muy satisfecho con el
ambiente de trabajo, y, el 22% poco
satisfecho, lo cual indica que se debe
ambiente

trabajar por brindar un

laboral que permita un nivel de
satisfaccién para todos los empleados,
puesto que esto incide en el

desempeiio de sus actividades y por
ende en los resultados y logros de la
institucion.

Figura 4. Gestion realizada por directivos.

GESTION ADMINISTRATIVA
17% 22%

m Excelente

® Buena
1 Regular

B Deficiente

CAPACITACION

= Capacitado
11% )
® No capacitado

m Muy capacitado

® Algo capacitado

Fuente: Docentes de la U.E. MushukKawsay.
Autor: Deisy Castillo.

conocimientos para el servicio a la sociedad.

Fuente: Docentes de la U.E. MushukKawsay
Autor: Deisy Castillo

La necesidad de contar con infraestructura adecuada, materiales y otros insumos que
contribuyan a ofrecer una educacién de calidad hace que el trabajo de quienes estan al
frente de la administracion no sea suficiente, requiriendo el apoyo y compromiso de todos

El 100% de los docentes creen estar
capacitados para trabajar dentro de la
Unidad Educativa, aunque consideran
gue deberian implementarse programas
de capacitacion constante, que permita
reforzar los conocimientos adquiridos.

La implementacién de programas de capacitacion constituye un factor importante para la
acumulacidn de talento humano que contribuya a la formacion de profesionales con vastos
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Figura 6. Compromiso de trabajo.

En cuanto a la gestion que vienen COMPROMISO CON LAS ACTIVIDADES
desarrollando los directivos para el

B Muy comprometido

H Algo comprometido
Comprometido

u No comprometido

fortalecimiento de la institucion, indican que
existe compromiso y responsabilidad y que 28%
siempre estan trabajando por conseguir
mejores resultados a través de un trabajo

planificado, organizado, coordinado y

evaluado.
Fuente: Docentes de la U.E. MushukKawsay .

Autor: Deisy Castillo.

De la misma manera indican que se sienten comprometidos con el trabajo que vienen
desarrollando, buscando constantemente la innovacién y mejora continua.

El empoderamiento de los lideres que decidieron comprometer sus esfuerzos para hacer
realidad su proyecto educativo es resultado del trabajo arduo y desinteresado, que no solo
buscaba el bienestar individual sino de sus clientes y beneficiarios, de la poblacién local,
regional y del pais. Esfuerzo que se ve reflejado en la institucidon que hoy brinda servicios a
la colectividad, abre sus puertas a todos quienes opten por prepararse, adquirir
conocimientos y reforzarlos, contribuyendo a la mejora de la calidad de vida y el desarrollo
de los pueblos y nacionalidades del Ecuador.

La Fundacion Mushuk Kawsay, para el desarrollo de las actividades aplica los
procedimientos administrativos de planificacién, organizacién, direccién y control. Las

z
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actividades son planificadas de formo oportuna; y, de acuerdo a la disponibilidad de
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recursos se realizan tareas y actividades, mismas que son controladas y verificadas para que
su cumplimiento este acorde a la normativa y estandares establecidos.

El empuje, lealtad e importancia que las personas le ponen en el desarrollo de las

actividades hace que los resultados alcanzados sean satisfactorios, e incluso sobrepasen los
estandares deseados. Mientras las personas hagan suyos los objetivos organizacionales,
dejando de cumplir especificamente lo que contemplan los manuales de funciones y
reglamentos internos se tendra resultados que contribuyan no sélo al crecimiento de la
organizacidn, sino a su economia personal, crecimiento profesional, mejora de la calidad de
vida de la comunidad beneficiaria y del pais.

En este caso la estructura organizacional que maneja la Fundacion Mushuk Kawsay es
vertical, donde la cadena de mando se extiende desde la parte superior a los niveles
inferiores, manteniendo siempre la comunicacion oportuna y eficiente.

Deisy Castillo Castillo y Johanna Reyes Reinoso
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La consecucidn de resultados no se logra con el trabajo individual, sino con el compromiso y

trabajo en equipo de todas las personas que forman parte de la organizacion. Es asi que la
Fundacion Mushuk Kawsay viene desarrollando programas de integracidn y motivacion
enfocadas a fortalecer el trabajo colaborativo e incrementar el nivel de satisfaccion laboral.

En un entorno dindmico donde los cambios son constantes, la informacién no es precisa, las
exigencias de los clientes e instituciones que controlan y regulan el desarrollo de las
actividades hacen necesario un nivel gerencial con habilidades y destrezas que ayuden a
tomar decisiones para que los objetivos planteados se conquisten exitosamente. Esto es
posible lograr con una planificacidn eficiente y oportuna y la combinacién apropiada de los
recursos disponibles.

El manejo de la informaciéon econémica y financiera se realiza acorde a las normas de

contabilidad generalmente aceptadas, realizando informes periddicos que permiten
transparentar y evitar criticas que comprometan y perjudiquen la imagen personal e
institucional. De esta manera se ha logrado brindar confianza y tranquilidad a las
instituciones que participan con recursos econdmicos para el desarrollo de las actividades y
prestacion de los servicios.

z
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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo medir la calidad de los servicios publicos que
prestan las entidades gubernamentales de la ciudad de Riobamba y el nivel de satisfaccion
de los usuarios. Para evidenciar los resultados, se realizé un estudio empirico con una
muestra significativa de 2.378 habitantes y la recoleccién de los datos se efectué mediante
una encuesta aleatoria. La informacién obtenida permitidé efectuar un analisis de una gama
de servicios, determinandose que en la actualidad han mejorado en un 55% de acuerdo a la
percepcién de los ciudadanos encuestados con respecto a los servicios proporcionados,
estableciéndose que mds de la mitad de los clientes se sienten satisfechos con los servicios
recibidos.

ABSTRACT

The objective of this research is to measure the quality and user satisfaction of public
services that the government entities of the city of Riobamba offer. To assess this, an
empiric study of 2,378 citizens was conducted, and data was collected by random surveys.
The information collected allowed the analysis of a range of different services,
demonstrating that according to surveyed population perceptions, 55% of the provided
services have improved. It indicates that more than half of the customers feel satisfied with
the services provided.

PALABRAS CLAVE

Instituciones Publicas, administracién publica, servicios publicos, servicio al cliente, calidad
y satisfaccion.

KEYWORDS

Public Institutions, public administration, public services, customer service quality and
satisfaction.
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Segln Bozeman (1998) el Estado tiene por objetivo establecer circunstancias adecuadas de
bienestar y vida para sus ciudadanos, buscando los intereses de la poblacién sobre todo en
la prestaciéon de atencidn a la sociedad.

La provision de los servicios publicos constituye la razén de ser de la administracién publica
(Montafia 2005), convirtiéndose en una de las tareas fundamentales del Estado Moderno.
(Velilla 2005). Entonces, la administraciéon o gestion publica, viene a ser el conjunto de
acciones que desarrollan las entidades en funcidn del bienestar de todos los ciudadanos,
especialmente de provisién de servicios y/o regulacion de los intereses de la sociedad
(Instituto por la Democracia y Asistencia Electoral 2009).

El objetivo del estudio es la obtencidon de informacién que permita la evaluacién de la
calidad de los servicios publicos mediante las opiniones y actitudes de los usuarios de la
ciudad de Riobamba, localizada en la region centro del Ecuador, con una poblacién de
252.865 habitantes, ubicada a 188km al sur de Quito y 248km al este de Guayaquil (INEC
2010). La investigacion se realizé con respecto a la administracion de los siguientes servicios
publicos: Educacidn bdsica, media y superior, bono de vivienda, salud y seguridad social,
registro civil, administracién tributaria, bono de desarrollo humano, gobernacion,
municipio, policia, empresa de ferrocarriles, correos, matriculacion vehicular, bancos
publicos, pensiones jubilares, carreteras y obras publicas.

Actualmente, las empresas publicas estdn atravesando cambios importantes producto de la
incorporacién de programas de desarrollo institucional, tecnologia y por las exigencias de
los usuarios. La falta de competencia, el crecimiento burocratico, los intereses politicos no
permitieron un progreso adecuado durante largo tiempo, evaludndolos como deficientes.
Hoy la calidad de los servicios han mejorado, sin embargo el 45% de los encuestados creen
que todavia existen procesos que necesitan ser corregidos, los principales problemas
observados en la presente investigacidn son: Corrupcion, lentitud en los tramites y mala
atencion de los funcionarios.

Segun North (1981) las instituciones proporcionan una infraestructura que sirve a los seres
humanos para crear orden y reducir la incertidumbre. Las instituciones son las reglas de
juego en una sociedad o de una manera mas formal, son las restricciones creadas por el ser
humano que dan forma a la interaccién humana” (North, 1990).

Ramid (2012) expresa que las instituciones publicas deben satisfacer los intereses generales
de sus comunidades. Como entes del Estado son creados para la satisfaccidon del interés
general de toda la ciudadania (Mideplan, 2007).
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La Administracién publica es un servicio que segun la Organizacion para la Cooperacion y el
Desarrollo Econémicos OCDE (2012), tiene como cliente a la ciudadania que debe
responder a sus derechos, deseos y necesidades poniendo énfasis en hacerlas mas
eficientes, menos burocrdticas y mas acordes con las demandas y requerimientos
individuales del ciudadano. Las administraciones publicas son empresas de servicios y, en
consecuencia su objetivo es el cumplimiento de los procesos de conformidad con las
normas administrativas. El ciudadano debe ser objeto de atencién adecuada por parte de
profesionales debiendo imperar una cultura de servicio, eficiente y eficaz, que
generalmente ha estado ausente de la prdctica. Desde hace varios afios los gobiernos
realizan reformas intentando provocar un cambio de cultura organizativa, que significa
pasar de una organizacién que tramita expedientes a otra que presta servicios de calidad a
los clientes que son los ciudadanos merecedores de las mismas atenciones que se prestan
en el dmbito privado.

La administracién o gestién publica viene a ser el conjunto de acciones que realizan los
organismos que desempefian una funcién de interés publico para el logro de sus fines,
objetivos y metas, especialmente de provision de servicios y/o regulacion de los
comportamientos y beneficios a favor de la sociedad, el mercado y sus instituciones
(Instituto por la Democracia y Asistencia Electoral.2009).
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Para Kallweit (1987) en las ultimas décadas las funciones estatales han alcanzado la
categoria de factor estratégico en la conduccién de los procesos globales de desarrollo de
interés publico, creciendo en relacién al tamafio, complejidad y variedad de los servicios
proporcionados. En esta perspectiva el sector publico ha mejorado en el sistema
econdmico, en las politicas, decisiones y en la atencién directa a sus clientes promoviendo
los esfuerzos encaminados hacia el desarrollo integral de las personas, principalmente de
servicio y atencion a la sociedad.

Aguirre (1979) sefiala que las caracteristicas de las empresas publicas son: Juridicas y
politico - administrativas como sintetiza el cuadro 1.

Tabla 1. Caracteristicas de las empresas publicas.

Son creadas por el estado Su patrimonio estatal

Personalidad juridica propia Capacidad para administrarse a si mismas

Razon social Independencia en su gestion respecto a la

Ambito territorial determinado Administracion Central. X
Objeto

Organos de representacion
Se rigen por el derecho publico con la
Administracion Central.

Fuente: elaboracién propia con informacién de (Aguirre, 1979).
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Los servicios son las acciones o procesos de naturaleza cuantitativa o cualitativa que

permiten servir a otra persona o alguna causa, es la parte inmaterial de la transaccidn, son

funciones ejercidas por las personas hacia otras personas con la finalidad de lograr

satisfaccion a quien lo recibe (Berry, Bennet, y Brown, 1989).

Sarmiento (1996) expresa que los servicios publicos son las actividades administrativas
desarrolladas por entidades estatales que tienen por finalidad satisfacer necesidades de
interés general mediante la prestacién de servicios.

Para Rodriguez (2013), desde la aparicion del Estado moderno se han formulado diversas
interpretaciones sobre el significado de servicios publicos, destacdndose los siguientes

autores:

Es toda actividad directa e indirecta de la Administracion Publica

Villegas (1950)

Diez (1980)

Dromi (1991)

Fuente: elaboracion propia con informacion de (Rodriguez, 2013).

Segun Cordero (2011) las caracteristicas mas relevantes del servicio publico se describen en

la grafica 1.

Tabla 2. Definiciones de servicios publicos.

cuyo objeto es la satisfaccion de las necesidades colectivas.

Es la prestacion que efectia la Administracién Publica en forma
directa o indirecta para satisfacer una necesidad de interés

general.

Es un medio para un fin proximo o para un fin mediato (el bien
comun), con forma de obra, funciéon o prestaciéon de interés

publico.

Grafica 1. Caracteristicas de los servicios publicos.

z

CARACTERISTICAS

Actividad técnica
encaminada a una
finalidad

Actividad realizada
por el Estado o por
los particulares a
través de
concesion

Satisfaccion de las
necesidades
basicas de la

sociedad

El régimen
juridico garantiza
la satisfaccion de

las necesidades
de interés general

,

Fuente: elaboracion propia con informacion de (Cordero, 2011).
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De acuerdo a la Constitucion de la Republica del Ecuador Capitulo Séptimo del Titulo IV
dispone que la administracion publica constituye un servicio a la colectividad sefialando a
las instituciones que integran el sector publico y a las personas que tienen la calidad de
servidores publicos quienes deben cumplir con las obligaciones de su puesto, con solicitud,
eficiencia, calidez, solidaridad y en funcién del bien colectivo.

La American Marketing Association AMA (2009), sostiene que el cliente es el comprador
potencial o real de los productos o servicios.

Segln The Chartered Institute of Marketing CIM (2009), del Reino Unido, sostienen que
el cliente es una persona o empresa que adquiere bienes o servicios, es la razén de ser de
todo negocio.

Para Gomez (2006), el servicio al cliente es el conjunto de estrategias que una compaiiia
disefia para satisfacer las necesidades y expectativas de sus clientes. También se define
como el conjunto de prestaciones que el cliente espera, del producto o del servicio, como
consecuencia de la imagen y la reputacién de la empresa proveedora (Horovitz 1991).

Tipos de servicios

De acuerdo a Grande (1996), existen cinco tipos de servicios, que a continuacion se
describen:

- Servicios genéricos: Los que la mayoria de los consumidores necesitan como:
Alimentos, ropa, vivienda, descanso, limpieza, transporte y asesoramiento.

- Servicios prioritarios: Buscan los consumidores porque son indispensables, por
ejemplo cuando una persona necesita el servicio médico.

- Servicio adicional: Es un servicio con valor agregado que se entrega al consumidor,
un ejemplo cuando se compra zapatos, el vendedor le obsequia un cepillo para el
cuidado de los mismos.

- Servicio Potencial: Son servicios con la incorporacion de ideas innovadoras y
tecnologia que superen las expectativas de los clientes.

Caracteristicas del servicio al cliente

Las caracteristicas mas comunes del servicio al cliente segin Gomez (2006) son las que se
detallan en el cuadro 3.
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Tabla 3. Caracteristicas del servicio al cliente.

Intangible Se puede percibir con los sentidos.

Perecedero Se produce y se consume instantaneamente.
Continuo Quien lo produce es a su vez el proveedor del servicio
Integral Todos los colaboradores forman parte de ella.

Oferta Del servicio, prometer y cumplir

Foco del servicio Satisfaccion plena del cliente.

Valor agregado Plus al producto

Fuente: elaboracion propia con informacion de Gomez (2006).
Caracteristicas del buen servicio

Para Aguilar y Vargas (2010) las caracteristicas de un buen servicio son:

- Un servicio es mds un proceso que un producto.

- Un servicio casi nunca se puede almacenar.

- El servicio no puede ser supervisado de manera rigida como un producto.

- No se puede evaluar anticipadamente la calidad final de un servicio.

- La materia prima fundamental de todo proceso de servicio es la informacion.

z

- Lostrabajadores que producen, tienen trato directo con el cliente.

2.3. SATISFACCION DEL CLIENTE

La satisfaccién es el cumplimiento del gusto o deseo, es una reaccion emocional del
consumidor en respuesta a la experiencia con un producto o servicio (Bachelet, 1992).

Rust y Oliver (1994) sostienen que el resultado de la satisfaccion se enfoca en dos aspectos:

- La satisfaccion se relaciona con la sensacién de estar saciado o contento, en razén
de recibir un producto o servicio con rendimiento adecuado.

- La satisfaccion como sorpresa supone la existencia de un ser humano que busca un
placer, dificil de anticipar y valorar sin haber receptado un producto o servicio.

El concepto satisfacciéon del cliente de acuerdo (Horovitz y Jurgens, 1986) adquiere
importancia en los afios 80, se asocia a dos términos similares: A la calidad y a la
evaluacidn. Actualmente estos conceptos se aplican en las organizaciones de servicios

,

como: Hospitales, bancos, universidades, ministerios y demas entidades gubernamentales,
estos elementos se relacionan intrinsecamente al ser evaluados, para poder producir la
calidad y conseguir la satisfaccién del usuario.

2.4. CALIDAD

Deming (1989) sefiala que la calidad es convertir los requerimientos de los usuarios en
servicios o productos medibles que den satisfaccion a cambio de un precio. La calidad no es
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la prestacion del servicio, constituye la satisfaccidon que el usuario obtiene y por lo que estd

dispuesto a pagar (Drucker 1990).
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Alvarez (2006), sefiala que la calidad es el proceso de mejora continua que busca satisfacer
las necesidades de los usuarios con la participacion activa en el desarrollo de productos o
en la prestacién de servicios.

De acuerdo a Pizzo (2013), la calidad del servicio es el habito desarrollado por una
organizacién para satisfacer las necesidades y expectativas de los usuarios y ofrecerles un
servicio Util, oportuno y seguro, incluso cuando se presenten situaciones imprevistas o
errores, de tal forma que el cliente se sienta atendido con dedicacién y eficacia,
proporcionando mayores ingresos y reduccion de costos para la organizacién.

Para Aniorte (2013), las caracteristicas del servicio de calidad son:

- Cumple los objetivos

- Sirve para lo que se disefié
- Es adecuado para el uso

- Soluciona las necesidades
- Proporciona resultados

Verdu (2013), enuncia las caracteristicas del servicio de calidad en relacién a las habilidades
del personal que labora en las entidades y estdn en contacto directo con los clientes, los
mismos que deben actuar con las siguientes competencias: evaluacion

- Honesto y comprometido para actuar con seriedad e integridad

- Dinamico y con iniciativa para dar solucidn a los problemas con rapidez
- Deseo permanente de superacion para mejorar y crecer

- Capacidad de control de las emociones

- Dispuesto a servir y atender al cliente con entrega

- Capacidad para interrelacionarse con los demas

- Colaborador y dispuesto a trabajar en equipo

De acuerdo a Sancho (2002), la calidad se relaciona con la satisfaccion de las necesidades
en los servicios publicos adaptandose a los requerimientos de los usuarios con el propdsito
de satisfacer las necesidades e intereses respecto al servicioy a la realidad que perciben en
el momento de la prestacién. Ademas, tiene que ver con el trato recibido del personal que
presta el servicio y el nivel de solucién ante las demandas del ciudadano de parte de las
entidades gubernamentales. La finalidad de la administracién publica es mejorar la
prestacion de los servicios tratando de conocer las necesidades y preferencias reales de los
ciudadanos y en funcién de las mismas replantear los procesos administrativos. La calidad
de los servicios publicos se orienta a tres enfoques de interés publico: Satisfacciéon de las
necesidades de los usuarios, calidad de la atencién y duracién del servicio, como se resume
en la tabla 4.
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Tabla 4. Calidad de los servicios publicos.

Servicios ofertados Calidad/informacion Tiempo/espera
Facilidad de acceso Actitud/empleados Tiempo/atencién
Costo/ servicios Capacidad técnica/empleados Horario/atencion
Infraestructura Procesos adecuados

Resultados

Fuente: elaboracion propia con informacién de (Sancho, 2002).

3. METODOLOGIA

El presente estudio corresponde a un disefo de tipo transversal, con enfoque cualitativo,
ademads es un estudio documental para conocer los servicios publicos que ofertan las
entidades gubernamentales, la percepcion de los ciudadanos y la satisfaccion recibida.
También se lleva a cabo un estudio empirico donde se evaltda la opinién de los clientes
mediante la aplicacidon de un cuestionario estructurado a través de una entrevista a 2.378
personas de la ciudad de Riobamba y se realiza un analisis de los resultados.

Determinacion de la poblacién y muestra

La poblacion objeto de estudio se encuentra delimitado a la ciudad de Riobamba que
mantiene 252.865 habitantes segun la proyeccién del INEC para el afio 2016.

Determinacion de la muestra

En cuanto al procedimiento para establecer la muestra se elige el método de muestreo
proporcional de Lagares y Puerto (2001), el muestreo aplicado es el estratificado simple,
donde todos los elementos de la poblacién tienen la misma oportunidad de ser
seleccionados. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010). Siendo el nivel de confianza de
95% y con un error muestral de 5%, una poblacion objetivo de 252.865 en la ciudad de
Riobamba.

Se utiliza la férmula de muestreo proporcional dado por Lagares y Puerto (2001), que
reemplazado queda como sigue:

Simbologia y valores utilizados:

n: tamafio de la muestra a calcular.

N: tamafio de la poblacién = 252.865

Z: error estandar = 1,95996 para el 95% de confianza = 0.05

E: error de la muestra = 5% = 0.05

p: probabilidad de ser seleccionado 0,1
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g: probabilidad de no ser seleccionado 0,9

Zlxpxq=N
CEX(N-1)+Z%sp=q

n

22%0,1%0,9%252865
n:
(0,05%= (252865 —1)+22+0,1%0,9)

n =2378 Encuestas

Como consecuencia, se lleva a cabo la recoleccién de datos a través de 2.378 encuestas a
los ciudadanos indicados en la poblacién objetivo.

4. RESULTADOS

Los datos obtenidos provienen de la encuesta aplicada a 2.378 ciudadanos de la ciudad de
Riobamba, se analiza la conformacién de la muestra y seguidamente se presentan los
resultados de las encuestas.
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1. ¢Enlaescaladel 1 al 10 (1 el mas bajo y 10 el mas alto), que valor asigna usted a
las servicios publicos prestados por la entidades gubernamentales?

Tabla 5. Percepcidn de los servicios publicos.

1 24 1,01
2 48 2,02
3 12 0,50
4 24 1,01
5 107 4,50
6 273 11,48
7 428 18,00
8 511 21,49
9 380 15,98
10 571 24,01
TOTAL 2378 100,00

Fuente: encuestas aplicadas en la ciudad de Riobamba
Elaboracidn: autores.

Los ciudadanos perciben una evaluacién del 6 al 10 a la mayoria de los servicios publicos
como: Educacion basica, media y superior, bono de vivienda, salud y seguridad social,
registro civil, administracién tributaria, bono de desarrollo humano, gobernacidn,
municipio, policia, empresa de ferrocarriles, correos, matriculacion vehicular, bancos
publicos, pensiones jubilares, carreteras y obras publicas, prestados por las entidades
gubernamentales, que representa un promedio de 90,96%, lo que demuestra que la

atencién es muy satisfactoria.
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Durante el afio 2011 la Corporaciéon Autdénoma Regional del Tolima en Colombia, persistio
en el proceso de participacién ciudadana dedicdndose a mejorar de forma continua el
sistema de derechos de peticidn, quejas y recursos, procurando mantener informado al
ciudadano y sus organizaciones, con oportunidad y calidad, comprometida en el
mejoramiento continuo de sus procesos para brindar un mejor servicio a los ciudadanos
para mejorar la gestion publica y procurar el buen uso de los recursos publicos.

Camarasa (2004), sefiala sobre la necesidad de establecer estrategias de cambio en las
Administraciones Pulblicas para garantizar el bienestar de los ciudadanos. En efecto, las
Administraciones Publicas constituyen los instrumentos para el desarrollo de las politicas
publicas en los estados modernos que fomentan los gobiernos con el fin de garantizar los
derechos fundamentales de los ciudadanos asegurando el cumplimiento de sus
obligaciones civicas y facilitando la prestacién de los servicios basicos de una sociedad del
bienestar.

2. ¢De lasiguiente lista de servicios publicos, cuales utiliza usted?

Tabla 6. Servicios publicos utilizados.

Educacion publica media 1130 7,80 Carreteras y obras publicas 1308 9,03 \
Educacion publica superior 1248 8,61 Policia 844 5,82
Bono de la vivienda 440 3,04 Seguridad Social (IESS Salud) 606 4,18
Salud publica 1379 9,51 Correos 321 2,21
Registro Civil 1177 8,12 Matriculacién Vehicular 690 4,76
Administracion tributaria 844 5,82  Bancos publicos 690 4,76
(SRI)
Bono de desarrollo humano 606 4,18 Pensiones jubilares (IESS) 404 2,79
Gobernacion 440 3,04 Hospital Policlinico 630 4,35
Municipio 1141 7,87 Banco de Fomento 595 4,11
TOTAL 14493 100,00

Fuente: encuestas aplicadas en la ciudad de Riobamba.
Elaboracidn: autores.

Los servicios publicos mas utilizados por los ciudadanos son: En primer lugar los servicios de
salud publica en un 9,51%, seguido de las carreteras y obras publicas en un 9,03%, y en
tercer lugar la educacién publica superior en un 8,61%.
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La Organizacién de Ciudadanos al Dia CAD (2013), en Ipsos Peru realizé un estudio con el
objetivo principal de identificar y comparar el nivel de satisfaccidon de la ciudadania con el
servicio en diversos tipos de entidades publicas en el pais, elaborando asi el RankinCAD
2013. Para ello, se llevaron a cabo 11,711 encuestas en 123 entidades estatales a nivel
nacional. Estos resultados demostraron la urgente necesidad que tienen las entidades
publicas para mejorar los servicios que brindan al ciudadano, minimizando el tiempo que
supone una gestidn a través de mecanismos agiles de informacion y atencién en general.
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3. ¢éCuando usted realiza tramites en una institucién publica, cudl es su percepcién
en relacion a la atencién brindada?

Cuadro 7. Percepcion de la atencion en las instituciones publicas.

Corrupcion 642 4,29 No existe corrupcion 487 3,25

Lentitud en los tramites 1070 7,15 Rapida atencidn 630 4,21

Excesiva burocracia 476 3,18 Atencion de calidad 678 4,53

Funcionarios groseros 927 6,19 Buen trato 749 5,00

Filas muy largas 1034 6,91 Turnos electrdénicos 773 5,16

Funcionarios poco 571 3,81 Funcionarios muy 571 3,81

preparados preparados

Las instrucciones no son 654 4,37 Instrucciones muy claras 642 4,29

claras

Problemas de acceso a 380 2,54 Ingreso a oficinas sin 702 4,69

oficinas dificultad

Horarios inconvenientes 547 3,65 Horarios adecuados 832 5,56

Atencion sin uso de 511 3,41 Atencion con uso de 749 5,00

Tecnologia tecnologia

Instalaciones incomodas 404 2,70 Instalaciones muy comodas 939 6,27
TOTAL 14968 100,00 )

Fuente: encuestas aplicadas en la ciudad de Riobamba.
Elaboracidn: autores.

La percepcion de la atencidn en las instituciones publicas se ha delimitado en dos aspectos:
Positivos y negativos. Dentro de los items positivos los mas relevantes en la actualidad son:
Las muy cdmodas instalaciones que tienen las entidades publicas, los horarios oportunos y
la modalidad de turnos electrénicos para la atencion. Con relacion a los items negativos se
destacan: La lentitud en los tramites, las filas muy largas y que todavia existen funcionarios
groseros.

Scarilli (2015), indica que toda compafiia deberia proveer no sélo servicio al cliente, sino
un excelente servicio al cliente, esforzarse mas por brindar una atencidn al cliente de alta
calidad. Un cliente satisfecho es un cliente fiel, y un cliente fiel se convierte en un vocero de
la empresa, promoviéndolo hacia otros ambientes vy, directa o indirectamente,
recomenddndolo a otros.

Segun el Gobierno de la Provincia de Salta (2008) el Estado invierte dinero en el bienestar

,

de los ciudadanos para enfrentar el desafio de las nuevas modalidades y tecnologias para
brindar una mejor atencion y calidad en las prestaciones publicas. En Costa Rica el gobierno
del Presidente Oscar Arias Sanchez propuso que se realicen estudios periddicos de
percepcidon entre los usuarios de los servicios publicos para conocer la satisfaccion de las
necesidades, encontrandose que existe facil acceso a los servicios publicos por parte de los
usuarios y tienen conocimiento de los costos de los diferentes servicios publicos.
(Ministerio de Planificacién Nacional y Politica Econdmica, 2010).
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4. ¢De acuerdo a su opinion la atencion en las instituciones publicas en los cuatro
ultimos afios: Ha mejorado, sigue igual o ha empeorado?

Grafica 2. Valoracidn de los servicios publicos en los ultimos cuatro afios.

6,98

& HA MEJORADO
H SIGUE IGUAL
& HA EMPEORADO

Fuente: encuestas aplicadas en la ciudad de Riobamba.
Elaboracién: autores.

Los ciudadanos encuestados piensan que la atencion en las instituciones publicas en los
ultimos afios ha mejorado en un 55%, el 38,02% percibe que la atencién de los servicios
publicos sigue igual y el 6,98% de ciudadanos cree que ha empeorado la atencidn.

Segln la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo SENPLADES (2009), las
percepciones que los ciudadanos tienen sobre los servicios publicos estan fundamentadas
en las experiencias concretas que ha tenido en su interaccién con el Estado. Es casi
imposible no acudir a las dependencias del estado a realizar algin trdmite como: Obtener
una cédula de identidad, renovar una licencia, solicitar un crédito, enviar una carta o
paquete por correo, cobrar un beneficio de la seguridad social, utilizar un servicio de salud,
entre otros. Cualquier practica se acompafia de expectativas previas, de ahi que se puede
alcanzar una verdadera proyeccion sobre el grado de satisfaccién que los servicios publicos
brindan a la ciudadania. La tendencia es que los servicios publicos tienden cada vez a
mejorar, asi el 69.7% de una encuesta reportd haber acudido a las oficinas publicas en el
afio 2008 recibiendo un servicio mucho mejor del que se esperaba.

La mayoria de ciudadanos de Riobamba tienen una buena percepcién de los servicios
publicos evaludndolos como muy satisfactorios con un 90.96%, los mas utilizados son:
Salud, carreteras, obras publicas y educacién superior, entre los aspectos que la ciudadania
considera que han mejorado estan: La infraestructura, instalaciones muy comodas, horarios
adecuados y turnos electrénicos. Sin embargo persisten aspectos negativos como: Lentitud
en los tramites, filas muy largas y todavia existen funcionarios groseros. Actualmente, se
puede evidenciar que el Gobierno Nacional se ha preocupado en mejorar los procesos para
mejorar la calidad de vida de la sociedad.

Finalmente, el ciudadano debe poner de su parte para que la ejecucién de las politicas
permita una integracion que promueva la calidad del servicio y la satisfacciéon de los
usuarios. Mirando hacia el futuro seria util un consenso politico a largo plazo para brindar
servicios publicos de calidad y calidez hacia la sociedad.
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