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RESUMEN

Los sistemas de gestion de calidad, medioambientales y de prevencién de riesgos laborales han
demostrado su utilidad para la mejora del desempeno en las organizaciones. Adoptar normas para la
gestion de edificios en sus diferentes etapas puede ser una de las estrategias a llevar a cabo como parte

de la mejora continua.

A lo largo del ciclo de vida de un edificio se desarrollan multiples procesos que se interrelacionan entre
si. En la etapa de uso es crucial conseguir una buena organizacién de los procesos de mantenimiento y

conservacion para la mejora de su ciclo de vida.

En este articulo se analiza el contenido de las normas previamente seleccionadas con el objetivo de
encontrar una estructura comun que sirva de base para la elaboraciéon de un modelo de gestion integral

en la etapa de uso de cualquier tipologia de edificio.

ABSTRACT

Systems quality management, environmental and occupational risk prevention have proved useful for performance improvement
in organizations. Adopting standards for the management of butldings in thewr different stages can be one of the strategies to

be carried out as part of the continuous improvement.

T hroughout the lifecycle of a building multiple processes interrelate develop. In the use stage it is crucial to achieve a good

organization of maintenance and conservation processes to improve thewr life cycle.

This article describes the content of the rules previously selected with the aim of finding a common structure as a basis for

the development of a comprehensive model at the stage of use of any type of building analyzed.
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1. INTRODUCCION

Hasta los anos 80 el concepto de calidad se entendia para los procesos industriales. Con la aparicién
de la familia de las ISO 9000 emerge un nuevo concepto de calidad basado en un modelo de gestion
para asegurar la satisfaccion de las expectativas del cliente. Con la ISO 9001 nace la primera norma
internacional para implantar lo que se llamé el aseguramiento de la calidad y que hoy en dia se ha

convertido en el sistema de gestion de la calidad.

En la actualidad los sistemas de gestién comprenden una larga lista de areas donde las empresas pueden
centrar sus objetivos y lograr el éxito. Las principales areas que abarcan los sistemas de gestion son:

calidad, medio ambiente, prevencion, responsabilidad social, la innovacion y la gestion del conocimiento.

La norma ISO 9001 persigue la mejora de la calidad en las organizaciones y emplea un enfoque basado
en procesos mediante el ciclo Planificar-Hacer-Verificar-Actuar (PHVA) y utiliza el pensamiento basado
en riesgos. Permite a las organizaciones un conocimiento profundo de su contexto y sus procesos,
definiendo las oportunidades y riesgos para mejorar la calidad de los productos o servicios. Aporta las
herramientas para el cumplimiento de los requisitos legales y reglamentarios, con el fin de proporcionar

la satisfaccién de sus clientes.

La norma ISO 14001 permite a las organizaciones tener un marco de referencia para proteger el medio
ambiente. Utiliza el enfoque PHVA para lograr la mejora del desempefio ambiental, el cumplimiento de

los requisitos legales y otros requisitos y el logro de los objetivos ambientales.

LanormaISO 45001 (anterior OHSAS 18001) es el sistema de gestion que permite integrar la Seguridad
y Salud del Trabajo en todos los procesos de las organizaciones, con el objetivo de la reducciéon de

accidentes y enfermedades aumentando la operatividad de las organizaciones.

Los sistemas de gestion de calidad, medioambiente y prevencion estan ampliamente implantados en las

organizaciones (Bernardo, Casadesus, Karapetrovic, y Heras, 2009).

16 |
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Gran parte de las empresas y administraciones utilizan edificios para desarrollar su actividad y es uno

de sus principales activos.

La aplicaciéon de normas especificas que mejoren la gestion de edificios y su comportamiento
sostenible, podria ser un nuevo campo de mejora a desarrollar en las organizaciones que buscan la
excelencia en cualquier actividad que realizan aun no siendo su actividad principal. ;Y cudl seria el
objetivo que lograr? La mayoria de las organizaciones no pueden influir en las etapas iniciales y finales

de los edificios, pero si durante su etapa de uso.

Segun define la norma UN-EN 15804 Sostenibilidad en la Construcciéon (AENOR), la etapa de uso

se divide en los siguientes grupos:

*  Uso. * Rehabilitacion.
*  Mantenimiento. * Uso de energia en servicio.
*  Reparacion. * Uso de agua en servicio.

e Sustitucion.

En la Tabla 1 se resumen las normas previamente seleccionadas que pueden ser de aplicacion para el
mantenimiento y la conservacion de edificios y que permitirian mejorar los procesos llevados a cabo en
ellos durante su etapa de uso.

Tabla 1. Normas de aplicacion en la etapa de uso de edificios.

GESTION EDIFICACION Ei':gﬁgﬁ'& MANTENIMIENTO
* UNE-ISO 55001 Gestion
NIVEL 1 de activos. Sistemas de * UNE-EN ISO 50001 * UNE-EN 16646
] gestion. Requisitos. Sistemas de gestion de la Mantenimiento.
Nogl':;el‘gu?gl";izi?; & * UNE 412001 Guia er.1erg|'a.. Bequisitos con M.z-}ntenimignto en .Ia
practica de gestion del orientacién para su uso.  gestion de activos fisicos.
conocimiento.
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GESTION

EDIFICACION

EFICIENCIA
ENERGETICA

MANTENIMIENTO

NIVEL 2

Normas aplicables a
activos especificos:
edificios

* Familia UNE-EN 15221
Gestion de inmuebles y
servicios de soporte.

* UNE-CEN/TS 15379 EX
Gestién de los edificios.
Terminologia y campo
de aplicacion de los
servicios.

* Familia de UNE-EN
15643 Sostenibilidad en la
construccion.

* UNE-EN 15978
Sostenibilidad en la
construccién. Evaluacion
del comportamiento
ambiental de los edificios.
Métodos de calculo.

* UNE-EN 16309+A1
Sostenibilidad en la
construccién. Evaluacion
del comportamiento social
de los edificios. Métodos
de calculo.

* UNE-EN 16627
Sostenibilidad en las
obras de construccién.
Evaluacion del
comportamiento
econémico de los
edificios. Métodos de
calculo.

* Familia de UNE 41805
Diagnéstico de edificios.

* UNE-CEN/TS 16628

Eficiencia energética de
los edificios. Principios
basicos para la serie de
normas sobre eficiencia

energética de los edificios.

* UNE-CEN/TS 16629
Eficiencia energética
de los edificios. Reglas
técnicas detalladas para
la serie de normas sobre
eficiencia energética de
los edificios.

* UNE-EN 15331 Criterios
para el disefio, la gestion
y el control de servicios
de mantenimiento de
edificios.

NIVEL 3

Normas aplicables a
partes de los edificios

* UNE-EN 15942
Sostenibilidad en
la construccion.
Declaraciones
ambientales de producto.
Formato de comunicacion
negocio a negocio.

.* UNE 178108 Ciudades
Inteligentes. Requisitos de
los edificios inteligentes
para su consideracion
como nodo loT segun la
Norma UNE 178104.

* UNE-EN ISO/IEC
13273-1 Eficiencia
energética y fuentes
de energia renovables.
Terminologia internacional
comun. Parte 1: Eficiencia
energética.

18 |
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El analisis de las normas para la gestion sostenible se pretende obtener abarcando las cuatro dimensiones
de la investigacién en edificacion sostenible (Pomponi, 2017): ambiental, tecnologica, econémica 'y
social, no solamente desde la perspectiva del propio edificio o de partes del mismo, sino de su entorno,

usuarios, administraciones publicas, etc.

Para ello, en este articulo hemos priorizado el andlisis de las normas que se observan sombreadas en la

tabla 1 y cuya tematica esta enfocada desde un aspecto global. Por lo tanto, las normas analizadas son:

ISO 55001; ISO 50001; UNE 16646; UNE 15331.

El resto de las normas no analizadas en este articulo como por ejemplo las normas UNE 16628 y UNE
16629 se podrian incluir en un analisis posterior para profundizar en los aspectos propios de la eficiencia

energética de edificios, pero no sin antes habiendo observado los aspectos globales que nos proporciona

la ISO 50001.

2. ANALISIS DE NORMAS

Cada una de las normas que se muestran en la Figura 1 tiene lazos con al menos dos de las cuatro

dimensiones de la edificacion sostenible.

SOCIAL

GESTION
SOSTENIBLE
EDIFICACION

ECONOMICA

Figura 1. Normas y dimensiones para la gestion sostenible de edificacion. Fuente: elaboracién propia.
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La Figura 1 simboliza las sinergias entre cada norma y las cuatro dimensiones de la edificacion sostenible

y en cuya btsqueda se centra la presente investigacion.

Cabe destacar que en la actualidad existen numerosos criterios y herramientas de evaluacion de la
sostenibilidad de edificios (Garcia-Ervitt 2015) que abarcan mdltiples puntos de vista como son
la evaluacién del proyecto y diseno, de la construccién, del comportamiento social, de la demanda
energética, de los productos y materiales para la construccion, etc. Un punto de vista diferente es la de
la propia gestiéon del edificio durante su vida atil, la cual se quiere desarrollar analizando las normas

mencionadas encontrando los puntos en comun.

1. UNE-EN ISO 50001 Sistemas de gestion de la energia. Requisitos con orientacién para

sSu uso

Esta norma fue publicada por primera vez en 2011 y ha sido ampliamente implantada segin los datos
publicados por la Organizacién internacional de Normalizacién (ISO), pasando de 1.777 empresas
certificadas en el ano 2012 a 8.213 en 2016. Recientemente ha sido actualizada, habiéndose publicado

su segunda edicién en agosto de 2018.
A continuacién, se analizan los siguientes puntos clave de la norma.

Objetivos que persigue

Establecerlos procesos y sistemas en las organizaciones que le permitan la mejora continua del desempefio
energético, es decir, que le permitan obtener resultados medibles relacionados con la eficiencia, el uso y
el consumo energético.

Orientacion principal

Esta norma estd orientada principalmente a la mejora de las organizaciones mediante la correcta gestion

de la energia.

201
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Enfoque

Enfoque a la mejora continua del desempeno energético mediante la aplicacion del ciclo Planificar-

Hacer-Verificar-Actuar.

Tamarfio de la organizacion

Cualquier organizacién puede aplicar esta norma independientemente de su tamano.

Sectores industriales

Cualquier organizaciéon puede aplicar esta norma independientemente de los productos o servicios que

proporcione.

Documentacion principal generada
Toda la informacién documentada requerida por el sistema que incluye:
*  Procesos que requiera la organizacién para implantar el Sistema de Gestion de la Energia (SGEn).
* Campo de aplicacion y los limites del SGEn determinados por la organizacion.
* Evidencias de cualquier resultado alcanzado.
* Politica energética.
*  Objetivos, metas energéticas y planes de accion relacionados con estos.
*  Meétodos y Criterios para llevar a cabo la revision energética.
* Revision energética identificando los tipos y Usos significativos de la Energia (UIEn).
*  M¢étodo para determinar los Indicadores de Desempeno Energético (IDEn).
* Plan para la recopilacién de datos de la energia.

* Datos de las Lineas de Base Energética (LBEn).

I 21
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Plan para la recopilacion de datos sobre la medicién y seguimiento de la energia.

Informacién que evidencie la competencia de las personas cuyo trabajo afecta al desempeno

energético de la organizacion.

Evidencias de las sugerencias de mejora recibidas.

Documentacion de origen externo (leyes, reglamentos, normas, manuales, datos, etc.).
Evidencias de la implementacion de los procesos.

Investigacion de desviaciones significativas del desempefio energético.

Evaluacion de la conformidad de los requisitos legales y otros requisitos.

Programa de auditorias y evidencias de la implementaciéon del programa de auditorias y sus

resultados.
Evidencias de los resultados de las revisiones de la direccion.

Naturaleza de las no conformidades y acciones tomadas, asi como los resultados de las acciones

correctivas.

Cumplimiento de la legislacion

Esta norma exige a la organizacion el cumplimiento de los requisitos legales y otros compromisos.

Beneficios obtenidos

Mejora de los procesos asociados al rendimiento energético y sus costes asociados, asi como la contribucion

de las organizaciones a la mitigacion del cambio climatico.

Relacion con otros sistemas de gestion

Alto grado de compatibilidad con otras normas, incluyendo la estructura de alto nivel.
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Numero de empresas que lo aplican

Segun la encuesta de ISO, en 2017 se habian certificado en esta norma un total de 22.870 organizaciones,

con un total de 568 organizaciones espanolas.

Estructura de la norma

El esquema de la norma responde a la estructura de alto nivel segtin la Tabla 2:

Tabla 2. Estructura de la Norma 50001.

1SO 50001:2018
CAPITULO TITULO

0 Introduccién

1 Objeto y campo de aplicacion
2 Referencias normativas

3 Términos y definiciones

3.1 Términos relacionados con la organizacién
3.2 Términos relacionados con el sistema de gestion
3.3 Términos relacionados con los requisitos
3.4 Términos relacionados con el desempefio
3.5 Términos relacionados con la energia
4 Contexto de la organizacion
4.1 Comprender la organizacion y su contexto
4.2 Comprender las necesidades y expectativas de las partes interesadas
4.3 Determinar el campo de aplicacion del sistema de gestion de la energia
4.4  Sistema de gestion de la energia
5 Liderazgo
5.1 Liderazgo y compromiso
5.2 Politica energética
5.3 Funciones, responsabilidades y autoridades de la organizacion
6 Planificacién
6.1 Acciones para tratar los riesgos y las oportunidades

6.2 Objetivos, metas energéticas, y la planificacion para alcanzarlos

6.3 Revision energética

| 23
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1SO 50001:2018
CAPITULO TITULO
6.4 Indicadores de desempefio energético
6.5 Linea de base energética
6.6 Planificacién para la recopilacion de datos de la energia
7 Apoyo
7.1 Recursos
7.2 Competencia
7.3 Toma de conciencia
7.4 Comunicacion
7.5 Informacién documentada
8 Operacion
8.1 Planificacion y control operacional
8.2. Disefio
8.3. Adquisiciones
9 Evaluacion del desempeiio
9.1 Seguimiento, medicion, analisis y evaluaciéon del desempefio energético
y del SGEn
9.2 Auditoria interna
9.3 Revision por la direccion
10 Mejora
10.1 No conformidad y acciones correctivas
10.2 Mejora continua

Fuente: UNE-EN ISO 50001:2018.

2. UNE-ISO 55001 Gestion de activos. Sistemas de gestion. Requisitos.

Esta norma fue publicada por primera vez en 2014 por ISO vy trascrita por AENOR cuya version
corregida es de junio 2015. No se conocen datos sobre el grado de implantaciéon. Ademas, existen normas
adicionales a esta, la norma ISO 55000 que indica los aspectos generales, principios y terminologia y la

ISO 50002 con orientacién adicional para la consecucion de su certificacién (Pefia 2017).

A continuacién, se analizan los siguientes puntos clave de la norma.
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Objetivos que persigue

Esta norma especifica los requisitos para el conocimiento de los activos a través de la gestion de riesgos

y oportunidades mediante un sistema de gestiéon de activos (SGAc).

Orientacién principal

Est4 orientada a que las organizaciones puedan tener un control eficaz de los activos en todo su ciclo de

vida.
Enfoque
Basado en el riesgo.

Tamaiio de la organizacion
Cualquier organizacién puede utilizar esta Norma Internacional.
Sectores industriales
Est4 dirigida a cualquier sector industrial y a todo tipo de activos y de organizaciones.
Documentacion principal generada
Toda la informacién documentada requerida por el sistema que incluye:
* Alcance del SGAc
* Portafolio de Activos que entran en el alcance
*  Objetivos de la gestién de activos
* Planificacién y Control Operacional estableciendo y controlando los procesos del SGAc

* Politica de gestién de activos

* Plan Estratégico de Gestion de Activos (PEGA)
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* Planificaciéon de Acciones para tratar los riesgos en los procesos
* Evidencias de cualquier resultado alcanzado

* Informacién que evidencie la competencia de las personas cuyo trabajo afecta al desempefio

energético de la organizacion
*  Documentacion de los requisitos legales y regulatorios aplicables

* Requisitos de informacion establecidos por la organizacion para el logro de sus objetivos tanto

interna como de origen externo
* Control de cambios
* Control de actividades contratadas a terceros
* Evidencias de seguimiento, medicion, analisis y evaluacion del desempeio de la gestion de activos

* Programa de auditorias y evidencias de la implementaciéon del programa de auditorias y sus

resultados
¢ Ewvidencias de los resultados de las revisiones de la direccion

* Naturaleza de las no conformidades o incidentes y acciones tomadas, asi como los resultados de

las acciones correctivas

Cumplimiento de la legislacion

Esta norma exige a las organizaciones el cumplimiento de los requisitos legales.

Beneficios obtenidos

Mejora del desempeitio financiero y la optimizacién del valor de activos, mayor rentabilidad y utilizacién
mas sostenible del capital. Mejora la responsabilidad social de la organizacién, la reputacién y de la

eficacia y eficiencia de la misma.
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Relacion con otros sistemas de gestion

Est4 redactada mediante la estructura de alto nivel con otras normas por lo que permite un alto grado

de compatibilidad e integracion.

Numero de empresas que lo aplican

No se disponen de datos estadisticos de referencia a nivel internacional, europeo ni nacional. En marzo

de 2017 tnicamente se habian acreditado 9 empresas para poder certificar esta norma en todo el mundo,

una de ellas en China, otra en Espafia y el resto en Reino Unido.

Estructura de la norma

El esquema de la norma responde a la estructura de alto nivel segin la Tabla 3:

Tabla 3. Estructura de la Norma 55001.

0

A WO N =

1SO 55001:2015

CAPITULO TITULO

Introduccién

Objeto y campo de aplicacion

Referencias normativas

Términos y definiciones

Contexto de la organizacion
4.1 Comprension de la organizacion y su contexto
4.2 Comprension de las necesidades y expectativas de las partes interesadas
4.3 Determinacion del alcance de sistema de gestion de activos
4.4 Sistema de gestion de activos

Liderazgo

5.1 Liderazgo y compromiso

5.2 Politica

5.3 Roles, responsabilidades y autoridad en la organizacion

Planificacion

6.1  Acciones para hacer frente a riesgos y oportunidades para el sistema de gestion de activos

6.2  Objetivos de gestion de activos y planificacion para lograrlos
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1SO 55001:2015
CAPITULO TITULO
7 Apoyo
7.1 Recursos
7.2 Toma de conciencia
7.3 Comunicacién
7.4 Requisitos de informacion
7.5 Informacién documentada
8 Operacion
8.1 Planificacién y control operacional
8.2 Gestion del cambio
8.3 Contrato a terceros
9 Evaluacion del desempeio
9.1 Seguimiento, medicién, andlisis y evaluacion
9.2 Auditoria interna
9.3 Revision por la direccion
10 Mejora
10.1  No conformidad y acciones correctivas
10.2 Acciones preventivas

10.3 Mejora continua

Fuente: UNE-EN ISO 55001:2015.

3. UNE-EN 16646 Mantenimiento. Mantenimiento en la gestion de activos fisicos.

Esta norma fue publicada por primera vez en 2014 por El Comité de Estandarizaciéon Europea
(CEN) y trascrita por AENOR en junio 2015. No existen datos sobre el grado de implantacién en
las organizaciones y no pretende ser una norma que se utilice con fines de certificacién. Unicamente
contiene consejos y recomendaciones para las organizaciones que la empleen. Es indispensable el
conocimiento de otras normas relacionadas con esta para su aplicacion, entre las que destacan las de
la familia 50001 anteriormente mencionadas, la norma EN 13306, Mantenimiento. Terminologia del
mantenimiento y la norma EN 60300-3-3, Gestion de la Confiabilidad. Parte 3-3 Guia de aplicacion.

Calculo del coste del ciclo de vida.
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A continuacion, se analizan los siguientes puntos clave de la norma.

Objetivos que persigue

Esta norma establece las pautas para la realizacién del mantenimiento dentro de un sistema de gestién

de activos fisicos (SGA() durante todo el ciclo de vida de un bien.

Orientacién principal
Esta orientada a establecer un marco para las actividades de mantenimiento como parte esencial del
sistema de gestion de los activos fisicos con el objetivo de mejorar el valor que los activos ofrecen a la
organizacion.
Enfoque
Enfoque integral basado en procesos.
Tamaiio de la organizacion
Cualquier organizacién puede utilizar esta Norma Europea.
Sectores industriales
Esté4 dirigida a cualquier organizacién de produccién de todos los tamafios.
Documentacion principal generada
Toda la informaciéon documentada requerida por el sistema que incluye:
» Politica de gestién de los activos fisico, estrategias y objetivos.
» Plan de gestion de los activos.
*  Procesos para la cartera de activos, el sistema de activos y los activos.

¢ Determinacién de la vida ttil econdémica de los sistemas de activos fisicos.
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* Planificacién y programacion de actividades de mantenimiento coordinadas.

* Decisiones, estrategias, planes, objetivos y politicas para cada sistema de activos.

» Tecnologia, expectativa econémica y de vida util para cada activo del sistema de activos.
* Requisitos para los procesos y objetivos de mantenimiento.

*  Monitorizaciones del desempeno.

* Informacién sobre no conformidades. Naturaleza de las no conformidades o incidentes y acciones

tomadas, asi como los resultados de las acciones correctivas.

Cumplimiento de la legislacion

Esta norma no se refiere al cumplimiento de los requisitos legales a las organizaciones.

Beneficios obtenidos

Moderniza a las organizaciones ante el incremento de la competencia, mejora la utilizacién sostenible

del capital, mejora el desemperfio y control y aumenta la reputaciéon de las organizaciones.

Relacion con otros sistemas de gestion

En esta norma no se siguen estrictamente los apartados de la estructura de alto nivel con otras normas

por lo que permite un cierto grado de compatibilidad e integracion.

Numero de empresas que lo aplican

No se disponen de datos estadisticos de referencia a nivel internacional, europeo ni nacional.

Estructura de la norma

El esquema de la norma segtin la Tabla 4 es:
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Tabla 4. Estructura de la Norma 16646.

UNE-EN 16646
CAPITULO TITULO
0 Introduccién
1 Objeto y campo de aplicacion
2 Normas para consulta
3 Términos, definiciones y abreviaturas
3.1 Términos y definiciones
3.2 Abreviaturas
4 Descripcion de la gestion de los activos fisicos
4.1 Definicion de la gestion de los activos fisicos
4.2 Jerarquia de los activos fisicos: cartera de activos, sistemas de activos y activos individuales
4.3 Vida de los bienes y los activos y ciclo de vida de los activos fisicos
4.4  Contexto organizativo
5 Sistema de gestion para los activos fisicos
5.1 Objetivo del sistema de gestion de los activos fisicos
5.2 Interaccion entre el contexto de la organizacion, la gestion de los activos fisicos y la gestion del
mantenimiento
5.3 Lainfluencia del contexto de la organizacion en los diferentes niveles de activos fisicos
5.4 Gestion de los procesos de mantenimiento
5.5 Responsabilidades en la gestion del mantenimiento
6 Procesos de gestion de los activos fisicos
6.1  Procesos de gestion de los activos fisicos y etapas del ciclo de vida
6.2  Procesos de gestion del ciclo de vida, activos y mantenimiento
Relacion entre el mantenimiento y otros procesos a nivel de activos y de sistemas de activos
6.3.2 Relacion entre el mantenimiento y la operacion
6.3.3 Interrelaciones entre el mantenimiento y la modernizacién
63 6.3.4 Relaciones entre el mantenimiento y la retirada
6.3.5 Relacion entre mantenimiento y los apoyos de gestion de los activos fisicos
6.3.6 Interrelaciones entre el mantenimiento y la gestién de los activos
7 Monitorizacion del desempeiio
7.1 KPIs generales para la gestion de los activos fisicos
7.2 Indicadores de desempefio especificos
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UNE-EN 16646
CAPITULO TITULO
8 Herramientas practicas para la organizacion y las personas: competencias organizativas

8.1 Estructura y procedimientos

8.2 Competencias

Fuente: UNE-EN 16646.
4. UNE-EN 15331 Criterios para el disefio, la gestion y el control de servicios de

mantenimiento de edificios.

Esta norma fue publicada por primera vez en 2011 por El Comité de Estandarizaciéon Europea (CEN)
y trascrita por AENOR en febrero 2012. No existen datos sobre el grado de implantacién en las
organizaciones. Otras normas relacionadas con esta e indispensables para su aplicacion son las normas:
EN 13306:2010, Mantenimiento. Terminologia del mantenimiento.; EN 13460:2009, Mantenimiento.
Documentos para el mantenimiento; ISO 6707-1:2004, Edificacion e ingenieria civil. Vocabulario. Parte

1: Términos generales
A continuacion, se analizan los siguientes puntos clave de la norma.

Objetivos que persigue

Esta norma establece las pautas para llevar a cabo el mantenimiento de un edificio manteniendo su valor
y sus prestaciones iniciales dentro de los limites aceptables durante su vida atil.

Orientacién principal

Esta orientada a la gestion del mantenimiento de edificios (GMEd).

Enfoque

Enfoque basado en la mejora continua de los procesos.
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Tamaiio de la organizacion
Cualquier organizacién puede utilizar esta Norma Europea.

Sectores industriales

Esta dirigida a cualquier organizacién que disponga de un edificio como parte de sus activos o que cuya

actividad principal sea el mantenimiento de edificios.

Documentacion principal generada

Toda la informacién documentada requerida por el sistema que incluye:

* Estrategia de construccion

* Recopilaciéon preliminar de datos del inmueble (superficie, volimenes, planes de mantenimiento

anteriores, planos, datos de consumos, documentos legales o técnicos, etc.)

* Recopilacion especifica de datos (sistemas de codificaciéon de datos para edificios complejos,
dimensiones, posicién y distribucién de los diferentes componentes, costes, vida til residual de los

componentes, informacién sobre soluciones constructivas criticas, etc.).
* Plan de evaluacion y diagnosis
» Diagnosticos y datos asociados
* Datos del estado real

* Analisis en profundidad de los componentes criticos basados en métodos estructurados

(Mantenimiento Centrado en la Fiabilidad)
* Politica de mantenimiento

*  Objetivos, estrategias de mantenimiento y prioridades de intervencion
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Plan de mantenimiento. Se divide en: preventivo (predeterminado y basado en la condicién),

correctivo o de oportunidad. Incluird para el caso de ser necesario el mantenimiento correctivo

Aplicacion del Mantenimiento Centrado en Fiabilidad, en inglés Reliability Centred Maintenance

(RCM), para la optimizacién del mantenimiento.
Presupuesto de Mantenimiento

Sistemas de informacién de mantenimiento

Planificacion de recursos humanos y la formacion requerida
Planificacion de piezas de repuesto

Programacion y calendario de mantenimiento

Recopilacién de informes de revision, reparacion, certificaciones, informacion técnica y financiera

previa, etc.
Control financiero

Verificacion periddica de las prestaciones del edificio y sus sistemas y subsistemas

Cumplimiento de la legislacion

Esta norma obliga al cumplimiento de los requisitos legales de los edificios demandados por las leyes

durante su vida tl.

Beneficios obtenidos

Sistematizar el proceso de mantenimiento de edificios permitiendo actuar sobre las estrategias de

mantenimiento e intervenciones y permitir un control financiero y control de costes, mejorando el

desempefio_de la gestion de activos en las organizaciones.
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Relacion con otros sistemas de gestion

En esta norma no se siguen estrictamente los apartados de la estructura de alto nivel por lo que permite

un clerto grado de compatibilidad e integracion.

Numero de empresas que lo aplican

No se disponen de datos estadisticos de referencia a nivel europeo ni nacional.

Estructura de la norma
El esquema de la norma responde a la Tabla 5:

Tabla 5. Estructura de la Norma 15331.

UNE-EN 15331
CAPITULO  TIiTULO

0 Introduccioén

1 Objeto y campo de aplicacion

2 Normas para consulta

3 Términos, definiciones y abreviaturas
4 Datos y requisitos basicos

4.1  Generalidades

4.2  Métodos de diagnostico e instrumentos de mantenimiento
5 Estrategia de construccion y de mantenimiento

5.1 Generalidades

5.2 Estrategia de construccion

5.3 Polditca de mantenimiento

5.4 Estrategias de mantenimiento/tipos de mantenimiento
6 Plan de Mantenimiento

6.1 Generalidades

6.2  Preparacion del plan

6.3  Preparacion del presupuesto

7 Sistemas de informacion

7.1 Generalidades
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UNE-EN 15331
CAPITULO  TIiTULO
7.2  Sistemas de informacién de mantenimiento
7.3  Caracteristicas generales
7.4  Funciones
8 Herramientas practicas para la organizacion y las personas: competencias organizativas
8.1  Generalidades
8.2  Recursos financieros
8.3  Recursos humanos
8.4  Material
8.5 Equipo de apoyo e inspeccién
8.6 Programas y calendarios
9 Supervision
9.1 Supervisién técnica
9.2  Supervision financiera
9.3  Supervision de las prestaciones

10 Datos de antecedentes

Fuente: UNE-EN 15331.

3. INTEGRACION DE LAS NORMAS

Las normas de referencia ISO 9001 de calidad, ISO 14001 ambiental y1la ISO 45001 de seguridad y salud
en el trabajo, estan alineadas mediante la estructura de alto nivel dando lugar a los llamados Sistemas
Integrados de Gestion (SIG) cuyos beneficios ha sido ampliamente demostrados segin Rodriguez y

Pedraza (2017). Los beneficios esenciales aportados a las organizaciones y empresas, segin Gisbert y

Esengeldiev (2014) se refieren a:

Planificacién estratégica.
Utilizacién de recursos.

Visién holistica.
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* Aceptacion y entendimiento entre los empleados.
*  Los programas de formacion.
*  Mejora de la comunicacién.
* Imagen positiva del mercado.
* Auditorias.

* Accidentes de trabajo.

Son multiples las maneras de abordar el analisis y la integracion de las normas y entre ellas destacamos

tres: la estructura de alto nivel, la norma PAS-99: Sistemas de Gestién Integrados y la metodologia de

’

Estudio y Similitud entre Modelos y Estandares MESME) (Alvarez, 2016).

Las experiencias anteriores en la integraciéon de normas, también nos indican la dificultad de la
integraciéon de varias normas simultaneamente y promulgan su integracién de una en una (Dragomir,

2017).

Normas para Gestion Sostenible de Edificacion

Segun el enfoque de mejora continua de los sistemas de calidad y medio ambiente, un elemento sobre
el que las organizaciones podrian desarrollar objetivos de mejora son los edificios que utilizan para

desarrollar su actividad.

La gestién sostenible otorgaria a las organizaciones una vision holistica de los agentes y procesos
intervinientes en el mantenimiento, conservacion y mejora que se llevan a cabo en la etapa de uso de los
edificios, permitiendo mejores decisiones ante futuras inversiones y en tltima instancia prolongando el

ciclo de vida de estos edificios.

La fusién de las diferentes normas analizadas permitiria abarcar los 4 aspectos de la sostenibilidad en

edificacion y por tanto hablariamos de gestion sostenible de edificios.
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Metodologia de integracion de normas para un Sistema de Gestion Sostenible de Edificacion

(SGSE)

Atendiendo a la estructura de alto nivel clave en la integraciéon de otros sistemas de gestion, a las
recomendaciones para realizar la integracién de normas de una en una y tras el analisis de las 4 normas

realizado, el proceso de integracién de estas se realizaria siguiendo los siguientes puntos:

* (lastficacion de las normas segun los aspectos de la gestion sostenible que abarcan y su facilidad

de integracion con otras normas.

* Agrupacién segiin muestra la Figura 2 de las normas de dos en dos segtin su facilidad de integracién

y su relacion con las dimensiones de sostenibilidad en edificacion.

Facilidad de Relacién con las Dimensiones de la Investigacién en Edificacion Sostenible
Integracién ECONOMICO AMBIENTAL SOCIAL TECNOLOGICO
1ISO 50001 Alta X X X X
Grupo 1
UNE-EN 15331 Media X X X X
1ISO 55001 Alta X X
Grupo 2
UNE-EN 16646 Media X X X

Figura 2. Grupos de normas y su incidencia en las dimensiones de edificacién sostenible. Fuente: elaboracién propia.

*  Seleccién de una norma de referencia del grupo 1 con la mas alta facilidad de integracion.

*  Matriz de correlacion de las normas del grupo 1 de manera que se evidencien las sinergias entre
ambas, facilitando la redacciéon de un esquema general para un Sistema de Gestiéon Sostenible de
Edificacion (SGSE).

* Fusion de los apartados de la matriz de correlacion estableciendo un esquema general del SGSE.

¢ Desarrollo del SGSE.
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Ademas de las organizaciones que poseen otros sistemas de gestion, este SGSE seria de utilidad para
cualquier organizaciéon que pretendiera optimizar el ciclo de vida de sus edificios, sin necesidad de
conocimientos previos en otros sistemas.

Integracion progresiva en empresas con un Sistema Integrado de Gestion (SIG)

Otra forma de abordar la integraciéon de las anteriores normas es la implantacion progresiva de estas en
el propio Sistema Integrado de Gestion (SIG) de las organizaciones. Atendiendo a los mismos criterios
anteriores, es decir, la integraciéon de una en una y la facilidad de integracion, este proceso se dividiria

en las siguientes fases.

* Fase 1 integracion de ISO 50001 con los SIG;
* Tase 2 integracién de con UNE EN 15331 con el SIG;
* Fase 3 integracion de ISO 55001 con las anteriores

* Tase 4 integracién de UNE EN 16646.

Este desarrollo sesgaria la visién global de un sistema de gestion sostenible de edificacién cuyo enfoque
se nutriria de varias normas. Ademas, no permitiria su aplicacién directa a edificios teniendo en cuenta

que seria complemento de otros sistemas de gestion.

4. RESULTADOS

Se obtiene la matriz de correlacién expuesto en la tabla 6, combinacion de las normas pertenecientes al

Grupo 1 segtn la Figura 2.

Tabla 6. Matriz de correlacion de normas ISO 50001:2018 y UNE-EN 15331 de febrero de 2012.

1SO 50001:2018 UNE-EN 15331
CAP. TiTULO CAP. TITULO
0 Introduccién 0 Introduccién
1 Objeto y campo de aplicacién 1 Objeto y campo de aplicacién
2 Referencias normativas 2 Normas para consulta
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1SO 50001:2018 UNE-EN 15331

CAP. TITULO CAP. TiTULO
3 Términos y definiciones 3 Términos, definiciones y abreviaturas
3.1 Términos relacionados con la organizacién
3.2 Términos relacionados con el sistema de gestion
3.3 Términos relacionados con los requisitos
3.4 | Términos relacionados con el desempefio
3.5 Términos relacionados con la energia

4 C de la or izacio 5 Estrategia de construccién y de mantenimiento

4.1 Comprender la organizacién y su contexto 5.1 Generalidades
5.2 Estrategia de construccion
10 Datos de antecedentes
4.2  Comprender las necesidades y expectativas de las partes interesadas 4 Datos y requisitos basicos
4.1 | Generalidades
4.1.1  Introduccién
4.1.2  Recopilacién preliminar de datos
4.3  Determinar el campo de aplicacion del sistema de gestion de la energia 4.1.3  Recopilacion de informacion especifica
4.2 Métodos de diagnoéstico e instrumentos de mantenimiento
4.4  Sistema de gestion de la energia 5.4 | Estrategias de mantenimiento/tipos de mantenimiento
5.4.1 | Mantenimiento correctivo
5.4.2 Mantenimiento preventivo
5 Liderazgo
5.1 Liderazgo y compromiso
5.2 | Politica energética 5.3 | Politica de mantenimiento

5.3 | Funciones, responsabilidades y autoridades de la organizacion

6 Planificacién 6 Plan de Mantenimiento
6.1 Acciones para tratar los riesgos y las oportunidades 6.1 Generalidades
6.2 Objetivos, metas energéticas, y la planificacion para alcanzarlos 6.2 Preparacion del plan

6.3  Revision energética

6.4 | Indicadores de desempefio energético
6.5 Linea de base energética 6.3 | Preparacion del presupuesto
6.6 Planificacion para la recopilacion de datos de la energia

7 Apoyo

7.1 Recursos 8.2 Recursos financieros
7.2 Competencia

7.3 Toma de conciencia

7.4  Comunicacion

7.5 | Informacion documentada 7 Sistemas de informacién
7.5.1  Generalidades 7.1 Generalidades
7.5.2 | Creacion y actualizacion 7.2 Sistemas de informacién de mantenimiento
7.5.3 | Control de la informacion documentada 7.3 Caracteristicas generales
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1SO 50001:2018 UNE-EN 15331
CAP. TITULO CAP. TiTULO
7.4 Funciones
8 Operacién 8 Gestion operativa de los servicios de mantenimiento
8.1 Planificacion y control operacional 8.1  Generalidades
8.5 | Equipo de apoyo e inspeccién

8.6  Programas y calendarios

8.2  Disefio
8.3 | Adquisiciones 8.3 | Recursos humanos
8.4  Material
9 Evaluacion del desempeiio 9 Supervision
9.1 Seguimiento, medicion, andlisis y evaluacion del desempefio energético y del SGEn 9.1 Supervision técnica
9.1.1 | Generalidades 9.3 | Supervision de las prestaciones
9.1.2  Evaluacion de la conformidad con los requisitos legales y otros requisitos 9.2 | Supervision financiera

9.2 Auditoria interna
9.3 | Revision por la direccion
10 Mejora
10.1 = No conformidad y acciones correctivas

10.2  Mejora continua

Fuente: elaboracion propia.

En la Tabla 6 en negrita se han resaltado los capitulos y apartados que coinciden plenamente y permiten
conseguir la integracion directa, que generaria un mismo documento compuesto por ambos
enfoques. Por ejemplo, partiendo de la politica energética existente en una organizacion, se ampliaria
con el enfoque de la norma de mantenimiento para obtener una politica integrada como un documento

Gnico.

Otros capitulos y apartados que parten del mismo concepto principal, pero deben utilizar informacién
diferente, se podrian integrar de forma semi directa generando distintos documentos dentro
de un mismo apartado. Cada documento seria generado respondiendo a los criterios especificos
de su enfoque. Por ejemplo, el apartado 4.2 Comprender las necesidades y expectativas de las partes
interesadas de la ISO 50001 daria lugar a datos distintos del apartado 4 Datos y requisitos basicos de
la UNE-EN 15331 aunque estos se podrian fusionar dentro de un mismo apartado creando varios

subapartados.
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Por tltimo, existen unos apartados especificos que solo aparecen en la norma ISO 50001 Sistema de

Gestion de la Energia que obedece a la estructura de alto nivel, y serian apartados necesarios dentro del

Sistema de Gestioén Sostenible de Edificacion (SGSE).

Esquema de Sistema de Gestion Sostenible en Edificacion (SGSE)

Del estudio de la matriz de correlacion se genera un esquema comtn a ambas normas que seria el indice
que seguir para desarrollo de un Sistema de Gestién Sostenible de Edificacién y que se podria alinear

con otras normas redactadas segtin la estructura de alto nivel, facilitando su desarrollo e integracion con

otras normas.

El resultado de la fusiéon de la matriz de correlacion se expone en la Tabla 7.

Tabla 7. indice de Sistema de Gestién Sostenible de Edificacion (SGSE).

CAPITULO
(]

0.1

0.2

0.3

0.4

0.5

21

3.1
3.2
3.3
34
3.5
3.6

ESQUEMA SISTEMA DE GESTION SOSTENIBLE EDIFICACION (SGSE)

TiTULO

Introduccién

Generalidades

Enfoque al desempefio energético y mantenimiento
Ciclo Planificar-Hacer-Verificar-Actuar
Compatibilidad con otras normas del SGSE

Beneficios de este documento

1 Objeto y campo de aplicacién

Referencias normativas

Normas para consulta

Términos, definiciones

Términos relacionados con la organizacion

Términos relacionados con el SGSE

Términos relacionados con los requisitos

Términos relacionados con el desempefio

Términos relacionados con la energia y mantenimiento

Abreviaturas

Contexto de la organizacién
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4 4.1.2 Estrategia de construccion
4.1.3 Datos de antecedentes
Comprender las necesidades y expectativas de las partes interesadas
421 Generalidades
4.2 4.2.2  Introduccion
4.2.3 Datos y requisitos basicos
4.2.4 Recopilacion preliminar de datos
Determinar el campo de aplicaciéon del SGSE
4.3 4.3.1  Recopilacion de informacién especifica mantenimiento
4.3.2 Métodos de diagnéstico e instrumentos de mantenimiento
Sistema de gestion sostenible de edificacion
4.41 Estrategias de mantenimiento/tipos de mantenimiento
4 4.42 Mantenimiento correctivo
4.4.3 Mantenimiento preventivo
5 Liderazgo
5.1 Liderazgo y compromiso
5.2 Politica de gestion sostenible edificacion
5.3  Funciones, responsabilidades y autoridades de la organizacién
6 Planificacién
6.1 Acciones para tratar los riesgos y las oportunidades
6.2  Objetivos, metas energéticas y de mantenimento y la planificacién para alcanzarlos
6.2.1  Generalidades del plan de mantenimiento
6.2.2  Preparacion del plan de mantenimiento
6.2.3  Preparacion del presupuesto
6.3  Revision energética
6.4 Indicadores de desempefio energético
6.5 Linea de base energética
6.6  Planificacion para la recopilacién de datos de la energia
7 Apoyo
Recursos
71

ESQUEMA SISTEMA DE GESTION SOSTENIBLE EDIFICACION (SGSE)
CAPITULO  TiTULO

Comprender la organizacion y su contexto

4.1.1 Estrategia de construccién y de mantenimiento. Generalidades

7.1.1  Recursos financieros



http://doi.org/10.17993/3cemp.2019.080440.13-49

3C Empresa. Investigacién y pensamiento critico. ISSN: 2254-3376

ESQUEMA SISTEMA DE GESTION SOSTENIBLE EDIFICACION (SGSE)
CAPITULO  TITULO
7.2  Competencia
7.3  Toma de conciencia
7.4  Comunicacion
Informacién documentada
Generalidades
7.51
7.5.1.1  Sistemas de informacion de energia y mantenimiento
75 7.5.2  Creacion y actualizacién
Control de la informacion documentada
753 7.5.3.1  Caracteristicas generales
7.5.3.2  Funciones
8 Operacion
8.0  Gestion operativa de los servicios de mantenimiento
Planificacion y control operacional

8.1.1  Generalidades

81 8.1.2  Equipo de apoyo e inspeccion
8.1.3  Programas y calendarios
8.2 Disefio
Adquisiciones
8.3 8.3.1  Recursos humanos
8.3.2 Material
9 Evaluacién del desempeiio
Seguimiento, medicién, andlisis y evaluacion del desempefio energético y mantenimiento del SGSE
9.1.0  Supervision técnica
9.1 9.1.1  Supervision de las prestaciones

9.1.2  Evaluacion de la conformidad con los requisitos legales y otros requisitos
9.1.3  Supervision financiera
9.2  Auditoria interna
9.3  Revision por la direccion
10 Mejora
10.1  No conformidad y acciones correctivas

10.2  Mejora continua

Fuente: elaboracién propia.
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Este esquema permite enfocar de manera transversal pero ordenada la gestion sostenible en edificacion
cuyo enfoque abarcaria la Eficiencia Energética y el Mantenimiento de edificios, ademas, se podria
integrar ficilmente en las organizaciones que tuvieran implantados otros sistemas comunes a la estructura

de alto nivel como el de calidad, medio ambiente y seguridad y salud.

CONCLUSIONES

Tras el analisis que se ha realizado de las cuatro normas, se observa gran dificultad en integrarlas todas
en una misma accién y es primordial realizar la integracién por pasos, de una en una, buscando con cada

acciéon abordar un aspecto o enfoque diferente en la mejora del ciclo de vida de edificios.

Las normas ISO 50001 y UNE-EN 15331 si se pueden integrar, aunque a priori no se pueda de forma

directa e inmediata.

Los sistemas no redactados mediante la estructura de alto nivel se pueden adaptar encontrando la

correlacién entre sus apartados y esta estructura.

Estas normas abordan principalmente los aspectos ambientales, econémicos y tecnolégicos de la

edificacion sostenible.

Los datos sobre empresas certificadas o que han adoptado las normas 15331, 55001 y 16646 son

practicamente inexistentes.

Se deberian conocer los datos de las organizaciones que han adoptado la norma 15331 profundizando
en los aspectos relevantes para estas (grado de satisfaccion, dificultad, beneficios obtenidos, etc.) antes de

su integracién con la norma ISO 50001.

Dada la relevancia que tiene la tematica de la sostenibilidad de edificios, se debe profundizar en la

integracion de las normas ampliando el trabajo ya realizado en este articulo y concluyéndolo con la
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redaccion de un modelo integrando todas las normas, asi como el estudio de casos de aplicaciéon del

mismo.

Una siguiente aproximacion para la mejora del ciclo de vida de edificios, seria la profundizacién en
la integracién de las normas de gestiéon de activos, ISO 55001 y UNE-EN 16646, que abarcarian los

aspectos econdémico y social de la gestién sostenible.
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RESUMEN

El articulo analiza los factores clave que determinan la credibilidad emprendedora de los alumnos de
educacion postobligatoria. El enfoque tedrico se basa en el modelo del potencial emprendedor de Krueger
y Brazeal (1994). Metodologicamente se aplica un cuestionario de items tipo Likert y dicotémicos a
una muestra de 529 estudiantes para analizar las dimensiones de percepciéon de deseabilidad y de
viabilidad. Mediante la ecuacién de regresion lineal maltiple se identifican los factores que definen
la credibilidad emprendedora de la muestra objeto de estudio con una elevada bondad de ajuste. Se
destaca la conducta del estudiante emprendedor como creible cuando el sujeto es creativo e innovador,
capaz de detectar nuevas oportunidades de negocio, perseverante y esta dispuesto a esforzarse en tiempo
y dinero. Las variables de desempleo y financiacion tienen incidencia en la credibilidad emprendedora
del estudiante en su percepcién de viabilidad. Es de gran utilidad determinar estos factores ya que
permiten disefiar programas formativos que mejoren la credibilidad emprendedora de los alumnos con
la finalidad de cumplir con los postulados de la Unién por la Innovacion de la Unidon Europea que

concibe a la universidad cémo medio para la creaciéon de empresas y de nuevos emprendedores.

ABSTRACT

This paper analyze the key factors that have influence on the entrepreneurship credibility for non-compulsory education
students. "Ihe theoretical approach is based on the entrepreneurial potential model of Krueger and Brazeal (1994). The
methodology consists on a research_form_for evaluating 529 students. The instrument have Likert and dichotomicals items to
analize the desirability and the feasibility perception on entrepreneurship. Ihe multiple linear regression equation identifies
the factors that define the entrepreneurial credibility of the sample, which has a great goodness of fit. We outstand the student
behaviour as entrepreneurial when he is creatwe and innovatwe, able to detect new business opportunities, persistent and
willing to sacrifice time and money. "I he exogenous variables like unemployment and the lack of funding have also incidence
on the entrepreneurial student credibility by its feasibility perception. The relevance on this research are the key factors on
entrepreneurship, that allow to create formative programs to improve the entrepreneurial credibility on students. "I'he European

Union, named as Innovation Union, conceives the university as the source of new businesses and new entrepreneurs emerging.
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1. INTRODUCCION

El crecimiento econémico de los tltimos aflos, especialmente des de 2015, no ha sido suficiente para
disminuir las elevadas tasas de desempleo de los paises europeos del arco mediterraneo, especialmente
entre los mas jovenes. Este colectivo ocupa un lugar prioritario en la agenda politica de la Uniéon Europea
(en adelante UE) y ha sufrido con mas intensidad las consecuencias de la crisis. Segtin una encuesta del
eurobarémetro, la mitad de los jévenes europeos se sienten excluidos y marginados de toda participacion
significativa en la vida social y econémica (Europeo, Consejo, Comité, y Social, 2016). Entre las politicas
que la UE propone se incluye el desarrollo de la iniciativa personal y el espiritu emprendedor (Tena y

Bustelo, 2016), dado que los jovenes se consideran el futuro de Europa (Europeo et al., 2016).

El Espacio Europeo de Educacién Superior, segtin la Declaracién de Bolonia (Eurostat, 2009), establece
el marco universitario para que los titulados puedan hacer frente a la demanda de un mercado laboral
cada vez mas internacional y cambiante que deberd facilitar el crecimiento econémico inteligente y
sostenible de la UE. En este sentido las universidades han de potenciar la calidad de la investigacion,
prioridad establecida en la Estrategia de Lisboa (Europeo, 2000), con el objetivo de hacer de la UE una
de las economias mas competitivas y dinamicas del mundo, en lo que se refiere al concepto de sociedad

del conocimiento.

La Unién por la Innovacion, término utilitzado por la Comision Europea, engloba directrices y politicas
centradas en promover el espiritu emprendedor. Siendo la clave el fortalecimiento de los vinculos entre
educacién, empresa, investigacién e innovaciéon acorde al modelo de la triple hélice de Etzkowitz
(Etzkowitz, y Leydesdorff, 1998).

La nueva sociedad del conocimiento debe centrarse en el cambio de los enfoques mas tradicionales de
la universidad, con nuevos roles que crezcan paral lelamente a la formacién. Entre ellos destacamos
el fomento del espiritu emprendedor, la transferencia de conocimiento, la investigaciéon avanzada y

la innovacién en su sentido mas amplio. Es necesaria la creaciéon de vinculos cada vez mas fuertes
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entre universidad y empresa que serviran para que la universidad lidere nuevas funciones de éxito que

supongan un mayor impacto econémico, social y cultural (Reichert, 2009).

2. MARCO TEORICO

Emprendimiento es el acto de creacion de empresas en su sentido méas amplio (Gartner, 1989), siendo
sujeto emprendedor el fundador de una nueva empresa (Davids, 1963; Draheim, 1972; Hornaday y
Aboud, 1970; Howell, 1972; Mescon y Montanari, 1981), innovador, generador del cambio y capaz
de romper la forma tradicional de hacer las cosas (Schumpeter, 1934), buscando la oportunidad y
manteniendo el control de los recursos (Stevenson y Jarillo-Mossi, 1986). Los investigadores destacan las
diferentes aportaciones que el empredimiento aporta tanto a la mejora de la economia como a la mejora
de la sociedad (Welter, Baker, Audretsch, y Gartner, 2017). En la actualidad uno de los grandes retos
del emprendimiento es hacer frente a los grandes desafios sociales que generan las economias actuales
como el aumento de la desigualdad econémica y social (Baker y Powell, 2016). En algunas ocasiones el
emprendimiento responde a una modalidad de creacién de empleo por cuenta propia y puede surgir
por necesidad vinculada a una situacioén de desempleo y presentando algunas deficiencias en innovacion

y crecimiento (Welter ¢t al., 2017).

Un elemento clave de todo el proceso de emprendimiento es la intencién del sujeto a iniciar un nuevo
proyecto o empresa (Bird, 1988). La intencién emprendedora implica que la decisién de emprender
es voluntaria y consciente (Krueger, Reilly, y Carsrud, 2000), y el sujeto tiene la plena conviccién de
crear un nuevo negocio en un futuro préoximo (Thompson, 2009) . Siendo el mejor predictor de que el
futuro comportamiento emprendedor sea una realidad (Ajzen, 1991; Kolvereid, 1996; Krueger, Reilly,
y Carsrud, 2000). En este sentido el analisis de la intencién emprendedora es determinante para poder

explicar y crear modelos explicativos sobre los factores clave en la creacién de empresas.

Los modelos de intencién emprendedora tienen su origen en el enfoque cognitivo que interpreta que

cualquier cosa que hacemos o decimos como seres humanos es influenciado directamente por procesos
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mentales, tales como la motivacion, las percepciones o las actitudes (Krueger, 1993). Segtin el enfoque
cognitivo, los modelos de intencién emprendedora parten de la teoria del aprendizaje social, que destaca
la influencia del entorno y de la sociedad en el emprendimiento asi como el concepto de autoeficacia
(Bandura, 1977, 1986).

En 1994, Krueger y Brazal elaboraron un modelo de intencién emprendedora denominado Modelo
del Potencial Emprendedor, que incorpora los modelos anteriores de Shapero (1982) y Azjen (1991)
integrando los conceptos de percepcioén de viabilidad y deseabilidad, asi como la propension a actuar'y el
suceso disparador. Es importante destacar que el modelo del potencial emprendedor es en la actualidad

el modelo de emprendimiento mas utilizado.

PERCEPCION DE
DESEABILIDAD
(incluye normas

Suljofivee y acthxl CREDIBILIDAD POTENCIAL L INTENCION
EMPRENDEDORA | Fropensiona actuary gy openpepoR | SUceso disparador 3 oy ynpeNDEDORA

[ [

PERCEPCION DE
VIABILIDAD

Figura 1. Esquema del modelo del Potencial Emprendedor (Krueger y Brazeal 1994). Fuente: elaboracion propia.

En este modelo se destaca la relacion de las percepciones de deseabilidad y de viabilidad como factores
determinantes de la credibilidad emprendedora. Se define la percepcion de deseabilidad como lo mas o
menos atractivo que resulta para la persona el hecho de poner en marcha un negocio. Por lo tanto, estas
actitudes personales derivaran en posibles resultados, mas o menos favorables, atribuibles a la accion.
Y sobre esta creencia de posibles resultados, influiran factores que van desde la propia personalidad del
sujeto, hasta las normas sociales percibidas, entendidas como la percepcion que tiene el individuo de su
entorno social, y acerca de lo que piensan en positivo o en negativo sobre la posibilidad de crear una

nucva empresa.

Por otro lado, se define la percepcion de viabilidad como el grado en que la persona se siente capaz de

llevar a cabo la iniciativa emprendedora. Siendo ésta una sensacion derivada de la propia percepcion
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de control interno, pero también de la percepcion de la propia capacidad, de saberse en posesion de
los recursos financieros necesarios, de tener la informacién adecuada, de verse capaz de superar los
riesgos, de mantener la incertidumbre bajo control, y de entender que el nuevo proyecto empresarial
es una buena oportunidad de negocio. En definitiva, el sujeto es autoeficaz, y se asegura con antelacion
suficiente la viabilidad de la creacién de su nueva empresa. Entendiendo a la autoeficacia como aquella
capacidad cognitiva del individuo que le permite sentirse capaz de saber y conseguir movilizar los

recursos necesarios para poder controlar cualquier situaciéon que se le presente a lo largo de su vida

(Wood y Bandura, 1989).

En resumen, en dicho modelo se requiere que el comportamiento sea creible, considerado necesario y
viable. Por lo tanto, la credibilidad es la variable clave y antecede siempre a cualquier comportamiento

emprendedor del sujeto.

3. LA INVESTIGACION

La investigacion tiene el objetivo de determinar el modelo de la credibilidad emprendedora, y consta de

dos fases: Una fase de prueba piloto y una fase definitiva.

La fase de prueba piloto pretende garantizar la validez de contenido y de constructo del instrumento y de
su fiabilidad. Para la construccién del cuestionario se utilizaron items procedentes de las investigaciones

cientificas mas relevantes en este ambito de conocimiento.

En la validez de contenido se determina si el instrumento de medida sirve para medir el comportamiento
que se pretende medir. El cuestionario se puso a disposiciéon de un juicio de expertos. El resultado del
juicio de expertos indic6 que la gran mayoria de los items eran adecuados y bien redactados. Solamente
algunos items incorporados y de nueva creacién fueron modificados para facilitar su comprension y

simplificacién por el uso de frases de doble negativo.
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En la validez de constructo se observaron los indices de fiabilidad para determinar la consistencia
de las dimensiones del cuestionario. Para ello se realizé6 una prueba piloto con 84 sujetos que nos
permiti6é determinar como correlacionaban los items con su dimensiéon. Los resultados definitivos nos
permitieron reducir el instrumento factorialmente y conseguir alfas de cronbach superiores a los criterios
establecidos por George y Mallery (2003), a excepcién de la variable propension a actuar que se elimind

del formulario definitivo.

La muestra en la fase definitiva incluye un total de 529 estudiantes. El 75% de los participantes son
menores de 24 afios y el 60% son mujeres. Ademas, el 62% tienen antecedentes familiares empresarios
y/o0 auténomos, el 73% dispone de experiencia laboral previa, y un 36% han cursado alguna vez algtn

tipo de formacién vinculada con la creaciéon de empresas.

Es importante destacar que el 82% de los estudiantes son de grado, el 13% de ciclos superiores de
formacion profesional, el 2,5% de postgrado, y el 1% de bachillerato. En relacién a los estudiantes de
grado, el 57% proceden del ambito de las ciencias de salud, el 16% del ambito de empresa, el 6% del

ambito de la educaciéon y humanidades y el 5% del ambito de las biociencias.

En la fase definitiva, la investigacion tiene por objetivo elaborar una ecuacién que nos permita predecir
la credibilidad emprendedora en funcién de las variables independientes previamente identificadas.
Para este fin, utilizamos la técnica de regresion lineal multiple, una vez garantizados los supuestos de

linealidad, normalidad, independencia de los residuos, homocesdasticidad y no colinealidad.

En relacion al coeficiente de linealidad, en nuestra investigaciéon se rechaza la hipotesis nula, no

presentando relacion lineal las variables con la variable dependiente (F=37,401; prob 0,000).

El supuesto de normalidad se cumple, dado que la regresion del residuo estandarizado en relacién a la
variable dependiente traza un grafico de distribucién normal (Figura 2), asi como el alineamiento en

diagonal del residuo estandarizado (Figura 3).

58 |



Ed.40Vol. 8 N.2o 4
DOI: http://doi.org/10.17993/3cemp.2019.080440.51-71

Figura 2. Frecuencia de los residuos estandarizados. Fuente: elaboracién propia.

Figura 3. Grafico de probabilidades acumuladas esperadas y observadas. Fuente: elaboracién propia
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En relaciéon ala independencia de los residuos, se cumple el supuesto que sean aleatorios e independientes

entre si, siendo el estadistico Durbin Watson cercano a 2 (=1,966).

En relacion al supuesto de homocedasticidad, la varianza de los residuos es constante para cada una
de las combinaciones de las variables independientes en relacién a la dependiente. En este sentido
se cumple mostrando una nube de puntos y no correlaciéon entre los residuos tipificados y los valores

pronosticados tipificados (figura 4).

Figura 4. Grafico de dispersion de residuo y valor pronosticado corregido. Fuente: elaboracién propia.

Finalmente, en relaciéon al supuesto de no colinealidad, se cumple que no existe relaciéon lineal entre
ninguna de las variables independientes dado que todos los valores de tolerancia estan entre ,470y ,705;
ylos FIV (4) entre 1,418 y 2,125.

4. RESULTADOS

La investigacion para obtener los factores clave de la credibilidad emprendedora, utiliza la técnica de la
regresion multiple por pasos sucesivos, introduciendo las variables con mayor beta y mas significativas

para observar los cambios producidos en el R cuadrado del modelo.
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Consideraremos necesaria la variable introducida siempre que se cumplan las siguientes condiciones:
* Lavariacién en R cuadrado sea superior a 0,025.
* Elindice de condicion se sitte entre 10-12, indicando poca colinealidad (Belsley, 1991).

* [Elfactor de inflacién de la varianza (FIV) sea inferior a 10 en todas las variables (Neter, Wasserman,
y Kutner, 1990)

Acorde a las condiciones marcadas, el modelo de credibilidad emprendedora resultante es el n°4 de la
Tabla 1.

Tabla 1. Bondad de ajuste de la regresion multiple de los Modelos 1-7.

Estadisticos de cambio

Modelo R R cuatfrado ti Er:i:rla Cambio ; Sig.
cuadrado corregida est’:;nacién enR C::r:tla:lo gn gl2 Cambio
cuadrado enF
1 ,4892 0,239 0,237 3,155 0,239 143,652 1 458 0
2 ,715° 0,511 0,509 2,532 0,272 254,279 1 457 0
3 ,739¢ 0,546 0,543 2,443 0,035 34,743 1 456 0
4 ,756¢ 0,571 0,567 2,376 0,026 27,089 1 455 0
5 ,760° 0,578 0,574 2,359 0,007 7,72 1 454 0,006
6 ,769f 0,591 0,586 2,325 0,013 14,203 1 453 0
7 7739 0,598 0,592 2,308 0,007 8,039 1 452 0,005

a. Variables predictoras: (Constante), CREATIVIDADEINNOVACION

b. Variables predictoras: (Constante), CREATIVIDADEINNOVACION, AUTOEFICACIAs

c. Variables predictoras: (Constante), CREATIVIDADEINNOVACION, AUTOEFICACIA, ESFUERZOYPERSEVERANCIA

d. Variables predictoras: (Constante), CREATIVIDADEINNOVACION, AUTOEFICACIA, ESFUERZOYPERSEVERANCIA, DESEMPLEO

e. Variables predictoras: (Constante), CREATIVIDADEINNOVACION, AUTOEFICACIA, ESFUERZOYPERSEVERANCIA, DESEMPLEO,
MOTIVACIONDELLOGRO

f.  Variables predictoras: (Constante), CREATIVIDADEINNOVACION, AUTOEFICACIA, ESFUERZOYPERSEVERANCIA, DESEMPLEO,
MOTIVACIONDELLOGRO, PROPENSIONALRIESGO

g. Variables predictoras: (Constante), CREATIVIDADEINNOVACION, AUTOEFICACIA, ESFUERZOYPERSEVERANCIA, DESEMPLEO,
MOTIVACIONDELLOGRO, PROPENSIONALRIESGO, FINANCIACION

Fuente: elaboracién propia.
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Se observa la importancia que adopta la variable autoeficacia dado que justifica el 27,2% de la variacion
de la varianza del modelo, asi como la variable creatividad e innovacién que justifica el 23,9% del
modelo. Le sigue con un impacto menor la variable esfuerzo y perseverancia explicando el 3,5% vy la

variable desempleo justificando el 2,6% del modelo de credibilidad emprendedora.

Asimismo, destacamos que las condiciones del indice de condicién y de la FIV se cumplen. Para las
cinco dimensiones del modelo 4, el indice de condicién se sitda en los 12,009, y con s6lo una variable en
proporcién de varianza mas elevada (Tabla 2), mientras que la FIV de las variables no supera los 1,413.

Tabla 2. Diagnésticos de colinealidad del modelo de credibilidad emprendedora.

Modelo  Dimension Autovalor c'::';ec:i P;:'::r‘l’:;::s ;::li’gxggq AUTOEFICACIA PEissFEl:/iionN::lA DESEMPLEO

1 1,968 1 0,02 0,02

! 2 0,032 7,863 0,98 0,98
1 2,864 1 0,01 0,01 0,02

2 2 0,105 5,233 0,09 0,09 0,98
3 0,032 9,485 0,9 0,91 0
1 3,795 1 0 0 0,01 0,01
2 0,105 6,002 0,07 0,06 0,94 0,01

® 3 0,069 7,43 0,15 0,05 0,05 0,95
4 0,031 11,026 0,78 0,89 0 0,04
1 4,49 1 0 0 0,01 0 0,01
2 0,316 3,767 0,02 0,01 0 0,01 0,82

4 3 0,094 6,894 0,03 0,04 0,98 0,03 0,14
4 0,068 8,14 0,16 0,06 0,01 0,93 0,02
5 0,031 12,009 0,78 0,88 0,01 0,03 0

a. Variable dependiente: CredEmp

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 3. Coeficientes de regresion multiple de los Modelos 1-4.

. . Coeficientes Estadisticas de
Coeficientes no estandarizados . ) .
Modelo estandarizados t Sig. colinealidad
B Error estandar Beta Tolerancia VIF
(Constante) 1,207 0,584 2,068 0,039
1 CREATIVIDAD E
INNOVACION 1,058 0,09 0,478 11,785 0 1 1
(Constante) -0,998 0,487 -2,048 0,041
CREATIVIDAD E
2 INNOVACION 0,703 0,075 0,317 9,341 0 0,915 1,093
AUTOEFICACIA 0,74 0,046 0,55 16,2 0 0,915 1,093
(Constante) -1,507 0,478 -3,152 0,002
CREATIVIDAD E
INNOVACION 0,54 0,078 0,244 6,952 0 0,8 1,249
3
AUTOEFICACIA 0,647 0,047 0,481 13,837 0 0,813 1,23
ESFUERZOY
PERSEVERANCIA 0,437 0,074 0.218 5,922 0 0,725 1,379
(Constante) -1,343 0,466 -2,883 0,004
CREATIVIDAD E
INNOVACION 0,526 0,076 0,238 6,968 0 0,799 1,251
4 AUTOEFICACIA 0,553 0,049 0,412 11,362 0 0,708 1,413
ESFUERZO Y
PERSEVERANCIA 0,376 0,073 0,188 5,188 0 0,708 1,413
DESEMPLEO 0,437 0,081 0,186 5,361 0 0,77 1,299
a. Variable dependiente: CredEmp

Fuente: elaboracioén propia.

La ecuacién resultante del modelo de credibilidad es (Tabla 3):

Credibilidad Emprendedora = -1,343 + 0,553 Autoeficacia + 0,526 Creatividad e

innovacion + 0,437 Desempleo + 0,376 Esfuerzo y perseverancia

La variable autoeficacia responde a la percepcion de control en el comportamiento (Ajzen, 1987, 1991),
y la percepcién de viabilidad en la intencién a emprender por parte del sujeto que quiere emprender

(Krueger y Carsrud, 1993; Shapero y Sokol, 1982). La autoeficacia minimiza los posibles errores,
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contratiempos y problemas que puedan surgir durante el largo proceso de emprendimiento (Bandura,
1986). Esta variable se convierte en el mejor predictor al buen desempefio profesional (Bandura, 1977,
1986; Wood y Bandura, 1989). La autoeficacia es una variable fuertemente significativa en todos los
estudios realizados anteriormente en relacion al potencial emprendedor (Chen, Greene, y Crick, 1998;
Krueger ¢t al., 2000; Linan y Chen, 2009; Linan, Urbano, y Guerrero, 2011).

La variable creatividad e innovaciéon corresponde al estado de alerta del individuo hacia nuevas
oportunidades. En este sentido la persona creativa e innovadora es capaz de detectar aquellas nuevas
oportunidades que han pasado desapercibidas por el resto (Kirzner, 1973). Segiin Athayde (Athayde,
2009), las personas creativas son los precursores del comportamiento innovador y que a su vez es
clave para detectar nuevas oportunidades de mercado. Asimismo la correlaciéon entre innovaciéon y
emprendimiento es significativa, siendo especialmente fuerte como percepciéon de viabilidad (Ismail,
Jaffar, y Siow, 2013; Robinson, Stimpson, Huefner, y Hunt, 1991; Wang, Lu, y Millington, 2011).

En relacién a la variable desempleo, la teoria de la marginaciéon de Veciana (1999), entendida como
la propension a convertirse en empresarios aquellas personas con escasas oportunidades laborales,
constata la relacién existente entre desempleo y emprendimiento por necesidad (Espi, Arana, Heras, y
Diaz, 2007; Linan et al., 2011).

Por altimo, la variable esfuerzo y perseverancia de nuestra ecuacion, se refiere a la implicacién del sujeto
mas alla del sacrificio en tiempo y dedicacién. En realidad, emprender tiene su coste de oportunidad
dado que presupone la renuncia a un trabajo estable y seguro (Singh y DeNoble, 2003). También tiene
implicaciones de sacrificio a nivel econémico dado que el emprendedor deberd comprometer recursos
financieros, periddicos, de acuerdo a su proyecto de negocio (Hisrich y Peters, 2002). En estudios previos
con alumnos universitarios se ha constatado que la variable esfuerzo es un factor clave en el proceso de

emprendimiento (Espi et al.,, 2007; Singh y DeNoble, 2003).

Destacamos en la ecuacion, el elevado indice de R cuadrado. En este sentido la bondad de ajuste del

modelo se sitta en ,571. Significando que las variables independientes explican el 57% del total de la
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varianza de credibilidad emprendedora. Este dato es relevante y significativo si lo comparamos con las
investigaciones previamente realizadas y que hemos analizado a lo largo de nuestra investigacion.

Tabla 4. Autores y bondad de ajuste de sus modelos (R cuadrado).

Nombre del autor Valor R cuadrado obtenido
(Brice, 2002) 0,07
(Singh y DeNoble, 2003) 0,18
(Crant, 1996) 0,3
(Korunka, Frank, Lueger, y Mugler, 2003) 0,29
(Lounsbury, Gibson, Sundstrom, Wilburn, y Loveland, 2004) 0,42
(Naldi, Nordqvist, Sjoberg, y Wiklund, 2007) 0,29
(Lee y Tsang, 2001) 0,32

Fuente: elaboracién propia.

En la Tabla 4 observamos que la investigacién previa que ha conseguido una mayor bondad de ajuste
corresponde ala realizada por Lounsbury, Gibson, Sundstrom, Wilburn, y Loveland (Lounsbury, Gibson,
Sundstrom, Wilburn, y Loveland, 2004) obteniendo un ,42.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

El modelo resultante destaca que la credibilidad emprendedora es la combinacion de las percepciones
de deseabilidad y de viabilidad, siendo la percepciéon de viabilidad mas influyente en la credibilidad
emprendedora dado que incluye las variables independientes de autoeficacia, desempleo, esfuerzo y
perseverancia y creatividad e innovacién. El conocimiento de estos factores es de especial relevancia
pues mediante las adecuadas medidas formativas, sociales y politicas se puede incidir en fomentar el

emprendimiento en los jovenes.

Especificamente en percepcion de viabilidad y haciendo referencia a cada una de las variables influyentes
destacamos que la variable autoeficacia correlaciona con la variable de financiacién, que su falta se

percibe por el individuo como un freno y obstaculo en la viabilidad del proyecto emprendedor (Espi ez al.,
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2007; Liithje y Franke, 2003). Esta misma informacién se constata a partir del afio 2008, en los informes
anuales del Global Entrepreneurship Monitor en Espafia dado que hay una menor aportacién de capital
semilla ala actividad emprendedora que implica una mayor necesidad de aportacién de financiacion ajena
en el 70% de los nuevos emprendedores. En este sentido para favorecer un incremento de la actividad
emprendedora seria recomendable informar y formar a los alumnos en las opciones de financiacién
existentes y que mas se pueden adaptar a su proyecto emprendedor. Asimismo, las universidades podrian
valorar la creacién de un fondo de financiacién de capital semilla para impulsar los proyectos que las

universidades consideren de interés.

La variable desempleo influye en el sentido que tienden a convertirse en emprendedores aquellas

personas con escasas oportunidades laborales (Veciana, 1999).

La variable esfuerzo y perseverancia, incluida en la percepciéon de viabilidad, implica que la persona
que quiere emprender debera comprometer recursos financieros (Hisrich y Peters, 2002), de tiempo y
dedicacién para hacer realidad su proyecto emprendedor. Es conveniente generar proyectos adecuados
de acompafnamiento al emprendimiento y aceleracion de proyectos que permitiran al alumno disponer
de un adecuado asesoramiento que les permita ser mas eficaces y eficientes en la creaciéon de su proyecto
emprendedor. Mas especificamente se ha demostrado que los programas de soporte a las Spin-Off
Académicas permiten a los alumnos una mayor comprension de las necesidades del cliente, desarrollar
mejores estudios de mercado, seleccionar los mercados mas adecuados y disefiar planes de negocio mas
viables (Diez-Vial y Fernandez-Olmos, 2014).

En relacién a la variable de creatividad e innovacién, es significativa su correlaciéon con variables del
entorno de la percepcion de deseabilidad. Por tanto, si queremos generar estudiantes creativos e
innovadores, y que sean emprendedores, deberan ser formados en un entorno abierto, que incentive
sus niveles de apertura y de mentalidad abierta (la Rho con apertura es de ,440), en ser responsables,

diligentes, organizados, ordenados y persistentes (la Rho con responsabilidad es de ,402), tolerantes
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al riesgo (la Rho con propension al riesgo es de ,407) y en el sentido de no estigmatizar socialmente el

fracaso, y motivados por el éxito y los resultados (la Rho con motivacién del logro es de ,498).

En definitiva, las universidades para cumplir con los postulados de la Unién por la Innovacion
(Eurostat, 2009) que las conciben como medio para la creacién de nuevas empresas y generaciéon de
nuevos emprendedores deberan conocer en profundidad el proceso donde los estudiantes devienen
emprendedores. Tal y como sugiere Vanevenhoven y Liguori (2013), “Comprendiendo mejor el complejo
proceso que ayuda y dificulta a los estudiantes a devenir emprendedores, podemos diseniar mejor el plan

de estudios para cumplir con sus siempre cambiantes necesidades “(p. 324).
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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como propoésito plantear una propuesta de estrategias de
publicidad emocional a través de medios ATL (dbove the line, medios tradicionales) y BTL (Below the line, canales
mas directos) al comercial Sarita. En lo concerniente al problema detectado a través de la entrevistada
realizada a la propietaria, no maneja una red social del negocio que permita tener una retroalimentacién
por parte de los clientes, asi como un identificativo externo de lamarca. La metodologia de la investigacién
es de caracter bibliografico, asi como los métodos analitico, deductivo, analisis, sintesis, con el fin de
obtener informacién y analizar la investigacién realizada a 60 clientes. El Alfa de Cronbach de los
datos recopilados fue 0,85 de 1, dando como resultado fiabilidad en el instrumento aplicado. Referente
a la validez se obtuvo un 0,96 de 1, la misma que se consider6 aceptable y con ello correlacién con
la fiabilidad. Finalmente, se pretende guiar en la comunicacién emocional para desarrollar campafas
efectivas en los medios ATL y BTL que permitan persuadir al cliente de este negocio y atraer a clientes

potenciales.

ABSTRACT

T he present research work has like goal give a propose emotional publicity strategy through de media ATL (Above The Line,
traditional media) and BTL (Below The Line, direct channel) to the “Sarita™ Commercial. Respect to the scientific problem
looked to through to interview to the owner; so they don 't use a social network the business that allow recewed a_feedback
Jrom the clients, also an out identification of the brand. The research methodology is bibliographic character and, analytic,
deductive, and synthetic methods, in order to obtain information and analyze the effected research to 60 costumers. "IThe Alfa
the Cronbach to the data looked was 0,85 of 1, giving as a result a_friability in the research instrument apply. Referent to
the validity was 0,96 of 1, which is acceptable and, with that the correlation and the friability. Finality, it is to guide in the
emotional communication in order to develop effect campaign in the media ATL and BTL that allow persuade to costumer

of Commercial and, attract polential clients.
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1. INTRODUCCION

Hoy en dia se vive un mundo mas globalizado y dinamizado, donde las empresas deben utilizar nuevos
elementos que les permita tener un enfoque directo con los clientes y un contacto permanente con los

mismos, para de esta manera llegar a un posicionamiento deseado.

De acuerdo con Farran y Lopez (2010), consideran que la comunicacién estd ligada a la emocionalidad,
pues no solo se trata de ofrecer un discurso publicitario informativo, racional, una propuesta tnica de
valor (USP), que permita persuadir al cliente para que adquiera el bien, hoy esta composicién parece no

tener correspondencia (p. 44).

A mediados de los 70, David Bernstein catalogb los mensajes publicitarios en dos tipologias segtn la
estructura de su discurso: los mensajes racionales y los mensajes emocionales. A los que cabria unirles
una tercera, los mensajes hibridos de ambos: racionales/emocionales. Esta division fue adoptada de
inmediato por el mundo profesional y ampliamente estudiada en el ambito académico. Pero esta division
fue el fruto de una profunda observacioén de la evolucion del mensaje publicitario a lo largo de la historia

(como se cita en Farran y Lopez, 2010, p. 43).

Por otro lado, las Estrategias de Comunicacion Publicitaria Emocional constituyen hoy una forma eficaz
de comunicacion que las empresas utilizan para lograr la diferenciacion frente a los productos de la

competencia despertando la mas diversas sensaciones para estimular a sus clientes.

El mundo entero se mueve por emociones. De nada sirven los productos, las marcas o las ideas si no
transmiten algo mas alla de lo puramente visual o conceptual. Lo que diferencia a unas personas de las
otras como consumidores es precisamente el tipo de emociones que las mueven el producto o marca. Sin
embargo, muchos anunciantes y agencias siguen olvidandose de generar respuestas emocionales en sus
acciones de marketing. Y sin respuestas emocionales, es imposible que una campaifia publicitaria genere

resultados, branding o recuerdo (Sergi, 2011).
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Los anuncios que apelan a las emociones consiguen, segun un analisis desde el punto de vista neurologico,
quedarse en la memoria a largo plazo (es decir, la que importa, la que crea los recuerdos). Ademas,
conectan con el punto de decision de compra. Cada vez que un consumidor adquiere un producto,
lo hace de una forma subjetiva. No se trata de una decisién tomada por nuestro cerebro racional o

consciente, por lo que llegar con el mensaje a la parte emocional del cerebro es especialmente importante

(Pico, 2014).

Por lo general, la publicidad Above The Line (ATL) es una forma mas masiva de promocionar la marca,
donde la publicidad podra ser recibida por el pblico objetivo y también por personas que no pertenezcan
a este segmento. Below The Line (BTL) emplea canales mas directos, es mas cercano e impacta ptblicos
mas pequeiios, logrando, por lo general, mayor recordaciéon y sorpresa. Es probable que el BT'L solo sea

dirigido al target de la marca (Hernandez, 2015).

Si bien los medios ATL (radio, TV, cine, exteriores) son medibles, resultan estaticos y requieren de un
consumidor cautivo, ya sea frente a una pantalla o con una radio encendida, mientras que los medios
BTL tienen la virtud de la movilidad, de acompaiiar al consumidor en sus actividades diarias. Regalar
volantes en un seméforo es un clasico ejemplo de una actividad BTL, siempre y cuando el lugar y el
consumidor sean congruentes con el producto que forma parte del volanteo. En caso opuesto estariamos
hablando de otro medio mas de ATL. Pero en cambio, si estamos frente a un anaquel de cereales y
una promotora nos ofrece una degustacion de una nueva marca de dicha categoria, el impacto puede
ser inmediato y certero. Estos medios cumplen funciones muy diferentes a los BTL. Por lo general, son
estratégicos, contribuyen a la construccién de una marca y de su posicionamiento en la mente de sus
consumidores. En cambio, los medios BTL, ademas de contribuir a lo primero, apelan a necesidades
tacticas y de corto plazo. Funcionan muy bien para reducir inventarios de lento movimiento, para

recuperar las ventas de alguna region, o para disminuir el impacto de algin competidor (Geifman, 2015).

El proposito de esta investigacion es plantear una propuesta de estrategias de Publicidad ATL y BTL al

Comercial Dulcemania y Arreglos “Sarita”, ya que es un local nuevo en el sector de Leonidas Plaza, con
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esto, se pretende guiar en la comunicacion emocional para desarrollar campanas efectivas en los medios

ATLy BTL que permitan persuadir al cliente de este negocio y atraer a clientes potenciales.

2. MARCO TEORICO

2.1. COMUNICACION PUBLICITARIA EMOCIONAL

Loépez(2007) alega que: “la publicidad emocional entendida como la persuasion dirigida alos sentimientos

del publico, se centra ante todo en cubrir sus deseos y anhelos profundos de manera real o simbdlica”.
Solorio (2013) considera que:

Una estrategia de comunicacion es importante tener claro que es lo que quieres comunicar a los clientes,
partiendo de esto se debe planear una mezcla promocional de publicidad y relaciones publicas. Las
estrategias de comunicacién se basan en la distribucién de los anuncios a lo largo de la duraciéon de la
misma, es decir, dependiendo del plan promocional y los objetivos con los que se cuente se definiran la

estrategia a utilizar.

2.2. ESTRATEGIA EMOCIONAL

La estrategia emocional se fundamenta con datos obtenidos del entorno, por ello, al definir una estrategia
emocional, se debe considerar los acontecimientos que se presentan a diario en el medio y se deben

encausar, recrear y adaptar a pruebas piloto para posteriormente fortalecer la estrategia inicial (Cisneros,

2013).

Ceruelo y Gutiérrez (2003) expresan que cuando lo que se busca es que las emociones actien como
un recurso, las campafias publicitarias se esbozan para no pasar inadvertidas. Para ello se considera el
humor, a la exageracion e, incluso, al doble sentido. Este tipo de menciones proporciona generalmente

poca informacién sobre las cualidades de los productos exhibidos; mas bien, las emociones actian como

78|



Ed.40Vol. 8 N.2o 4
DOI: http://doi.org/10.17993/3cemp.2019.080440.73-93

un seiiuelo para captar la atencion del larget. La validez de esas campafias se revela en un aumento de la
notoriedad del anuncio y, por ende, de la marca expuesta. A su vez, es posible que la evaluaciéon positiva

de los anuncios por parte del espectador permita una actitud positiva hacia la marca.

2.3. MEDIOS PUBLICITARIOS DE LA COMUNICACION

Kotler y Armstrong (2012) consideran a los medios publicitarios como “vehiculos que se utilizan para

entregar los mensajes publicitarios a su pablico previsto” (p. 444).

En este sentido, son el transporte que los negocios emplean por medio de mensajes estructurados para

dar a conocer los productos o servicios que ofertan y que al final capten la atencién de su segmento.

2.3.1. PERFILES DE LOS PRINCIPALES MEDIOS

El auge de soportes emergentes y los medios tradicionales prestan a las marcas importantes oportunidades

para acercarse al consumidor de forma cada vez mas personalizada (Kotler y Armstrong, 2012, p. 447).

Cada medio es fundamental en una campaifia publicitaria. Por ello, es importante no centrarse en un

solo medio sino combinar varios medios de comunicacién e integrarlas.

Por consiguiente, se debe tener en cuenta aspectos como caracteristicas del medio (duracion, tamaio,
forma), costos, atributos y audiencia para decidirse por el o los medios idéneos para el negocio (Soria,

2015, p. 63).

Tabla 1. Ventajas y desventajas de los principales medios.

Medios Ventajas Desventajas

Gran eficacia por el impacto visual y auditivo. Variedad de
formatos permite segmentar a los publicos sobre los que Publicidad mas costosa debido a la inversion en produccion
se dirige la publicidad, y el horario en el que puede resultar  y externalizacién de servicios a una agencia de publicidad.
mas eficaz el mensaje

Television
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Medios

Periédicos

Internet

Correo

directo

Revistas

Radio

Exteriores

Ventajas

Presenta amplia cobertura, ya que posee distribucion
provincial, regional o nacional.

Diferentes precios segun dia, tamafo y seccioén.

Medio de comunicacion gratuito al que tiene acceso
cualquier target.

Son mas econdmicos y tienen amplia cobertura desde
cualquier parte del mundo se puede acceder.

Alta selectividad de publico; flexibilidad; no hay
competencia publicitaria dentro del mismo medio; permite
la personalizacion.

Los lectores son exigentes y leen con atencién todos los
contenidos.

Llega a un publico muy heterogéneo, puesto que es un
medio seguido por la mayor parte de la ciudadania. Coste
bajo-medio

Flexibilidad; alta exposicion repetida; bajo costo; poca
competencia de mensajes; buena selectividad de
ubicacion.

Desventajas

La mayor parte de los periédicos ha sufrido una caida
importante en nimero de lectores debido a la irrupcion de la
prensa en Internet.

Es dificil controlar el tipo de usuario al que le llega el
mensaje publicitario (mayor exposicion a publico joven). La
eficacia publicitaria no es igual en todos los formatos en los

que se presenta en Internet

Costo relativamente alto por exposicién; imagen de “correo
no deseado”.

La insercién publicitaria es costosa debido a que la tirada, a
diferencia de los periédicos, es menor.

En ocasiones es dificil que el oyente mantenga la atencion,
puesto que es un medio que carece de imagen.

Poca selectividad de publicos; limitaciones creativas.

Fuente: (Soria, 2015, pp. 64-68; Kotler y Armstrong, 2012, p. 447).

De acuerdo con un estudio realizado por la empresa Informedia, empresa especializada en auditoria y
estadisticas publicitarias, mencionan que los medios tradicionales ecuatorianos durante el afio 2014, la
inversion decreci6 13,9% en octubre del afio pasado con respecto al mismo mes de 2014. Y, en términos

generales, hubo una disminucién del acumulado (enero a octubre de 2015) de 10,4% con respecto a

2014.

Referente a la inversion publicitaria en la television se considera el 58% del mercado publicitario en
paralelo con la prensa que le sigue con el 15%, es decir, existe una diferencia de 43%. En tercer lugar,
esta la radio con el 14%, apenas un punto porcentual por debajo de la prensa y la via pablica (vallas

publicitarias, paradas de bus, centros comerciales, etc.) con el 7%. Finalmente, la revista y los suplementos

se encuentran en el altimo lugar con apenas el 3% cada uno (El telégrafo, enero 05, 2016).
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Un estudio realizado en Ecuador por la empresa Publimark durante el afio 2018, revela la distribucién de
la audiencia en cada una de las redes sociales. Facebook lidera con 12.00 millones usuarios, distribuidos
en 48% mujeres y 52% hombres. Instagram en segundo lugar con 3.90 millones de usuarios, divididos
en 55% mujeres y 45% hombres. Esta red cuenta con un crecimiento de 2,6% trimestral. En tercer lugar,
se encuentra Twitter con 790 mil usuarios, de los cuales el 30% son mujeres y el 70% son hombres. Con
un decrecimiento semestral de 6,3%. Finalmente, en el caso de LinkedIn, cuenta con 2.20 millones
de usuarios, repartidos en un 46% mujeres y el 54% hombres. Su crecimiento trimestral es de 4,8%
(Briceno, 2019). El crecimiento de la publicidad digital segin datos proporcionados por Interactive
Advertising Bureau (IAB) en el ano 2013 se presenta un 50% en la inversiéon de publicidad por internet
en el pais. Se enfatiza que hubo un aumento tanto en display con el 55%, redes sociales con el 33% y
movil en el 12% (El Universo, 2014).

Tomando en cuenta estos datos estadisticos de Ecuador, en los medios tradicionales atn tienen su
respectiva audiencia, aunque poco a poco va decreciendo la inversion publicitaria. Referente a los
medios digitales, han cambiado la forma de publicitar los negocios y marcas, pues, las personas cada
vez mas utilizan las redes sociales para informarse al instante de lo que sucede en su ciudad o a nivel
mundial. En este sentido, los negocios ven una oportunidad para promocionar sus productos o servicios
sin ser intrusivos y dirigiéndose a su publico objetivo, ya que las redes permiten segmentar su audiencia
y llevar estadisticas en tiempo real de lo que se publica. Sin embargo, es importante que las empresas
estudien su nicho y con ello elegir medios acordes no solo ATL sino también BTL, y, posterior a ello,

disenar mensajes idoneos y creativos para su mercado.

3. METODOLOGIA

La metodologia de la investigacion es de caracter bibliografico y de campo por medio de la observacion,
debido a que se realizan basquedas de conceptos definiciones e ideas, entre las fuentes de informacion

se encuentran: libros, tesis de paginas web, revistas cientificas, articulos cientificos entre otros.
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Los métodos aplicados en esta investigaciéon son: método analitico, deductivo, analisis, sintesis, tedricos

con el fin de obtener informacién y analizar la investigacion.

En el presente trabajo se utilizara como instrumento la encuesta y la entrevista, la cual permitira reunir

informacién necesaria para el desarrollo del mismo.

Gracia, Socorro y Martin (2014) afirman que “las muestras no probabilisticas no representan con
exactitud a la poblacién. Sin embargo, resultan satisfactorias, y hasta deseables, para ciertos propositos
de investigacion. Con mayor frecuencia obedecen a la imposibilidad de que los investigadores obtengan

muestras representativas”.

La muestra no probabilistica por conveniencia que se aplicara en la presente investigacion es de 60
clientes del Comercial Dulcemania y Arreglos “Sarita”, pues el negocio no cuenta con una base de datos

que permita aplicar otro tipo de muestreo.

En relacion con el tema que se esta tratando se puede decir que el método aplicado, como se visualiza en
la Tabla 2, demuestra que la fiabilidad esta en un 0,85 de 1, dando como resultado del Alfa de Cronbach

de los datos recopilados.

Tabla 2. Estadisticas de fiabilidad.

Alfa de Cronbach N de elementos

,846 6

Fuente: elaboracién propia.

Referente a la validez del instrumento, de acuerdo con la Tabla 3, se obtuvo un 0,96 de 1, la misma que

es aceptable y tiene correlacion con la fiabilidad.
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R R cuadrado
Ll R cuadrado ajustado
1 ,859a ,738 ;714

Error
estandar de

la estimacion

,20862

Estadisticos de cambio

Cambio en
R cuadrado

,738

. Sig.
Cambio 11 G512 Cambio
enF
enF
30,482 5 54 ,000

Durbin-
Watson

1,749

Fuente: elaboracioén propia.

4. RESULTADOS

De acuerdo con la investigacién realizada en el sector de Lednidas Plaza, se explica sobre las preguntas

de control de la encuesta realizada en el local Dulce Mania y Arreglos “Sarita™:

De acuerdo con la Tabla 4, el 48,3% de los encuestados consideran que se debe crear una cuenta en

Instagram para poder realizar el seguimiento de la misma y asi visualizar el contenido, mientras que el

36,7% dijeron que es conveniente crear una cuenta en Facebook.

Como resultado, se afirma que se debe crear una cuenta en Instagram, para que sus clientes realicen el

seguimiento y publicitar mas sobre los productos y servicios que el comercial brinda.

Tabla 4. ;En cual de estos medios digitales usted considera q debe realizar publicidad el Comercial Dulcemania y Arreglos

“Sarita”?
| Frecuencia
Twitter 1
Facebook 22
Instagram 29
Valido

WhatsApp 7

YouTube 1
Total 60

Porcentaje
1,7
36,7
48,3
11,7
1,7
100,0

Porcentaje valido

1,7
36,7
48,3
1,7

1,7

100,0

1,7
38,3
86,7
98,3
100,0

Porcentaje acumulado

Fuente: encuesta realizada en el comercial “Sarita”.
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Como se observa en la Tabla 5, el 65% piensan que se debe realizar vallas publicitarias para el
reconocimiento del Comercial, mientras que el 16,7% de los encuestados eligieron hojas volantes para

el conocimiento de los productos y servicio que el Comercial ofrece.

Con respecto a los resultados se realizaran vallas publicitarias para asi dar a conocer su lugar de atencién
y también sobre las promociones que realiza el Comercial.

Tabla 5. ; En cual de estos medios tradicionales usted considera que debe realizar publicidad el Comercial Dulcemania y Arreglos

“Sarita”?
| Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Radio 9 15,0 15,0 15,0
Periédicos 1 1,7 1,7 16,7
Hojas volantes 10 16,7 16,7 33,3
Valido

Publicidad moévil 1 1,7 1,7 35,0
Vallas publicitarias 39 65,0 65,0 100,0

Total 60 100,0 100,0

Fuente: encuesta realizada en el comercial “Sarita”.
En lo que corresponde a la Tabla 6, el 81,7% afirmaron que si existiese una campana publicitaria esta
incentivaria a sus clientes a visitar el negocio, mientras que el 18,3% respondieron que estan de acuerdo

con la misma.

En lo correspondiente a la publicidad, la mayoria de los clientes afirman que desearian que se aplique
una campaiia publicitaria para incentivar a visitar el Comercial.

Tabla 6. ;Cree usted que se generaria un mayor nimero de ventas, si existiera una campafa publicitaria que incentive a los
clientes a visitar el Comercial Dulcemania y Arreglos “Sarita”?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido ::J;el:taajz
De acuerdo 11 18,3 18,3 18,3
Valido Totalmente de acuerdo 49 81,7 81,7 100,0
Total 60 100,0 100,0

Fuente: encuesta realizada en el comercial “Sarita”.
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Entrevista a la duena del Comercial Dulcemania y Arreglos “Sarita”, cuyo objetivo es conocer la
publicidad que aplica dentro del mismo.

1. ;Actualmente usted realiza alguna publicidad para el reconocimiento de los productos y servicios que

presta su negocio?

En radio, en mi cuenta de Facebook y WhatsApp personal.

2. ¢(Cree usted que los medios de publicidad utilizados actualmente en su negocio son los mas adecuados?
St, ya que st ha sabido llegar a sus clientes.

3. iQué medios usted considera eficaz para lograr el reconocimiento de su negocio?

Twitter () Radio (X))

Facebook ( X)) Periodicos ()
Instagram ( X) Hojas volantes ()
WhatsApp (X)) Publicidad mévil ()
YouTube () Vallas publicitarias ( X )

4. ;Cuan importante es para usted la publicidad emocional dentro de su negocio?
Es muy importante ya que se incentiva al cliente a comprar y acceder a mis productos y servicios.

5. ¢Considera usted que al crear una publicidad con contenido emocional aportaria valor y mejoramiento

a sus ventas?

Claro que st, ya que en este siglo veintiuno la gente visualiza bastante la publicidad y eso hace que los clientes accedan a mi

Comercial y generen mds ventas.
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Cabe senialar que tanto los clientes encuestados como la propietaria del comercial entrevistado consideran
que se deben estructurar y desarrollar en conjunto publicidad emocional tanto en medio tradicional

(valla publicitaria) y digital (red instagram) para generar un excelente posicionamiento de la marca.

5. DESARROLLO DE LA PROPUESTA

Instagram es una plataforma muy atractiva para la mayoria de los jovenes, y las marcas estan apostando
por usarla cada vez mas en su estrategia de marketing. Se ha convertido en una red social que abarca
contenidos visuales, que cada vez atrae mas al publico joven y empresas que desean atraer a su farget. Asi
también cuenta con ventajas que estan siendo aprovechadas por sus usuarios. Ademas, estas ventajas de

Instagram ayudan en la estrategia de Marketing Digital para las marcas (Salinas, 2017).

De acuerdo con la investigaciéon realizada para este negocio, se determiné que los clientes prefieren
Instagram para conocer mejor sobre los productos y servicios que se expenden. Por ello, es importante
fundamentar las ventajas del mismo como herramienta de marketing para tener mayor eficacia al

momento de manejar este tipo de red social.

Entre las ventajas es que permite crear marcas, pues las personas les agradan visualizar imagenes y
se sienten atraidas. Otra ventaja es que permite sincronizar con otras redes sociales como Facebook y
Twitter, de esta forma llegar con el contenido a otros perfiles. Se puede interactuar con los seguidores,
de esta forma se obtiene un feedback del pablico objetivo, a su vez, el uso del hashtag para que compartan
sus experiencias con este simbolo y el nombre de la marca. La gran mayoria de personas emplean el
celular, y esta red cuenta con la aplicacion que se adapta al teléfono y con ello permite visualizar las

publicaciones realizadas.

Instagram Ads proporciona herramientas en donde se puedan disefiar anuncios visuales que consienten
humanizar la marca y conseguir nuevas audiencias. Otro punto clave es la geo-localizacion que se puede

agregar en las fotos la ubicacién, con ello, el negocio puede obtener mayor visibilidad.
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Entre alguno de los objetivos de esta rede se encuentran: Crear imagen de marca, exponer las novedades
del negocio, publicar sobre los productos y servicios, incrementar las ventas, mayor engagement, fortalecer

los productos mas relevantes del comercial (Digitalmenta, 2018).

Basandose en lo antes manifestado, se disefia la red social Instagram, con el fin de ejemplificar y dar a
conocer que se puede desarrollar estrategias emocionales para generar fidelizacién en los seguidores de

la cuenta Dulce Mania y arreglos “Sarita”.

Como se observa en la Figura 1, aplica todas las funciones aprovechables para la cuenta de negocio. En
su perfil, expresan su direccion, la categoria a la que pertenece (Comercial). Las imagenes publicadas
evidencian su trabajo, esto genera interacciéon del usuario, ademas de dar a conocer los productos y

servicios que oferta el negocio.

Figura 1. Disefio de la cuenta Instagram Comercial “Sarita”. Fuente: Instagram dulcemaniayarreglossarita.
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Figura 2. Estadistica de publicacién comercial “Sarita”. Fuente: Instagram dulcemaniayarreglossarita.

En la Figura 2 se visualiza los resultados de una publicacion, para conocer el desempeiio, obteniendo
un alcance de 112 de usuarios que han visto la publicacién durante los tres primeros dias de compartir
la publicacién. Es decir, que para ser una cuenta recién creada y con 62 seguidores, lo que significa que

lo han visualizado mas de una vez.

Por otra parte, de acuerdo con la encuesta realizada, el 65% de los clientes consideran que se debe
publicitar por medio de vallas. Por consiguiente, Martinez (2018) argumenta que las vallas son uno
de los recursos mas simbolicos y efectivos para influir en el cliente, sobre todo para realizar acciones
promocionales, y su aplicacion estima un gran valor afiadido a las campafias de comunicacién lanzadas
por las marcas, ya que fortifica ampliamente los estimulos enviados por estas a través de otra clase de
medios, bien sean anuncios en TV, en periodicos, en revistas, en redes sociales, entre otros canales (p.

154).
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Al respecto conviene decir que las vallas son una herramienta visual para promocionar y publicitar una
marca y por medio del uso de elementos visuales grandes ubicados en puntos estratégicos en vias y calles
de la ciudad donde hay gran flujo de gente. Su objetivo es llamar la atencion de posibles consumidores
y lograr que las personas que son expuestas al mensaje recuerden la marca. Por ello, debido al tiempo
de exposicion limitado que tienen las vallas publicitarias, el mensaje de marca debe ser corto y facil de
entender, de lo contrario el consumidor no entendera el mensaje y la marca no sera recordada. Por lo

normal una valla tiene aproximadamente 3 segundos de exposicion (Vasconez, 2016).

Existen diversos tipos de vallas publicitarias, por lo que resulta un formato muy versatil y, en funcion de
sus particularidades, captan de una u otra manera la atenciéon del publico objetivo. Las mas utilizadas
son las vallas clasicas o tableros de anuncios, valla publicitaria de vinil, posters, vallas en 3D, vallas y
pantallas digitales, vallas palomeras, vallas de tres caras, las iluminadas y las rotatorias. Ademas de las
vallas, existen otros soportes exteriores muy utilizados por los negocios del sector, como son los mupis, las

lonas o las marquesinas de los autobuses (Grupo Graphic, 2014).

De esta circunstancia nace el hecho de que se disefie una valla publicitaria tipo palomera que permita
identificar externamente al negocio a su vez mejorar su imagen y su reconocimiento en el sector, dentro
de este contenido se visualizara la ubicacion del Comercial, imagenes de calidad referente a los productos
y servicios, direccion de la red social, estos detalles permitiran generar interés emocional a la hora de

adquirir los productos de esta indole.
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Figura 2. Parte trasera y frontal de Tipo paloma publicitaria. Fuente: elaboracién propia.

La exposicion constante de la valla tipo palomera en las afueras del local permitira cautivar a los
clientes actuales y potenciales de una forma mas eficiente al entregar un mensaje oportuno con disefio
creativo y alternativo, empleando iméagenes en alta resolucién, con un material adecuado y resistente
a las condiciones, caracteristicas de los espacios exteriores. Disefiado con contenido simple, conciso y

convincente, pues, se¢ debe captar la atenciéon del transetinte entre los 5 a 7 segundos de exposicion.

6. CONCLUSIONES

Tomando como base la literatura investigada, se concluye que la publicidad en medios ATL y BTL tiene
mayor impacto si se aplican estrategias de comunicacién emocional, pues estas actian como un estimulo
para captar la atencion del target por medio de mensajes basados en la empatia y el conocimiento del

otro.

En la investigaciéon realizada a las 60 personas seleccionadas en la muestra no probabilistica por
conveniencia, se pudo conocer los medios de comunicacion tradicional y digital que los usuarios prefieren

recibir informacién del Comercial “Sarita”. Por tanto, se fundamenta la propuesta para promocionar
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a través de la red social Instagram y la valla publicitaria los productos y servicios que oferta y de esta
manera generar un mejor engagement, y a su vez, quien administra el negocio sea consciente de los gustos

comunicacionales de su puablico objetivo.

Segin los datos estadisticos obtenidos, los medios tradicionales han decaido en un 13,4% en el pais,
no obstante, ello no significa que no se deban aplicar, ya que estos se mantienen segin la necesidad de
cada ciudad, como lo evidencia la encuesta, donde los clientes consideran con un 65% el uso de valla
publicitaria. Por otro lado, el auge del internet dio paso a la publicidad digital y en especial a través
de las redes sociales con un 50%. A pesar de que Facebook es la red social preferida, sin embargo,
los entrevistados eligieron Instagram con un 48,3%, con ello, y de acuerdo con las estadisticas denota
el crecimiento y aceptacién de esta aplicacion para estructurar campaias efectivas, pues, los usuarios
pueden interactuar y asi también el negocio puede obtener un feedback real, para potenciar sus estrategias

publicitarias.

Finalmente, es primordial que al estructurar mensajes con contenido emocional permita quedarse en la
memoria a largo plazo (es decir, la que trasciende, la que genera los recuerdos). Asi también, enlazan con
el punto de disposicién de compra, por lo que llegar con el anuncio a la parte emocional del cerebro es

esencialmente importante.
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RESUMEN

Desde los 90°s se han venido realizando un gran nimero de tesis de grado en el Pert siendo el clima y
el desempeno laboral variables de interés, cuyo analisis permite generar estrategias que incrementen la
productividad del pais. Se ha llevado a cabo una revision sistematica de tesis que analizan la relacion o
influencia entre las variables clima y desempefio organizacional en Lima y Callao durante los afios 2015
a 2019, teniendo como objetivo el identificar las aproximaciones teéricas sobre el clima organizacional

y desempefio laboral.

ABSTRACT

Since the 90°s, a large number of thesis have been carried out in Peru, with working environment and work performance
variables of interest, whose analysis allows generating strategies that increase the country’s productivity. A systematic thesis
review has been carried out that analyzes the relationship or influence between the variables climate and organizational per-
Jormance in Lima and Callao during the years 2015 to 2019, with the objective of identifying the theoretical approaches

on the organizational climate and work performance.
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Clima organizacional, Clima laboral, Desempefio organizacional.
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Organizational environment, Working environment, Work performance.
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1. INTRODUCCION

La economia constituye el motor de crecimiento para el desarrollo de cada pais y el enfoque vigente
en términos de gestion considera al recurso humano como un elemento indispensable para el éxito
en las instituciones. Es por esto que las variables vinculadas a gestion del talento se convierten en un
elemento diferenciador y de gran influencia en los resultados que se obtienen en cualquier institucién u

organizaciéon (Rio-Lama, Maldonado-Erazo, Alvarez-Garcia y Sarango-Lalangui, 2017).

Sobre este contexto, el Clima y Desempeno Laboral son variables de gran relevancia e interés para la
investigacion basica y aplicada, siéndolo también en el contexto empresarial. Considerando que 86% de
los trabadores peruanos renunciarian a su trabajo por mal clima laboral (El Comercio, 20 de agosto del
2018), y que el clima afecta hasta en 20% a la productividad y al desempefio (Gestion, 03 de setiembre
del 2018 y 03 de junio del 2019).

La investigaciéon vinculada a clima laboral y organizacional ha sido relativamente escasa hasta los 90%s,
sin embargo, en adelante se han venido realizando decenas de tesis de pregrado y posgrado sustentadas
en nuestro pais que buscan vincularla con variables como satisfacciéon, compromiso, desempeiio laboral
(Orbegoso, 2015), siendo esta tltima es de especial interés, pues el buen desempeiio laboral surge como

una estrategia integral de mejora continua que aporta a la competitividad de la misma (OI'T; 2014).

Este trabajo tiene como objetivo identificar las aproximaciones teéricas sobre el clima organizacional y
desempefio laboral en Lima — Pert, brindando a su vez una sintesis de la investigacion realizada sobre

clima organizacional y desempeno laboral en Lima — Pert.

2. METODOLOGIA

Se ha llevado a cabo una revisién sistematica, fundando como criterios de seleccidn, el ser tesis de grado
bl $l
que establezcan relacién o influencia entre las variables clima y desempefio organizacional en Lima y

Callao, durante los afios 2015 a 2019, tanto en instituciones publicas y privadas. Se han excluido tesis

| 97


http://doi.org/10.17993/3cemp.2019.080440.95-117

Investigacién y pensamiento critico. ISSN: 2254-3376

que trabajen en instituciones u organizaciones de otras provincias y articulos cientificos basados en tesis
de investigacion, asi como también tesis y trabajos de investigacién realizados sobre la poblacién en
>

universidades extranjeras.

Se han escogido un total de 34 tesis sustentadas de diversas universidades de Lima, 29 que declaran
tener un enfoque cuantitativo siendo de tipo y disefio correlacional no experimental y 5 que declaran un

enfoque cuantitativo, siendo de tipo y disefio descriptivo-explicativo no experimental.

La estrategia de basqueda y selecciéon de datos del estudio incluyé titulo, nombres de los autores,
afno de publicacion, objetivo de la investigacion, descripcion de las variables incluidas y dimensiones
consideradas, para la posterior revisién descriptiva, que permita identificar, evaluar y resumir el aporte

teorico de los autores (Squires, 1994 citado por Vera, 2009).

3. RESULTADOS

3.1. SOBRE LOS OBJETIVOS ESTUDIADOS Y LA METODOLOGIA

En cuanto a la metodologia utilizada en los trabajos de investigacion, veintiocho de las tesis revisadas
declaran una metodologia cuantitativa de tipo descriptiva y correlacional. Mientras que Seis tesis

declaran una orientacion descriptiva — explicativa.

De las veintiocho tesis que indican ser de tipo descriptiva - correlacional, veintisiete declaran en su
objetivo la intencién de “determinar” la relacion que existe entre la variable clima y variable desempeiio.

Una de estas declara que pretende brindar un aporte innovador al debate del clima y desempeno laboral.

Las seis tesis que declaran una orientacion descriptiva - explicativa en su marco metodologico expresan

sus objetivos en términos de “demostrar” o “determinar” la influencia del clima laboral en el desempefio.
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3.2. SOBRE EL MARCO TEORICO, DEFINICIONES DE LA VARIABLE

Al hablar de las teorias que sustentas las investigaciones objeto de estudio, en lo referente a la variable
clima organizacional, los autores han tomado diferentes bases teéricas, o en algunos casos los mismos
autores, pero en diferentes fechas. Alles (2007) citado por Chipana (2018) definié clima organizacional
como el resultado de la percepcion que los trabajadores realizan al formar parte del ambiente donde
se encuentran, considerandose como sus dimensiones el buen nivel de comunicaciéon, respeto mutuo,
sentimientos de pertenencia, atmosfera amigable, aceptaciéon y animo mutuo, junto a una sensacion
general de satisfaccion. Ademas, el autor plantea que el clima organizacional determina la calidad de vida
y por lo tanto la productividad en los docentes. Otros autores como Schneider (2017) citado por Pizarro
(2019) define clima organizacional como las percepciones o interpretaciones de significado que ayudan
a la gente a “encontrarle sentido” a su labor. El autor plantea en su trabajo de investigaciéon que para
poder identificar y cuantificar esta variable es necesario dimensionarla, considerando las afirmaciones
de Palma (2004), quien indica como dimensiones a la autorrealizacién (apreciacién que colaborador
de las posibilidades que el medio laboral posee para favorecer el desarrollo del mismo), involucramiento
laboral (identificacién de los colaboradores con los valores organizacionales), supervision (apreciacion y
valoracion de los superiores hacia el trabajo del colaborador), comunicacién (grado de fluidez, celeridad,
claridad y coherencia de la informacién que permite el funcionamiento interno de la organizacién) y
condiciones laborales (reconocimiento material, econémico y psicosocial por el logro de las actividades

encargadas).

Altamirano, Galvez e Inche (2018) indican, citando a Robbins (2004) que el clima organizacional es un
campo de estudio que investiga el impacto de los individuos, grupos y estructuras sobre las organizaciones.
Complementando esta visiéon con la definicién de Chiavenato (2009), quien la propone como el resultado
de la influencia de los miembros de la organizacion y en sus resultados en el comportamiento de la

empresa.
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Enriquez y Galderén (2017) indican como factores del clima organizacional el apoyo de la organizacién
y las autoridades, la recompensa de las autoridades a los docentes, el confort fisico, el control y presién

de las autoridades y las relaciones entre compaferos.

Por otro lado, Caligiore y Diaz (2003) citados por Rojas (2018) indican que el clima organizacional
se entiende como la percepcion sobre aspectos vinculados al ambiente de trabajo, que influyen el
comportamiento de los individuos, complementando su definicién con el criterio de Palma (2004),
en el que se permiten acciones preventivas y correctivas necesarias para optimizar y fortalecer el

funcionamiento de procesos y resultados organizacionales.

En lo que refiere a la variable Desempefio laboral Chiavenato (2006), citado por Chipana (2018) indica
que éste es la eficacia del personal que trabaja dentro de las organizaciones, aspecto necesario para el
buen funcionamiento de la organizaciéon. Por tanto, el autor indica que el desempefio es la combinacion
de las diversas conductas y comportamiento de los trabajadores para con sus resultados, necesitando

modificar el comportamiento para medir y observar los resultados.

Chiavenato (2011), citado por Pizarro (2019) indica que el desempeno laboral es el comportamiento
evaluado en relacién a los objetivos fijados, ligado a una estrategia individual que permite lograr los
objetivos mencionados. El autor complementa con la visiéon de Stoner y Gilbert (2006), quienes indican
que el desempenio laboral se refiere al cumplimiento de las funciones de manera eficiente por parte
del colaborador. Pizarro dimensiona la variable en eficacia, eficiencia, relaciones interpersonales,

motivacioén, comunicacion, liderazgo, pertenencia, identificacion y lealtad.

Altamirano, Galvez e Inche (2018) indican que el desempefio laboral es entendido a partir de la teoria de
la equidad, definiciéon de objetivos y expectativas. En lo referente a la teoria de Stacey Adams sostienen
que la motivaciéon depende del equilibrio entre aportaciones que hace la empresa y el trabajador,
existiendo o no una percepcion de equidad y justicia. Sobre la teoria de Locke, los autores indican que, a
partir del dinero, participacion en la toma de decisiones, disenio de objetivos y disefio de tareas, se genera

el desempeiio. Sobre la teoria de Vroom indican que los resultados se dan a partir de las preferencias
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de las personas, el comportamiento a partir de los motivos y la relacién productividad - recompensa del
colaborador. Esta afirmacion les permite compartir la definicién de Chiavenato (2009), quien entiende el
desempeiio laboral como la manera en la que el individuo influye al grupo y a la organizacién al cumplir

sus funciones, actividades y obligaciones.

Mientras que Robbins, Stephen y Coulter (2013) citados por Sum (2015) definen desempefio laboral
como la forma de determinar qué tan exitosa ha sido la organizacién, considerando al individuo y al
proceso, en el logro de los objetivos de la empresa, cumpliendo con las metas estratégicas e individuales.
El autor complementa con la cita de Robbins y Judge (2013) indicando que se reconocen tres tipos de
conducta que constituyen el desempefio laboral: El desempeno de tareas u obligaciones, que contribuyen
a la produccion de un bien o servicio de forma directa o indirecta; el civismo, permitiendo generar un
buen ambiente en el que se brinde ayuda a los demas, hacer sugerencias constructivas y decir cosas
positivas; y la falta de productividad que incluye conductas como robo, dafio a la propiedad de la

compailia, comportamiento agresivo y ausentismo.

3.3. SOBRE LA OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Al hablar de la operacionalizacion de las variables los autores han identificado diversas dimensiones o en

algunos casos han considerado a la variable como unidimensional.

Tabla 1. Operacionalizacion de variables.

| Dimensiones clima organizacional Dimensiones desempefio laboral
Estructura organizacional
Calidad Responsabilidad
. ° Recompensas
Relaciones interpersonales . .
Iniciativa Riesgo en toma de decisiones
Montoya (2016) . . Calidez
Trabajo en equipo Abovo
Organizacion poy o
. = Normas de desempefio
Orientacion de resultados )
Conflicto
Identidad
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Sacsa (2010)

Castro et al. (2019)

Espinoza et al (2015)

Abanto (2018)

Sanchez (2018)

Carazas et al. (2018)

Ramirez (2016)

Lescano (2017)

Altamirano (2018)

Dimensiones clima organizacional

Ambiente fisico
Estructurales
Ambiente social
Comportamiento organizacional

Es parte de la satisfaccion laboral

Potencial humano
Disefio organizacional
Cultura organizacional

Liderazgo
Comunicacion efectiva
Trabajo en equipo

Practica de liderazgo

Sistema formal y la estructura de la organizacion

Las estrategias
El area externa
La historia de la organizacion

Liderazgo
Identidad
Capacitacion

Implicacién
Autonomia
Innovacion
Cohesién
Apoyo
Organizacion
Presion
Claridad
Control
Comodidad

Remuneraciones
Comunicacién
Relaciones interpersonales

Estructura
Responsabilidad
Recompensa

Dimensiones desempeiio laboral

Claridad en objetivo organizacional
Calidad de servicio

Unidimensional
Productividad laboral
Caracteristicas personales
Pericia laboral

unidimensional

Unidimensional

Eficiencia
Productividad
Relaciones interpersonales

Unidimensional

Satisfaccion del trabajador
Motivacion
Eficiencia

Habilidades

Comportamiento
Metas
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Chavez, De la Cruz y
Salcedo (2016)

Garcia et al. (2018)

Palma (2018)

De la Cruz (2018)

Agurto et al. (2018)

Huayta et al. (2018)

Chang (2018)

Porras (2018)

Lépez (2018)

Dimensiones clima organizacional

Liderazgo
Motivacion
Comunicacion

Estilo de liderazgo
Perfil laboral
trabajo en equipo

Incentivos
Comunicacién
Desarrollo de tarea

Motivacion
Capacitacion
Liderazgo

Liderazgo
Disefio organizacional
Cultura organizacional

Comunicacion
Remuneracién
Capacitacion

Comunicacion
Motivacion
Liderazgo

Comunicacioén
Autonomia
Motivacion

Relaciones interpersonales
Estilo de direccion
Sentido de pertenencia
Retribucion
Disponibilidad de recursos
Estabilidad
Claridad y coherencia en la direccién
Valores colectivos

Dimensiones desempeiio laboral

Trabajo en equipo
Productividad laboral
Satisfaccion laboral

Eficiencia
Eficacia
Incentivo
Responsabilidad
Iniciativa
Compromiso
Estabilidad laboral
Proactividad
Cumplimiento de metas
Condiciones de trabajo

Comunicacién
Motivacion
Satisfaccion

Habilidades
Conocimientos
Actitudes

Comunicacién
Eficiencia
Conflictos

Desemperio en el trabajo
Comunicacion
Desarrollo profesional
Objetividad
Eficiencia y eficacia

Eficiencia
Eficacia
Efectividad

Satisfaccion
Comportamiento
Rendimiento

Productividad
Eficacia
Eficiencia

Relaciones interpersonales, adecuacion al
medio de trabajo
Responsabilidad en el trabajo, actitud en el
desempefio
Atributos personales, cualidades inherentes
a su personalidad
Compromiso, actitud en relacién a los
valores de la empresa
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Espino (2018)

Gamonal (2018)

Contreras (2017)

Palpa (2019)

Mayta (2018)

Angeles (2017)

Principe (2018)

Pastor (2018)

Dimensiones clima organizacional

Comunicacién
Motivacion
Confianza

Participacion

Comunicacion interpersonal
Autonomia para la toma de decisiones

Motivacion laboral

Desarrollo personal
Involucramiento laboral
Supervisién
Comunicacion
Condiciones laborales

Estructura
Recompensa
Relaciones
Identidad

Relaciones interpersonales
compromiso organizacional
Afiliacion
Identidad institucional
Relaciones
Direccion
Pertenencia

Retribucién

Objetivos
Cooperacion
Liderazgo
Toma de decisiones
Relaciones interpersonales
Motivacion
Control

Realizacién personal
Involucramiento laboral
Supervision
Comunicacion
Condiciones laborales

Dimensiones desempeiio laboral

Preparacion para el aprendizaje de los
estudiantes.

Ensefianza para el
aprendizaje de los estudiantes.

Participacion en la gestion de la escuela
articulada a la comunidad.

Desarrollo de la profesionalidad y la
identidad docente.

Cumplimiento de roles
Trabajo en equipo
Metas alcanzadas

Produccién
Calidad
Responsabilidad
Cooperacion / actitud
Buen sentido / iniciativa
Presentacién personal

Capacidades
Emocionalidad
Responsabilidad en el desempefio de sus
funciones
Relaciones interpersonales

Estrategias establecidas
Estandares de rendimiento
Control de calidad
Autonomia para tomar decisiones

No precisa

Disponibilidad
Confiabilidad
Productividad

Motivacion
Responsabilidad
Liderazgo y trabajo en equipo
Formacién y desarrollo personal
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Castro y Ramén (2017)

Torres y Zufiga

Andrade y Fabian (2017)

Chou (2018)

Durando (2018)

Hernandez (2017)

Dimensiones clima organizacional

Autorrealizaciéon
Involucramiento laboral
Supervisién
Comunicacion
Condiciones laborales

Realizacién personal
Involucramiento laboral
Supervision
Comunicacién
Condiciones laborales

Salarios
Relaciones interpersonales
Tipos de liderazgo

Objetivos
Cooperacion
Liderazgo
Toma de decisiones
Relaciones interpersonales
Motivacion
Control

Autorrealizacion
Involucramiento laboral
Supervision
Comunicacién
Condiciones laborales

Autorrealizacion
Involucramiento laboral
Supervision
Comunicacion
Condiciones laborales

Liderazgo
Diversidad cultural

Suarez (2017) Orientacién hacia la recompensa Productividad
Autorrealizacion Satisfaccion laboral
Cultura organizacional Integracion
Autonomia laboral Esfuerzo
Desafios Salario
Rojas (2018) Supervision Estimulo
Compromiso Gratificacion
Consecuente Reconocimiento

Dimensiones desempeiio laboral

Desemperio objetivo
Conocimiento y desempefio del cargo
Caracteristicas del individuo

Orientacion de resultados
Relaciones interpersonales
Iniciativa
Trabajo en equipo
Calidad
Organizacion

Nivel de eficiencia
Clima laboral
Competencias

Disponibilidad
Confiabilidad
Productividad

Administracién de informacion al cliente
Relaciones interpersonales
Cumplimiento de meta
Prospeccion de cliente
Efectividad

Unidimensional

Autonomia individual
comunicacion efectiva

Fuente: elaboracién propia.
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Enlo que refiere a las dimensiones de Clima organizacional, las dimensiones en que los autores coinciden
son: relaciones interpersonales, trabajo en equipo, organizacion, disefio organizacional, cultura
organizacional, liderazgo, identidad, capacitaciéon, autonomia, control, comunicacién, estructura,

recompensa ¢ identidad.

En lo que se refiere a desempefio laboral, las dimensiones en las que los autores coinciden son:
responsabilidad, productividad laboral, eficiencia, relaciones interpersonales, motivacion, eficiencia,

habilidades, comportamiento, iniciativa, compromiso, satisfaccion y comunicacion.

Solo en el caso del desempefio, Hernandez (2017), Abanto (2018), Sanchez (2018) y Ramirez (2016)

coinciden que esta es unidimensional.

Esto podria evidenciar que no existe consenso para definir y dimensionar dichas variables, teniendo

entonces dificultad para poder medirla.

3.4. SOBRE LOS INSTRUMENTOS UTILIZADOS

En relaciéon con los instrumentos de recolecciéon de datos los autores han identificado diferentes
instrumentos que permiten medir las variables estudiadas.

Tabla 2. Instrumentos de recoleccion de datos.

Autor de tesis Clima organizacional Desempeiio laboral
Montoya (2016) 0CAQ (Litwin & Stinger) Cuestionario propuest(]) pgr el autor (no tiene ficha
técnica)
Observacion
Sacsa (2010) CDPCO (Gonzales, 1980. y Dorta, 1987) Entrevista informal

Encuesta propuesta por el autor (no tiene ficha técnica)

Escala de satisfaccion con la vida

Castro et al. (2019) e T

Espinoza et al. (2015) Escala propuesta por el autor (no tiene ficha técnica) Escala propuesta por el autor (no tiene ficha técnica)
Abanto (2018) Escala propuesta por el autor (no tiene ficha técnica)
Sanchez (2018) Escala propuesta por el autor (no tiene ficha técnica) Escala propuesta por el autor (no tiene ficha técnica)
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Autor de tesis Clima organizacional Desempeiio laboral
Carazas et al. (2018) Cuestionario propuest9 pgr el autor (no tiene ficha Cuestionario propuest9 p9r el autor (no tiene ficha
técnica) técnica)
Ramirez (2016) Encuesta WES (identifica factores que intervienen en el Clima Organizacional.
Lescano (2017) Escala propuesta por el autor (no tiene ficha técnica)
i i i0 i i i Cuestionario de elaboracién propia
Altamirano (2018) Cuestionario de elab0|"aC|.on propia (no tiene ficha . . . propi
técnica) (no tiene ficha técnica)
Chavez, de la Cruz y Cuestionario propuesto por el autor (no tiene ficha Cuestionario propuesto por el autor
Salcedo (2016) técnica) (no tiene ficha técnica)
Garcia et al. (2018) Escala valorativa propuesta por el autor (no tiene ficha técnica)
Palma (2018) Cuestionario propuesto por el autor (no tiene ficha técnica)
De la Cruz (2018) Escala propuesta por el autor (no tiene ficha técnica) Escala propuesta por el autor (no tiene ficha técnica)
Agurto et al. (2018) Cuestionario propuesto por el autor Cuestionario propuesto por el autor
Huayta et al. (2018) Cuestionario propuesto por el autor (no tiene ficha técnica)
Chang (2018) Escala propuesta por el autor (no tiene ficha técnica) Escala propuesta por el autor (no tiene ficha técnica)
Porras et al. (2018) Encuesta propuesta ’por el autor (no tiene ficha Encuesta propuesta ’por el autor (no tiene ficha
técnica) técnica)
Lépez (2018) Cuestionario propuestf) por el autor (no tiene ficha Cuestionario propuest9 por el autor (no tiene ficha
técnica) técnica)
. Cuestionario: Clima Institucional (no tiene ficha técnica, Cuestionario: Desempefio docente (no tiene ficha
Espino (2018) .
pero presentan baremos) técnica, pero presentan baremos)
Gamonal (2018) Cuestionario propuesto por el autor Cuestionario propuesto por el autor
Contreras (2017) CL — SPC (Palma) Método de escala grafica (Chiavenato, 2010)
Guerrero (2019) Cuestionario de clima organizacional Cuestionario de desempefio docente
Cuestionario de clima organizacional (Con validez y Cuestionario de clima organizacional (Con validez y
Mayta (2018) O I,
confiabilidad) confiabilidad)
Angeles (2017) Cuestionario de Clima Laboral (Acero) Cuestionario de desempefio laboral (Obando)
Principe (2018) Escala de clima y desempeiio laboral (Con validez y confiabilidad)
Pastor (2018) CL - SPC (Palma) Cuestionario de clima orgaﬂlzacmnal (Con validez y
confiabilidad)
Castro y Ramén (2017) CL - SPC (Palma) Encuestas de satisfaccién de cliente
Torres y Zufiga (2015) CL — SPC (Palma) Escala valorativa de desempefio laboral
Andra(dzzz/;;ablan Escala de clima y desempeiio laboral (Con validez y confiabilidad)
Chou (2018) Cuestionario de Clima (Principe) Cuestionario de desempefio (Principe)
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Autor de tesis Clima organizacional Desempeiio laboral
Durando (2018) CL - SPC (Palma) Cuestionaric())(:irs)f?alt;::(igratd(an? s;fg:?a validez ni
Hérnandez (2017) CL - SPC (Palma) Indicadores de desempefio establecidos por area
Suarez (2017) Cuestionario de clima organizacional Formulario de evaluacién de desempefio
Rojas (2018) Cuestionario de clima organizacional y desempefio

Fuente: elaboracién propia.

Sibien existen herramientas como el cuestionario de Sonia Palma, Principe, Acero, entre otros propuestos
por los tesistas, muchos de ellos han desarrollado cuestionarios para su muestra, sin indicar la fuente
de la que han recogido informacién para su construccion, y sin necesariamente mostrar su validez y
confiabilidad a lo largo del estudio realizado. Esto podria sugerir que se deben realizar investigaciones
que permitan ofrecer no solo validez a partir de criterio de expertos, sino también de criterios estadisticos

como analisis factorial, entre otros.

4. CONCLUSIONES

En las tesis revisadas autores como Montoya (2016), Castro et al. (2019), Espinoza et al. (2015), Abanto
(2018), Sanchez (2018), Carazas et al. (2018), entre otros, indican que existe una relacién positiva entre
las variables clima organizacional y desempeno laboral. De todas las tesis revisadas, solo una concluye
que el clima laboral no se relaciona significativamente con el desempefio laboral. Esto aparentemente
indica que independientemente de la dimensién y forma de medir, el clima organizacional y desempeio

laboral estan relacionadas.

Las tesis revisadas muestran realidades problematicas diversas y un marco teérico que, si bien coincide
en algunos puntos, discrepa en casi la totalidad de los casos a la hora de realizar una medicién de estas

variables.

Los autores que suelen ser mas citados, como es el caso de Chipana (2018), Altamirano et al (2018),

Rojas (2018), Sum (2015), entre otros mencionado en el analisis son, Alles, Palma, Robbins y Chiavenato,
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siendo obras de distintas fechas lo que deja entender que los autores no han perdido vigencia y la

definicién de las variables estudiadas estan asociadas a constructos tedricos ampliamente estudiados.

Las definiciones operacionales son amplias y conllevan a la elaboraciéon o definicién del instrumento,
lo cual brinda coherencia. La mayor dificultad se encuentra en el proceso de validez y confiabilidad,
ya que se basa mayormente en criterio de expertos. Esto es ciertamente til, sin embargo, hay métodos
estadisticos que podrian fortalecer la validez mas aun siendo instrumentos que no han sido validados en
otros contextos. Esto coincide con el analisis realizado por Orbegoso (2015), que indica que muchos de los
participes de estas investigaciones podrian declarar a partir de la deseabilidad social. El autor evidencia
también que no encuentra tesis que propongan transformar un entorno o una realidad organizacional

en un enfoque experimental.

Cabe resaltar que la intencion de los autores es en la gran mayoria de los casos, cuantificar estas variables
para poder, a partir de esta medicion, indicar una relacion de causalidad. Sin embargo, la oferta limitada
de instrumentos validos, confiables y baremados puede haber impulsado a los investigadores a utilizar
herramientas que brindan una visiéon parcial de la relacién entre estas variables, vision que es dificilmente

extrapolable a un grupo de empresas o instituciones, un sector econémico o una region.
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RESUMEN

Este trabajo analiza la influencia del valor percibido, desde una perspectiva hedénica-utilitarista, de las
aplicaciones de comercio moévil de productos de moda en la aceptacion de las comunicaciones en forma
de alertas publicitarias méviles. La informacion ha sido recogida a través de un cuestionario estructurado
online dirigido a 340 consumidores que compran productos de moda exclusivamente a través de una
aplicacién de comercio movil en territorio espaiol. Los resultados indican que tanto el valor utilitarista
como el valor hedénico influyen positivamente sobre la aceptaciéon de las alertas publicitarias moéviles.
El estudio realizado aporta una serie de implicaciones gerenciales para la elaboraciéon de estrategias de

marketing y comunicacion.

ABSTRACT

This study analyzes the influence of the perceived value, from a hedonic-utilitarian perspective, of mobile commerce ap-
plications of fashion products in the acceplance of mobile advertising alerts. The data was collected in Spain through a
structured online questionnaire answered by 340 consumers who buy fashion products exclusiwely through a mobile commerce
application. The results showed that utilitarian and hedonic value positively influence the acceptance of mobile advertising

alerts. The study provides management implications for the development of marketing and communication strategies.
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1. INTRODUCCION

Los teléfonos moviles se han convertido en un potente medio de intercambio comercial. De acuerdo
con el informe realizado por Ditrendia en 2018 “Mobile en Espaia y en el Mundo” un 58,9% de las
ventas digitales totales a nivel mundial ya se realizan a través del movil, una tendencia que continuara
en aumento y llegara a su auge conforme los nativos digitales vayan madurando como consumidores,
llegando a suponer un 72,9% en 2021. En Europa, el porcentaje de ventas a través del movil también
continua creciendo, habiendo alcanzado un 35,4% en 2017 frente al 31,3% de 2016, siendo Reino
Unido el pais europeo con el mayor trafico comercial a través del movil (31,1%), sin embargo, en Espafna
este porcentaje es del 29,1%, a pesar de ocupar el sexto lugar en el ranking mundial en penetracion de
smartphones, con un 80% de usuarios moviles (Ditrendia, 2018). En general las aplicaciones de compras
ya registran el 66% de las compras moviles y generan una tasa de conversion del 13%, es decir 3 veces

superior a la de las webs moviles (4%), y superior en 4 puntos porcentuales a la de las webs de escritorio
(9%) (Ditrendia, 2018).

El sector moda ha sido elegido como contexto para la presente investigaciéon ya que en Espafia ocupa
la segunda posicién en el ranking de productos mas vendidos a través del moévil (44%) después del
sector de ocio (50%) (Ditrendia, 2018). Sin embargo, todavia hay mucho trabajo por hacer para que la
compra movil en el sector moda en Espana termine de despegar. Del total de compradores online en
2018, concretamente el 42,7% compré por el mévil (Modaes, 2019), la mayor tasa histérica y el tercer

aumento consecutivo en los tltimos afnos.

Dada la gran importancia en el sector moda, que esta adquiriendo el comercio mévil, que permite a los
consumidores navegar y comprar a través de dispositivos moviles (Yeh y Li, 2009), uno de los grandes
retos que afrontan los comercios es destacar entre el gran nimero de aplicaciones moviles existentes. En
este contexto, para las empresas del sector moda es fundamental conocer el perfil del consumidor y como
se comporta en el entorno de las aplicaciones de comercio moévil y sus comunicaciones, con el objetivo

de aprovechar todo su potencial a través de un 6ptimo proceso de toma de decisiones estratégicas de
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marketing y comunicacion. No obstante, es escasa la informacion existente para este sector, y en general
son muy pocos los estudios previos realizados sobre el perfil del consumidor en el comercio mévil en
Espana (Bigne, et al. 2005; Ruiz-Mafé y Sanz-Blas, 2007; Torres y Gutiérrez, 2010; Catalan y Gutiérrez,
2013; Vallespin-Aran et al., 2017).

Tomando en consideracién lo anterior, el objetivo de este trabajo es abordar el valor percibido de las
aplicaciones de comercio moévil de productos de moda desde una perspectiva hedonico-utilitarista y
la aceptaciéon de las comunicaciones en forma de alertas publicitarias moéviles por los consumidores,

identificando al mismo tiempo el perfil del consumidor en la compra moévil del sector moda.
VALOR PERCIBIDO: Concepto de Valor Percibido

El valor percibido de la compra moévil se define como la evaluacion conjunta de multiples dimensiones
del valor de consumo, utilitaristas y hedénicas, durante el proceso de compra a través de una aplicacion
de comercio mévil. Las investigaciones avalan que puede conseguirse un mejor entendimiento de gran
parte de la conducta humana si se utiliza una aproximacion dual heddnica- utilitarista para explicar el
concepto de valor como resultado de la combinacién de algin tipo de proceso consciente (dimension
utilitarista) con un proceso inconsciente (dimensiéon hedénica) compuesto de respuestas mas espontaneas
(Holbrook y Hirschman, 1982; Babin et al., 1994; Oliver, 1997; Peter y Olson, 1999; Sanchez et al., 2006).
El valor utilitarista se refiere a la evaluacién del consumidor sobre si el resultado de una experiencia
comercial ha sido exitoso en términos de haber satisfecho la necesidad que estimuld la realizacion de la
compra (Holbrook y Hirschman, 1982). Por tanto, los consumidores buscan el valor utilitarista de una
manera racional y orientada a la tarea (Batra y Ahtola, 1991). En cambio, el valor hedénico derivado
de la experiencia de compra refleja el valor emocional o psicolégico de la experiencia (Holbrook y
Hirschman, 1982). El valor hedénico se refiere a la alegria y/o la emocién de la experiencia de compra,
o del escape de las actividades cotidianas que proporcionan la realizacion de las compras. Por tanto,
el valor hedénico es mas personal y subjetivo en comparaciéon con el valor utilitario, y a menudo es

resultado de experiencias divertidas y lidicas (Holbrook y Hirschman, 1982).

122 |



Ed.40Vol. 8 N.2o 4
DOI: http://doi.org/10.17993/3cemp.2019.080440.119-135

Valor percibido v aceptaciéon de alertas publicitarias

Tal y como sostiene Gattiker (1990), la aceptacion de la tecnologia es un estado psicologico con referencia
al uso voluntario de una tecnologia. En esta investigacion, la aceptacion se refiere a la intencion del
consumidor de recibir alertas publicitarias moéviles a través de una aplicaciéon de comercio moévil. La
aceptacion del servicio de alertas requiere permiso y se refiere a las percepciones del consumidor antes

de recibir la publicidad mévil.

El modelo de efectos de la publicidad web (Ducofte, 1996) establece que, entre otros factores, el valor
percibido del anuncio web influye en la actitud hacia el mismo. Este resultado también es sustentado en
el modelo de Brackett y Carr (2001) y Tsang et al. (2004). De forma similar, en la investigacién realizada,
se propone que el valor percibido en la aplicaciéon de comercio moévil, que mejora la eficiencia del
proceso de compra y genera disfrute y diversion, influye de forma positiva en la aceptacion del servicio
de alertas de la aplicacion. La racionalidad de esta cuestion de investigacion se fundamenta en que los
consumidores comparan coste-beneficio a la hora de decidir si aceptan o no un servicio, por tanto si el
consumidor percibe beneficios elevados en términos de ahorro de tiempo y dinero gracias al servicio de
alertas publicitarias moviles de la aplicacién de comercio moévil, de acuerdo con el modelo de efectos
de la publicidad web (Ducoffe, 1996) y el modelo estimulo-organismo-respuesta (Mehrabian y Rusell,
1974), se generara una respuesta favorable en el consumidor, en este caso, influiran en que acepte el

servicio de alertas. Por tanto, se plantea las siguientes cuestiones de investigacion.

RQ1. iinfluye el valor utilitarista en la aceptacion de las alertas publicitarias moéviles de una aplicacion

de comercio mévil de productos de moda?

RQ?2. ;influye el valor hedénico en la aceptacion de las alertas publicitarias moéviles de una aplicacion de

comercio movil de productos de moda?
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2. METODOLOGIA

Con el objetivo de obtener informacion sobre el perfil del consumidor de moda en el comercio mévil,
se obtuvo una muestra valida de 340 clientes, que realizan la navegaciéon y compra exclusivamente a
través de una aplicacion movil de productos de moda, lo que permite la medicién del comportamiento
real de los usuarios. La captacion de la muestra se realizd a través de cuatro envios de un cuestionario
estructurado online por correo electronico durante el mes de Julio de 2015 a un total de 79.300 clientes
de una empresa multinacional espanola colaboradora en la presente investigaciéon. El procedimiento de
eleccion de la muestra fue no probabilistico (conveniencia). Como resultado, segun las caracteristicas
sociodemograficas del perfil de la muestra, se observa que el ptblico femenino es el protagonista de la
compra moévil en el sector moda (70,50%). En cuanto a la edad el consumidor tipo tiene entre 25 y 34
anos (36,10%), y 35 y 44 anos (47,10%), en relacién con los estudios resalta el 66,1% que cuenta con
estudios superiores (universitarios, postgrado) y, por ultimo, la principal ocupacion es la de trabajador
por cuenta ajena (80,10%) (Tabla 1).

Tabla 1. Descripcion de la muestra segun caracteristicas sociodemograficas.

Caracteristica Categoria Porce.ntaje
vertical
Hombre 29,50%
Sexo
Mujer 70,50%
15-24 3,60%
25-34 36,10%
Edad (afios) 35-44 47,10%
45-54 11,30%
Mas de 55 1,90%
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Primarios 2,20%
Secundarios 11,00%
Nivel de estudios Formacion 20,70%
profesional
Universitarios 52,60%
Postgrado 13,50%
Cuenta ajena 80,10%
Cuenta propia 8,60%
Desempleado 5,20%
Ocupacion
Estudiante 2,80%
Pensionista 0,60%
Labores del hogar 2,80%

Fuente: elaboracion propia.

Asimismo, se obtuvo informacién en relaciéon con el comportamiento de compra, mostrandose que el
65% tenia mas de 1 aflo de antigiiedad como comprador, siendo la frecuencia de compra mayor a 3
veces en el 43,5% de los casos. En relacion con los productos comprados, destacan la ropa (79,9%) y el
calzado (77,7%), seguidos por los accesorios (49,6%) (Tabla 2).

Tabla 2. Descripcion de la muestra segun comportamiento de compra.

Menos de 6 meses 21,20%

Antigliedad como De 6 meses a 1 afio 13,80%
comprador De 1 a 2 afios 29,20%
Mas de 2 afios 35,80%
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Caracteristica Categoria Porcentaje vertical
1vez 15,70%
Frecuencia de compra 1 -3 veces 40,80%
(Durante el ultimo afio) 4 -7 veces 31,10%
Mas de 7 veces 12,40%
Ropa 79,90%
Calzado 77,70%
Productos comprados Accesorios 49,60%
Ropa deportiva 30,30%
Nifios 31,40%

Fuente: elaboracién propia.

3. ANALISIS DE RESULTADOS
Analisis descriptivo

Los encuestados fueron evaluados en cuanto a sus percepciones sobre el valor utilitarista y el valor
hedénico de la aplicacién de comercio mévil de productos de moda, asi como sobre la aceptacion de
las alertas publicitarias moéviles recibidas. Para medir las variables propuestas, se ha utilizado la escala
de Likert de 7 puntos, donde 1 es igual a “Muy en desacuerdo”, y 7 es igual a “Muy de acuerdo”.
Con la finalidad de obtener los resultados de Media y Desviacion Tipica por cada indicador todos los

parametros se han calculado con el programa IBM SPSS Statistics 19.

Como se observa en la tabla 3, el valor utilitarista (ahorro de tiempo, dinero, esfuerzo, etc.) es la variable
que recibe la mas alta valoracion por parte de los compradores de la aplicaciéon de comercio movil (5,7
sobre 7), seguido de cerca por el valor hedénico (entretenimiento) con 5 sobre 7. En el caso de aceptacion
de las alertas moéviles publicitarias, la valoracion que realizan los compradores, aunque en tercer orden

(3,7 sobre 7), detras del valor utilitarista y el valor hedénico es interesante al ser una valoracién nada

126 |



Ed.40Vol. 8 N.2o 4
DOI: http://doi.org/10.17993/3cemp.2019.080440.119-135

despreciable, que podria reflejar no solo la eficacia de las estrategias que realiza la marca sobre sus
comunicaciones en forma de alertas, sino también la aceptaciéon de las mismas en el entorno de la
compra movil (Tabla 4).

Tabla 3. Analisis descriptivo del valor utilitarista y el valor hedénico.

Variable Enunciado Media Desviacion
Los productos que compro en esta aplicacion moévil tienen una buena
- ) . 5,47 1,127
relacion calidad / precio
\eltey ut.igﬁzrista El tiempo que dedico a hacer la compra en esta aplicacion moévil es 574 1117
percibido razonable ’ ’
El esfuerzo que dedico a hacer la compra en esta aplicacién movil 5,69 1,201
vale la pena
Creo que, en general, vale la pena utilizar esta aplicacion mévil para 577 1.245
comprar
5,67
Variable Enunciado Media Desviacion
... me entretengo 5,38 1,412
Valor hedénico Cuando utilizo esta ... me siento relajado 4,84 1,617
L aplicacion movil para
percibido hacer compras... ... me siento bien 4,90 1,546
... me gusta mas hacer mis compras 4,79 1,486
4,98
Fuente: elaboracién propia.
Tabla 4. Analisis descriptivo de la aceptacion de las alertas.
Variable Enunciado Media Desviacion
Tengo una actitud positiva ante las alertas de esta aplicacion 4,13 1,615
e e Estaria dispuesto a recibir mas alertas de esta aplicacion movil en 3.49 1,906
el futuro
alertas
Estaria dispuesto a Ieer. el c.o’ntemdo de nuevas alertas de esta 3,73 1,860
aplicacion en el futuro
3,78

Fuente: elaboracion propia.
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Analisis de las propiedades psicométricas de las escalas de medida

Para llevar a cabo las pruebas de dimensionalidad, validez (convergente y discriminante) y fiabilidad de
las escalas se han utilizado los programas estadisticos IBM SPSS Statistics 19 y EQS 6.2. Se realizé un
analisis factorial confirmatorio, con una bondad de ajuste satisfactoria. El modelo no present6 problemas
de fiabilidad y validez convergente (Ver Tabla 5), y qued6 demostrada la validez discriminante (Ver
Tabla 6).

Tabla 5. Fiabilidad y Validez Compuesta.

Concepto Items Carga estaﬁ:;?'ia;a da T-value Cronbach IFC AVE
VU1 0,810 0,718 14,861
VU2 0,918 0,822 18,047

Valor utilitarista 0,897 0,898 0,690
VU3 1,094 0,911 21,219
VU4 1,069 0,859 19,311
VH1 1,059 0,750 15,832
VH2 1,467 0,907 21,152

Valor hedoénico 0,891 0,896 0,685
VH3 1,415 0,915 21,446
VH4 1,070 0,720 14,965
ACEA1 1,259 0,780 16,963

Aceslt:rctfs" d  AcEA2 1,787 0,938 22,530 0,922 0927 0810
ACEA3 1,806 0,971 23,946

**=p<0,01; *= p<0,05
Fuente: elaboracién propia.
Tabla 6. Validez Discriminante.
VU VH ACEA
Valor utilitarista 0,831 (0,586; 0,730) (0,288; 0,488)
Valor heddénico 0,658 0,828 (0,291; 0,487)
Aceptacion de las alertas 0,388 0,389 0,900

Fuente: elaboracion propia.
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Valor Percibido v Aceptacién de las alertas

Se ha desarrollado la estimaciéon del modelo de ecuaciones estructurales para el contraste y presentacion
de los resultados obtenidos para poder dar respuesta a las cuestiones de investigaciéon planteadas. En la

Tabla 7, se exponen los resultados del analisis de datos.

Los resultados indican que tanto el valor utilitarista como el valor heddnico, tienen la misma influencia
(f=0,234**) sobre la aceptacion de las alertas, siendo ésta muy relevante. Por tanto, una buena valoracion
del valor utilitarista, asi como del valor hedénico de la aplicacién, impulsa a que se acepten las alertas
publicitarias moviles. Por un lado, desde una perspectiva utilitarista, el usuario debe considerar que los
productos comprados en la aplicacién tienen una buena relacién calidad-precio, que el tiempo dedicado
a realizar la compra en la aplicacién es razonable, o que en general vale la pena utilizar la aplicacion
movil en general, y, por otro lado, desde el punto de vista hedénico, el usuario debe encontrar que la
navegacion a través de la aplicaciéon movil es estimulante, que le aporta entretenimiento y diversion.

Tabla 7. Sintesis de las relaciones estructurales contrastadas.

Cuestiones de investigacion a Contrastar Valor t Carga Estandarizada
RQ1 Valor utilitarista (F1) - Aceptacion de alertas (F18) 3,077 0,234**
RQ2 Valor hedénico (F2) - Aceptacion de alertas (F3) 3,099 0,234**

**=p<0,01; *= p<0,05

Fuente: elaboracién propia.

4. CONCLUSIONES

Los resultados demuestran que tanto el valor utilitarista como el valor hedénico, tienen una influencia
relevante sobre la aceptacion de las alertas. Resultado que pone de manifiesto que no solo es importante
generar valor vinculado al ahorro de tiempo y/o obtencién de una buena relacién calidad-precio;
sino que también es importante generar entretenimiento y diversién durante el proceso de compra,

corroborando estudios previos (Natarajan et al., 2017; Malik et al., 2013; Ko et al., 2009) que estudiaron
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tanto motivaciones utilitaristas como hedénicas en la intenciéon de usar el comercio mévil. En cuanto
a las percepciones sobre el valor utilitarista y el valor hedénico de la aplicacién de comercio movil
de productos de moda, el valor utilitarista es el que recibid la valoracién mas alta por parte de los
compradores (5,7 sobre 7), es decir el ahorro de tiempo, dinero, esfuerzo, etc., este resultado es también
coherente con el informe de Ditrendia (2018), que indica que los espafioles optan por comprar por el
movil por la rapidez y la flexibilidad de horarios usuarios. En segundo lugar, y muy de cerca al valor
utilitarista se encuentra la valoraciéon recibida por el valor hedénico (entretenimiento) con 5 sobre 7,
en este sentido los compradores valoran los aspectos que hacen que el entorno del comercio mévil
sea agradable, entretenido y placentero. En tercer lugar, los compradores han hecho una interesante
valoracién de la aceptacion de las alertas publicitarias méviles (3,7 sobre 7), siendo este un indicador de

que las comunicaciones de este tipo podrian aportar informacion atractiva y de utilidad al comprador.

El perfil del consumidor de moda en el comercio moévil describe mayoritariamente a una Mujer
(70,50%), con una edad de entre 35 y 44 afios (47,10%) y 25 y 34 anos (36,10%), con estudios superiores
(universitarios, postgrado) (66,1%), siendo su principal ocupaciéon la de trabajador por cuenta ajena
(80,10%); con un comportamiento de compra que muestra una frecuencia de compra anual mayor a 3
veces en el 43,5% de los casos, siendo los productos mas comprados: ropa (79,9%), calzado (77,7%) y
accesorios (49,6%). Estos resultados se reflejan y son consistentes con el estudio realizado por Modaes
(2019), que ha sido aplicado al ambito de la compra online de productos de moda, que considera todos
los canales de venta, incluidos ordenadores, moéviles y tablets. Segiin este informe, en 2018, el 42,7% de
compradores de moda online, corresponde a los compradores por movil, donde la mujer volvi6 a ganar
terreno, copando el 51,6% del total de usuarios, alcanzando los 5,41 millones de compradoras. Con
relacion a la edad, el estudio mostrd que el grupo con mayor nimero de compradores fue el de entre 35
y 54 afios con un 50,2%, seguidos de los grupos con edades comprendidas entre 25 y 34 anos (22,6%),
16 y 24 afios (16,7%) y 55 y 74 anos (10,5%). En el caso de la frecuencia de compra media anual,
los compradores realizaron una media de 3,6 adquisiciones al afio durante 2018, por encima de las 3

acclones de compra en 2017 y las 2,8 en 2016. Sin embargo, en cuanto al nivel de estudios, en 2018, la
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tasa de compradores de moda online con estudios superiores se redujo de un 39% a un 36,4%; mientras

que la proporciéon de compradores con estudios secundarios pasé de un 41,9% a un 42,7% del total.

5. CONTRIBUCIONES E IMPLICACIONES GERENCIALES

El presente trabajo de investigacién, en primer lugar, contribuye al ambito académico, presentando una
aproximacion al perfil del consumidor de moda en el comercio moévil, dada la falta de literatura disponible
en este campo; abordando el estudio de las valoraciones del consumidor sobre el valor hedénico y el
valor utilitarista percibidos, y la aceptacién de alertas publicitarias moéviles en un sector concreto, el
sector moda, dadas las escasas investigaciones e informacién existente a pesar de su potencial en el
comercio moévil. En segundo lugar, contribuye de forma empirica, debido a la aplicaciéon del estudio a
una muestra de clientes reales que compran productos de moda exclusivamente a través del movil, con
lo cual cuentan con experiencia previa de compra en aplicaciones de comercio mévil y por consiguiente

han experimentado el proceso de compra, en lugar de ser compradores potenciales.

Por tltimo, los resultados de esta investigaciéon también aportan una serie de recomendaciones a nivel
de gestion empresarial, dirigidas a tomarse en consideracién en la toma de decisiones de estrategia de
marketing y comunicaciéon. En primer lugar, las empresas del sector moda deben dirigir sus campaiias
de marketing y comunicacion principalmente al segmento de mujeres con edades comprendidas entre
35y 44 aflos y 25 y 34 afios, preferiblemente con estudios superiores y con trabajo por cuenta ajena,
promocionando especialmente los productos de ropa, calzado y accesorios; sin descuidar el segmento de
edades entre los 16 y 24 afios, dado su potencial a corto y largo plazo. En segundo lugar, las aplicaciones de
comercio mévil de productos de moda deben optimizar tanto el valor utilitarista como el valor hedénico.
Por un lado, para incrementar el valor utilitarista, los comercios moéviles deben ser capaces de ofrecer
al consumidor mayor rapidez y eficacia en el uso de la aplicacion, mediante un flujo de compra simple
y eficaz a lo largo de todos sus pasos (navegacion, seleccién, pedido, confirmacion de la informaciéon

de envio, pago y compra final) y con una adaptabilidad eficiente y flexible a las funcionalidades de las
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distintas plataformas (1OS y Android) y equipos moviles; siendo vital la optimizaciéon de los tiempos
invertidos en cada paso, el aprovechamiento de los avances tecnologicos que simplifiquen atn mas la
compra, como por ejemplo en materia de pago moévil y la identificaciéon de cualquier elemento en la

funcionalidad del proceso de compra que dé lugar al abandono de la aplicacién mévil.

Por otro lado, para incrementar el valor hedénico, las estrategias de marketing y comunicacién deben
apelar a las emociones, enfatizando los sentimientos positivos que pueden generarse en la compra de
productos de moda, de modo que el consumidor encuentre en la aplicacién; a través de un disefio,
contenidos y mensajes atractivos; una forma de entretenimiento, placer y relajacion. En tercer lugar,
las alertas publicitarias moéviles, que aprovechan el mévil como medio para ser distribuidas, son una
herramienta de publicidad cuya aceptaciéon por parte del consumidor puede conseguir aumentar los
resultados de ventas, por tanto, los mensajes enviados deben satisfacer la necesidad de informacion,
personalizacién y conveniencia. En este sentido los comercios méviles deben velar por la calidad de los
mensajes en cuanto a su utilidad y relevancia para el consumidor, por ejemplo, al dar a conocer nuevos
productos disponibles, descuentos e incentivos; de forma personalizada y atractiva. Ademas, los mensajes
deben evitar causar irritacién a los consumidores, mediante un analisis del umbral de tolerancia, y de

tacticas de marketing de permiso.
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