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Presentacion

La Revista Investigacion y Negocios, es una revista que publica articulos original y de revision en las
areas de las Ciencias Econdmicas y Empresariales; que es editada semestralmente por la Facultad de
Ciencias Econdmicay Empresariales de la Universidad Mayor, Real y Pontificia de San Francisco Xavier de
Chuquisaca.

El contenido de los articulos que aparecen en cada edicion, expresan la opinion de los autores y no
necesariamente la de los editores.

El Numero 13 correspondiente a junio de 2016, se presentan los siguientes articulos: Planificacion
Estratégica en la Universidad Mayor Real y Pontificia de San Francisco Xavier de Chuquisaca: Enfoque,
problemas y aspectos a ser considerados para mejorar este proceso, por Claudia Alejandra Audivert
Cors, Pedro Ribera Guardia y Patricia Daza Murillo, con adscripcion en Universidad Mayor Real y Pontificia
de San Francisco Xavier de Chuquisaca; El proceso de comprension de textos relacionados a la ciencia
estadistica en la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales dependiente de la Universidad de
San Francisco Xavier de Chuquisaca, por Skarley Dimelza Mdjica Ortiz, con adscripcion al Ministerio de
Economia del Estado Plurinacional de Bolivia; Elementos del inbound marketing para optimizar el valor
del cliente sucrense de las empresas telefonicas, por Grace Araujo Carballo, con adscripcion en el Centro
de Estudios de Posgrado e Investigacion de la Universidad Mayor, Real y Pontificia de San Francisco Xavier
de Chuquisaca; Motivacion del talento humano: la clave del éxito de una empresa, por Danahe Miranda
Hayes, con adscripcion en Universidad Mayor Real y Pontificia de San Francisco Xavier de Chuquisaca;
Influencia de los valores personales en las intenciones empresariales de los estudiantes de la Carrera de
Ingenieria Comercial, por Gustavo Yafiez Venegas, con adscripcion en el Centro de Estudios de Posgrado
e Investigacion de la Universidad Mayor, Real y Pontificia de San Francisco Xavier de Chuquisaca; Social
media marketing y la reputacion online de las empresas hoteleras del Sur de Bolivia, por Ingrid Orlandini
Gonzalez, Camila Téllez y Ebert Miranda, con adscripcion en Universidad Mayor Real y Pontificia de San
Francisco Xavier de Chuquisaca.
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Resumen

La direccidon estratégica es una filosofia de gestion
empresarial que ademas de aplicarse en el sector
empresarial se ha adoptado en el sector educativo, mas
propiamente en el ambito de educacién superior. En
el presente trabajo se describird la importancia de los
procesosdeplanificacidonestratégicaenlasuniversidades,
seabordaranlas etapasdedichos procesos, paradescribir
en enfoque empleado en la planificacion estratégica
desarrollada en la Universidad Mayor Real y Pontificia
de San Francisco Xavier de Chuquisaca, los problemas
presentados y algunos lineamentos que contribuyan a la
solucién de los mismos.

Del andlisis realizado, el proceso de planificaciéon
estratégica en la ésta Casa Superior de Estudios, presenta
las siguientes deficiencias: predominante participacion
de las autoridades universitarias y escasa participacion
de representantes legitimos de los sectores docente,
estudiantil y administrativo; ausencia de actores
del entorno socioecondmico; falta de interés de las
autoridades universitarias en la implementacién y logro
de los objetivos planteados; desarrollo de procesos de
planificacién estratégica para cumplir con una formalidad
y no asi para contar con un verdadero instrumento de
gestidn; escasa correspondencia entre los recursos
disponibles y los objetivos planteados, que dificulta la
ejecucion de los planes estratégicos; mecanismos de
seguimiento y evaluacién de los planes estratégicos
deficientes, que inciden en su baja ejecucién; altos
niveles de desconocimiento y escaso involucramiento de
los diferentes estamentos, respecto al plan estratégico;
cultura organizacional y clima de trabajo caracterizado
por una alta resistencia al cambio, lo que dificulta la
ejecucién de planes estratégicos.

Las anteriores debilidades deben ser superadas a
través del involucramiento de todos los miembros
de la organizacion, formulacion de metas de corto vy
plazo realistas y realizables, segin los recursos de la
organizacién y en correspondencia a las condiciones
del entorno. Indudablemente ello permitird mejorar la
gestion educativa y contribuird a mejorar la calidad de la
educacioén, fin dltimo de la direccién estratégica.

Palabras Clave

Direccién  estratégica;
educacién superior; gestion.

planificacion  estratégica;

Abstract

Strategic management is a business management
philosophy that, in addition to being applied in the
business sector, has been adopted in the education
sector, but more specifically in the field of higher
education. This paper will describe the importance of the
strategic planning processes in the universities, the stages
of these processes will be discussed, and to describe the
approach used in the strategic planning developed at
the Universidad Mayor Real y Pontificia de San Francisco
Xavier de Chuquisaca, the problems presented and some
guidelines that contribute to the solution of the same.

From the analysis carried out, the strategic planning
process in this House of Studies presents the
following deficiencies: predominant participation
of university authorities and low participation of
legitimate representatives of the teaching, student and
administrative sectors; absence of actors from the socio-
economic environment; lack of interest of the university
authorities in the implementation and achievement
of the proposed objectives; development of strategic
planning processes to comply with a formality and not to
have a real management tool; a lack of correspondence
between available resources and objectives, which makes
it difficult to implement the strategic plans; mechanisms
for monitoring and evaluating poor strategic plans, which
have an impact on their low implementation; high levels
of ignorance and little involvement of the different levels,
regarding the strategic plan; organizational culture and
working climate characterized by a high resistance to
change, which makes difficult the execution of strategic
plans.

The previous weaknesses must be overcome through the
involvement of all the members of the organization, the
formulation of realistic and achievable short and term
goals, according to the resources of the organization and
in accordance with the conditions of the environment.
Undoubtedly this will improve educational management
and contribute to improving the quality of education, the
ultimate goal of strategic management.

Key words

Strategicdirection; strategic planning; highereducation;
management
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Introduccion

La direccidn estratégica es una filosofia de gestidn
empresarial que ademas de aplicarse en el sector
empresarial se ha adoptado en el sector educativo,
mas propiamente en el dambito de educacién superior,
para la determinacioén de los objetivos y metas de largo
plazo, la implementacién de acciones v la distribucién
de recursos necesarios para alcanzar dichas metas
(Chandler, 1962). Este enfoque de direccién también
ha sido adoptado en las universidades bolivianas
y particularmente en la Universidad Mayor Real vy
Pontificia de San Francisco Xavier de Chuquisaca
(USFX), institucion que ha desarrollado durante varios
periodos procesos de planificacion estratégica.

En este sentido en el presente trabajo se describira
la importancia de los procesos de planificaciéon
estratégica en las universidades, se abordaran las
etapas de dichos procesos, para describir en enfoque
empleado en la planificacion estratégica desarrollada
en la USFX, los problemas presentados y algunos
lineamentos que contribuyan a la solucién de los
mismos.

Desarrollo

. Importanciadelaplanificacionestratégica
en las universidades

Seguln Taylory Miroiu (2002: 11), “muchas universidades
e instituciones de educacion superior operan
actualmente en un entorno altamente competitivo.
Existe una fuerte competencia por lo alumnos, por
fondos de investigacion, y por el mejor personal. Dicha
competencia a veces se ve alentada por los gobiernos
y organismos financiadores. En estas circunstancias,
cada universidad necesita evaluar su dambito de
actividad y determinar sus prioridades relativas”.

La planificacion estratégica ayuda a sistematizar vy
organizar la informacién existente sobre el entorno
y la propia institucion, de modo que sobre esta base
de conocimiento externo e interno se justifique,
la realizacion de actividades vya presentes, la
incorporacién de otras nuevas e incluso la eliminacién
de algunas (Alamoy Garcia, 2005).

La direccidon estratégica tiene su origen en las
experiencias desarrolladas en el ambito empresarial,
las cuales han sido utilizadas como referentes por
las organizaciones e instituciones del sector publico
desde la década de los ochenta. Este ha sido un
proceso de adaptacion y no de adopcion, puesto
que gradualmente se han ido efectuando oportunas
adaptaciones a los modelos, técnicas y herramientas
empleadas por el sector privado.

Segun Miesing y Andersen (1991), la direccion

estratégica se ha adoptado rapidamente en las
universidades, ya que “anteriormente los cambios
que antes se engendraban mediante una toma de
decisiones incremental o saliendo del paso, son menos
utiles en entornos cargados de crisis politicas y de
tensiones fiscales”.

Para Eadie (1983), las organizaciones publicas
deberian hacer uso de la planificacion estratégica
cuando necesiten crear un entorno apropiado para
la innovacidn y creatividad, al respecto Bryson (1995)
destaca cuatro grandes beneficios potenciales que se
pueden lograr a partir de la direccién estratégica: se
promueve el pensamiento y la accién de naturaleza
estratégica; se mejora la toma de decisiones, al centrar
la atencidn de los responsables de la organizacion
en aquellos temas que son cruciales; se mejora la
capacidad de respuesta de la organizacién y sus
resultados; y se puede beneficiar al personal de la
organizacion, en lamedida en que pueden desempefiar
mejor sus roles y cumplir con sus responsabilidades.

Es imposible acometer el proceso de planificacion
estratégica, especialmente en universidades publicas,
si no se cuenta con el compromiso de los maximos
responsables de la institucion (Miesing y Andersen,
1991).

o Etapas del proceso de direccion
estratégica

Siguiendo el modelo planteado por Harvard University, y
conelfundamentotantoenmetodologiasdesarrolladas
en las organizaciones del sector privado como en las
experiencias llevadas a cabo en universidades publicas,
se entiende que las etapas basicas de todo proceso
de direccidn estratégica se podrian concretar, para un
nivel institucional, en las siguientes (Alamo y Garcia,
2005):

- Pre-planificacién, que consiste la organizacion del
proceso de planeacion.

- Andlisisdelentorno, consisteenlaevaluacion de las
principales tendencias economicas, tecnologicas,
demogrdficas, politico legales y sociales, asi como
el comportamiento de los diferentes grupos de
interés con el fin de identificar oportunidades y
amenazas para la organizacion publica.

- Evaluacion del ambito interno, abarca la
evaluacion de los servicios y de los recursos fisicos,
humanos, financieros y organizativos, lo que
permitira identificar las fortalezas y debilidades de
la organizacién.

- Declaracion de la misién y vision, entendiendo a
la primera como el objetivo de orden superior que
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clarifica el propdsito de la institucion y justifica la
razén de su existencia; esta puede ser reforzada
con la manifestacion de lo que la organizacién
desea para su futuro, la vision.

- Identificacion de los ejes estratéegicos, al realizar
el andlisis externo e interno, la organizacién habra
sido capaz de vislumbrar una serie de temas que
revisten una vital importancia para su desarrollo
estratégico.

- Formulacion de objetivos y estrategias, la etapa
centraldetodoprocesodeplanificacionestratégica
consiste en ajustar, en el contexto de la mision,
las oportunidades y amenazas identificadas en el
andlisis delentorno con las fortalezas y debilidades
derivadas del andlisis interno, a fin de desarrollar
objetivos generales y especificos, asi como las
acciones estratégicas, todo ello bajo la orientacién
que facilitan los objetivos estratégicos.

- Implementacion y control, el proceso de
planificacion estratégica o culmina con la
publicacion de un documento, sino con su
ejecucion, adicionalmente se deben establecer los
mecanismos adecuados para el seguimiento delos
compromisos asumidos.

. Enfoque aplicado en los procesos de
planificacion estrategica en la USFX

Los procesos de planificacion estratégica aplicados
en la USFX, durante muchos afos han sido realizados
con la colaboracién de instituciones externas que se
han desempefado como asesores, por ejemplo, el
Plan Estratégico Institucional (PEI) de la USFX 2011-
2015, ha sido formulado a través de la Cooperacion
Alemana (Gl2Z); este proceso se ha caracterizado por
ser formulado de “arriba hacia abajo”, generando un
escaso involucramiento en los diferentes estamentos
que forman parte de la USFX; por otro lado, en
dicho proceso se ha dado un énfasis excesivo al
diagnodstico estratégico, en el cual se han aplicado
diferentes instrumentos de andlisis, que han generado
documentos voluminosos, que dificultan su difusidon y
el involucramiento de los funcionarios encargados de
laimplementacion del PEI 2011-2015.

Con relacion al proceso de elaboracion del PEI
2016-2025, se debe indicar que el mismo se ha
realizado a través de la Direccion de Planificacion
Institucional de la USFX, que ha tratado de generar
un mayor involucramiento de autoridades, docentes,
estudiantes y administrativos, al conformar distintas
mesas de trabajoy comisiones para el efecto. Alafecha
el PEI 2016-2025, ha sido aprobado en el H. Consejo
Universitario, y se encuentra en etapa de ejecucion.

o Problemasenlosprocesosdeplanificacion
estratégica que atraviesa la USFX

Entre los problemas que se pueden identificar en los
procesos de planificacion estratégica enla USFX, entre
otras, se mencionan las siguientes:

- Predominante participacién de las autoridades
universitarias  (Rector, Vicerrector, Decanos
y Directores) vy escasa participacion de
representantes legitimos de los sectores docente,
estudiantil y administrativo; que denota que los
objetivos, estrategias y actividades, se han definido
de “arriba hacia abajo”.

- Ausencia de actores del entorno socioecondmico
en los procesos de planificacion estratégica
desarrollados.

- Falta de interés de las autoridades universitarias
en la implementacién y logro de los objetivos
planteados, que se evidencia en los bajos niveles
de ejecucion del mismo.

- Desarrollode procesos de planificacion estratégica
para cumplir con una formalidad y no asi para
contar con un verdadero instrumento de gestidn,
que defina el norte de la organizacién y las
principales actividades a ejecutar, mismas que se
encuentren encaminadas al logro de los objetivos
institucionales.

- Escasa correspondencia entre los recursos
disponiblesylos objetivos planteados, que dificulta
la ejecucion de los planes estratégicos.

- Mecanismos de seguimiento y evaluacién de los
planes estratégicos deficientes, que inciden en su
baja ejecucion.

- Altos niveles de desconocimiento y escaso
involucramiento de los diferentes estamentos,
respecto al PEl de la USFX.

- Cultura organizacional y clima de trabajo reinante
en las diferentes facultades y carreras de la USFX,
presenta una alta resistencia al cambio, lo que
dificulta la ejecucién de planes estratégicos.

Los anteriores problemas en su gran mayoria coinciden
con los descritos por Almuifas y Lopéz (2012), en su
investigacion, referida al, “Proceso de planificacion
estratégica en las universidades: desencuentros y
retos para el mejoramiento de su calidad”. Por tanto,
estos no sélo se presentan en la USFX, sino en muchas
instituciones de educacion superior latinoamericanas,
incidiendo negativamente en la anhelada calidad, que
la sociedad demanda de las universidades.
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° Aspectos a ser considerados paramejorar
los procesos de planificacion estrategica en la
USFX

Si realmente se quiere mejorar la oferta de las
universidades caracterizando la misma por la calidad,
es necesario emplear instrumentos de gestién de
forma adecuada, por tanto, la direccidn estratégica se
constituye en una filosofia de gestidon que empleada
de forma eficiente podria contribuir al logro de los
altos objetivos que se plantean en las instituciones de
educacién superior.

Con relacidon a los procesos de planificacion
estratégica desarrollados en la USFX, se proponen los
siguientes lineamientos de mejora, en el marco de los
planteamientos de Almuifias y Lopéz (2012).

- Es preciso mejorar el manejo de los tiempos
destinados al proceso de formulacién de los planes
estratégicos, considerando posteriormente una
necesaria etapa de difusién entre los diferentes
estamentos - docente, estudiantil y administrativo
- y stakeholders - actores sociales, empresas,
instituciones, entre otros-, quienes proporcionaran
informacién para enriquecer la propuesta estratégica,
asi como una referencia de los tiempos requeridos
para la ejecucion de la misma.

- Es fundamental que las instituciones de
educacién superior definan de forma realista el tipo
de organizacién que pretenden en el largo plazo, por
tanto, la definicidn de la misién vy visién, es de suma
importancia, debiendo involucrar en su formulacién a
todos los estamentos y actores del entorno, quienes
definiran la institucién que se quiere a futuro.

- Es necesario que los procesos de planificacion
estratégica se mejoren continuamente, para ello es
posible emplear el benchmarking como herramienta,
misma que debe adaptar las “mejores practicas”, a
las caracteristicas propias de la universidad en la
que se implementara, asi como a la cultura y clima
organizacional reinante, aspecto que incidira en la
generacion de metodologias propias que respondan
de forma pertinente a las necesidades institucionales.

- Apartirdelasinstancias competentes se deben
disponerlosrecursosyrealizarlos esfuerzos paralograr
una alineacién estratégica optima, es decir, no solo se
formule la estrategia, sino también se la implemente y
evalué.

- Es preciso que las autoridades estén
comprometidasconelprocesodedireccionestratégica
y asuman un estilo de liderazgo transformacional
que involucre y genere compromiso de los diferentes

estamentos con el logro de los objetivos planteados,
cambiando de este modo la cultura y clima de trabajo
organizacional.

Indudablemente los anteriores lineamientos se
constituyen Unicamente en recomendaciones
que pueden ser complementadas y consideradas
para mejorar el proceso de direccidn estratégica
desarrollado en instituciones de educacién superior
y particularmente al interior de la USFX, que ademas
de los problemas descritos en el subtitulo anterior
se caracteriza por un ambiente politico interno que
dificulta la toma de decisiones, estando las mismas
marcadasporlapresion, objetivosdegrupo,ambiciones
personales, entre otros; que obligan a las autoridades
a dar un alto énfasis a la negociacion y gestion politica,
ademas de la gestion directiva, gestidon administrativa
financiera, gestidon académica y gestion de convivencia
y comunidad.

Conclusiones

La direccidn estratégica es una filosofia de gestidn que
no solo es aplicable al sector empresarial, sino también
al ambito educativo, proporcionando herramientas
como la planificacién estratégica que permite delinear
elrumbo que laorganizacién debe seguir, las estrategias
y actividades para ello. Por su importancia, muchas
instituciones de educacién han decidido aplicarla, no
obstante, muchas veces esta aplicacion se constituye
en una mera formalidad puesto que muchos planes
estratégicos solo quedan en su formulacién y no son
ejecutados segun lo previsto, por diferentes factores,
como la escasez de recursos, la falta de compromiso
de las autoridades, el clima o cultura organizacional,
entre oros. Este aspecto debe ser superado a través
del involucramiento de todos los miembros de
la organizacion, formulacion de metas de corto vy
plazo realistas y realizables, segin los recursos de la
organizacién y en correspondencia a las condiciones
del entorno. Indudablemente ello permitird mejorar la
gestidn educativa y contribuird a mejorar la calidad de
la educacion, fin dltimo de la direccidn estratégica.
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Enelpresentearticulose poneaconsideracionelhecho
de que ciertos textos (libros, apuntes) relacionados
a la ciencia estadistica con los que actualmente se
pretende ensefiar la asignatura en la Facultad de
Ciencias Econdmicas y Empresariales dependiente de
la Universidad de San Francisco Xavier de Chuquisaca
no sélo no cumplen su funcién orientadora, como
recurso complementario al proceso de ensefianza-
aprendizaje impartido por el docente en aula, sino que
ademas no consideran el nivel de comprensién de
textos alcanzados por el estudiante al que se dirigen,
lo que conlleva a varios problemas que desembocan
en que el estudiante a posteriori, no pueda aplicar ni
interpretar los conocimientos estadisticos en la vida
cotidiana o profesional.

En este sentido se analizan algunas caracteristicas
de la ciencia estadistica como conocimiento;
caracteristicas de recursos escritos estadisticos;
proceso de comprensidn de textos y la ensefianza
ciencia estadistica; y el proceso de comprensién de
textos y la asimilacién de conocimientos estadisticos.

Después de un proceso de andlisis se concluye que los
conocimientos estadisticos tienen como uno de sus
mas importantes recursos los textos bibliograficos,
pero estos presentan limitaciones en el que sobretodo
destaca el hecho de que no van en linea con las
caracteristicas del segmento estudiantil al que van
dirigidos.

Entre estas caracteristicas diversas de los estudiantes,
destaca los procesos de comprension igualmente
diversos que deben ser analizados por los docentes al
momento de proponer bibliografia que pueda lejos de
contribuir a un conocimiento significativo, confundirlo
y retrasarlo.

Palabras clave

Ciencia estadistica; metacomprension; asimilacion;
actividad lectora

Abstract

This article considers the fact that certain texts
(books, notes) related to the statistical science with
which it is currently intended to teach the subject
in the Faculty of Economics and Business Sciences
dependent on the University of San Francisco Xavier de
Chuquisaca not only do not fulfill their guiding function,
as a complementary resource to the teaching-learning
process taught by the teacher in the classroom, but
also do not consider the level of understanding of texts
reached by the student to which they are addressed,
whichleadstoseveral problemsthatlead to the student
being a posteriori, can not apply or interpret statistical
knowledge in daily or professional life.

In this sense we analyze some characteristics of
statistical science as knowledge; characteristics of
writtenstatisticalresources; processof comprehension
of texts and the teaching of statistical science; and the
process of understanding texts and the assimilation of
statistical knowledge.

After a process of analysis it is concluded that the
statistical knowledge has as one of its most important
resources bibliographical texts, but these have
limitations in which above all highlights the fact that
they do not go in line with the characteristics of the
student segment to which they go directed.

Among these diverse characteristics of students,
highlights the equally diverse processes of
understanding that should be analyzed by teachers
when proposing bibliography that may far from
contributing to meaningful knowledge, confuse it and
delay it

Key words

Statistical science; meta understanding; assimilation;
reading activity
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Introduccion

La Estadistica es una ciencia que por sus grandes
utilidades practicas es utilizada por diversas disciplinas,
mismas que a partir de sus respectivas posturas
epistemoldgicasyenfoquessehanservidodeellacomo
herramienta de descripcion, andlisis, interpretacion y
prediccion en la tarea de la explicaciéon de fendmenos
de todo tipo.

Por ello no es de extrafiar que como asignatura, esté
presente en gran parte de las mallas curriculares
(primeros semestres o primeros afios) de diversas
profesiones, como las que integran el area de las
ciencias de la salud, literatura, etc. Incluso existen
varias instituciones educativas como la Universidad
Tomas Frias de la ciudad de Potosi que cuenta con la
Carrerade Estadistica, lo que demuestralaimportancia
y utilidad de esta ciencia.

Sin embargo, pese a la amplia utilidad e importancia
de la ciencia estadistica parece ser adn, una ciencia
incomprendida y poco explotada en la practica,
posicionada como una “asignatura dificil” en el
imaginario colectivo de los estudiantes universitarios.

Este fendmeno se ve
circunstancias:

reflejado por en varias

a. Bajo rendimiento académico en la asignatura
de estadistica’

b. Pocos trabajos a nivel grado que desarrollen
modelos estadisticos.

c. Los trabajos académicos para la obtencion del
titulo de licenciatura, en su mayoria exponen como
Unicas aplicaciones estadisticas la obtencién de
graficas (sistematizaciéndelainformacion), promedios
y el proceso de determinacidn de la muestra.

A su vez las causas que originan estos fendmenos
pudieran ser los siguientes:

a. Poco relacionamiento de la propia asignatura
de estadistica con otras asignaturas a nivel horizontal
por lo que la relacién de conceptos provenientes de
otras areas del conocimiento por parte del estudiante
queda inconcluso y limitada.

b. Poca aplicacidon de nuevas tecnologias para
célculos estadisticos, por lo que los modelos resultan
concebidos por los estudiantes como morosos,
complejos, dificiles.

c. Textos alejados del contexto en el que se

1 Para muestra indicamos que sdlo en la Carrera de Inge-
nieria Comercial, dependiente de la FCEE de la UMRPSFXCH, se
cuenta con seis paralelos para estudiantes programados en esta
asignatura.

desenvuelve el estudiante.

d. Procesos de ensefianza estandarizados
para estudiantes de contextos cognitivos, sociales y
psicoldgicos diferentes.

e. Estudiantes no comprenden a cabalidad los
textos escritos de la bibliografia de referencia

A continuacién incido en este Ultimo punto y expongo
la idea que al igual que el proceso de ensefianza-
aprendizaje, el recurso de texto empleado para
ensefar la asignatura de estadistica debe partir del
conocimiento y entendimiento de las caracteristicas
de los estudiantes a quienes nos dirigimos en nuestra
calidad de docentes “facilitadores” de conocimiento.

Pretendo poner a consideracién el hecho de que
ciertos textos (libros, apuntes) relacionados ala ciencia
estadistica con los que actualmente se pretende
ensefiar la asignatura en la Facultad de Ciencias
Econdmicas y Empresariales (FCEE) dependiente de
la Universidad de San Francisco Xavier de Chuquisaca
(UMRPSFXCH), no sdélo no cumplen su funcién
orientadora, como recurso complementario al proceso
de ensefianza-aprendizaje impartido por el docente
en aula, sino que ademas no consideran el nivel de
comprensién de textos alcanzados por el estudiante
al que se dirigen, lo que conlleva a varios problemas
que desembocan en que el estudiante a posteriori,
no pueda aplicar ni interpretar los conocimientos
estadisticos en la vida cotidiana o profesional.

Desarrollo

Se ha demostrado ampliamente que el uso de textos
escritos como recurso en el proceso de ensefianza
-aprendizaje independiente de la asignatura que se
pretenda ensefiar es Util, necesario e indispensable
para desarrollar un conocimiento significativo en el
estudiante.

Entenderemos texto como aquel conjunto de
oraciones o enunciados linglisticos, relacionados y
coherentes entre si (Garcia 1993:87) compilada en un
documento escrito (libro, apuntes) mismos que en
cuanto a la ensefianza de la ciencia estadistica tiene
particularidades que a continuacién detallo:

. Caracteristicas de la Ciencia Estadistica
como conocimiento

La Estadistica es una ciencia positivista, sus métodos
y metodologias exigen rigurosidad de célculo. En ese
sentido estd altamente relacionada a muchos temas
gue constituyen la matematica, razén por la cual posee
aplicaciones practicas con las que el estudiante ya ha
tenido cierto contacto previo, principalmente basado
en su experiencia, como por ejemplo el hecho de
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obtenerpromediosy efectuar operacionesalgebraicas.

Empleacomo formas del razonamiento principalmente
la deduccién vy la induccién.

. Caracteristicas de recursos escritos
estadisticos

A continuacién presento algunas de las caracteristicas
que es comun encontrar en los textos estadisticos
disponibles para la ensefianza de la ciencia estadistica
de la FCEE dependiente de la UMRPSFXCH:

A. Origen: Aunque muchos docentes que
imparten la asignatura de estadistica han optado
por elaborar sus propios textos, es indudable la
influencia de textos extranjeros, particularmente norte
americanos que sitlan el objeto de estudio estadistico
en el contexto econdmico de esta pais, mostrando
realidades lejanas para el estudiante lo que repercute
que luego éste no pueda trasladar los conceptos a su
propia realidad.

B. Enfoque: Referido a que existen autores que
priorizan mas la parte matematica y de calculo del
concepto que se quiere ensefiar y otros autores lo
explican de forma muy sucinta.

C. Desigualdad de contenidos: Muchos textos
incluyen tematicas que no van a la par de la malla
curricularimpartida por la universidad que lousa, lo que
puede confundir el proceso de consulta del estudiante.

D. Uso de reiterativos ejemplos: Por las
caracteristicas de célculo de ciertos conceptos
estadisticos, muchos autores optan por replicar los
mismos ejemplos a lo largo del texto, limitando el
campo de aplicabilidad de los conceptos.

E. Definicion de conceptos: Muchos textos al
momento de definir los conceptos particularmente
los referidos a los estadigrafos (media, moda, etc.) o
parametros (esperanza matematica, covarianza) lo
hacen a partir de la descripcidon de férmula, sin explicar
claramente su utilidad y razones de célculo.

F. Nomenclatura: Aunque existe uniformidad
universal en casi todos los simbolos empleados parala
identificacion de los indicadores estadisticos, todavia
se encuentran algunas férmulas estadisticas que
empelan nomenclatura diferente que también puede
llegar a incidir en el grado de comprension del tema por
el estudiante.

Todas estas caracteristicas nos motivan a reflexionar
acercadeltipodebibliografia aseleccionaralmomento
de sugerir la misma a los estudiantes.

. El Proceso de Comprension de textos y la
ensefianza Ciencia Estadistica

Después de haber expuesto algunas de las deficiencias
de los textos empleados para la ensefianza de la
asignatura, no cabe duda que debe ademas considerar
los procesos de comprensién diversos que enfrentan
los estudiantesalmomentoderevisarlosy consultarlos.

Como habia indicado precedentemente, son las
capacidades y habilidades adquiridas por el estudiante
las que deben motivar la utilizacién de uno u otro texto
académico.

Se trata en ese sentido, de comprender a qué tipo
de lector, van dirigidos nuestros esfuerzos como
facilitadores de la asignatura y en dltima instancia
caracterizar el proceso de comprension de textos de
los estudiantes para asi poder ensefiar con pertinencia
la asignatura de estadistica.

o El Proceso de Comprension de textos y la
asimilacion de conocimientos estadisticos

Muchos de los libros cuyo objeto de estudio es
la estadistica, estan presentados como textos
cientificos, es decir a través de un lenguaje formal,
con proposiciones comprobadas planteadas como
absolutas.

Al respecto Carranza et al (2004:11) afirma quel...]
“La lectura de textos, especialmente cientificos, es
una instancia clave para recuperar los conocimientos
adquiridos y disponer de los conceptos que activen
la memoria; asi como la capacidad de racionalizar,
dar sentido vy evaluar los procesos cognitivos
desarrollados”.

Comprender un texto implica conocer el significado
de cada palabra, Comprender el significado de las
oraciones, interpretar las ideas e intenciones que
transmite el texto (Garcia 1993; 88; Carranza et al
2004:2)

Para Garcia (1993) existen 5 procesamientos en la
actividadlectoramismosquepasamosaejemplificarlos
através de la ensefianza de la ciencia estadistica:
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Tabla N°1: Procesamientos en la actividad lectora

Procesamiento Descripcion

Decodificacion de rasgos, trazos, curvas por los ojos. Su rapida o tardia decodifica-
cidén dependera de la habilidad del lector, conocimientos que tenga del tema, etc.

Perceptivo visual

Constitucion de procesos fonoldgicos, con los cuales se asigna a cada grafema el
e Léxico valor correspondiente en el idioma a través del conocimiento del alfabeto o del re-
cogimiento “visual” del conjunto de letras como una totalidad

Analiza la forma o estructura de las expresiones u oraciones. Se refiere a las opera-
ciones para identificar los componentes de la oracién (sujeto, verbo, complemen-
tos,..) y especifica la estructura y relaciones que se dan entre eso componentes.
Paraello se sirve de:

Sintactico a. Laclasede palabrasy suestructura morfoldgica

b. Elordendelas palabras
¢. Lossignos de puntuacion

d. Elsignificado de las palabras

Analiza la forma o estructura de las proposiciones o representaciones semanticas.
La misma estructura semantica puede presentar estructuras sintacticas diversas

e Semantico o . . . - P .
Una proposicion es una unidad basica de informacion en el analisis semantico. Las
proposiciones pueden tener mas de un argumento.
Comprende:
a. Laintegracion de las proposiciones del texto
e Textual b. Conocimiento del mundo por parte del lector

c. Elaboracidn deinferencias

d. Interpretacion del texto
Fuente: Adaptacion de Gareia (1993)

Acota el autor, que este proceso no opera necesariamente de forma lineal, y no en todas sus secuencias, lo que
explica que existan estudiantes que afirman contar una memoria mas “visual” respecto a los contenidos que
retienen cuando estudian.

Por su parte, Carranza et al (2004:11) afirman que la configuracién cognoscitiva de un individuo se construye con su
propia estructura conceptual y con la informacién semantica que se obtiene del mundo y del contexto.

Enesesentido,lacomprensiéndeuntextorelacionadoconlaestadistica, tuviera quereflejarlaexperienciadel propio
estudiante emergente de su contexto socio cultural y tuviera a la vez que reforzarla con nuevos conocimientos.

La aplicabilidad de férmulas emerge de un universo desconocido para el estudiante, porque de inicio de forma
visual le es nuevo e indescifrable y el texto no acompana su definicidén mas que a través de la descripcién de sus
elementos funcionales

Como ejemplo ponemosladefinicidn de lamediana, un estadistico de tendencia central frecuentemente estudiado
en la asignatura. Moya R. Chungara, Levin (autores clasicos de libros estadisticos) la definen:

“Dado un conjunto de observaciones x; X,; X,....x_la mediana se define como aquel valor que ocupa el valor central
de un conjunto de observaciones”

Cuando se consulta al estudiante acerca de lo que efectivamente “comprende” de esta definicidn las respuestas
ademas de ser diversas estan alejadas de lo que es la Mediana y peor alin de su importancia y utilidad.

Ligado al proceso de comprensién de textos escritos esté el concepto de la metacomprension, en el que el sujeto
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puede darse cuenta, entre otras cosas, de sus aciertos
yerrores, de sucomprension exitosay delos problemas
a los que se enfrenta cuando lee (aunque no tenga
necesariamente conciencia de cémo remediarlos)
(Vergaray Velasquez 1999:150)

Al respecto, Parodi (2010:147-148) plantea la teoria
de la Comunicabilidad en la que reafirma el hecho
de que el proceso de comprension de textos es una
actividad controlada por el propio lector [...] en el que
todo lector debe ser capaz de, dar cuenta de lo leido y
comunicarlo verbalmente (asi sea asimismo), toda vez
que haya construido una representacion coherente de
los significados del texto, a la luz de sus conocimientos
previos, de sus estrategias, de su capacidad inferencial
y de sus objetivos de lectura.

Sanchez y Morales (2012:76) coinciden en que la
comprension lectora es una capacidad comunicativa
que rebasa el plano estrictamente linglistico y abarca
el proceso completo de interpretacion del texto, desde
la mera decodificacidon y comprension lingUistica hasta
lainterpretacion vy la valoracién personal.

Si asumimos como ciertos estos criterios en los
procesos de ensefianza de la ciencia estadistica, pocas
veces el estudiante cuenta con escenarios en los que
pueda comunicar, retransmitir al profesor a su contexto
las ideas adquiridas en aula.

No es de extrafiar que el concepto mas citado por
los estudiantes cuanto se le consulta acerca de la
estadistica, se la media aritmética por ejemplo, no solo
por la facilidad de su calculo, sino sobre todo porque
la viene practicando desde colegio y sus ejemplos de
aplicabilidad le son familiares.

Conclusiones

Contar con conocimientos estadisticos es altamente
importantey Util no sélo para estudiantes universitarios
del area econdmica, sino para la vida cotidiana de
cualquier persona.

Los conocimientos estadisticos tienen como uno de
Sus mas importantes recursos los textos bibliograficos,
pero estos presentan limitaciones en el que sobretodo
destaca el hecho de que no van en linea con las
caracteristicas del segmento estudiantil al que van
dirigidos.

Entre estas caracteristicas diversas de los
estudiantes, destaca los procesos de comprension
igualmente diversos que deben ser analizados
por los docentes al momento de proponer
bibliografia que pueda lejos de contribuir a un
conocimiento significativo, confundirlo y retrasarlo.
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El presente articulo presenta un andlisis de los
elementos del inbound marketing aplicados por las
empresas telefénicas, necesario para optimizar el
valor del cliente sucrense de las empresas telefénicas.
Al tratarse de una tematica nueva se emprendid una
investigacion de tipo exploratorio, seguida de una
investigacion concluyente de caracter descriptivo. por
medio del instrumento de encuesta dirigido tanto al
segmento de gerentes de marketing de las empresas
telefénicas de la ciudad de sucre, como a los usuarios
de telefonia maévil dentro del rango de edad de 18 a
34 afos. En torno al desglose de los elementos del
inbound marketing, una falencia que no fue reconocida
y forma parte de la estrategia inbound marketing. Es
el de cimentar los conocimientos en el perfil de la
oportunidad de venta y en el buyer journey. Ya que las
empresas de telefonia movil, se enfocan en una etapa
de decisién que solamente ponen mayor énfasis en la
presentacion de su oferta comercial. Asi mismo este
hecho, provoca un efecto domino que no aporta el
valor suficiente para el cliente ya que no vaacorde a sus
valores empresariales que oferta y por ende frecuenta
una comunidad social con elementos ineficientes.

Palabras clave: Inbound Marketing, Marketing de
contenidos, SEO (Search Engine Optimization), Social
Media, Valor de la comunicacion.

Abstract

This article presents an analysis of the elements of
inbound marketing applied by telephone companies,
necessary to optimize the sucrense customer value
of telephone companies. Being a new topic, an
exploratory research was undertaken, followed by a
conclusive research of a descriptive nature. By means
of the survey instrument aimed at both the segment
of marketing managers of the telephone companies
of the city of sucre and mobile phone users within the
age range of 18 to 34 years.Around the breakdown of
the elements of inbound marketing, a failure that was
not recognized and is part of the inbound marketing
strategy. It is to cement the knowledge in the profile
of the opportunity of sale and in the buyer journey. As
the mobile phone companies, they focus on a decision
stage that only put more emphasis on the presentation
of their commercial offer. Also this fact, provokes a
domino effect that does not provide the sufficient
value for the client since it does not go according to its
business values that supply and therefore frequents a
social community with inefficient elements.

Key words: Inbound Marketing, Content Marketing,
SEO (Search Engine Optimization), Social Media,
Communication Value.
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Introduccion

Una de las tendencias que determina el éxito
empresarial actualmente, es la adaptacién a los
cambios de los clientes arraigados a la tecnologia. El
cliente hoy en dia se encuentra muy bien informado,
le agrada la comodidad, tiene nuevas rutas de compra,
carece de tiempo extra y sobre todo no le agrada ser
interrumpido. Y si bien resulta ser para muchos una
problematica latente dicha adaptacién, tomarlo como
oportunidad resulta interesante. Ya que si se logra
solicitar el permiso o ser un insumo de valor para el
cliente, se puede llegar a entablar una relacidon que
se adapta a los niveles, que van desde; desconocido
- amigo a cliente perdurable. Es asi, que por lo
mencionado se dio paso al estudio y practica de la
filosofia inbound marketing, como respuesta al cambio
del cliente.

El inbound marketing hace referencia a un proceso
que se centra en los elementos organicos via online,
capaces de atraer al cliente potencial y convertirlo
en venta, lograndose una satisfaccion tal, que no solo
se gestione hasta la venta sino se forme una relacién
cliente —empresa, capaz de fortalecer su comunidad
online. (Alvano-Davis, 2014); (Lamontagne, 2016);
(Patrutiu-Baltes, 2016); (Opreana & Vinerean, 2015)
Su identidad en el medio online, facilita el acceso a
una comunicacién bidireccional, que proporciona
informacién valiosa y de rapido acceso, capaz de
contribuir ala efectividad de las acciones emprendidas.

El empleo del inbound marketing, agrega valor tanto
para el cliente, como para la empresa. Investigaciones
demostraron su efectividad; en el conocimiento de la
marca (Albano- Davis, 2014) (Swieczad, 2014) (Borja,
2014) un buen conocimiento de marca fortalece el
posicionamiento de la empresa y un plus de confianza
para el cliente reflejado en su fidelidad, incrementa el
trafico hacia la pagina web (Novotny & Stritesky, 2014)
cuando el contenido publicado se adapta a responder
las necesidades del cliente, abre grandes posibilidades
para atraer un mayor nimero de clientes potenciales,
aumenta las posibilidades de adquirir un cliente (Majid
& Crecelius, 2016) mediante el seguimiento fruto
de la informacién que se emplea para satisfacer las
necesidades.

En un contexto Latinoamericano, mediante la
investigacion exploratoria en el 2015 de Kelly, sobre
las tendencias del marketing en los cuales se enfocan
las pequefias y medianas empresas, se afirmdé que
son cada vez mas empresas que manejan técnicas
de inbound marketing, el 86% de las empresas
latinoamericanas esta familiarizados con las técnicas
inbound y el 60% los practica. Resaltando que el

inbound marketing, si, proporciona competitividad en
el contexto latinoamericano. Por lo tanto, el 17% de
los marketeros priorizan lo visual, el video contenido
debido a su mayor aceptacion al compartir contenido
de marketing (Opreana & Vinerean, 2015).

El 2016, se cred un debate sobre el marketing de
contenidos, es asi que se sefala que la esencia del
contenido es un 80% enfocado en educar e informar
y tan solo el 20% genera ventas. Es en este sentido
que (Patrutiu - Baltes, 2016) recomienda aplicar una
estrategia inbound marketing, que en su conjunto
engloba tres elementos: el marketing de contenidos,
Search Engine Optimization (SEQ) y la social media.

“El marketing de contenidos se enfoca en el marketing
estratégico, centrado en la creacién y distribucion
de contenido valioso, relevante y consistente para
atraer y mantener un publico claramente definido y, en
ultima instancia, para dar lugar a una accion rentable
del cliente para el negocio” (Content Marketing
Institute,2015) citado en (Opreana & Vinerean, 2015:31)

Search Engine Optimizatidn, un proceso que mejora la
popularidad del sitio web, a través de la atraccion hacia
el sitio web, por medio de palabras clave con los cuales
los prospectos identifican al realizar sus busquedas
y la empresa las emplean en sus contenido, para que
en el momento de la busqueda se ocupe los primeros
lugares. (Hupspot Academy, 2017)

Toledano & Begofia (2015), dan a conocer que el
marketing en las redes sociales inicia cuando el
contenido se difunde y es sin duda alguna el mas
empleado por las empresas, ya que genera trafico de
referencia, y a su vez valor para el usuario. Debido a
que permite la conversacion a tiempo real, y a su vez
si el contenido publicado es de gran interés se puede
convertir en viral, y por ende mayor beneficio de
alcance del mensaje publicado.

El contexto Boliviano en particular, siguiendo la
corriente latinoamericana, se analiza las redes
sociales en particular. (Rios, 2013) Elaboré un analisis
descriptivo de caracter tedrico de las ventajas que
generan las redes sociales, para laimagen empresarial.
De caracter exploratorio y descriptivo, Fuentes (2015),
abordd una investigacién sobre el grado de persuasion
del marketing digital implementado por las empresas
de la ciudad de Sucre a través del Facebook. Este
estudio demostrd la falta de interés en los anuncios
publicitarios que estan en la red, el 38,46% prefiere
ignorar la informacién posteada por las empresas,
aceptandose de esta manera al Facebook, como una
red para mantener el contacto continuo con personas
de suentornoy entretenerse.
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Ante tal resultado, si bien las acciones de marketing
digital en la red social Facebook, se ven arduamente
influenciadas por campafias que tienen un gran
contenido de publicidad intrusiva que va en desmedro
de buscar la atencién o confianza del cliente potencial.
Esasiqueamedidadeanalisis, lapresenteinvestigacion
toma el caso de las empresas de telefonia mévil de
la ciudad de Sucre, debido a la carrera dominante de
emprender acciones de marketing digital se refiere,
sobre todo en la tematica del inbound marketing. Las
empresas de telefonia mdvil, articulan como entes
dinamicos en el desarrollo del marketing de otros
sectores de la matriz productiva local, tales como la
educacion vy el turismo. Que encapsulan sus bases al
desarrollo tecnoldgico y la implicancia del marketing
para la consecucion de sus objetivos.

Para las empresas de telefonia mdvil, comprender los
elementos del inbound marketing se hace cada vez
mMas necesario, para optimizar la percepcion de valor
del cliente. Es sin duda un plus adicional en el marketing
que aplican, debido a la aguda competencia en la que
se encuentran inmersos, que sin mas accionar esta
invadido de promociones, mismo que reporta mayores
ingresos en un corto plazo, pero que sin lugar a dudas
incita a los clientes a ser consumidores veletas, y es
comun observar a clientes que continuamente van
cambiando de linea y aprovechando las promociones
cuando se presentan. Con ello también cabe sefalar
que el apego a una linea en particular ya no sera un
problema para el cliente, ya que podréa migrar con
su linea a diferentes empresas y poder calificar la
experiencia que le reporten las tres empresas de
telefonia maovil (Entel, Telecel y Nuevatel) para asi dar
lugar a una eleccidn de beneficios percibidos. Por lo
tanto mientras mas fortalecida este su comunidad
social, mientras mayor valor signifique para el cliente
el accionar de la empresa, es decir mejor adaptacion a
la estrategia inbound marketing se logre, la empresa se
fortalecerd competitivamente.

Las empresas de telefonia movil, empezaron a asumir
el enfoque inbound marketing segun afirmacién por la
gerencia de marketing, misma que en primera instancia
fue asumida como un medio mas para publicar sus
campafas publicitarias, a la fecha tiende se asume un
marketing que se adapte mejor al cliente, tal como lo
refleja la gerente de comunicacion y responsabilidad
corporativa de Tigo Nadia Eid:

“la publicidad tiende a volverse mas creativa, buscan
siempre aprovechar nuevos espacios y hacer mas
llamativa y divertida la comunicacion. Ademds,
gracias al crecimiento constante que estan teniendo
las redes sociales, se ha generado mayor capacidad

de interaccion y personalizacién en el vinculo con el
cliente” (El Deber, 2013)

Las acciones prontamente visibles, se enfocan en los
contenidos publicados y con ello las plataformas de
atencién al cliente con elevado indice de respuesta. Sin
embargo 3 de cada 10 comentarios negativos en la red
social Facebook, reflejan inconformidad del servicio,
y los comentarios restantes implican dudas sobre el
funcionamiento del servicio. Por ende, se pone en
duda la practica del inbound marketing, si realmente
se optimiza la basta informacién presente en el medio
online del cliente potencial y la estrategia va acorde a
agregar valor.

Deestamanera, siendoelcampodelinbound marketing
una tematica reciente, su aplicacién y efectividad
daran pautas para optimizar la comunicacién de valor.
Y por ende es necesario responder la cuestién sobre
¢Cudles son los elementos de la estrategia de inbound
marketing que deberian optimizar las empresas de
telefonia movil, basados en las percepciones de
comunicacion de valor de los clientes?

Por tanto, el objetivo del presente trabajo es,
determinar los elementos de la estrategia de inbound
marketing necesarios para optimizar las percepciones
de comunicacién de valor paralos consumidores de las
empresas de telefonia mdvil. Plantedndose la siguiente
hipdtesis: “El grado de atractividad de los mensajes
con estrategia inbound marketing esta relacionado
positivamente con el grado de percepcion de una
comunicacion de valor”.

Metodologia

Al tratarse de la investigacion de una tematica que
cobra vida recientemente en el dmbito cientifico,
se dio lugar a una investigacion de tipo exploratorio
que facilitd la comprension de la tematica “Inbound
Marketing” vy el problema de investigacion, aplicando
el método inductivo-deductivo; subsiguientemente se
emprendid una investigacion concluyente con disefio
descriptivo de corte transversal aplicando el método
analitico-sintético, cuantitativo, estadistico.

Las técnicas de investigacion de la presente
investigacion, se basan en la técnica documental, cuyo
aporte permitié acceder a las fuentes de informacion:
tanto primaria como secundaria.

El instrumento de investigacidon aplicado fue la
encuesta, dirigido tanto al segmento de gerentes de
marketing de las empresas telefdénicas de la ciudad de
Sucre, como a los usuarios de telefonia mdvil dentro
del rango de edad de 18 a 34 afos. Mediante el empleo
de un marco muestral del mapa de la ciudad con
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sus respectivos 5 distritos del drea urbana. A través
de un muestreo probabilistico aleatorio simple para
poblaciones finitas, sin reemplazo.

Resultados

Las empresas de telefonia movil de la ciudad de Sucre,
estan altamente influenciadas por los factores: politico
y tecnolégico. Factores a los cuales, para hacer frente
las empresas requieren de fuertes inversiones que les
permitan mejorar su competitividad.

Enrespuesta alos cambios de estilo de vida dominados
por el uso de la internet. Las acciones de las empresas
de telefonia moévil de la ciudad de Sucre, respecto a los
elementos del inbound marketing son las siguientes:

Grafico N°1.1 Clasificacién de contenido acorde al
buyer journey

80%
60%
40%
20%

0%

TGO EENTEL ®VIVA

Fuente: Elaboracién propia.

El objetivo que persigue la empresa Entel es dar a
conocer su oferta comercial. A diferencia de las
empresas Telecel y Nuevatel que siguen un rumbo a la
fidelizacion de sus cliente. Es asi que la estructura de
sus paginas web, se conforman de un 80% contenido
visual y el 20% presenta informacion de tipo textual. En
la cual se observan elementos esenciales que motivan
alainteraccién entre empresay cliente.

Si bien los cimientos del inbound marketing, sefialan
que primeramente se debe conocer mediante una
inteligencia de mercados el perfil promedio del
cliente. El mismo es un requisito indispensable para
decidir el tipo de contenido a publicar, ya que se debe
estar en la etapa correcta de lo que se denomind el
buyer journey o recorrido cliente, es decir la empresa
publica su contenido para cubrir las necesidades del
cliente mismo al cual establecié una etapa. Las etapas
a eleccion son: Conciencia (El cliente busca que le
solucionen un problema), consideraciéon (El cliente
conoce su problema pero emprende una blsqueda
de un método o solucién) y finalmente la decision (El
cliente conoce el método pero lo que desea buscar
es un producto o servicio que cubra su necesidad).

Es asi que se clasifico de acuerdo a las previas etapas
mencionas, el contenido publicado por las empresas
de telefonia mdvil, asume una mayor cantidad de
contenidos en un etapa de decisidn, en el caso de Tigo
o Telecel el 63% representa a contenido que no engloba
a ninguna etapa y la misma se refiere mas a tematicas
formativas en torno a dias festivos que refleja una
actitud pasiva que proactiva. (Véase cuadro 1.1) Ya que
existen comentarios dentro de su comunidad social,
que demandan subsanar dudas sobre problemas con
el servicio el uso, entre otros.

Grafico N°1.2 grado de interes generado por los
contenidos publicados
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INTERESANTE

INDIFERENTE %3%
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Fuente: Elaboracidn propia.

En consecuencia a lo anteriormente expuesto. Se
identifica que la perspectiva de los clientes refleja
una actitud indiferente a los contenidos publicados.
Considerados los contenidos de la telefénica de Viva
como muy interesantes respecto a la competencia,
rescatandose de la misma forma que Entel capta
interés solo por sus publicaciones de doble carga que
resulta ser mas continuo en los Ultimos periodos.

Cuadro n°1.3 grado de identificacion generado
por los contenidos publicados

%
MUY IDENTIFICADO M 13%
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INDIFERENTE

POCO
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47%
32%
IDENTIFICADO 30%
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MVIVA EMENTEL ®ETIGO

Fuente: Elaboracidn propia.
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Respecto al grado de identificacidn, los contenidos
escasamente aciertan a que el cliente se identifique
con el contenido. Siendo Tigo como la empresa, que
maéas elementos asocia a la identificacion, tales como el
lenguaje, las palabras clave que llaman a la interaccion.

Tabla N°1.4 conversion compartir segiin em-
presa de telefonia mévil

EMPRESA S - | NO |
Entel L 46% | B 54%
Telecel B B % |
Nuevatel 51 | 49% \

Fuente: Elaboracién propia.

Deacuerdo alosresultados aplicados en laencuesta, la
empresa de telefonia maévil, con mayor conversion de
compartir en las redes sociales es en un 51% Nuevatel.
Seguida de Tigo con 49% y finalmente 46% para Entel

Tabla N°1.5 conversion recomendar segun
eCpresa de telefonia mévil

EMPRESA |4 s  ~ e -
Entel L 44% | 56%

Telecel B 9% 51%
Nuevatel L 1% B 59%

Fuente: Elaboracion propia.

La empresa de Telecel, tiene el mayor indice de
conversién en recomendar, un 49% recomienda los
contenidos de la empresa, como a la empresa misma.
Acorde a la opinién de los encuestados se recomienda
mas por informar las promociones que en el caso de
Telecel son Unicas y accesibles al bolsillo en un lapso
corto de tiempo.

El SEO tiene como objetivo principal escalar en las
primeras posiciones del buscador, por medio de un
caracter organico (sin paga) pero se requiere mucha
pacienciay ademas otorga credibilidad al sitio web
por medio de los enlaces hacia la pagina. En base a la
informacién que proporcionan los software de analitica
web. Se obtiene la siguiente informacion:

En lo que respecta a la busqueda organica, existen 4
tipos de busquedas, la primera de indole organica, enla
cual se realiza una busqueda personalizada, por parte
del consumidor y pone en juego las palabras clave que
la empresa considero para que sea facil de encontrar.
Una busqueda de pago, en el cual la empresa paga
por salir en los primeros resultados de la bldsqueda.
Los backlinks hace énfasis a los enlaces externos que
dirigen a la pagina web, es decir cuando el consumidor
se encuentra en una pagina afin y por medio del texto

o contenido llega a la pagina web de la empresa como
destino y por dltimo la publicidad display, termino
molesto que interrumpe al usuario cuando navegaenla
web, y lo incita a realizar una llamada de accién.

La telefénica Entel, solo tiene blsqueda organica, con
un coste de $4 al emplear 125 palabras clave. Entre
las mejores palabras clave empleadas son aquellas
asociadas con su marca como entel.bo y entel.sa en
promedio emplea 20 palabras organicas. La telefdonica
Telecel, tiene 45 acciones en promedio de bldsqueda
organicayunrangode 22 accionesde publicidad display
(publicidad pagada). Emplea un total de 206 palabras
claveauncostode $4. En promedio emplea 31 palabras
clave, las mas empleadas son telecel, tigo.com.bo, su
principal competencia organica es boliviasms.org

Tabla N°3. 4 esquema de busqueda empleada por
las empresas de telefonia movil

BUSQUEDA | ~ | ENTEL B TELECEL | - | NUEVATEL p=
BUsqueda orgdnica I~} 53 B 45 o] 71
Palabras clave —| 125 -] 206 ] 22
Coste de frafico $4 $4 $2
BUsqueda de pago 0 0 0
Back links = 968 —| 662 410
Dominios de referencia & 119 = 106 87
IPs de referencia [+ ] 136 = 119 ~] 94
Publicidad display %] 0 22 B8 0

Fuente: Elaboracién propia.

La telefénica Nuevatel, al igual que Entel solo tiene
blsqueda organica. La cual tiene 22 palabras clave y en
promedio se emplean 9. La mas usada es viva.sms. El
costeesde 2$.

En lo que respecta el SEO on pague, no solo se busca
captary atraer trafico cualificado. Sino busca destacar
y retener al usuario el mayor tiempo posible. Es asi
gue mediante el analisis que facilita el software de la
empresa SIMILAR WEB se procede a la identificacion
de tréfico de las empresas de telefonia maovil.

Tabla N°1.7 trafico de las telefénicas
40.17%

Directa 40.07 %

39.94%
Referencia 11.80% 6.43% BE865%
Busqueda 45.27% 47.69% 26.56%
Social 2.26% 4.30% 1.21%
Mail 0.73% 0.06% 0.00%
Display 0.00% 1.46% 0.00%

Fuente: Elaboracién propia.
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Nuevatel es la que mayor trafico directo genera, debido
a gue en sus contenidos promueve el uso de sus
plataformas como un servicio de atencién al cliente.
Segun el SEO es laempresa mejor posicionada, seguida
de Entel, y desfavoreciendo la publicidad display
para Telecel. Resaltando que Telecel genera mayor
trafico en lo social y la blUsqueda. Esto es reflejo de la
optimizacién de las palabras clave que emplea.

Elengagement, que facilita el andlisis de lacompetencia
no para copiar todo aquello bueno que hacen, sino para
estar informado de cada paso que dany con ello tratar
de ir un paso por delante. (Esta es una de las grandes
bondades que ofrece hacer marketing online) Esto es
lo que se conoce en el marketing como inteligencia
competitiva online.

TablaN°1.6engagementrespectoalacompetencia

n

Total visitas 355.378 2.130M 352.446
Tiempo de visita 00:03:15 00:01:56 00:03:16
Paginas vista 2.71 1.63 1:99

indice de rebote 57.87% 80.30% 64.37%

Fuente: Elaboracién propia base a datos proporcionados por
SEMRUSH

Respecto al engagement, la empresa Telecel tiene
un promedio de 2130 M de usuarios que visitan su
pagina web. Considerandose la méas popular o mejor
optimizada respecto a su competencia. De acuerdo
al tiempo de visita es Nuevatel quien retiene mayor
tiempo un promedio de 00:03:16, el mismo se puede
deber a multiples factores que a simple vista no se
puede concretar, Tales como el tiempo de servicio, si el
contenido entretiene, si es por demora de la velocidad
de internet, etc. De acuerdo a las paginas que se visita,
es en el caso de Entel se visita mas de pagina, es decir
se acerca a tres paginas que se activan como links
internos en su propio sitio web. El indice de rebote,
un indicador que sefiala el nivel porcentual en el que
se visita la pagina sin haber interactuado lo suficiente
con ella, pero la misma puede deberse a que no se
entiende la funcionalidad de la pagina web o se obtuvo
lainformacién suficiente como para registrar un mayor
tiempo en la visita. En este caso la de menor indice de
rebote representa en un 57.87% para la empresa de
Entel, es decir los clientes se quedan un mayor tiempo
en su pagina web.

Por lo anteriormente expuesto, respecto a los
elementos ya analizados, se concluye que el valor
de la comunicaciéon de marketing, resulta ser muy
importante para el cliente, que el mismo pone como
dltimo manifiesto. Que el mensaje del contenido

publicado no debe ser engafoso sino cumplir con lo
prometido o sobre pase sus expectativas al cual le
asignan un valor promedio de 2, 57 préximo a un rango
de muy valorado en la escala Likert.

Tabla N°1.7 valor asignado a los mensajes

Valor Promedio

Valor conocimiento 2,78
Valor expectativas 2,57
Valor entretenimiento 3

Valor de lo atractivo 312
Valor de acoplacion 3,36

Fuente: Elaboracion propia.

Por lo tanto, mediante un andlisis correlacional la
estrategia inbound marketing aplicada reporta una
correlacién negativa en lo que a valor emocional se
refiere (-0,74). Es decir, las acciones analizadas nos da
a entender que existe falencias desde la identificacion
del perfil del cliente en linea, por lo tanto la estrategia
no reporta ningun valor emocional o afectivo, o que
refleja perfectamente los comentarios negativos en
su comunidad social. Asi mismo una inexistencia de
correlacién respecto a generar valor racional (0,00),
influenciado por las acciones que lo califican como
publicidad engafosa.

“Las nuevas tecnologias, el desarrollo de la Internet
y las redes sociales han permitido que los clientes
se expresen libremente sobre las empresas y sus
experiencias de consumo. No habria ninguna utilidad
si Una organizacién tiene la publicidad mas creativa
e innovadora, si los valores de esta no son creibles y
no logran formar parte de la concepcidon que tiene
el cliente” (Hansel, 2015:59). Esta verdad, refleja la
situacién actual de las empresas de telefonia movil,
por consecuente, se debe fortalecer el valor que se le
ofrece al cliente por medio de sus contenidos, pero
sobre todo agregar valor en su comunidad social.
Que implica formar prescriptores, que proporcionen
informacién confiable y sus consejos que se basan en
sus experiencias vy reflejan mayor credibilidad para el
cliente potencial.

Eseneste sentido, que se vio conveniente proporcionar
un perfil de caracter demografico, de las personas que
actualmente se encuentran atraidos y no atraidos
por el mensaje que engloba la estrategia inbound
marketing de las empresas de telefonia mévil de la
ciudad de Sucre. Siendo las caracteristicas particulares
de consumidores atraidos; Mujeres, casadas con hijos,
mismasconunaedad promediode?21a23anosdeedad,
que tienen una formacién de secundaria completa
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a universidad incompleta, que en un T00% solo emplean la red social Facebook. Por otro lado, los consumidores
nada atraidos, se identifican como hombres y mujeres casados, siendo los hombres casados con hijos y las mujeres
casadas sin hijos, hombres dentrode unaedad de 21a 26 aflos y mujeres de 18 a20 afios, con un grado de instruccion
desde la universidad hasta el postgrado, que emplean ademas de Facebook la red social twitter.

Tabla N°1.8 comparacion demografica de las caracteristicas de los consumidores atraidos y no atraidos
de los mensajes publicados

MUY ATRAIDOS NADA ATRAIDOS

INDICADOR HOMBRE MUJER HOMBRE MUJER
Solter@ ® 25% [ 0% (] 33% [ 0%
ESTADO CIVIL Co'sod.@ [ 50% 80% 67% 89%
Union libre ® 25% [ 20% [ 0% [ 1%
TOTAL 100% 100% 100% 100%
TENENCIA DE SI 75% 100% 78% [ 11%
HIIOS NO O 25%[0] 0%  22% 89%
TOTAL 100% 100% 100% 100%
18- 20 d 25%0 20%[0 %[0 44%
21-23 i | 0% 80%[] 33%R[A 22%
24 - 26 0 25%[0 0%[] 3B%M@M 22%
EDAD 27 -29 % | 0% [ 0% [ 0% [ 1%
30-32 [1 S0%[] 0% 22%[ 0%
33-35 % | 0% 3 0% [ 0% [ 0%
TOTAL 100% 100% 100% 100%
Secundaria completa % | 0% 40% [ 11% [ 1%
NIVEL DE Universidad incompleta 50% 40% 44% [ 22%
INSTRUCCION Universidad completa 50%[0 20% [0 22%[]  33%
Postgrado i | 0% [ 0% [ 22%[]  33%
TOTAL 100% 100% 100% 100%
REDES Facebook 100% 100% 78% 78%
SOCIALES QUE Tw’rer i | 0% 3 0% 22%[] 0%
UTILIZA Ninguna % 0% [ 0% 3 0% 3 22%

TOTAL 100% 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia.

Discusion

Si bien las empresas de telefonia mdvil de la ciudad de Sucre son pioneras en cuanto al desarrollo del marketing
digital se refiere. El entablar una estrategia de inbound marketing resulta ser un tanto novedoso y con miras a su
optimizacion. Pues existen falencias en la optimizacién de los cimientos como tal desde la identificacion del perfil
del cliente, seguido de la etapa de recorrido cliente, cimientos que provocan que los contenidos visualizados, la

estrategia de SEO y finalmente la social media no aporten el valor suficiente al usuario. Por ende se concluye que la
estrategia inbound marketing desarrollada no aporta valor. Debiendo hacerse hincapié a analizar dichos cimientos.

Laproblematicadetratarconelinboundmarketingenelcontextolatinoamericano,radicaenelvaciodeconocimiento
que presentan las empresas, al gestionar sus estrategias. Si bien en el contexto peruano la metodologia inbound
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marketing es viable para lograr el posicionamiento,
mediante una andlisis correlacional se demostré
que existe una correlacidon baja entre relevancia de
contenido y atenuacién de la sensibilidad al precio
(valor racional) siendo preponderante el enfoque que
hoy en dia tiene el usuario hacia el producto o servicio
que se le ofrece, con mayor apego al valor emocional
que el mismo implica (Hansel, 2015)

El andlisis correlacional de la presente investigacion,
refleja una correlacidon negativa hacia el valor
emocional y una inexistente al valor racional. Siendo la
causa principal la adecuaciéon de valor que exigen los
usuarios versus el que la empresa ofrece. Recordando
qgue: “La investigacién de mercados es crucial para la
selecciéon del mercado de destino y para el desarrollo
de la propuesta de valor” (Slater & Olson 2001 citados
en Sejati, Hernandez & Lamberti, 2016) Por lo tanto
mediante el empleo del inbound marketing se puede
reunir y analizar la informacidn, necesaria para otorgar
el valor que el cliente necesita, mediante los elementos
que permite la medicién del inbound marketing;
misma que va desde la actividad del sitio web, la
fuente de tréafico, la naturaleza de la actividad del sitio
web con sus respectivas métricas, las respuestas y
finalmente las métricas integradas al marketing. Que
si bien son de indole particular, y el principal limitante
de la investigacion al no poder contar con la totalidad
de elementos a analizar debido a la propiedad de
conocimiento privado de cada empresa analizada.
Se sugiere en primera instancia reforzar en calidad
de investigacion el marketing de contenidos aplicado
y los subelementos que permiten optimizar su
desarrollo como alternativa para subsanar el vacio de
conocimiento existente.

Conclusiones

En el contexto local, son las empresas de telefonia
movil, quienes van desarrollando un marketing digital
mas completo a nivel local, debido a la gran afluencia
de usuarios a la comunicacién online. Misma que para
lograr una estrategia solida exige un conocimiento mas
profundo del perfil del cliente y del recorrido cliente,
como cimientos fundamentales. Por ende en torno a
los elementos del inbound marketing, se concluye:

o Marketing de contenidos: Se desarrolla
contenidos visuales, muy por encima de los de tipo
textual. Enfocados en cubrir la etapa de decision
es decir ofrecer los productos o servicios, mas que
satisfacer un problema de falta de informacién o
incoherencia de los valores ofrecidos que perciben los
clientes al decidir que los contenidos les generan una
reaccion indiferente hacia el interés, identificacion y
atraccién de los mimos.

. Search Egine Optimization: Caracterizado
por el empleo de back links y busqueda organica.
Considerando solo Tigo alempleo de blusqueda display.
Como asimismo existe carenciade empleo de palabras
clave que no facilitan optimizar las paginas web. Pues
es pertinente emplear palabras clave que conduzcan
al usuario a la web o contenidos de las empresas
telefénicas. Por otro lado, en cuanto a indicadores
de valor se logra una retencién de 00.03:16 como un
tiempo mayor, desarrollado por la telefénica Viva. Pero
asi miso existe elevados indices de rebote, que segin a
la estrategia de la empresa debiera ser un elemento a
considerar para brindar mayor valor.

. Social Media: Primando los bajos indices de
conversion, sobre todo el de compartir tanto en la
red social de Facebook como twiter. Pues es Tigo con
un 49% superior a la competencia que emprende una
mayor recomendacion por parte de sus usuarios.

Puede un contenido ser atractivo, peroalno entregarlo
que promete, genera insatisfaccion tal que en presente
investigacion denoto la refutacion de la hipdtesis, ya
que no existe correlacion entre la estrategia inbound
aplicada y el valor de comunicacién que significa para
el cliente sucrense, misma lleva un comportamiento
negativo, fruto de la falta de coherencia y coexistencia
con las expectativas del usuario y las promesas
impartidas.

Como conclusidon general, existe falencias en la
estrategia inbound marketing desarrollada por las
empresas de telefonia mdvil, que en gran parte se
deberé fortalecer con el desarrollo eficiente de cumplir
la promesa de valor de sus mensajes. Como asi mismo
considerar a aquel publico objetivo que convierte
mas y fortalece a su comunidad social, que este
caso es mas de género femenino. Hoy en dia, el rol de
mantener una comunicacion de marketing activaen los
medios digitales, cobra mayor importancia, para lograr
estabilizar una comunidad social sdélida, en el cual
no solo se marca un interés por la accion de atraer a
clientes potenciales, sino mantenerlos deleitados para
convertirlos en promotores de venta.
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El objetivo de este articulo es explicar la gran
importancia de la gestién de talento humano para
retener el capital humano de la organizacion, como un
camino para influir positivamente sobre su capacidad,
contribuyendo, de este modo, ala mejora de resultados
organizativos. En este sentido, se estudian varias teorias
motivacionales influyentes sobre los comportamientos
y actitudes del personal, condicionando los resultados
como la productividad, satisfaccion y otros, con ellos,
los resultados de la organizacion. En este vinculo causal
entre la gestion del talento humano v los resultados
de la organizacion, las practicas de gestién humana
juegan un papel protagonista debido a que permiten
la adquisicion, la retencidn y/o el desarrollo de los
trabajadores con mayor potencial para contribuir al
desempefio organizacional. Debido a su amplitud se
ha decidido centrar el articulo, fundamentalmente,
en el ambito de la retencién y motivacién del talento
humano y su relacién con la satisfaccién o bienestar
laboral con ejemplos especificos.

Palabras Clave

Gestion de talento humano, satisfaccidon laboral,
productividad, desarrollo, retencién, desempefio.

Abstract

The objective of this article is to explain the great
importance of human talent management to retain
human capital of the organization as a path to influence
positively in its capacity, and by this, contribute to the
improvement of better organization results. In this
sense, it is studied a variety of influential motivational
theories about the behaviors and attitudes of personnel
by conditioning results as productivity, satisfaction
and others, and by this, the results of the entity. In
this causal bond between management of human
talent and the results of the organization, human
management practices a leading role because they
allow the acquisition, retention and/or development of
workers with the greater potential to contribute to the
performance of the organizational structure. Due to its
wide reach, it has been decided to focus primarily on
the retention and motivation of human talent and its
relation to job satisfaction or its well-being with specific
examples.

Key terms:

Talent management, job satisfaction, productivity,
development, retention, performance.
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Introduccion

Anteriormente se daba importancia a diferentes
factores dentrode unaempresa, que se creianque eran
los fundamentales para su éxito comolamaquinaria, los
recursos financieros, el terreno, materias primas y mas;
sin embargo, tras décadas de experimentos y estudios,
se otorgd mayor importancia al ser humano, y hoy en
dia establecemos sin lugar a dudas, que las personas
son lo mas importante y constituyen el elemento
primordial para el éxito empresarial.

Se puede tener todo el capital econdmico y financiero
deseado, la mejor infraestructura, planificacion,
iniciativa y motivacion para el desarrollo del mejor
Negocio, pero nunca sera exitoso sino se cuenta con el
capitalhumanoidéneo paradichocometido. Asimismo,
como en cada institucidn y empresa se realizan
planificaciones parala optimizacién del rendimiento de
los capitales financieros y de las inversiones, también
se deben realizar esfuerzos de mayor magnitud
para mejorar las destrezas y por tanto maximizar
eldesempefiodelosrecursoshumanos paraconvertirlo
en “capital humano”, ya que sabemos que no se debe
hablar de las personas como recurso humano porque
estos no son seres inertes, sin sentimiento, como son
los demas recursos materiales, técnicos y financieros
que si bien tienen un grado de importancia, el manejo
de éstos es sistematico v rutinario; en cambio, hablar
del talento humano se convierte en un concepto mas
complejo, ya que el capital humano se forma por las
personas, no porlamanode obra, porlaexperienciaque
tienen dentro y fuera de la empresa, por la capacidad
de resolver problemas casi instantdneamente gracias
a su conocimiento y destreza, estamos hablando de
seres pensantes con anhelos, intereses, ganas de
superarse, con necesidades, problemas y emociones
que si nosotros como gerentes sabemos canalizar,
podremos llegar a donde nos propongamos.

Es por el gran valor que aportan las personas y como
estas repercuten en el desempefio empresarial que a
lo largo de este articulo se hablard de como potenciar
las aptitudes, cualidades vy liderazgo, desarrollar
dones, suefios y ambiciones, desatar la creatividad,
desempefio, proactividad, dinamismo productividad
de lo mas valioso que se tiene: las personas

La Gestidn del Talento Humano moderna va mas allad de
la Administracion de las Personas, pues esté orientada
a la Gestién o Administracion con las Personas. Este
es el reto: Lograr que las personas se sientan y actden
como sociasdelaorganizacion, participenactivamente
en un proceso de desarrollo continuo a nivel personal y
organizacional y sean los protagonistas del cambioy las
mejoras.

Para poder comprender la manera en que los gerentes
generales y encargados del drea de gestidon de talentos
deben proceder con la motivacion y desarrollo de
sus funcionarios, debemos comenzar entendiendo
completamente estos conceptos basicos y la
importancia del talento humano dentro de una
organizacion, conforme se desarrollard mas adelante.

A efectos de la elaboracion del presente articulo, se ha
tomadoencuentaelcriteriodelapertinencia,queimplica
que las fuentes consultadas fueron seleccionadas de
acuerdo con el objeto de investigacion, con el fin de
aportar enfoques, teorias, conceptos y experiencias
significativas para fundamentar la propia investigacion.

Asimismo, se ha considerado laactualidad de los textos
consultados, de modo que la informacion obtenida,
ademas de veraz, se encuentre adecuada a la realidad
del tema seleccionado para el estudio,

Desarrollo
Gestion del Talento Humano (GTH)

La GTH consiste en la planeacién, organizacion, el
desarrollo, la coordinacién y el control de técnicas
capaces de promover el desempefio eficiente
del personal en la medida en que la organizaciéon
representa el medio que permita a las personas que
colaboran en ella alcanzar los objetivos individuales
relacionados directa o indirectamente con el trabajo. (l.
Chiavenato,2009)

La GTH se refiere a una actividad que depende menos
de las jerarquias, érdenes y mandatos, y sefiala la
importancia de una participacién activa de todos
los trabajadores de la empresa, ya no se habla de
empleados de una empresa, sino del capital que
aportara al éxito de la misma. Por ello, el factor clave
de la organizacién son sus funcionarios, lo cual motiva
puntualizar la importancia del talento humano en
nuestra organizacion

Importancia de la Gestion del Talento Humano

Partimos de la premisa que sin capital humano no hay
empresa. Asi de simple. Sin seres que hagan posible
la produccién, que brinden servicios y realicen las
actividades para lograr la misién de la organizacion,
no existiria nada. Si bien muchos estudiosos aun
afirman que la maquinaria esta reemplazando a la
mano de obra y que es mejor depositar la confianza
en una maquina que esta producida por el ser
humano, eso es completamente falso, la tecnologia
jamas podra remplazar a la persona, puede facilitar
muchos procesos es verdad, pero nunca sera mas
importante, es por eso que la Gestién del Talento
Humano constituye un area interdisciplinaria formada
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por numerosas dindmicas que alimentan y enriquecen
a la organizacién; asi como aplicacion e interpretacion
de pruebas psicolégicas y de entrevistas, también de
tecnologia del aprendizaje, de servicio social, planes de
vida y carrera, disefio de los puestos, satisfacciéon en
el trabajo, ausentismo, salarios y gastos sociales, ocio,
incentivos, disciplina y actitudes, interpretacion de las
normas laborales, eficiencia y eficacia, transporte para
el personal, responsabilidad a nivel de supervision,
auditoriay otros asuntos diversos.

Esta area se convirtid en muchas empresas en un
proceso de apoyo gerencial clave para el desarrollo de
las relaciones laborales, el fortalecimiento de la clima
organizacional, en la promocion de una buena cultura
laboral, es el ente desarrollador de las aptitudes de
los funcionarios, generador de calidad de vida dentro
del trabajo, utilizando el factor humano como ventaja
competitiva de laempresay armonizando los objetivos
empresariales con objetivos individuales de esta forma
poder potenciar de gran manera a nuestros socios
internos que ellos lleven ala empresa su clspide.

Se debe entender el objetivo de la gestidn del talento
humanoy para poder trabajar a partir de este concepto:

El objetivo general de la gestidn del talento humano es
la correcta integracién de la estrategia, la estructura,
los sistemas de trabajo y las personas, con la finalidad
de lograr de las personas el despliegue de todas sus
habilidades y capacidades y lograr la eficiencia y la
competitividad organizacional. En sintesis se debe
lograr la maxima productividad en un buen clima de
trabajo. (Chiavenato, 2009)

De este objetivo general se desprenden varios objetivos
especificos tales como:

> Ayudaralaorganizacidnaalcanzarsusobjetivos
y realizar su mision.

> Suministrar a la organizacién empleados bien
entrenados y motivados.

> Desarrollar y mantener la calidad de vida en el
trabajo.

> Proporcionar competitividad a la organizacion.
> Permitir la autorrealizacion y la satisfaccion de
los empleados en el trabajo.

> Administrar el cambio.

> Establecer politicas éticas y desarrollar

comportamientos socialmente responsables.

También se puede nombrarlos objetivos generales que
serviran para alcanzar la eficiencia en la organizacion

(Mora, 2013):

> Atraer: Es la manera de buscar y atraer a las
personas mas capacesalaempresa. Son las estrategias
y tacticas para que las personas tengan mucho interés
en trabajar en nuestra organizacion.

> Desarrollar: La forma en que se potencializa
las capacidades, destrezas, dentro de esta fase se
tiene:

- El entrenamiento, que es posibilitar espacios
para que el personal adquiera habilidades que le
permitan realizar su trabajo con productividad (Hacer)

- La capacitacion, es el aprender cémo hacer el
trabajo (know how) (Hacer + Saber)

- Desarrollo del personal, referido a identificar
motivaciones y deseos que impulsan a desempefiar un
trabajo con entusiasmo (Hacer + Saber + Querer)

- Desarrollo organizacional: Ensefiar a pensar
acorde a la organizacién como los valores, metas,
comportamiento y proyecciones (Hacer + Saber +
Querer + Proyectar)

> Retener:Sonlaspoliticas, estrategiasytacticas
que se utiliza para que las personas que trabajan con la
empresa puedan quedarse por muchos afios y en esta
parte entra algo muy importante que es la motivacion
explicada a continuacion.

Motivacion:

“Motivacion es el proceso de estimular a un individuo
para que se realice una accion que satisfaga alguna de
sus necesidades y alcance alguna meta deseada para
el motivador” (Sexton, 1977:162).

“La motivacion de los recursos humanos consiste
fundamentalmente en mantener culturas y valores
corporativos que conduzcan a un alto desempeno”.
(Armstrong, 1991: 266).

Lamotivacion es el deseo de hacer mucho esfuerzo por
alcanzarlas metas delaorganizacion, condicionado por
la necesidad de satisfacer alguna necesidad individual.
Si bien la motivacion general se refiere al esfuerzo
por conseguir cualquier meta, nos concentramos
en metas organizacionales a fin de reflejar nuestro
interés primordial por el comportamiento conexo
con la motivacién y el sistema de valores que rige la
organizacion. (Robbins, 1999:17).

La motivacion es el ente de retencién y satisfaccion
del personal de una organizacion, porque se trata de
personas con necesidades y suefios, la empresa debe
motivarlas para que realicen una accion la cual estara
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recompensada con alglin factor de interés de la persona o grupo de personas, en esta parte es importante recalcar
que se debe conocer a cada grupo de trabajadores para poder velar por sus necesidades individuales y que la forma
de motivacién dada este bien encaminada para logar resultados 6ptimos, de esta forma se estudian seguidamente,
varias teorias de las necesidades para poder entender y trazar estrategias por cada una.

Teoria de las necesidades de Maslow

Cada ser humano es un mundo diferente pero todos tienen de necesidades que deben ser entendidas para poder
satisfacerlas y de esa forma incrementar la productividad. Al respecto, se estudia la pirémide de Maslow

Grafico N° 1 Piramide de Maslow: Jerarquia de las necesidades
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Fuente: A.H Maslow, Motivation and Personality (1997)

. Fisiolégicas: Incluye las necesidades basicas del ser humano, las indispensables para el vivir como el
hambre, la sed, el abrigo, el sexo y otras necesidades corporales. Las empresas exitosas cuentan dentro de sus
instalaciones con lugares para comer o minimamente deberian brindar de forma gratuita un snack a media mafiana
y media tarde, como tener calefaccion o aire acondicionado para el mejor desenvolvimiento del trabajador.

° Deseguridad: Abarcalaseguridady protecciénde dafiosfisicosyemocionales, se puede citarla estabilidad
laboral, seguridad del pago del salario, material de proteccién en caso de empresa industrial, como también son los
seguros de salud para el individuo que trabaja en la organizacidén como para toda su familia.

. Sociales: Incluye afectos, lasensacidn de pertenencia, aceptaciény amistad, el ser humano es unapersona
totalmente sociable necesita sentirse parte de un grupoy poder crear lazos de amistad, para que estas necesidades
sean satisfechas dentro de las organizaciones se tiene que hacer varias actividades como:

- Team Bulding: En espafiol la construccién de equipo que si bien se utiliza mas que todo para la introduccidon
de equipos nuevos que sepas sus roles, la identidad de area y el trabajo en sinergia este ayuda a la fase preliminar
de la socializacién entre colegas.

- Team Bonding: Son las actividadesy el proceso destinado acrearlazosy cercania entre funcionarios, consta
de diferentes actividades que se pueden realizar en un Team day (dia de quipo) que puede estar acompafiado de
comida, juegos recreacionales, talleres y mas, todo esto para poder crear un buen ambiente laboral entre cada uno
de las personas que trabajan en la organizacion.

) De Ego: Referido a factores internos de estima, como el respeto a uno mismo, la autonomia y los logros; y
factores externos como el status, el reconocimiento y la atencién. En distintas empresas lanzan competencias al
mejor desempefio estos Challenges sirven para mejorar la productividad y satisfacer este nivel de necesidades,
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cada trabajador se esfuerza para llegar al primer lugar y
secrealoquellamamosla competencia que afirmamos
que es sanay productiva para la empresa sin embargo
se debe tener un control especifico para que esta no
cree un ambiente tosco en el trabajo.

o De autorrealizacién: El impulso de serlo que
se es capaz de ser; incluye el crecimiento, alcanzar el
potencialde unovy laautosatisfaccién paraeste nivel se
menciona el plan de carrera, que es una planificacion
individual profesional de los pasos que quiere seguir el
trabajador, esta herramienta es monitoreada y seguida
por el departamento del talento humano que le ayuda
como base de datos para cuando existe un puesto
vacante en la organizacion para el reclutamiento
interno de esta manera potenciar, entrenar y ayudar
al trabajador en el &mbito que se quiera desempefar
siguiendo su plan de carrera.

Teoria de dos factores de Motivacion de Herzberg

Frederick Herzberg, psicélogo americano, analiza
la motivacion en el trabajo desde una perspectiva
externa, y no desde las necesidades individuales como
en el caso anterior. Este autor considera que existen
dos grupos de factores en lo referente a la motivacion
laboral: los factores higiénicos, que no producen
motivacion propiamente dicha pero cuya carencia
genera insatisfaccion, y los factores motivacionales,
que estan en el origen de la satisfaccion en el trabajo.

Tabla N°2 Teoria de Herzberg

CTORE S MOTIVACIONALES
(De satisfaccion)

FACTORES HIGIENICOS
(De insatisfaccion)

lido del cargo (como se siente el
duo en relacion con su CARGO)

Contexto del cargo (Cémo se siente el
Individuo en relacian con su EMPRESA)

| trabajo en si.
ealizacion.
econocimiento.
rogreso profesional
esponsabilidad.

Las condiciones de trabajo.
Administracion de la empresa.
Salario.

Relaciones con el supervisor.
Beneficios y servicios sociales

LN L P

Fuente: Articulo «One More Time, How Do You Motivate
Employees?» HeRzberg (1968)

Se tiene diferentes factores que influyen en la
satisfaccién de las personas, a continuacion listaremos
algunas mas:

Factores de higiene

o Sueldo y beneficios

o Politica de laempresa y su organizacion

o Relaciones con los compafieros de trabajo
. Ambiente fisico

o Supervision

o Status

) Seguridad laboral
. Crecimiento

. Madurez

o Consolidacion

Factores de motivacién

. Logros

) Reconocimiento

o Independencia laboral

o Responsabilidad

o Promocidn (Herzberg, 1968)

Esta teoria nos ayuda a hacer hincapié en los factores
motivacionales para realizar tacticas y estrategias
para mejorar la satisfaccién de los funcionarios y tener
cuidado con los factores higiénicos para que no se cree
insatisfaccion laboral.

Teoria del aprendizaje o de reforzamiento de
Skinner

Seestudiaestateoriaparacomprenderquecadaaccion
tiene una reaccién y los seres humanos aprenden
y repiten su comportamiento si la consecuencia es
positiva y no asi si es negativa, como en la teoria que
desarrolldB.F.Skinnerque fueunodelos psicdlogosmas
influyentes en el campo del comportamiento humano,
afirmd que la mayor parte del aprendizaje tiene lugar en
un esfuerzo para controlar el medio ambiente(es decir
obtenerresultados favorables), este condicionamiento
instrumental, se basa fundamentalmente en un
comportamiento | cual se le asocia una recompensa o
un castigo(MITA,2015).

Esta teoria plantea que el reforzamiento condiciona
al comportamiento, es decir se trata de un enfoque
conductista ven este comportamiento como algo
causado por el entorno, esta afirma que no se necesita
considerara los eventos cognitivos internos; lo que
controla las reacciones son los reforzamientos-
cualquier consecuencia que siga de inmediato a
una respuesta, incrementa la probabilidad de que el
comportamiento se repita. (ROBBINS, JUDGE, 2009)

Segln Solomon, (1997) este condicionamiento
instrumental ocurre en una de las tres maneras:

o Refuerzo positivo: Sucesos que refuerzan la
probabilidad que una respuesta favorable se presente.
Por ejemplo: ser el empleado del mes por buen
desempefio o premiar por la asistencia implacable.
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. Refuerzo negativo: Resultado desagradable
que sirve para desalentar una respuesta especifica. Por
ejemplo: advertencias o llamadas de atencidn.

. Castigo: Disefado para desalentar el
comportamientoocurre cuandolaconductaesseguida
por eventos desagradables que ensefian a no repetir
dicho comportamiento. Por ejemplo: descuentos del
salario por incumplimiento o falta de asistencia a la
empresa.

Grafico N°2 Teoria de reforzamiento de Skinner
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Esta teoria ayuda a entender la gran importancia de
cada accién que se hace hacia los funcionarios y como
los gerentes deben actuar en diferentes circunstancias
para poder tener una respuesta positiva que este a
favor de la organizacion.

El ciclo motivacional

Ya se menciond las teorias mas importantes de la
motivacién y ahora se enfoca la motivacién como un
proceso para satisfacer necesidades, surge lo que se
denomina el ciclo motivacional, cuyas etapas son las
siguientes:

1.- Homeostasis. Es decir, en cierto momento el
organismo humano permanece en estado de equilibrio.

2.- Estimulo. Cuando aparece un estimulo y genera
una necesidad.

3.- Necesidad. Esta necesidad (insatisfecha aun),
provoca un estado de tension.

4.-Estado de tension. La tension produce unimpulso
que da lugar a un comportamiento.

5.- Comportamiento. El comportamiento, al
activarse, se dirige a satisfacer dicha necesidad.
Alcanza el objetivo satisfactoriamente.

6.- Satisfaccion. Si se satisface la necesidad, el
organismo retorna a su estado de equilibrio, hasta
que otro estimulo se presente. Toda satisfaccion es
basicamente una liberacién de tensidn que permite el
retorno al equilibrio homeostatico anterior.

Grafico N ° 3 Ciclo Motivacional
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Luego de estudiar las diferentes teorias de la
motivacién, cabe sefialar que cuando una necesidad
no es satisfecha dentro de un tiempo razonable, puede
llevar a ciertas reacciones como las siguientes:

a) Desorganizacion del
(conductailégicay sin explicacion).

comportamiento

b) Agresividad (fisica, verbal, etc.)

c) Reacciones emocionales (ansiedad, afliccion,
nerviosismo y otras manifestaciones como insomnio,
problemas circulatorios y digestivos etc.)

d) Alineacion, apatia y desinterés
e) Disminucion de la productividad

Y se puede nombrar un sinfin de reacciones negativas,
por lo que resulta imprescindible reiterar que el ser
humano es el factor clave para una organizacion,
por cuanto en las empresas se tienen dos clases de
clientes: Los clientes externos y los clientes internos,
los externos son lo que compran nuestros productos
0 servicios y los internos son los mas importantes,
son nuestros funcionarios ya que de ellos depende
el desempefio de la organizacion y la atraccion de los
clientes externos es por eso que se los debe tratar con
respetoy extrema consideracion, y eso es lo que hacen
grandes empresas que son las mas exitosas del mundo,
como Coca Cola, Youtube, Microsoft, Facebook
y Google. Esta Ultima se tomara como ejemplo,
porqgue es la empresa que estudio todas estas teorias
motivacionales y brinda las mejores motivaciones,
comodidades, beneficios y excelente trato sus
trabajadores. Se citaran a continuacion, acciones que
derivaron de un amplio estudio del comportamiento
organizacional y de formas de motivacion para que el
rendimiento individual y grupal sea mucho mayor:
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Beneficios econémicos

. Google da prioridad a los funcionarios de
adquirir acciones de la empresa, esto es algo muy
favorable ya que ellos mismos daran todo de sipara que
la empresa funcione de la mejor manera, asi aumentar
utilidades.

o Salarios entre US$143mil y US$251mil al afio, lo
cual supone un significativo promedio por encima de
su industria. (datos del 2010).

o Bonos y subsidios para la compra de vehiculos.
Beneficios no econémicos

. Guarderias infantiles en los campus Google,
donde los empleados pueden llevar sus nifios sin
ningun tipo de costo.

. La empresa tiene diversos tipos de cafeterias
y restaurantes donde su personal pueden consumir su
comida preferida, desde la cultivada organicamente en
las instalaciones de la empresa hasta comida gourmet,
vegetariana o internacional totalmente gratis.

) Servicios de lavanderia, taller mecéanico, varios
tipos de diversién, spa, masajes, gimnasio, piscinas a
total disposicién.

Estos, si bien no son ingresos econémicos, son los
que mas disfrutan los trabajadores, y coadyuvan a
que el rendimiento, las ganas de trabajar, la creatividad
incrementen hasta un 100%.

Motivacion

° Flexibilidad en el trabajo: Los trabajadores de
Google dedican 20% de su tiempo laboral a participar
en algln proyecto de su propia eleccion.

. Incentivo a la innovacién: desde el primer
momento en que alguien nuevo entra se le incentiva a
proponer mejoras.

Clima laboral

. Cada empleado tiene la liberta de trabajar
desde su casay no necesariamente atarse a un horario.

. Vestimenta de acuerdo al gusto delempleadoy
hasta pueden llevar sus mascotas al trabajo.

° Transporte gratis a la compafiia, en autobuses
que pasan por puestos especificos de la ciudad, llevan
y traen alos empleados. Obviamente los mismos estan
dotados de facilidades de acceso a internet de alta
velocidad, lo que permite al empleado estar conectado
todo el tiempo.

. En las premisas de la empresa, que suponen
miles de metros cuadrados de edificaciones,
disponen de transportes personales gratis (bicicletas,
patinetas eléctricas, etc.) de forma tal que los
empleados puedan trasladarse entre edificaciones,
sin tener que caminar. Cada quien toma la que esté
disponible y la deja en un drea destinada para los fines.

. En las instalaciones se cuenta con toboganes
0 tubos de bomberos para acortar distancias y tiempo
entre piso y a la vez hacer mas entretenido el trabajo
, como también , salas de juegos con nintendos,
computadoras, play stations, mesa de ping pong, otra
salas de gimnasio, clases de yoga y mas.

Evaluacion y seguimiento

. En Google se trabaja con objetivos trimestrales,
cadaempleadotiene unaserie de metas que alcanzaral
final de cada trimestre: el foco esta en estos objetivos,
no en el horario laboral, se establecen medidores de
éxito de acuerdo a su manual de funciones, como
ser los KPIS (Key performance indicator o medidor
de desempefio) que son una medida del nivel del
desempefio de un proceso. El valor del indicador
esta directamente relacionado con un objetivo fijado
de antemano y normalmente se expresa en valores
porcentuales. También se utilizan herramientas
para el MOS (Measure Your Success o medidor de
éxito) para monitorear el trabajo, otro instrumento
muy importante es el Feedback que se traduce en
la retroalimentacion que se tiene de parte de los
trabajadores y de los gerentes para poder rescatar
buenos trabajos, actitudes y poder mejorar los errores.

Formacion

. Invierten en todo tipo de formacién para sus
empleados: formacién online, formacién continua
de actualizaciones sobre productos, formacién en
habilidades, entre otros.

. La empresa facilita a sus empleados todos los
recursos necesarios para que ellos mismos puedan
formarse unos a otros, de forma que se aproveche al
maximo el talento interno. Han creado un canal en el
que cualquier Googler experto en una materia (desde
maquillaje o guitarra, hasta Excel o analisis de
mercado) propone, por propia iniciativa, cursos de
formacion para sus colegas.

Conclusiones

Ahora la competencia en el mundo se da a nivel del
talento humano, este es el generador de ventaja
competitiva, logrando establecer diferencias entre
una empresa y otra, es por esa razén que el capital
humano es o mas importante que tenemos en una
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organizacién, pero no basta solamente poseerlo
debemos desarrollar y retener a los mejores talentos.
Solamente las personas mas capacitadas podran
crear los mejores productos, brindar los servicios
mas Optimos y generar las mejores ideas para que las
companiias superen exitosamente a sus competidores.

En la gestion del talento humano, el desarrollo vy
retenciéon del talento son fundamentales para las
empresas. Especificamente la retencion del talento se
ha convertido en el principal reto debido al crecimiento
de las propias empresas vy el de sus competidores, es
por ello que se hizo referencia a los diferentes tipo de
motivacion que coadyuvan en el crecimiento de la
tasa de retencién, asi como las diferentes maneras
que los directivos de la organizacién pueden utilizar
para que los trabajadores de sus empresas se sientan
totalmente motivados, a gusto en su trabajo, felices
y realizados. Sin embargo, para poder lograr ese
cometido se debe entendera profundidad que cadaser
humano es un conjunto de emociones, sentimientos
y capacidades Unicas y para poder satisfacerlos se
deben comprender las necesidades que cada uno
tiene, sus ambiciones y suefios, es por eso que se
aplica la gestion del talento humano que es la guia
para que el personal se desarrolle, sea de gran valor
para la empresa, se sienta feliz y se desempefie de la
mejor manera posible, esto se puede lograr aplicando
diferentes estrategias y tacticas para el crecimiento
disruptivo de la organizacion , usando las diferentes
teorias de motivacién como la de Maslow, Herzenberg
y Skinner que coadyuvan a alcanzar la satisfacciéon del
personal y eso se resume en el siguiente esquema:

La Gestidén del Talento Humano, entonces, constituye
un factor clave, fundamental y decisivo, pues si el éxito
delasempresas dependedirectamentede laspersonas
y de su forma de actuar, relacionarse, involucrarse con
la organizacion, de su desempefio, de las labores que
realizan y cédmo lo hacen, por consiguiente, se puede
decir que invertir y dar importancia a las personas
puede generar grandes beneficios. Por consiguiente,
el drea de Gestiéon Humana, que comunmente la
gente denomina Recursos Humanos, se convierte
en el socio importante y estratégico de todas las
areas que conforman una entidad, siendo capaz de
potenciar, desarrollar y canalizar el trabajo en equipo y
transformarlo en valor y beneficio. Y ese es el objetivo
de la gestidn del talento humano: El desarrollo integral
de los trabajadores de manera individual y grupal,
de esta forma lograr el crecimiento de la empresa,
la atraccién, desarrollo y retencién de los mejores
talentos, conservando un clima de satisfaccién como
factor diferenciador con otras empresas.
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La importancia del emprendimiento para el desarrollo
socio-econémico de los paises es indiscutible, sin
embargo, en Bolivia todavia son incipientes los estudios
sobre este tema, y mas alin como un proceso cognitivo,
que inicia con la intencién empresarial. El objetivo de
este estudio fue explicar la influencia de los valores
personales enla actitud e intencién empresarial, de una
muestra de 190 estudiantes de la carrera de Ingenieria
Comercial de la U.S.F.X.CH. La metodologia central del
estudio consistié en el uso de ecuaciones estructurales
ajustadas por minimos cuadrados parciales (PLS).
Se encontré que los valores cumplen un papel muy
importante en la formacién de las actitudes hacia el
emprendimiento, y a través de estas, en las intenciones
empresariales de los estudiantes. La principal
conclusién reside en considerar la transferencia de
valores emprendedores dentro de los programas de
formacién y apoyo hacia el emprendimiento, para
motivar a nivel interno la intencién empresarial del
estudiante y asi promover la creacién de mas y mejores
empresas.

Palabras clave: Valores personales, Teoria de
la Conducta Planificada, intencidén empresarial,
estudiantes universitarios, ecuaciones estructurales.

Abstract

The importance of entrepreneurship for the socio-
economicdevelopment of the countriesisindisputable,
however, in Bolivia, studies on this subject are still
incipient, and even more so as a cognitive process,
which begins with business intention. The objective
of this study was to explain the influence of personal
values on the attitude and entrepreneurial intention of
a sample of 190 students of the career of Commercial
Engineering of the U.S.F.X.CH. The central methodology
of the study consisted in the use of structural equations
adjusted by partial least squares (PLS). It was found
that values play a very important role in the formation
of attitudes towards entrepreneurship, and through
them, in the business intentions of students. The main
conclusionisto consider the transfer of entrepreneurial
values within the programs of training and support to
entrepreneurship, to motivate internally the business
intention of the student and thus promote the creation
of more and better companies.

Keywords: Personal values, Theory of Planned
Behavior, Entrepreneurial intention, university students,
structural equations.
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Introduccion

En los dltimos afos, la promocién del emprendimiento
dindmico’ se ha convertido en una prioridad para la
sociedad, acausadelefectodelacreaciéndeempresas
sobre el crecimiento econdmico, la generacion de
empleoy lainnovacion.

Asi, para Latinoamérica promover este tipo de
emprendimiento resulta vital tanto para salir de su
actual crisis econémica, caracterizada por las elevadas
tasas de informalidad y desempleo, como también
para aprovechar el bono demografico?, que representa
una oportunidad Unica de promover la creacién de
empresas entre los jévenes.

Por su parte, a pesar de que Bolivia ocupa el tercer
puesto en actividad emprendedora de la regién
(Querejazu, Zavaleta, & Mendizabal, 2015, p. 46), segun
un informe de EAFIT?® (2016) también es el pais con
mayor informalidad de Sudamérica.

En este sentido, las empresas que surgen en el pais son
MyPEs* asociadas a la informalidad (Fundacién Milenio,
2016), que si bien generan mas del 70% del empleo,
este es de baja calidad y escasamente contribuye al
desarrollo econémico y social del pais.

Esto deriva de la falta de condiciones para el
emprendimiento dinamico en el pais; evidenciado por
la baja calidad del capital humano emprendedor, la
educacién, y sobre todo, por las politicas y regulaciones
que ejercen presion tributaria; y el capital social que
en los dltimos afios ha evolucionado negativamente
como resultado del deterioro de la confianza entre
las personas; ambas representan las principales
debilidades del pais (Kantis, Federico, & Ibarra, 2016, p.
49).

No obstante, en este contexto el sector académico
boliviano, reconoce la necesidad de promover el
emprendimiento entre los jévenes con el propdsito de
revertirestasituaciényalavez contribuirconunodelos
principales retos para el desarrollo socio-econémico
del pais, la diversificacion de su tejido empresarial.

1 Los emprendimientos dinamicos son aquellos proyectos
y start ups que tienen el potencial y la perspectiva de convertirse
en nuevas Pymes competitivas y seguir creciendo (Kantis, Federi-
co, &lbarra, 2016, p. 12)

2 Bloom, Humair, Rosenberg, Sevillay Trussell (2014)
aclaran que el bono demografico es el crecimiento econdmico
potencial creado por los cambios favorables en la distribucion por
edades de la poblacién. Asi por ejemplo, actualmente una cuarta
parte de la poblacién latinoamericana (mas de 168 millones de
jovenes de entre 15 a 29 afios), se encuentra en un proceso de
insercién al campo laboral.

3 Centro de Investigaciones Econémicas y Financieras de
la Universidad de Argentina.

4 Micro y pequefias empresas

(Fundacién Konrad Adenauer, 2016, p. 31)

En estas lineas, la Universidad San Francisco Xavier de
Chuquisaca, con el objetivo de impulsar el desarrollo
local y nacional, incorporé el enfoque basado en
competencias en la carrera de Ingenieria Comercial
(Lépez, 2015).

Asi,atravésdelaasignaturaProyectos, tratadeimpulsar
el desarrollo de planes de negocios como herramienta
para la creacion de empresas, de tal manera que los
estudiantes de Ultimo afo principalmente, participen
en la feria de emprendimientos organizada por la
Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales, y
con ello tengan la oportunidad de seguir una carrera
como emprendedores.

Segln Loépez M. (2015) entre los afios 2009-2014,
han participado en dichas ferias 813 estudiantes,
generando alrededor de 174 planes de negocio, de los
cuales 98 planes llegaron a ejecutarse, pero hasta 2015
solo 19 se han consolidado como empresas.

Ademas, seglnun estudiodelaUnidad de Investigacion
dela CarreradeIngenieria Comercial, de dichafacultad,
respecto a la situacion laboral del ingeniero comercial
titulado durante las gestiones 2008-2012; se encontrd
que el 40% estaban desempleados y sélo el 6% se son
empresarios (Disefio curricular de la carrera de Ing.
Comercial, 2015, p.24).

Por lo tanto, a pesar de los esfuerzos de la universidad
orientados hacia el fomento del espiritu emprendedor
entre los jévenes estudiantes los resultados revelan la
escases de emprendimientos universitarios ademas
de la falta de fuentes de empleo dignas para estos
profesionales, que en muchos casos se ven obligados
a migrar hacia departamentos mas présperos como
Santa Cruz, La Paz o Cochabamba.

Por otra parte, en Bolivia la mayor parte de los estudios
se han enfocado en saber qué caracteristicas tiene el
emprendedor tratando de definir su perfil demografico
principalmente.Sinembargo, esteenfoqueharesultado
poco util almomento de fomentar el comportamiento
emprendedor en la sociedad (Hera, Moriano, Osca, &
Topa, 2012), de tal manera que en la actualidad muchas
investigaciones han adoptado el enfoque intencional.

En este sentido, la Teoria de la Conducta Planificada
(Ajzen, 1991; Fishbein & Ajzen, 2010) representa
uno de los marcos tedricos mas empleados a nivel
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internacional, para explicar como se forma la intencién
empresarial de los estudiantes (Restrepo, Arias, &
Restrepo, 2016, p.348)whichallowsidentifying potential
synergies, interactions and new studies in this field of
knowledge. The methodology is based on a systematic
review of literature in Scopus with an equation of search
that recovered 202 articles. The articles are analyzed
visually and quantitatively, involving networks of co-
authorship and co-occurrence of keywords to obtain
visualization of networks of authors and research
topics in macro and micro levels, respectively. The
construction of the network structure and calculation
of the core network is carried out through the model
of binary undirected graph and KCO Network with free
software: Bibexcel, Netdraw and Gephi. The results
show that the model most commonly used in this field
of study is the Theory of Planned Behavior. It is the
conceptual reference on which have been built most of
new models. In addition, the Structural Equation Model
has been consolidated as the most used method for
the analysis and interpretation of collected primary
data. Then, the need arises to generate new fields of
study in the area of entrepreneurial intentions. Thus,
it is raised the need to generate new fields of study in
the area of entrepreneurial intentions. Therefore, it
is suggested the incorporation of nonlinear visions
supported by systematic tools that provide a better
approach to understanding the dynamics and the
causal relationships presented in the variables of
entrepreneurial intention models. (English.

Seglin esta teoria, el antecedente directo del
comportamiento emprendedor es la intencidn
empresarial, que es una funcién de las actitudes hacia
el emprendimiento, las normas subjetivas y el control
percibido sobre el emprendimiento. Fishbein y Ajzen
(2010) indican que mientras mas positivas sean las
actitudes y normas subjetivas, y se perciba un mayor
control sobre la conducta, laintencién del individuo por
realizar un determinada conducta, seréd mas fuerte.

No obstante, revisiones recientes sobre el campo
de las intenciones empresariales, advierten sobre
la necesidad de incorporar nuevos puntos de vista
en el estudio de las intenciones. De ahi que algunos
investigadores han centrado su interés en estudiar el
papel de los valores personales por su influencia sobre
las actitudes y en consecuencia sobre las intenciones
empresariales (Campos, S. 2014).

De esta manera, a pesar de ser escasas las
investigaciones sobre los valores en elemprendimiento
(Jaén,Moriano,&Lifan,2013),existeuncrecienteinterés
por su estudio, ya que permitiria mejorar los programas

de apoyo y formacién para el emprendimiento.

Elpresenteestudioresultarelevantepor:Elpapelcentral
que tiene la creacion de empresas en el desarrollo de
una economia mas dindmica; los numerosos puestos
de trabajo dignos que han desaparecido en los
dltimos afios a raiz de la crisis econémica; la falta de
oportunidades laborales que dirige a los jévenes hacia
elemprendimiento como forma de autoempleoy salida
al mercado laboral; la existencia de varios programas
(publicos vy privados) de apoyo al emprendimiento,
gue necesitan mejorar; la abundancia de gente joven
en Latinoamérica, quienes en afios recientes han sido
estudiados en diversos contextos, por su perfil como
emprendedores potenciales; la necesidad de conocer
laintencidénemprendedoradelosjévenesuniversitarios
para hacer politicas formativas y de apoyo a la creacién
de empresas, mas efectivas; lainexistencia de estudios
sobre el emprendimiento empresarial en estudiantes
de Ingenieria Comercial, realizados en el contexto

boliviano, que permitirian sustentar programas
formativos y de apoyo innovadores.
Es esencial contar con informacién relevante

sobre cémo sucede el proceso de formaciéon de
las intenciones empresariales, puesto que si bien
la decisién de crear una empresa depende de las
condiciones y oportunidades que ofrece el entorno, al
tratarse de una decisidn personal, también depende
de las actitudes y los valores que guian la conducta de
los individuos hacia el emprendimiento como carrera
profesional.

Sin embargo, tanto a nivel local como nacional e
incluso internacional son escasos los estudios que
en general han abordado el tema de los valores y su
efecto en el emprendimiento, y en especifico, sobre
los valores personales y su influencia en la formacion
de las intenciones empresariales de los estudiantes
universitarios. Portanto, se plantealasiguiente pregunta
de investigacion: ¢Cémo influyen los valores personales
en las intenciones empresariales de los estudiantes de
3%y 49 afio de la carrera de Ingenieria Comercial de la
U.S.F.X.CH, gestion 2016?

De acuerdoalo anterior, el presente articulos pretende,
explicar la influencia de los valores personales en
las actitudes e intenciones empresariales de los
estudiantes de 3° y 49 ario de la carrera de Ingenieria
Comercialde la U.S.FX.CH.

Hipotesis
Dado que los modelos de ecuaciones estructurales son
empleados para probar mdltiples hipdtesis y por ende

evaluar temas complejos, Salazar y Ramirez (2014)
sugieren presentar dichas relaciones graficamente.
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De esta manera, en base a los aportes de investigaciones empiricas y las contribuciones de la Teoria dela Conducta
Planificada de Icek Ajzen y la Teoria de Valores Humanos de Shalom H. Schwartz que constituyen el marco tedrico
de este estudio, a continuacion el Grafico 1 muestra las siguientes hipoétesis:

Grafico 1: Descripcion grafica de las hipotesis de investigacion
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Fuente: Elaboracién propia
Donde:

H1: Las actitudes de los estudiantes hacia emprender como carrera profesional tienen un efecto positivo y directo
sobre su intencién empresarial

H2: La norma subjetiva percibida por los estudiantes tiene un efecto positivo y directo en su intencidén empresarial.

H3: El control percibido por los estudiantes sobre la creaciéon de una empresa tiene un efecto positivo y directo en
su intenciéon empresarial.

H4a: La prevalencia de los valores personales de la categoria “Apertura al cambio” (estimulo, auto-direccién y
hedonismo) en los estudiantes, tiene un efecto positivo y directo en sus actitudes percibidas.

H4b: La prevalencia de los valores personales de la categoria “Conservacién” (tradicion, conformidad y seguridad)
en los estudiantes, tiene un efecto negativo y directo en sus actitudes percibidas.

HS5a: La prevalencia de los valores personales de la categoria “Auto-promocion” (logro y poder) en los estudiantes,
tienen un efecto positivo y directo en sus actitudes percibidas.

HSb: La prevalencia de los valores personales de la categoria “Auto-trascendencia” (benevolencia y universalismo)
en los estudiantes, tiene un efecto negativo y directo en sus actitudes percibidas.

METODOLOGIA

Elpresente estudio, en primer lugar es de tipo exploratorio dada la escasez de trabajos sobre el tema en cuestion, en
segundo lugar, es descriptivo porque caracteriza a la muestra en términos demograficos, principales motivaciones
para crear una empresa y perspectivas laborales en el corto y mediano plazo, y finalmente explicativa, ya que al
final del estudio se presenta un modelo explicativo de cdmo los valores personales afectan el proceso cognitivo de
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formacién de las intenciones empresariales.

Asimismo, tiene un enfoque principalmente
cuantitativo, por lo que se determind por conveniente
emplear la encuesta para la recogida de los datos y
las ecuaciones estructurales para el contraste de las
hipdtesis.

Para el uso del modelado de ecuaciones estructurales
con ajuste via minimos cuadrados parciales, empleado
como técnica principal de este trabajo, se utilizd el
software estadistico Smart PLS 3.2.4 y la metodologia
se basa en el trabajo de Salazar y Ramirez (2014). De
esta manera, el modelo de ecuaciones estructurales
esta compuesto por dos elementos.

El modelo de medida. En este modelo, llamado
también externo, se analizan las cargas factoriales de
las variables observables (indicadores) con relacién a
sus correspondientes variables latentes (constructo).
En esta estructura se evalla la fiabilidad y validez de las
medidas del modelo tedrico.

Elmodeloestructural. Tambiénllamadomodelointerno,
en este se analizan las relaciones de causalidad entre
las variables latentes independientes y dependientes.
En especifico, el andlisis de este modelo permitird
contrastar las hipdtesis planteadas.

Resultados
Muestra y procedimiento

190 estudiantes universitarios de la carrera de
Ingenieria Comercial de la U.S.F.X.CH participaron en
este estudio: 122 mujeres (64%) y 68 hombres (36%),
la mayoria proveniente del cuarto (54%) y tercer (46%)
aflo de la carrera, en general de entre 21 a 22 afios de
edad.

Debido a la facilidad para contactar a los estudiantes
universitarios y lograr una efectiva respuesta a los
cuestionarios, serealizé un muestreo por conveniencia.

Medidas

Valores personales. Se usd la version en espafiol del
Portrait Values Questionnaire de 21 items (PVQ-21)
propuesto por Schwartz, H. (2009, pp. 313-314) e
Imhoff & Brussino (2013, p. 142).

Intenciones empresariales. La escala utilizada se basd
en el Entrepreneurial Intention Questionnaire (EIQ)
disefiado por (Lifian & Chen, 2009, p. 613), (Lifian,
Urbano, & Guerrero, 2011, p. 215)cognitive models have
not usually included these factors in their analyses.
Therefore, the main objective of this study is to identify
some of the environmental cognitive elements that
may explain regional differences in start-up intentions.
Thus, an entrepreneurial intention model is developed,

theoretically based on the planned behaviour
approach, institutional economic theory and social
capital theory. The empirical analysis is carried out
using structural equation techniques over a sample
of 549 final year university students from two Spanish
regions (Catalonia and Andalusia y (Lifidn, Rodriguez-
Cohard, & Rueda-Cantuche, 2011, p. 214).

Datos generales. En general, se recogieron datos
sobre las caracteristicas personales (edad, género,
curso, religion, experiencia laboral, estado civil, lugar
de procedencia) y caracteristicas familiares (estudios
de los padres, ingreso familiar y si hay empresarios en
la familia) de los estudiantes. En especifico, sobre las
perspectivas profesionales del estudiante en el corto y
mediano plazo; asicomo también sobre los principales
motivos por los que crearia una empresa.

Analisis de los datos

Debido a que el tema de los valores personales y su
efecto en las actitudes e intencion empresarial, ha sido
escasamente investigado, para el estudio empirico se
ha utilizado un modelo de ecuaciones estructurales
(SEM).

El modelo SEM se estimd utilizando la técnica de
minimos cuadro parciales (PLS) con la ayuda del
software SmartPLS 3.24. Para la estimacion de
los parametros del modelo se hizo a través del
procedimiento de bootstrapping para minimizar sus
errores estandar (Efron y Tibisharni, 1993; Hult et al.,
2014).

Resultados
Andlisis del modelo de medida

El modelo de medicién se basa en las relaciones entre
las variables manifiestas (indicadores) y las hipdtesis
de variables latentes (constructos). EI modelo
propuesto involucrd 37 indicadores que se cargaron en
siete construcciones exdgenas (actitudes percibidas,
normas subjetivas, control percibido y 4 dimensiones
de los valores personales) y un constructo endégeno
(intencién empresarial). Para verificar la validez interna
de las VL con indicadores reflectivos es necesario
asegurar la validez y fiabilidad de las medidas de todos
los constructos (Barclay et al., 1995). En este sentido,
se realizd un andlisis factorial confirmatorio (CFA)
para evaluar la confiabilidad y validez de las escalas
utilizadas en esta investigacion.

Fiabilidad de las mediciones. La fiabilidad de las
mediciones se determind a través de la significacion
estadistica de las cargas de factores de los indicadores
de cada construccion latente (A). Una variable latente
debe explicar una parte sustancial de la varianza de
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cada indicador (al menos el 50%). Por lo tanto, estas cargas deben ser mayores de 0,70 y el valor critico de t de
1,96 para p <0,05. (Hair, Ringle, & Sarstedt, 2011)"page”:"139-152","volume”:"19","issue”:"2","source”:"Taylor and
Francis+NEJM”,"abstract”:”"Structural equation modeling (SEM.

La fiabilidad de la escala que mide la Consistencia de todos los indicadores en relacién con el constructo. Se valoré
con el coeficiente de fiabilidad compuesto (pc), que es preferible al a de Cronbach como medida de consistencia
interna, ya que el a de Cronbach supone que todos los indicadores son igualmente fiables, pero el coeficiente de
fiabilidad compuesto da prioridad a los indicadores segln su fiabilidad, lo que resulta en un compuesto mas fiable
(Henseler, Ringle, & Sinkovics, 2009)

El limite aceptable para el coeficiente de confiabilidad compuesto es el mismo que el proporcionado para a de
Cronbach, debido a que ambos miden la confiabilidad de la consistencia interna. De esta manera, el valor debe ser
mayor que 0,70; y unvalor inferior a 0,60 indicaria una falta de fiabilidad. En este estudio, la carga de los indicadores
fue generalmente fuerte y la fiabilidad compuesta fue alta

Validez convergente. Para identificar las consistencias internas del modelo se debe analizar la validez convergente;
para validar esta condicién se debe considerar la Varianza Extraida Media (AVE), esta medida es solo aplicable a VL
conformadas de indicadores reflectivos (Chin, 1998). Fornell y Larcker (1981) sugieren 0,5 como limite inferior de un
AVE aceptable, lo que significa que mas del 50% de la varianza del constructo es debida a sus indicadores, de esta
manera el ajuste de los indicadores sera significativo y estaran altamente correlacionados.

De esta manera, se procedié a excluir del modelo de medida, a todos aquellos indicadores cuyas cargas no
alcanzaron una puntuacién minima de 0,70. Asi, en la Tabla 10 se pueden observar todos los indicadores eliminados,
asi como también las distintas medidas de fiabilidad y confiabilidad del constructo y sus indicadores.
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Tabla 1: Cargas individuales (A), Comunalidades (A9), Valores-t, Fiabilidad compuesta (pc) y Varianza extraida

media (AVE)
Constructo Indicador A A2 t pc AVE
Intencién empresarial |E_27 .85 72 26,89 .88 71
IE_29 .85 72 22,62
IE_31 .83 69 24,98
IE_26 .35* - -
Actitud percibida AP_33 .92 .85 62,43 .88 .79
AP_35 .86 74 21,42
AP_34 50* - -
AP_36 .56* - -
Control percibido CP_43 .87 .76 31,10 .88 .64
CP_44 .83 69 18,87
CP_39 .76 .58 14,55
CP_40 73 53 11,55
CP_38 B63* - -
Normas subjetivas NS_45 .85 72 12,30 77 .63
NS_46 73 53 6,75
NS_47 47* - -
Apertura al cambio AD_15 .86 73 6,27 .86 67
ES_10 .78 61 546
HE_14 73 53 4,23
AD_05 B7* - -
ES_19 56* - -
HE_25 B1* - -
Conservacion SE_09 93 .86 6,07 81 .68
SE_18 71 50 345
co_n 57* - -
CO_20 B65* - -
TR_13 36" - -
TR_24 .29* - -
Auto-promocion LO_08 .94 .89 4,33 .83 7
LO_17 73 53 245
PO_21 54* - -
PO_06 54* - -
Auto-trascendencia UN_0O7 .83 69 7,22 .83 .62
BE_16 .80 64 514
UN_23 72 52 3,91
BE_22 62* - -
UN_12 62* - -

Nota: *Items eliminados del modelo de medida (A <.70) **En general las cargas de los indicadores incluidos en el

modelo fueron significativas a un nivel p<.001
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Validez discriminante. Para conocer el grado de diferencia de cada VL con los otras VL del modelo, se debe medir
la validez discriminante. Uno de los criterios para la validez discriminante es que la correlacién de un constructo
con sus indicadores (es decir, la raiz cuadrada del AVE) debe ser mayor que la correlacion (r de Pearson) entre
constructos (Fornelly Larcker 1981). La Tabla 11 muestra las correlaciones entre constructosy, en la diagonal, la raiz
cuadrada del AVE. Los datos sugieren que existe una validez discriminante entre los constructos, ya que todos los
itemsen ladiagonal son mayores que los elementos alejados de ladiagonal enlasfilas y columnas correspondientes.

Tabla 2: Media, desviacién estandar, correlaciones, y validez discriminante

Constructos M DS 1 2 3 4 5 6 7 8
1. Actitud percibida 428 155 .89
2. Aperturaal cambio 451 1,34 16* .76
3. Auto-promocioén 4,30 1,40 13 52 .84
4. Auto-trascendencia 4,45 1,42 A7* S5 44% 79
5. Conservacion 4,26 1,34  -19* 46**  50* 40 .82
6. Control percibido 3,91 1,56  32** 17* -.01 -07 -10 .80

7. Intencidn empresarial 458 1,52 B50**  31** 17* Je* 04 37 .84

8. Normas subjetivas 4,43 1,40 31 37 27 21 A3 34 38 .79
Nota: *Los elementos diagonales sonlaraiz cuadradade AVE entrelos constructosy sus indicadores. Los elementos
fueradeladiagonal son correlaciones (r): * p <0,05; **p <0,01. Parala validez discriminante, los elementos diagonales
deben ser mayores que los elementos fuera de la diagonal en la misma fila y columna.

Valoracion del modelo estructural

Elmodelointernoespecificalasrelaciones entrevariablesno observadasolatentesyevallalas trayectoriasentrelas
construccioneslatentesusandounaregresionlinealenlacuallascargas puedenserinterpretadascomo coeficientes
beta estandarizados. Los intervalos de confianza de los coeficientes de trayecto se basan en un bootstrapping de
500 muestras (Chin, 1998)"container-title”:"Modern methods for business research”,”page”:"295-336","volume”
295" ,"issue”:"2" "source”:"Google Scholar”,”author”:[{“family”:"Chin”,"given”:"Wynne W."}],"issued”:{“date-parts
":[["1998"1]}>}],"schema”:"https://github.com/citation-style-language/schema/raw/master/csl-citation.json”} que
permite generalizar los resultados y calcular el valor t de Student para cada hipétesis.

El criterio para evaluar el modelo estructural es el coeficiente de determinacion (R?) de cada variable, que indica la
cantidad de varianza del constructo que se explica por las variables. Esta medida debe ser mayor que 0,10 (Falk &
Miller, 1992).

Los resultados del modelo interno revelan que el R?individual tanto para la actitud percibida como para la intencién
empresarial esta por encima del nivel minimo (R%> 0,10). Los principales resultados del analisis PLS se muestran en
el Gréfico 21.
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Grafico 2. Resultados del analisis de minimos cuadrados parciales (PLS)

Apertura al cambio Normas subjetivas

A71%* 201 %%
(1.969) (3.311)

Conservacion

Actitud percibida -(348 g;; ;‘ e}:;?elg;(r)ir;l
s g R2=.156 . RI= 337
., _-(1.516) 7
Auto-promocion 7
Id
P e L178%%
175 (3.049)

Auto-trascendencia Control percibido

Fuente: Elaboracién propia

Nota: *p <.05; ** p <.01; ** p <.001.

Como se puede observar en el Gréafico 21, la valoracién del modelo estructural apoya las hipdtesis 1, 2, 3, 4ay 4b, en
cambio no existe suficiente evidencia empirica para aceptar las hipdtesis 5a 'y 5b:

H1: Las actitudes de los estudiantes hacia emprender como carrera profesional tienen un efecto positivo y directo
sobre su intencién empresarial (B = 0,385; p <0,001).

H2: Las norma subjetivas percibidas por los estudiantes tienen un efecto positivo y directo en su intencion
empresarial. (f = 0,201; p <0,001)

H3: El control percibido por los estudiantes sobre la creacidon de una empresa tiene un efecto positivo y directo en
su intencién empresarial. (B = 0,178; p <0,01)

H4a: La prevalencia de los valores personales de la categoria “Apertura al cambio” (estimulo, auto-direccion y
hedonismo) en los estudiantes, tiene un efecto positivo y directo en sus actitudes percibidas. (B = 0,171; p <0,05)

H4b: La prevalencia de los valores personales de la categoria “Conservacion” (seguridad) en los estudiantes, tiene
un efecto negativo y directo en sus actitudes percibidas. (f =-0,419; p <0,001)

HS5a: La prevalencia de los valores personales de la categoria “Auto-promocion” (logro) en los estudiantes, tienen
un efecto positivo y directo en sus actitudes percibidas. (f = 0,175; p > 0,05)

HS5b: La prevalencia de los valores personales de la categoria “Auto-trascendencia” (benevolencia y universalismo)
en los estudiantes, tiene un efecto negativo y directo en sus actitudes percibidas. (B = 0,175; p > 0,05)

DISCUSION

Respecto a los resultados obtenidos con el modelo propuesto, en primer lugar se ha demostrado que existe un
efectoindirectodelosvalores personalessobrelasintenciones empresariales por mediodelas actitudes percibidas
hacia el emprendimiento, de esta manera, estos resultados coinciden con los encontrados por Campos Sanchez et
al. (2014).

Enestesentido, losvaloresde seguridad hansidolos principales determinantes deladimension Conservacion,como
muchos estudios previos lo demostraron (Campos et al., 2014; Fayolle et al., 2014; Marulanda et al., 2014), el perfil
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del empresario esta relacionado con la propensidon
al riesgo, por lo que resulta légico que en aquellas
personas en las que este valor sea prioritario, su actitud
sea un tanto negativa hacia el emprendimiento, y en
consecuencia sus intenciones también.

En cambio, los valores de Apertura al Cambio, vale
decir hedonismo, estimulo y autodireccidn han
mostrado influir positivamente en las actitudes de
los encuestados, de tal manera que estos resultados
coinciden con los de Azanza et al. (2012) y (Azanza,
Campos, &Moriano, 2012; Jaén et al., 2013).

Ademas, resulta importante resaltar que muchos
estudiantes manifestaron que el principal motivo por
el que crearian una empresa seria el de ser sus propios
jefes, y esto esta relacionado con el valor de la Auto-
direccion de tomar sus propias decisiones, asimismo
la independencia también resulta esencial para los
jovenes universitarios, evidenciando que los valores de
autodireccion incluyen “libertad” (Schwartz, 1992).

En general las actitudes han mostrado ser el principal
componente del modelo que explica la intencién,
coincidiendo con varios trabajos previos (Bretones,
Marti, Jiménez, Roman, & Ortiz, 2009; Lifidan & Chen,
2009; Rueda, Moriano, & Lifian, 2015). Esto se puede
deber a que la universidad constantemente trata de
motivar a los estudiantes para que opten por una
carrera como empresarios (Lépez, 2015).

Ademas las normas culturales también tienen cierto
efecto sobre estas, en Bolivia la percepcién hacia
el emprendimiento es positiva (Kantis et al., 2016;
Querejazuetal., 2015), porende, apesar de que muchos
estudios a nivel internacional han excluido alas normas
subjetivas del modelo TCP por su escasa influencia,
en el caso del pais resulta importante, pues como se
menciond anteriormente, la sociedad influye en el
comportamiento de las personas, es decir gjerce una
presiéon social, asimismo lo hace a través dela cultura
influenciando los valores personales de los individuos
(Fayolle etal.,, 2014).

En cuanto al control percibido, numerosos estudios
han probado que es el componente del TCP que mas
explicalaintencion (Marulandaetal.,2014), peroeneste
caso, ha mostrado una débil relacién, quizas esto se
deba a que mayormente se encuesto a mujeres, y estas
de acuerdo con Moriano et al. (2012) han mostrado
tener una menos confianza en sus capacidades, por lo
que el componente no resulta especialmente fuerte,
asimismo por el costo de oportunidad, segun Bretones
etal. (2009) las mujeres tienen que elegir entre dedicar
su tiempo a su familia o alaempresa.

CONCLUSIONES

En primer lugar, de la revision de los estudios previos
sobre la relacidn entre valores-actitudes-intenciones,
se puede concluir que existe una tendencia creciente
hacia el estudio del papel de los valores personalesenel
proceso de formacidénde lasintenciones empresariales
debido al importante papel que desempefian los
valores en la formacién del comportamiento humano.

Sin embargo, todavia se trata de un tema incipiente en
laliteratura sobre el emprendimiento; ya que a pesar de
ser uno de los conceptos pioneros mas estudiados por
la psicologia social, hasta la fecha existen discrepancias
tanto sobre la definicidon de los valores como de la
del emprendimiento, que sumadas a la naturaleza
subjetiva de los valores y la complejidad del fendmeno
del emprendimiento, hacen del tema un estudio
multidisciplinario.

En segundo lugar, sobre la relacién tedrica entre
valores-actitudes-intenciones se puede concluir
que tanto la teoria de la Conducta Planificada (Ajzen,
1991) como la teoria de Valores Humanos (Schwartz,
1992), constituyen un marco tedrico apropiado para el
estudio del proceso de formacién de las intenciones
empresariales, ya que ademas de ser compatibles
con otras teorias relacionadas al emprendimiento,
han sido validadas y verificadas en diversos contextos
internacionales asi como tematicos, dotandolas de
una elevada credibilidad.

En tercer lugar, sobre las caracteristicas personales
y familiares de los estudiantes, el perfil general de
los estudiantes muestra que el 54% de los mismos
proviene del 42 afio, en su mayoria de género femenino
(64%), con edades de entre 22 a 26 afos (48%),
oriundos de Chuquisaca (66%), que profesan lareligion
catdlica (72%), casi en su totalidad solteros (90%) y en
SsuU mayoria sin experiencia laboral previa (69%).

Con respecto a las caracteristicas familiares, el 47% de
los estudiantes proviene de una familia de clase media,
donde alrededor del 30% de los padres y madres
han alcanzado por lo menos un nivel de educacién
universitaria, y ademas alrededor de un 35% de los
mismos se dedica al trabajo de manera independiente.

En cuarto lugar, de la exploracién de las intenciones
laborales y motivaciones para crear una empresa en
el futuro, se concluye que mas de la tercera parte de
los estudiantes muestran intencidn de convertirse en
empresarios tanto al egresar de la universidad como
también en el mediano plazo de 3 afios después de
titularse,dondeseevidenciaunatendenciacrecienteen
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favor del emprendimiento. No obstante, los resultados
evidencian que tras esta intencion de emprender en el
futuro, la principal motivacion del estudiante para crear
una empresa, es el deseo de ser su propio jefe.

En quinto lugar, con respecto a la evaluacion de la
relaciéon valores-actitudes-intenciones empresariales
de los estudiantes de 3° y 49 afio de la carrera de Ing.
Comercial de la U.S.F.X.CH; se puede concluir que las
actitudes hacia la creacién de empresas afectan de
manera positivay directalas intenciones empresariales
de estos estudiantes.

De hecho, las actitudes son el principal factor que
explica la formacidn de las intenciones empresariales
(B = 0,385, p <0,001); seguidas por las Normas
Subjetivas (B = 0,201; p <0,001) y el Control Percibido
sobre la creacion de una empresa (B = 0,178; p <0,01).
Sin embargo, tanto la direcciéon como la intensidad
de estas actitudes son afectadas por el predominio
de ciertos tipos de valores en la estructura de valores
personales de los estudiantes.

En este sentido, el predominio de los valores
personales de la dimensiéon Apertura al Cambio
(Auto-direccién, Estimulo y Hedonismo) propicia la
formacién de actitudes positivas y mas favorables
hacia la creacion de una empresa (B = 0,171; p <0,05).
En cambio el predominio de los valores de la dimensidén
Conservacion, en especifico el valor personal de
la Seguridad, forma actitudes negativas y menos
favorables hacia la creacion de empresas (B = -0,419; p
<0,00M.

Por otra parte, si bien las dimensiones de valores
de auto-promocién (Logro) y auto-trascendencia
(benevolencia y universalismo) han mostrado
favorecer la formacién de actitudes positivas vy
favorables hacia la creacién de empresas (Azanza
et al., 2012; Bretones et al., 2009; Campos Sanchez &
otros, 2014; Marulanda et al., 2014), estos resultados
se verificaron parcialmente ya que no mostraron ser
significativos (B = 0,175; p > 0,05; en ambos casos).

De esta manera, la principal conclusion del presente
estudio es que los valores personales influyen en
las intenciones empresariales de los estudiantes a
través de sus actitudes hacia el emprendimiento, por
lo que se deberia considerar la trasmision de valores
emprendedores para promover de manera efectiva el
desarrollo del emprendimiento dindmico en nuestra
sociedad.

Porello se proponeincluirlos valores personales dentro
delos programas de formacién y apoyo, para fortalecer
las actitudes e intenciones hacia el emprendimiento
empresarial con el propdsito de generar mas y mejores

fuentes de trabajo, a través de la promocion de
emprendimiento dindmicos entre los estudiantes.

En este sentido, el modelo propuesto para explicar la
formacién de las intenciones empresariales a partir
de los valores personales y actitudes constituye una
valiosa herramienta para segmentar a los estudiantes
de acuerdo a su potencial emprendedor, y a la vez
desarrollar estrategias que permitan incentivar esta
conducta entre los estudiantes.

Finalmente, resulta fundamental la colaboracion
entre el gobierno, la universidad y el sector privado,
puesto que sin las condiciones externas suficientes
y necesarias, por ejemplo en términos tributarios
y de leyes de promocién para el emprendedor, las
intenciones de los estudiantes por mas fuertes que
sean, no llegaran a concretarse en forma de empresas.
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Desde la aparicion de la Web 2.0 el relacionamiento
y la comunicacién entre los clientes y las empresas
ha tomado nuevos rumbos apareciendo el social
media marketing, en el caso del sector hotelero la
valoracién que se hace de estos servicios estd cada
vez mas influenciada por los comentarios online
de los consumidores. Considerando sitios como
Trip Advisor y Booking.com, este articulo analiza las
puntuaciones de los clientes de 59 hoteles ubicados
en las ciudades de Sucre, Potosi y Tarija con el fin de
lograr los objetivos de comparar las puntuaciones;
evidenciar las relaciones entre la categorizacién de los
hoteles y la puntuacion global media y establecer una
relacién entre la puntuacion global media y el uso de
las redes sociales como Facebook, Twiter y las paginas
web de los hoteles. Una conclusidon importante de
este trabajo es que las calificaciones en la mayoria de
los casos son favorables en especial para los hoteles
de 3 vy 4 estrellas; se ha demostrado que no hay una
relacién significativa entre la categoria de hoteles y las
puntuaciones en los dos sitios web analizados; el uso
de las redes sociales tiene una relacién significativa
con las puntuaciones, finalmente el estudio encontrd
variaciones significativas en las puntuaciones de
ambos sitios analizados.

Palabras clave

Social Media Marketing, reputacion en linea, hoteles,
Trip Advisor, Booking.com

Abstract

Since the appearance of Web 2.0, the relationship and
communication between clients and companies has
taken a new turn in social media marketing, in the case
of the hotel sector the valuation of these services is
increasingly influenced by the comments Consumers
online. Considering places like Trip Advisor and Booking.
com, this article analyzes the scores of clients of 59
hotels located in the cities of Sucre, Potosi and Tarija in
ordertoachievetheobjectivesof comparingthescores;
To show the relationship between the categorization of
hotels and the average global score and to establish a
relationship between the average global score and the
use of social networks such as Facebook, Twiter and
the hotels’ websites.

An important conclusion of this work is that the ratings
in the majority of the cases are favorable especially for
the hotels of 3and 4 stars; It has been shown that there
is no significant relationship between the category of
hotels and the scores on the two websites analyzed;
The use of social networks has a significant relationship
with the scores, finally the study found significant
variations in the scores of both sites analyzed.

Keywords

Social Media Marketing, reputacion online, hoteles, Trip
Advisor, Booking.com
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Introduccion

El desarrollo de lo que se conoce como web 2.0
constituye una herramienta de marketing que ha
revolucionado el modo de interaccidn entre los clientes
y las empresas. Hoy en dia internet se ha convertido
en el pilar fundamental para desarrollar estrategias
de comunicacién de las empresas. La aparicion de
la web 2.0 marcé un cambio en el paradigma social,
educativo y profesional ya que el usuario es quien elige
la informacion, la selecciona y la descarga al instante.
(Grasso, 2014). Esta interaccién entre el cliente y la
empresa ha dado lugar al SMM o Social Media Marketing
(Marketing en los medios sociales) (Grasso, 2014)

En consecuencia varios sectores de la economia como
el transporte, la industria textil, las comunicaciones
y otros han adoptado nuevas estrategias de
comunicacién y nuevos modos de ofrecer sus
productos y servicios a sus clientes. (Garcia, Moraleda,
& Curiel, 2017)

En el caso de la industria hotelera varios estudios
(Molinillo, et.al. 2016) (Gandara, Fraiz Brea y Manosso,
2013) (Grasso, 2014) han coincidido en que este
sector es uno de los mas dinamicos pues las redes
sociales representan una via directa para llegar a los
clientes, interactuar con ellos, conseguir que se sientan
cédmodos y que compartan sus experiencias con otros
usuarios; todo esto con el fin de incrementar las ventas
en esta clase de negocios.

Enestesentidoelpresentearticulosecentraenelandlisis
delos negocios de alojamiento, especificamente en los
hoteles de 3,4 y 5Sestrellas ubicados en tres ciudades
del sur de Bolivia: Sucre, Potosi vy Tarija. La razén que
justifica la eleccidon toma en cuenta la importancia
de la actividad turistica en esta parte del pais con las
rutas por las ciudades patrimoniales de Sucre y Potosi
principalmentey el turismo hacia la ciudad de Tarija.

De acuerdo al contexto mencionado anteriormente
se pretende en primer lugar comparar puntuaciones
contenidas en los sitios Trip Advisor y Booking.com
de los hoteles incluidos en el estudio; en segundo
lugar evidenciar las relaciones entre la categorizacion
de los hoteles y la puntuacién global media obtenida
en funcién de las rutas turisticas del sur de Bolivia y
finalmente establecer una relacién entre la puntuacion
global media y el uso de las redes sociales como
Facebook, Twiter y las paginas web de los hoteles.

Parallegaralosobjetivos planteados se utilizd larevision
documental sobre teméticas similares y se acudié a
la revision de paginas web vy los sitios Trip Advisory
Booking.com con el fin de capturar la infomacion sobre
la valoracion de los clientes respecto a su experiencia

en 59 hoteles de las ciudades de Sucre, Potosiy Tarija.

Este articulo estéd estructurado en cuatro partes; en
la primera se presenta el fundamento tedrico sobre el
tema en cuestion y las preguntas clave del estudio, en
la segunda se presenta un resumen de la metodologia
usada, en la tercera se presenta el andlisis de los datos
y la discusion de los principales hallazgos y finalmente
se cierra con las conclusiones y el comentario de las
limitaciones de esta investigacion.

Preguntas de investigacion

¢Existen diferencias entre las valoraciones de Trip Advisor
y Booking.com?

¢Qué relacién existe entre la categorizaciéon de los hoteles
y la reputacion online?

¢Qué relacién existe entre el uso de las redes sociales
como Facebook, Twiter o pagina web propia y la
reputacién online?

Hipétesis de investigacion

H1. Existen diferencias significativas entre las
valoraciones de Trip Advisor y Booking.com para los
hoteles ubicados en el sur de Bolivia

H2. Existe una relacion significativa entre la
categorizacion de los hoteles y la reputacion online.

H3. Existe una relacidn significativa entre el uso de las
redes sociales como Facebook, Twiter o pagina web
propiay la reputacion online.

Fundamento tedrico

Desarrollo de la web 2.0 y el social media
marketing

La web 2.0 incluye lo que se conoce como redes
sociales o “social media”, las herramientas que usan
las redes sociales son varias entre las que describen
GarridoMorenoy Lockett(2016) estan: Blog, mensajeria
instatdnea , compartir fotos o videos, sitios de redes
sociales y revisién de sitios, estos Ultimos son sitios
web donde los usuarios pueden publicar comentarios
sobre negocios, productos O servicios; sitios como
estos son Trip Advisor y Booking.com.

Por otro lado (Garcia, Moraleda, & Curiel, 2017) indican
que son plataformas faciles de manejar con opciones
que ofrecen busqueda de personas, enviar mensajes
privados, observar los perfiles de los usuarios, entre
otras, las mas conocidas son Facebook, Twitter y
TripAdvisor.

Encuantoal social mediamarketing, de manerageneral,
las capacidades de marketing y la competitividad
empresarial, en la orientacién al mercado son
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determinantes en el desarrollo de cualquier empresa
(Pérez, Carreras, & Bustamante, 2014), en este
contexto el desarrollar una estrategia empresarial
digital competitiva cobra una importancia especial y
por ello, las empresas se han visto en la necesidad de
adaptar sus estrategias competitivas y sus planes de
marketing mediante el uso de estas nuevas tecnologias.
(Garcia & Sanchez, 2014)

Para Garrido-Moreno vy Lockett (2016) el uso de las
redes sociales constituyen una nueva herramienta
de marketing, un nuevo canal de comunicacioén, de
promocioén y de evaluacion de la experiencia en el uso
de los productos y de los servicios.

Varios estudios como los de Molinillo, et.al.(2016) vy
Morales, Aglera y Cuadra (2015) han demostrado
que los clientes potenciales tienden a confiar en
comentarios escritos publicados en linea por otros
clientes mas que en las recomendaciones encontradas
en las estrategias de marketing clasicas. Por ello la
presencia de las empresas en las redes sociales y
especificamente en el caso del sector hotelero se
podria considerar como un reflejo de la eficiencia del
area de marketing (Mellinas, Maria-Dolores y Garcia,
2016) pero ademas se constituye en un indicador de
la valoracion del cliente respecto a su experiencia al
recibir el servicio (Gandara, Fraiz Breay Manosso, 2013).

Redes sociales y las empresas hoteleras

Para Garciay Sdnchez (2014) y Mellinas et. al. (2016) las
redes sociales conforman un fendmeno cultural que va
creciendo en usuarios por ello es importante incluirlas
en los planes de marketing de las empresas turisticas,
este hecho ha dado origen al denominado Turismo 2.0.

El turismo 2.0 hace uso de la web 2.0 en el caso
especifico de la industria hotelera, las redes sociales
han cambiado la forma en que los huéspedes (turistas
O viajeros por trabajo) consumen productosy servicios
turisticos, la forma de hacer reservas, la de informarse
sobre las nuevas ofertas, o sobre los posibles planes
e itinerarios asi como la forma de comunicarse con el
proveedor de servicios.

De acuerdo a Garcia, Moraleday Curiel (2017) las redes
sociales facilitan a los hoteles el conocimiento de sus
clientes vy sus demandas, ayuda a crear relaciones
estrechas y a desarrollar habilidades relacionadas con
el marketing en las redes sociales. Precisamente el
uso de las redes sociales en el sector hotelero pueden
mejorar aspectos relacionados con la fidelidad, la
confianza y la satisfaccion del cliente. (Kasavana,
Nusair, & Eodosic, 2010).

Por otro lado la redes sociales permiten a los usuarios

comparar precios de varios hoteles al mismo tiempo,
lo cual constituye un esfuerzo de las capacidades
de marketing para ofrecer ofertas y actualizar tarifas
para obtener ventajas competitivas con respecto a la
competencia.

Sin duda facebook y twiter son las redes sociales mas
usadas mientras que en el campo de las ofertas del
sector hotelero los sitios mas visitdos son Tripadvisor,
Booking.comy Trivago.com.

En el caso de Bolivia la mayor base de datos de los
hoteles de ciudades como Sucre, Potosi y Tarija se
encuentran en Tripadvisor y Booking.com mismas que
han sido tomadas en cuenta para el analisis de los datos
en este articulo.

Tripavisor es una de las mas exitosas redes sociales
de turistas donde se encuentran millones de usuarios
y en funcién de sus opiniones las empresas intentan
mejorar las expectativas de los clientes respecto a los
servicios y reforzar de esta formala marca. La escala de
calificacién paraloshoteles de este sitioesde 1=pésimo
al 5 = excelente. (Molinillo S. , Ximénez-de-Sandoval,
Fernandez-Morales, & Coca-Stefaniak, 2016).

Booking.com es utilizada por un gran ndmero de
usuarios su calificacién tiene una escala de 1=pésimo al
10=excelente. (Mellinas, Maria-Dolores, & Garcia, 2016)

Reputaciénon line

Se considera que la reputacién on line es la valoracion
que se da a la experiencia de tomar el servicio, en el
caso de un hotel, esta valoracidn se realiza a través
de las redes sociales, la reputacién on line implica la
comunicacion con los clientes actuales y potencialesy
la posibilidad de incrementar las ventas.

Segun Garcia, Moraleda y Curiel (2017) la reputacion
online sedefinecomoloque sedice sobrealgooalguien
y como esto afecta a la forma en la que los grupos de
interés (stake holders) interactian con él (Cuesta y
Gaspar, 2013 citado en Garcia et al.2017).

La reputacion on line puede medirse a través de las
opiniones que tienen los usuarios de los sitios web que
contienen la base de datos de los hoteles, este es un
aspecto importante para tomar la decision de compra
sobre un alojamiento y puede alterar la decision final.

Esdecirlaformainmediata de determinar lareputacion
online de un hotel es acudir a las valoraciones y
comentarios hechos por los usuarios en los sitios web
turisticos. (Garcia & Sdnchez, 2014)

La reputacién on line que se mide a través de la
valoracion delos clientesimplica el analisis de aspectos
como: comentarios; valor de la marca; comparacion
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entre la competencia; precio del servicio y ranking en sitios como tripadvisor y booking.com

Estéa directamente ligada con la satisfaccion del servicio que perciben los clientes, es decir la satisfacciéon de los
consumidores inciden de manera directa en la experiencia, asi como el impacto de las nuevas tecnologias en la
difusién de opiniones sobre las experiencias vividas y en la formacion de la reputacion de un emprendimiento
(Géndara, Fraiz Brea, & Manosso, 2013)

Metodologia
Este estudio es de alcance exploratorio, descriptivo y explicativo; de corte transversal y de enfoque cuantitativo.

Para desarrollar la investigacidon se tomé en cuenta a todos los hoteles registrados en las paginas de los sitios Trip
Advisory Booking.com.

Con estos datos se construyé una base de datos donde se incluyeron 26 hoteles de Sucre, 17 hoteles de Potosiy 16
hoteles de Tarija.

Para cada uno de los 59 hoteles se ha analizado su categorizacion, y su integracion en la web 2.0 y la valoracion de
los usuarios sobre estos hoteles. La informacidn fue recolectada entre el 19 de junio y el 5 de julio de 2017.

Tabla N2 1. Variables analizadas

Variables Detalle
N©O de estrellas Categorizacion en 34y 5 estrelllas
Uso deredes eninternet Facebook, twiter, Pagina web propia
Calificacion Booking.com Calificacion 1 (“terrible”) a 10 (“excelente™)
Calificacion Trip Advisor Calificacion 1 (“terrible”) a5 (“excelente”)

Fuente elaboracion propia

A través de estas variables se ha planteado un modelo para determinar la valoracion de los hoteles a través de la
calificacion en los sitios web mensionados, el analisis estadistico se realizd a través de Microsoft Excel 2010 y SPSS
22.

Figura N° 1. Modelo propuesto

TN -

Reputacion on line Trip Advisor
(valoracién) t\ Booking.com

N

\

Categoria de estrellas

_/

Fuente: Elaboracion propia en base a Morales, Agteray Cuadra (2015)

5 estrellas
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Resultados y discusion
Destinos turisticos del sur de Bolivia

En todos los paises se conceptua el turismo como uno de los sectores econdmicos mas dindmicos. En Boliviaes la
tercera actividad econdmica en cuanto a la captacién de divisas, luego del gas natural y de la soya. Tiene un efecto
multiplicador sobre las areas financieras, las comunicaciones, el transporte, la produccién de articulos de primera
necesidad y artesania, restaurantes, centros de diversion y otros, constituyéndose en una gran dinamizador de la
economia. (Machicado, Delgadillo, Urcullo, & Lazo, 2004)

ElSurboliviano ofrece unadiversidad de climas, culturas, paisajes naturales e histéricos entrelos cuales se destacan
el Salar de Uyuni y el Parque Nacional Eduardo Abaroa que se constituye en un atractivo natural inigualable por
su belleza y riqueza geoldgica, con manifestaciones tales como las aguas termales géiser y fumarolas volcanicas y
lagunas de colores. Por otro lado las ciudades de Sucre y Potosi, representan la arquitectura colonial y republicana
de Sudamérica declaradas por la UNESCO patrimonio cultural y natural de la humanidad; el Cerro Rico de Potosiy
el patrimonio cultural de ambas ciudades son los principales atractivos. Mas al sur estan ubicados los valles Tarijay
de Cinti donde se encuentran los vifiedos y bodegas mas importantes de Bolivia. (Payares, 2008)

Sucre sigue el plano de damero, comun en las ciudades coloniales, con una red de plazoletas, jardines y parques
que otorgan gran armonia al conjunto urbano. Se constituye en una de las ciudades de arquitectura hispanica mejor
conservada en América, con calles empedradas, fuentes labradas en granito, iglesias antiguas, casas techadas con
tejas de barro cocido espolvoreadas con cal y con paredes blancas, caracteristicas del disefio colonial; por este
motivo ha sido declarada por la UNESCO como Patrimonio Cultural de la Humanidad (Gutierrez, 2015)

La ciudad de Potosi también en un destino turistico importante con muchos lugares que son verdaderas maravillas
naturales, como el salar de Uyuni, las lagunas de colores: Colorada, Celeste, Verde, las aguas termales de Tarapaya,
el Ojo del Inca, las cavernas de Toro Toro, sus vifiedos, Tupiza, entre algunos. No obstante sus atractivos turisticos
no se reducen a estos lugares, su patrimonio arquitectdnico e histdrico es Unico e invaluable, estan el Cerro Rico, la
Casa de la Moneda, las haciendas de Cayara y Samasa, y los templos de diferentes estilos que son museos por las
obras que estan dentro de ellas. Sus callejuelas angostas y empedradas; tipicos balcones coloniales y gran nimero
de edificios civiles en la ciudad. (Rodriguez, 2013)

Laciudad conocidacomo“Tarijalalinda”ola“Ciudad delasflores”, eselideal paralos que busquendisfrutar delclima
templado, visitar los diferentes atractivos turisticos, degustar vinos locales y conocer gente amable y simpatica.
Esta ciudad brinda una diversidad de ambientes, que ofrecen paisajes de gran belleza escénica, enriquecidos con
la floray fauna natural. (Tolén, Ramirez, & Aguilar, 2004)

La importancia de los atractivos turisticos esta en relacidon directa con la afluencia de turistas y por tanto con la
actividad hotelera de esta regidn de Bolivia. La muestra de hoteles analizados se muestra a continuacion:

Tabla N° 2. Muestra del estudio

Destino turis- Hoteles inclui- Porcen-
tico dos taje
Potosi 17 28,81%
Sucre 26 44 07%
Tarija 16 2712%
Total general 59 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

De los 59 hoteles incluidos en el estudio la mayor parte estan categorizados con 4 estrellas encontrandose en la
ciudad de Sucre la mayor parte de estos, el menor ndmero correponden a la categoria de cinco estrellas.
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Tabla N? 3. Hoteles seguin categorias

Destino turis- Categoria segun estrellas
tico 3 4 S Total general

Potosi 47,06% 41,18% 100,00%
1,76%

Sucre 26,92% 65,38% 100,00%
7,69%

Tarija 50,00% 43,75% 100,00%
6,25%

Total general 38,98% 52,54% 100,00%
8,47%

Fuente: Elaboracién propia
Analisis de la reputacién on line

Elandlisis on line de la valoracion de los clientes seglin el destino turistico indican que las ciudades de Sucre, Potosi
y Tarija presentan una puntuacién promedio por encima de la puntuacidon que corresponde a la mediana que para
Booking.com seria 5y para

TripAdvisor seria 2.5
Tabla N9 4. Reputacion on line seguin sitio web y destino turistico
Desti- Booking.com TripAdvisor
nos Max. de califi- Min.decali- Mediade Max. de ca- Min.decali- Mediade
. s cacién ficacién califica- lificacién ficacion califica-
turisti- .s ..
cién cién
cos
Potosi 8,40 450 6,13 4,00 3,00 3,59
Sucre 9,30 3,50 5,69 5,00 3,00 3,92
Tarija 9,20 4,50 724 4,50 3,50 3,93
Total
general 9,30 3,50 6,22 5,00 3,00 3,83

Fuente elaboracion propia

La calificacion maxima en los dos sitios web analizados corresponde al destino turistico Sucre, pero también
corresponde a la puntuacién minima, tomando en cuenta estos resultados se puede indicar que la calidad de
servicio, en percepcion de los usuarios no es homogénea.

Por tanto se demuestra que existe una diferencia significativa entre las puntuaciones de Booking.comy TripAdvisor
probandose la hipdtesis H1.

Relacion entre la categorizacion de los hoteles y las puntuaciones en Booking.com y TripAdvisor

Tabla N9 5. Puntuaciones seguin categorias

Categorizacion por es- Frecuencia hoteles Promedio Booking.com Promedio TripAvid-
trellas sor
3 23 6,50 3,69
4 31 5,85 3,90
5 5 6,86 4,00
Total general 59 6,22 3,83

Fuente elaboracion propia
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Se observa que no existe una relacion directa y significativa entre la categorizaciéon de estrellas y la reputacién on
line (puntuacion de los sitios web) ya que existen hoteles de menor categoria con una puntuaciéon mayor.

Tabla N? 6. Pruebas de chi-cuadrado de asociacién de variables categoria y puntuacion

Sig. asintoética
Valor Gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 13,0082 8 2
Razdn de verosimilitud 11,370 8 182
N de casos validos 59

Fuente elaboracion propia

Los resultados de la aplicacion de la prueba chi cuadrado, confirman que no existe relacidon entre la categorizacion
por estrellas y las puntuaciones en Booking.com y TripAdvisor. Por tanto la H2 no se demuestra.

Relacion entre el uso de redes sociales y las puntuaciones en Booking.comy TripAdvisor

Tabla N° 7. Puntuacién seguin uso de pagina web propia

Uso de ba Frecuencia Promedio Promedio
pag hoteles Booking.com TripAvid-
web
sor
No usa 17 5,41 3,84
Usa 42 6,54 3,83
Total general 59 6,22 3,83

Fuente: elaboracion propia

En el caso de Booking.com la puntuacién mas alta corresponde a los hoteles que usan su pagina web, por lo que se
puede afirmar que existe una relacion significativa, mientras que en TripAdvisor existe una diferencia minima entre
los hoteles que usa pagina web y la puntuacidon en este sitio.

Tabla N° 8. Puntuacién seguin uso de Facebook

Uso Fa- Frecuencia Promedio Promedio
cebook hoteles Booking.com TripAvidsor
No 1 3,00
Si 58 6,22 3,85
Total ge- 59 6,22 383
neral

Fuente: elaboracion propia

Enelcasodelasredes sociales como Facebook y Twiter la tendencia es directa en el caso de Booking.com mientras
que en el caso de TripAdvisor, los hoteles que no usan redes sociales tiene una calificacién promedio mayor en

relacion alos que usan.
Tabla N° 9. Puntuacién seguin uso de Twiter

Frecuencia Promedio Boo- Promedio
Uso Twiter hoteles king.com TripAvid-
sor
No 45 570 3,84
Si 14 7,72 3,82
Total general 59 6,22 3,83

Fuente: elaboracion propia
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El calculo del estadistico chi cuadrado demuestra la H3 pues existe una relacion significativa para un p<0.05 entre
las redes sociales y la reputacién online.

Tabla N2 10. Prueba de chi-cuadrado de asociacién de variables uso de redes sociales y puntuacion

Trip Advisor Booking.com
Sig. asin- Sig. asinto6-
Valor gl tética (2 Valor gl tica (2 ca-
caras) ras)
Chi-cuadrado de
1,7112 5,2562
Pearson 2 ,042 4 ,026
Razdén de verosimi- 2,002 2 ,046 5,677 4 ,022
litud
N de casos vélidos 59 59

Fuente: elaboracion propia
Consideraciones finales
Entre las conclusiones mas importantes de este estudio se puede indicar:

. Las calificaciones en la mayoria de los casos son favorables en especial para los hoteles de 3y 4 estrellas
lo cual debe ser un aspecto de andlisis para las empresas hoteleras para usar de manera mas intensa las redes
sociales y aplicar estrategias de marketing enfocadas en el cliente.

. El analisis mostré que la minoria de los hoteles obtuvieron los puntajes cercanos a las maximas
puntuaciones (En TripAdvisor: 5y Booking.com: 10) ningun hotel se encontrd en puntuaciones minimas calificadas
como pésimas. En consecuencia, los hoteles deben adoptar una estrategia mas activa para animar a sus clientes a
publicar calificaciones en linea y revisiones de sus experiencias.

. Se ha demostrado que no hay una relacién significativa entre la categoria de hoteles y las puntuaciones en
los dos sitios web analizados.

. El uso de las redes sociales tiene una relacion significativa con las puntuaciones del sitio Booking.com vy el
sitio TripAdvisor.

. Finalmente el estudio encontrd variaciones significativas en las puntuaciones de ambos sitios analizados.
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