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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 edicidn, expresan la opinidon de los autores y no
necesariamente la de los editores.

El NUmero 15 correspondiente a junio de 2017, se presentan los siguientes articulos: La franquicia
decodificando su ADN, por Roberto Pérez Llanes, con adscripcion en Universidad de La Habana-Cubag;
Aplicacién del modelo SERVQUAL en la prestacion de servicio de las empresas de transporte aéreo, por
Ingrid Orlandini Gonzalez, con adscripcién en Universidad Mayor Real y Pontificia de San Francisco Xavier
de Chuquisaca; Analisisde los factores que toman en cuentalos consumidores de Indumentariadeportiva
frente al mercado oferente del municipio de Sucre, por Diégenes Quiroga Yucra, con adscripcion en el
Centrode Estudios de Posgrado e Investigacion de la Universidad Mayor, Real y Pontificia de San Francisco
Xavier de Chuquisaca; El sistema de gestion de marca en el sector del ocio y la ventaja competitiva, caso
de estudio: Club Amnesia Ibiza — Espafia, por Paola Isabel Lucero, con adscripcidn en Universidad de
Barcelona - Espafia; Publicidad digital y redes sociales dirigidas ajovenes de la ciudad de Sucre, por Lizbeth
Mendoza Pacheco, con adscripcion en Universidad Mayor, Real y Pontificia de San Francisco Xavier de
Chuquisaca; Analisis financiero histérico-prospectivo de la Cooperativa de Telecomunicaciones Sucre
(COTESLTDA.) 2016-2022, por Miguel Angel Aménzabel Gonzales, con adscripcién en Universidad Mayor
Real y Pontificia de San Francisco Xavier de Chuquisaca.
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La Franquicia- Decodificando su ADN

RESUMEN

Este articulo resume brevemente las principales
dimensiones asociadas con el concepto de
franquicia. Desde diferentes perspectivas de
autores y realidades, clarifica el concepto de
franquiciareal,losformatosde productoynegocios
como las dos grandes modalidades y se insiste en
que el formato de negocios es el mas desarrollado
y completo. En particular se ofrece una guia de
aspectos que permiten diferenciar entre una
franquicia real o desarrollada con respecto a las
seudofranquicias o franquicias incompletas.

Palabras clave

Franquicia, sistemas de franquicias, formatos de
franquicias, componentes de las franquicias.

ABSTRACT

This article briefly summarizes the main
dimensions associated with the franchise
concept. From different perspectives of authors
and realities, clarifies the concept of real franchise,
product and business formats as the two major
modalities and insist that the business format is
the most developed and complete. In particular it
offers a guide of aspects that allow to differentiate
between areal or developed franchise with respect
to pseudo-franchises or incomplete franchises

Key words

Franchise, franchise systems, franchise formats,
franchise components.

Introduccion

En los dltimos afios, Santa Cruz y Bolivia han
gozado de una excepcional bonanza econdmica.
De hecho, un reciente estudio de la Unidad de
Inteligencia de The Economist, ha colocado a las
ciudades bolivianas (Santa Cruz, Cochabamba y
La Paz), como las tres de mayor crecimiento de la
clase media en el continente.

Esta situacion econdmica se refleja en un
crecimiento sin paralelo en el comercio minorista,
con la construccion de grandes centros
comerciales y la masiva llegada de prestigiosas
marcas internacionales de franquicias. Fenédmeno
que a su vez ha tenido una repercusion en el
desarrollo de marcas locales que a su vez han
optado por la franquicia como modo de expansion
geografica.

La franquicia como accidente

'’

“Pero no somos franquicia..” Esta frase la
han recibido como respuestas muchos
emprendedores que se han acercado a marcas
prestigiosas en el mercado local y nacional. Y casi

con igual insistencia, hemos hallado la respuesta
contraria “Nuestra franquicia esta a la venta,
Busquenme compradores”, cuando quienes estan
colocando su marca al publico ni siquiera parecen
tenerla preparada.

Ante semejante confusion entre buscadores
y oferentes de franquicias, vale la pena arrojar
luz con respecto a un modelo de crecimiento
que ha estado conquistando el mundo en las
dltimas décadas. Un fendmeno que se han estado
produciendo sin que el gran publico masivo se
diese apenas cuenta de ello.

La pobre comprension del fendmeno de las
franquicias se ha extendido también a las
aulas universitarias y no sdlo al propio sector
empresarial. Entre los empresarios, ya se estan
generando conflictos entre firmas que se lanzaron
a franquiciar sin estar preparadas para ello, con
su franquiciados, quienes adquirieron derechos

de explotacion de marcas de “franquicias
incompletas o seudofranquicias”.

Sin una regulacion especifica al respecto,
empresarios y emprendedores precisan al

Menos, un marco tedrico referencial que permita
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diferenciar qué es una franquicia de lo que no lo es. Las implicaciones de esta clarificacion son evidentes
para que, quienes opten por esta forma de emprender y operar negocios, estén conscientes de sus
derechosy del alcance de sus obligaciones.

éQué es una Franquicia?

Existe una multitud de definiciones en la literatura técnica, pero hay poco consenso adn. A continuacion,
algunas de las que considero mas significativas, asi como las implicaciones practicas que las mismas
suponen, tanto para franquiciadores como para franquiciados:

Tabla 1: La Franquicia- Definiciones e Implicaciones

Autor Definicion Implicaciones

Babcok “La Franquicia es una estrate- La franquicia es resultado consciente de una decisién de
gia de negocios, una formade largo plazo de la alta gerencia, con implicaciones significa-
operary un método de distri- tivas para el crecimiento de la firma, y la explotacion de las
bucién de bienes y servicios, ventajas competitivas construidas.
disefiado para satisfacer ne-
cesidades. Entrafia una alianza Las alianzas estratégicas suponen complementariedad,
estratégica entre dos entida- beneficios y contribuciones de las partes. Y como toda
des diferentes, el franquicia- alianza, puede tener limitaciones y problemas asociados
dory el franquiciado” con los intereses no coincidentes. La eleccién de los so-

cios es critica para todos.

Tuunanen | “La Franquicia se establece a El sistema debe gobernarse (tiene una estructura propia,
través de un Contrato, donde una reglas de funcionamiento y un érganos de gerencia-
las partes acuerdan sobre la miento)
gobernanzay el uso de los de-
rechos propietarios. En conse- Sinlavoluntad de las partes para aceptary cumplirlos com-
cuencia, el término de franqui- promisos mutuos, el sistema de franquicias no operaria.
cia se refiere al derecho, pero Pero estas partes se hayan atadas a lo que permite el con-
también al contratoy a la orga- trato, y sobre todo al marco de la legislacion vigente.
nizacion de la franquicia” Los derechos de propiedad sobre los intangibles (marca,

territorio de clientes, know how, sistemas y manuales), se
convierten en temas de derecho y de administracion.

Dicke “Acuerdo contractual entre Junto alos derechos otorgados por el Franquiciador, se
dos firmas legalmente inde- espera que el franquiciado realice un conjunto de pagos
pendientes, donde unade (mismos que tienen fuerza legal como una justa compen-
ellas paga a la otra por el dere- sacion por el uso de los intangibles que ha desarrollado a lo
cho de vender el producto y/o largo del tiempo el franquiciador).
de usar sumarcay formato de
negocios en un locacién espe- Los derechos concedidos y recibidos no son eternosy
cificay por un tiempo deter- pueden ser revocados bajo condiciones estipuladas en el
minado” acuerdo.

Keup “La Franquicia es un método Sin un poder vy atractivo del mercado suficiente, una marca
de marketing y por tanto, en- no deberia convertirse en franquicia.
trafia todas las operaciones
del negocioy que lo incluye Mas alld de lo visible (marcay sistema comercial), existen
como organizacién” operaciones no tan evidentes que también forman parte

de una franquicia, incluida una estructura que debe admi-
nistrar, expandir y solucionar conflictos o problemas emer-
gentes.
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Fuente: Elaborado a partir de consultas a:

— Bennett, Julie - Babcock, Cheryl (2008)
“Franchise Times, Guide to Selecting, Buying
& Owning a Franchise”. New York. Sterling
Publishing Co., Inc

— Tuunanen, Mika (2005) “Essays on Franchising
in Finland, Empirical Findings on Franchisors
and Franchisees, and Their Relationships”.
Jyvaskyla. University of Jy-vaskyla

— Dicke, Thomas (1992) “Franchising in America-

The development of a business method” The
North Caroline University Press.

—  Keup, Erwin J. (2007) “Franchise Bible, how to
buyafranchiseorfranchise yourownbusiness”.
USA. CWL Publishing Enterprises, Inc.

Las implicaciones evidentes de estas definiciones,
indican que las franquicias son:

a) Una estrategia de expansion o crecimiento
externo

b) Un sistema de negocios estructurado

c) Unacuerdo o contrato entre partes

Por su nivel de completamiento vy la solvencia de
las instituciones que la respaldan, recomendamos
usar, a efectos técnicos alguna de las dos
definiciones siguientes:

Segun laFederacion Europea de Franquicias (EFF):

“Es un sistema de venta de bienes, servicios
y/o tecnologia de operaciones, basado en un
contrato formal escrito firmado entre dos partes,
legal, financiera y fisicamente constituidas y que
son empresas diferentes - Un franquiciador vy
cada uno de sus franquiciados individuales, un
sistema a través del cual el primero le otorga a
los segundos derechos, a la par que les impone
obligaciones para gerenciar el negocio de acuerdo
con el concepto del franquiciador y su modelo de
negocios” (European Franchise Federation (2011).

Para la Asociacion Internacional de Franquicias
(IFA):

“Es un método de distribucidn de productos
y servicios. Al menos dos niveles de personas
estan involucrados en un sistema de franquicia:
(1) El Franquiciador, quien otorgar la marca o
nombre comercial y un sistema de negocios; y

(2) el Franquiciado, quien paga unas regalias y
en ocasiones, un canon por el derecho de hacer
negocios bajo el nombre de marca y sistema del
franquiciador. Técnicamente, el contrato entre
ambas partes es “la franquicia”, pero el término
suele ser usado para referirse al negocio actual
que el franquiciado opera”.

Los componentes claves de un Sistema de
Franquicias.

Todo sistema desarrollado de franquicias cuenta
con al menos 3 componentes claves (Beata, et al.
2010):

1 Una asociacion respecto a la marca
comercial entre el Franquiciador y el Franquiciado

2) Un control y asistencia significativa por
parte del Franquiciador hacia el Franquiciado vy
que cubre el Sistema de Operaciones, Plan de
Marketing e incluye una vasta comunidad de
intereses en conjunto

3) El conjunto de pagos (regalias) del
franquiciado al franquiciador.

Componente 1: Licencia de marca comercial

Bajo este primer requisito, el franquiciador tiene
que licenciar una marca comercial al franquiciado.
Esto significa que “el franquiciado obtendra
el derecho a operar un negocio identificado o
asociado con lamarcacomercial del franquiciador,
lo que le permite ofrecer, vender o distribuir bienes
O servicios que son identificados o asociados con
la marca del franquiciador”.

Componente 2: Nivel de asistencia y control
significativo del Franquiciador

El Franquiciador pudiera ejercer un significativo
nivelde controlalapargueunnivelde colaboracion
o asistencia al franquiciado. Por ejemplo, la
aprobacion de los requerimientos vy el disefio del
sitio en que se operarg, el control de horarios de
operacion, ventas, programas de reparaciones
O entrenamiento, sistemas contables a ser
instalados, yunsinfindedetallesdelasoperaciones
diarias y la comercializacién. Y con igual énfasis, el
franquiciador asistira al franquiciado para que sus
operaciones, productos y servicios cumplan los
estandares pre-establecidos.

Una franquicia bien desarrollada ofrece sistemas
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perfectamente desarrollados en cuanto a marketing y operaciones. Delimita precios, estandares de
calidad en la oferta y en los procesos, el perfil del personal que se contratan, formatos de informacién y
registros financieros, planes y campafas comerciales, etc.

Componente 3: Pagos de regalias

Las regalias es la modalidad de pago del franquiciado por el derecho a hacer negocios bajo la férmula
y marca del franquiciador. El elemento pago de regalias es bastante amplio, incluyendo diversas
modalidades: canon inicial por afiliaciéon al sistema, pagos por ventas, regalias para reinversion en
publicidad, etc. Sin embargo, algunos pagos que ocurren dentro de un sistema de franquicias, como
la compra de insumos, pagos para la adquisicion de ciertos tipos de equipamientos o por el alquiler de
locales, nimeros telefénicos, etc., no tienen que ser necesariamente vistos como pagos emergentes de
una franquicia.

Formatos de Franquicias

Estos componentes pueden tener mayor o menor relevancia en funcion del “Formato” de franquicias que
se esté considerando. En la Tabla 2, indico los dos tipos principales

Tabla 2: Formatos mas comunes de franquicias

Caracteristicas Formato Tradicional Formato de Negocios
principales
Oferta al franquiciado Productos Modelo de Negocio

Uso de lamarca comercial Sistema de Operaciones
Sistema de comercializacién

Sistemas de control

Control y restricciones Relativamente pocas Muchas y detalladas (abarcan todos o casi todos
(territorios exclusivos y buen | los aspectos de la operacion y manejo del negocio,
uso de lamarca) la marca, los precios y el mercado)

Sistema de pagos Pagos por productos o Canoninicial

componentes claves .
P Regalias sobre ventas

Un pago de canon territorial Regalias sobre publicidad

Pagos por servicios y productos

Sectores caracteristicos Embotelladoras de sodasy | Restaurantes

aguas
g Hoteles
Conceslonarios Comercio Minorista
automotrices

Servicios

Gasolineras
Fuente: Adaptado de, Grzelak, K., & Matejun, M. (2013) “Franchising as a Concept of Entrepreneurship
Development in the SME Sector”. In Modern Entrepreneurship in Business Practice: Selected Issues (pp.
47-61). Lodz: Lodz University of Technology Press.

Mas alla de los formatos- Franquicias completas versus Seudofranquicias

La evidencia boliviana de éxitos, fracasos y conflictos entre franquiciadores y franquiciados junto a la
carenciade un marcolegal queregule lo que esylo que no es franquicia, sugieren una urgente clarificacion.

La siguiente lista de criterios, ayudara a franquiciadores y franquiciados, en la calificacion del nivel de
completamiento de su sistema de franquicia, siendo un razonablemente certero pardametro de seleccion
paralos compradores de franquicias, y un benchmark de referencia para las firmas que estan optando por
franquiciar.
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Tabla 3: Criterios para evaluar franquicias completas versus Seudo-franquicias

Criterios Preguntas Si No

Hay unidades operadas por franquiciados junto a unidades propias ope-
radas por el Franquiciador

ropiedad El franquiciador no posee una participacion significativa en la propiedad

de los franquiciados

Estructura Hayun Centralde Comprasy un Consejo de Administracion de la Franqui-
cia que dirige el sistema

Financiero El franquiciado paga un canon inicial, asi como de regalias que se pagan
en forma continua, y lo hace bajo un sistema financiero mutuamente ven-
tajoso

Se cuenta con informacion relevante sobre las condiciones y la operacion
del sistema para entregar al potencial franquiciado antes de firmar el con-
trato

Legal Hay un contrato legal estandar firmado entre las partes

El franquiciado opera bajo el mismo nombre de marca y sus unidades o
instalaciones tienen un disefio similar

El franquiciado pudiera no vender, prestar, transferir o conceder la fran-
quicia u otro derecho relacionado a terceras partes sin la aprobacion del
Franquiciador

El Franquiciador otorgar el derecho a explotacién exclusiva del territorio
otorgado al franquiciado

El Franquiciador proporciona un Know How relevante y clasificado por
Operativo medio del entrenamiento u otro modo de asistencia sus franquiciados

El Franquiciador ofrece Manuales de Operaciones para guiar a los franqui-
ciados en la operacion del negocio

El Franquiciador proporciona apoyo técnico y/o comercial (servicios
constantes y sisteméaticos) a los franquiciados

El Franquiciador reconoce a la franquicia como una de sus formas de ope-
racion y busca nuevos franquiciados sobre bases sistematicas

Comercial . ; : : ;
El Franquiciador controla y monitorea las operaciones del negocio propio

y de sus franquiciados sobre bases continuas.
Fuente: Adaptado de:

- Murphy, Kevin B. (2006) “The Franchise Handbook: A Complete Guide to all Aspects of Buying,
Selling or Investing in a Franchise”. USA. Atlanta Publishing Group, Inc.

- Lafontaine, Francine & Blair, Roger D. (2009) “The evolution of franchising and franchise contract:
Evidence from United States”. Entrepreneurial Business Journal. Pp. 381-434
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Conclusiones

Como ha pasado en la mayor
parte del mundo, las franquicias
llegaron no sdélo para quedarse
y formar parte del panorama
empresarial  boliviano,  sino
que lo hicieron antes que el
mundo académico y regulatorio
tuviese una respuesta para ello.
Recién comenzamos a darnos
cuenta que, quienes operamos
con ellas, tenemos enormes
responsabilidades para que
sean usadas como instrumento
de desarrolloy progreso.

La Franquicia es una estrategia
de crecimiento externo que
permite aprovechas economias
de escala y economias de
red, pero también tiene
un componente legal que
compromete a las partes en
un conjunto de obligaciones.
Mayormente asimétrico, el
contrato de franquicia puede
terminar perjudicando al
franquiciado en primera
instancia —colocandolo en una
situacion de desproteccidon ante
franquiciadoresinescrupulosos.
Pero también, una franquicia
mal concebida o pobremente
implantada, terminara
daflando a la marca del propio
Franquiciador

Al reconocer que la franquicia
en su formato de modelo de
negocios, es una poderosa
férmula de crecimiento y éxito
empresarial, debemos también
asumir que debe ser construida
en sus seis dimensiones:
Propietaria, Estructural,
Financiera, Legal, Operativa y
Comercial. Fallar en alguna de
ellas, no debe ser permitido.
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Aplicacion del modelo SERVQUAL en la prestacion de

servicio de las empresas de transporte aéreo!

Resumen

El objetivo de este articulo es determinar las
percepciones de calidad que tienen los clientes
sobre cuatro empresas de transporte aéreo
que operan en la ciudad de Sucre. Para ello se
aplico el modelo SERVQUAL lo cual permitio
calcular un indice de calidad del servicio (ISC) en
funcion al andlisis de factores que perciben los
clientes entre los que se encuentran: Aspectos
o elementos tangibles, fiabilidad, sensibilidad o
capacidad de respuesta, seguridad y empatia.
La hipdtesis a demostrarse sefiala que: “Existen
diferencias entre las puntuaciones de calidad del
servicio de las cuatro empresas de transporte
aérea que operan en la ciudad de Sucre”

Elestudiotiene unalcance explicativoconenfoque
cuantitativo y disefio transversal, se aplicé una
encuesta con muestreo aleatorio estratificado
para una muestra de 382 clientes de las cuatro
empresas de transporte aéreo. El procesamiento
de los datos se realiz6 en EXCEL 10 y SPSS 22.

Los principales resultados sefalan que de manera
general no existen diferencias significativas en
las puntuaciones de los clientes respecto a los
servicios de las cuatro empresas incluidas en el
analisis.

Palabras clave: calidad del servicio, satisfaccion,
modelo SERVQUAL, empresas de transporte

aéreo.

Abstract

The objective of this article is to determine the
perceptions of quality that the customers have
about four airlines that operate in the city of
Sucre. For this purpose, the SERVQUAL model was
applied, which allowed us to calculate a service
quality index (ISC) based on the analysis of factors
perceived by customers: tangible aspects or
elements, reliability, sensitivity or responsiveness,
safety And empathy. The hypothesis to

be demonstrated indicates that: “There are
differences between the service quality scores of

the four airlines operating in the city of Sucre”

The study has an explanatory scope with a
quantitative approach and transversal design, a
stratified random sample survey was applied for a
sample of 382 clients from the four air transport
companies. The processing of the data was done
in EXCEL 10 and SPSS 22.

The main results indicate that in general there
are no significant differences in the customer’s
scoresregardingtheservicesofthefourcompanies
included in the analysis.

Key words: Quality of service, satisfaction, model
SERVQUAL, air transport companies.

1E/ tema es parte de la tesis: NIVEL DE SATISFACCION DE LOS USUARIOS DEL SERVICIO DE TRANSPORTE AEREQ DE LA CIUDAD DE SUCRE.
Docente titular de la Facultad de Ciencias Econémicasy Empresariales de USFXCH

3Estudicmte egresada de la Carrera de Ingenieria Comercial de USFXCH
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Introduccion

En la actualidad las empresas de servicios estan
sujetas a cambios de gran trascendencia como
la globalizacion, la recesidn econdmica, la
competencia existente en el mercado, estos
cambios afectanlasactividadeseconémicasdelas
empresas y hacen que éstas tengan que aumentar
sus esfuerzos para satisfacer las necesidades de

sus clientes. (Choque, 2014).

Por otro lado la satisfaccion del cliente ha
sido relacionada con el desempefo de las
organizaciones, y se mide por el incremento de
ventas, participacion de mercado vy presencia
de marca, entre otros aspectos claves (Guzman,
Mena, Morales & Santiesteban-Lopez, 2016). En
este sentido la satisfaccion del consumidor es
uno de los temas mas importantes y complejos
del campo del marketing (Defante, De Oliveira,
Monfort Barboza & Mantovani, 2013).

En la década de los afios 80 fue desarrollado el
modelo de Service Quality por Parasuraman
Zeithaml y Berry (Gazzera & Lombardo, 2007),
este modelo consiste en el andlisis de la diferencia
entre las expectativas acerca del servicio (lo que
deberia ser) y las percepciones reales de los
clientes sobre su experiencia al tomar el servicio.

Por ello es importante el estudio de la satisfaccion
de los usuarios cuando las empresas de servicios
quiere incrementar su valor econdmico, en este
sentido el objetivo de este trabajo es determinar
las percepciones de calidad que tienenlos clientes
sobre cuatro empresas de transporte aéreo que
operan en la ciudad de Sucre.

Como servicio de transporte aéreo se entiende
ComMo un transporte que No necesita una pista en
la superficie durante todo su trayecto, solo al inicio
y al final. También se diferencia de otros modos de
transporte en que no tiene barreras fisicas y su

ventaja mas importante radica en su rapidez.

Debido a esta velocidad, el uso de aviones de
carga para el transporte de mercancias esta
experimentando un notable aumento en los
dltimos afios. Una rapidez que justifica el mayor
coste con respecto a otros medios de transporte
como el barco.

Ademas, la tecnologia aeronautica avanza a
ritmos vertiginosos, proveyendo de aviones con
motores cada vez mas eficientes en lo que se
refiere al consumo de combustible. Gracias a
esto, cada vez resulta mas ventajoso y rentable el
uso de los mismos para el transporte internacional

de mercancias. (Cardona, 2016).

EnBoliviaoperan19 aerolineas, delas cuales 14 son
compafias extranjeras que realizan sdlo vuelos
internacionales. Cinco son nacionales: Boliviana
de Aviacion (BoA), EcoJet, Transporte Aéreo Militar
(TAM), Amaszonas y Aerocon. (Choque, 2014).

Segtn un informe de la Autoridad de Regulacion
y Fiscalizacion de Telecomunicaciones vy
Transportes (ATT). En los ultimos cinco afios (de
2010 a octubre de 2014) los operadores aéreos
recibieron 10.565

usuarios: 1.975 corresponden a la gestion

2010; 3.34222011;2.259 a 2012 y en el afio 2013 se
registraron 1.827 reclamos. (Choque, 2014)

reclamos directos de los

A pesar de los datos mostrados anteriormente
ninguna de las empresas de transporte aéreo ha
realizado una investigacion en torno al cliente, de
Mmanera que se pueda conocer la satisfaccion del
clientealusarelservicio, por este motivo se plantea
la pregunta de informacion de la siguiente forma:
(Existen diferencias en el grado de satisfaccion del
servicio de transporte aéreo de las empresas que
opera en la ciudad de Sucre?.

La hipdtesis de investigacion se plantea como:
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Hi= El grado de satisfaccion de los usuarios de
cuatro empresas de transporte aéreo que operan
en la ciudad de Sucre presentan diferencias
significativas.

El abordaje metodologico del estudio se centra en
unaperspectiva cuantitativadealcance explicativo
y disefio transversal; se aplicé una encuesta con
muestreo aleatorio estratificado para una muestra
de 382 clientes de las cuatro empresas que operan
en el aeropuerto de la ciudad de Sucre.

El articulo se estructura en tres parte la primera

la introduccion, la segunda el fundamento
tedrico, donde se presentan los conceptos mas

importantes sobre el tema y la explicacion el

modelo propuesto; una tercera parte de
descripcidon de resultados con su respectiva
discusion y una parte final donde se exponen las

conclusiones.

Los servicios y su calidad

Utilizar un efectivo marketing de servicios es muy
complejo, pues esto involucra habilidades, tareas,
estrategias y un alto grado de experiencia, ademas
la mejor forma de analizar el servicio es mediante
el modelo de medicidon de impresion en la
calidad del mismo (Martinez, 2015) dicho modelo
sefiala los conceptos clave, las estrategias vy las
decisiones en el marketing de servicios.

Dado que las empresas empiezan a tomar como

base a las necesidades del consumidor, es
indispensable el estudio de la calidad de servicio
de los productos que se ofrecen, para lo cual se
debe tener como respaldo tedrico a los aspectos
relacionados con el marketing de servicios. En ese
sentido, la medicion del grado de satisfaccion de
los atributos que mas valora el usuario demuestra
que un excelente servicio ofrecido al pasajero

es considerado como uno de los activos mas

importantes que puede tener el aeropuerto hoy
en dia, lo cual es, a su vez, un factor determinante

en el éxito de las operaciones de la empresa.

Los servicios segun la teoria tienen caracteristicas
de intangibilidad pues no son objetosmasbienson
resultados, sélo la experiencia podra ser el medio
por el cual el cliente podra evaluar su calidad, por
otro lado son heterogéneos en el sentido de que
los resultados de su prestacion pueden ser muy
variables de productor a productor, de cliente a
cliente, de dia a dia. Por tanto, es dificil asegurar
una calidad uniforme, porque lo que la empresa
cree prestar puede ser muy diferente de lo que
el cliente percibe que recibe de ella y ademas
tiene la caracteristica de la inseparabilidad que
implican cuatro consecuencias: la calidad de los
servicios es mas dificil de evaluar que la de los
bienes; la valoracion (por parte del cliente) de
la calidad del servicio tiene lugar mediante una
comparacion entre expectativas y resultados.
(Duque Oliva, 2005)

La calidad del servicio esta ligado a lo que es la
satisfaccion del cliente, este término se aplica a
cualquier producto o servicio que se comercialice
en cualquier mercado, en la definicidon propuesta
por Poll y Boekhorst, la satisfaccion al cliente
es una medida por medio de la cual se valora el
servicio en funcién de su meta principal, esto es,
si ofrece servicios de calidad que satisfagan a sus
usuarios. (Gonzalez, 2009)

Segun Pizzo (2013) es el habito desarrollado vy
practicado por una organizacion para interpretar
las necesidades y expectativas de sus clientes
y ofrecerles, en consecuencia, un servicio
accesible, adecuado, agil, flexible, apreciable, util,
oportuno, seguro y confiable, alin bajo situaciones
imprevistas o ante errores, de tal manera que el

cliente se sienta comprendido, atendido y servido
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personalmente, con dedicacidn y eficacia, y sorprendido con mavyor valor al esperado, proporcionando

en consecuencia mayores ingresos y menores costos para la organizacion. (Solérzano Barrera, 2013)

Con este planteamiento se pone de manifiesto que se juzga en términos de efectividad, para medir hasta
qué punto un servicio esta cumpliendo esta meta desde la perspectiva del usuario. Otradefinicion eslaque
menciona (Monfort Barboza M., 2012)citando a Engel, Blackwell y Miniard queindican que la satisfaccion
es definida como la respuesta del consumidor a una evaluacion de la discrepancia percibida entre
las expectativas (u otro tipo de norma de la performance) y la performance de un producto percibida
después de su consumo.

En el contexto de la aplicacion del Modelo Servqual se tomara el concepto de satisfaccion como la
diferencia entre la expectativa sobre la prestacién del servicio y la experiencia enlarecepcion del servicio
(Jen, Lu, Hsieh, Wu, & Chan, 2013)

Para medir la calidad de un servicio existe en la bibliografia varios modelos, los mas importantes se han
resumido a continuacion:
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Tabla 1 Modelos para medir la calidad de Servicio

Modelo Descripcion Autores Fuentes
Modelo de La satisfaccion es la respuesta del consumidor a ladiscre- | Latoury Peat (1970). Setd Pamies,
. pancia existente entre el resultado percibido del produc-
nivel j",e to o servicio y el nivel de comparacion, estando el nivel de (2004)
comparacion: | -omparacion influenciado por tres factores: la experien-
cia del consumidor con otros productos similares, la ex-
periencia con otros consumidores que actiian como refe-
rencia y las promesas creadas a través del proveedor.
Modelo de La satisfaccion es una respuesta emocional alproceso | Westbrook y Reilly Feminia Millet
discrepancia evaluativo donde la percepcion de una accion se compara
del valor con los valores del individuo, de modo que cuanto mayor (1983). (2011)
i sea la discrepancia resultante entre la percepcion y los va-
B lores del consumidor mas negativa sera la evaluacion de la
experiencia del consumo y mayor resultara su insatis-
faccion.
El método Es usado para medir la satisfaccion del cliente con el ser- Zeithaml, Parasura- (Cuenca
vicio y priorizar las acciones de mejora. Al cliente se le pre- many Berry (1990).
ServQual : : 1 e :
gunta la importancia que para €l tiene cada uno de los atri- Fontbona,
butos del servicio recibido y el grado de satisfaccion con 2012)
cada uno de estos atributos. Estos datos (importancia del
atributo y prestacion recibida) se representan en un dia-
grama, llamado diagrama IP (Importance, Performance),
para determinar el orden de prioridades en la actuacion
para la mejora del servicio.
Modelo de La satisfaccion es el resultado derivado de la Spreng y Olshavsky | (Feminia Millet
g:r}ﬁ;udeer;:;: realizacion de los deseos del consumidor durante su (1993). (2011)
del consumi-| experienciadeconsumo
dor:
Modelode El consumidor forma sus expectativas del servicio antes Oliver (1980) Setdé Pamies
. . de la compra y después de la experiencia de consumo, el
disconformi- consumidor realiza un juicio de comparacion entre el re- (2004)
dadde I.as eX= | sultado y su expectativa para analizar si existe una discon-
pectativas: formidad positiva o negativa.
Si la percepcion del resultado supera las expectativas, exis-
te una disconformidad positivaque hace que el consumi-
dor se sienta satisfecho con el servicio.
Modelo GAP: Es una herramienta conceptual que identifica ycorrige | Gongora & Reyes Cubillo Pinilla
los problemas de calidad de servicio.
(2014) & Cervifio
Este modelo fue desarrollado por Parasuraman, Berry y Fernandez,
Zeithamly se basa en la idea de que el cliente percibe la ca- (2008)
lidad de un servicio como la diferencia entre lo que espera
del mismo y lo que realmenterecibe.

Fuente: Elaboracion Propia
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Modelo SERVQUAL

La escala de medicion comparativa de las expectativas de los consumidores y sus percepciones de
desempefio mas usada en los estudios de satisfaccion del cliente y calidad de servicio es la denominada
SERVQUAL propuesta por Zeithaml, Parasuraman y Berry en los afios 90. Esta escala propia para
evaluar calidad en el sector de servicios y posee 22 items que miden la performance de la empresa
a través de las cinco dimensiones: (1) Tangibilidad: facilidades fisicas, equipamientos y apariencia
de los colaboradores; (2) Confiabilidad: habilidad de ejecutar el servicio prometido de forma confiable
y precisa; (3) Atencion: Voluntad de ayudar y prestar una buena atencién al consumidor; (4) Garantia
(incluye competencia, cortesia, credibilidad y seguridad):conocimiento y cortesia de los colaboradores
y su capacidad para inspirar confianza y seguridad; (5)Empatia (incluyendo acceso, comunicacion vy
entendimiento del consumidor): atencion personalizadaque laempresa ofrece al consumidor. (Monfort
Barboza, Defante, De Oliveira, & Mantovani,

2013)

La ecuacion que presenta este modelo es:

n
ISC = Z w (Des; — Exp;)
i=1 j
Siendo:

Des; = Valores de medida de la percepcion de desempenio para caracteristica 1 de servicio.
Exp; = Valores de medida de la expectativa de desempefio para caracteristica i de servicio.
ICS= Indice de calidad del servicio.

w; = Importancia o ponderacion de la dimension.

Para el caso especifico de las empresas de transporte aéreo analizadas se tomaron en cuenta las
siguientes dimensiones de calidad:
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Tabla 2 Dimensiones de calidad

DIMENSION

ASPECTOS

Aparienciade las instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de comunicacion.

ELEMENTOS TANGIBLES

Equipos d apariencia moderna
Instalaciones visuales atractivas
Empleados con apariencia pulcra

Elementos materiales visuales atractivos.

Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa

FIABILIDAD

Cumplimientode promesa a tiempo
Interés en solucionar el problema
Servicioadecuadoa la primeravez
Servicio en el tiempo prometido

Registro expreso de errores

Disposiciony voluntad de los empleados para ayudar al cliente a proporcionar el servicio.

CAPACIDAD DE RESPUESTA

Empleados comunican cuando culminan sus ser-
vicios.

Serviciorapido a sus clientes.

Empleados dispuestos a ayudar a susclien-
tes.

Empleados ayudan a responder preguntas o du-
dasdelos clientes.

Conocimiento y atencion mostrada por los empleados y sus habilidades para inspirara credibilidad y confianza.

SEGURIDAD

Empleados transmiten confianza a susclien-
tes.

Clientes comprometidos por la empresa.
Empleadosamables con los clientes.

Empleados con conocimiento suficiente.

Atencionindividualizada que ofrecenlas empresas a sus consumidores.

EMPATIA

Atencionindividualizadaal cliente.

Fuente: Elaboracion propia

Metodologia

Paracumplirconlosobjetivosdel presentearticulose aplico unenfoque cuantitativo de alcance explicativo

y de corte transversal, para obtener los resultados se aplicé una encuesta con escala de Likert a una

muestra aleatoria estratificada de 382 usuarios del servicio aéreo. Las valoraciones de la escala Likert

fueron desde 1 “muy satisfecho” hasta 5 “muy insatisfecho”.
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La comparacidon de las expectativas de los consumidores y sus percepciones de desempefio han
sido medidas siguiendo el desarrollo de la matriz con la escala SERVQUAL con las dimensiones  ya
explicadas: Instalacién Fisica, Maquinarias, Apariencia Personal, Confianza, Capacidad de Respuesta,
Profesionalismo, Cortesia, Credibilidad y Seguridad. El calculo del indice de satisfaccion del servicio se
procesd en software EXCEL 2010.

Para la demostracion de la hipotesis de trabajo se usé el analisis de varianza unifatorial procesado
en SPSS 22.

Resultados y discusion

Distribucion de la muestra segiin empresa de transporte aéreo

La distribucién proporcional de los usuarios entrevistados se muestra a continuacion por cada una
de las empresas de transporte aéreo incluidas en este estudio.

Tabla N2 1. Proporcion de usuarios incluidos en la muestra segiin empresa

Empresas de transporte aéreo Usuariosen %
Empresal 33%
Empresa2 26%
Empresa3 19%
Empresa g 22%
TOTAL 100%

Fuente: Elaboracion propia

Indice de calidad del servicio

De manerageneral los resultados del calculo del promedio de las puntuaciones realizadas por los usuarios
en relacion alos servicios de las cuatro empresas muestran significativas diferencias:
FiguraN°1

indice promedio de calidad del servicio

0,45 -
0,40 - Empresa 1;

Empresa 2;
0,35 N O 36
0,30 -
Empresa 3; .
025 - p Empresa 4;
0,25

0,20 -

Puntuaciones

0,15 -
0,10 -
0,05 -

Empresas
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La empresa con que los clientes estan mas satisfechos es la 1 mientras que la que obtuvo una
calificacién mas baja es la nimero 4, en esta empresa las expectativas respecto al servicio fueron
mayores que la percepcion de la experiencia.

Encuantoalandlisispordimensioneslosindicesdesatisfaccion del serviciomuestrandiferenciashaciendo
notar que existen dimensiones en que las empresas de transporte aéreo debiendo tomar mayor atencion
y establecer estrategias para mejorar la puntuacion.

TablaN°2

indice de calidad del servicio segiin dimensiones

Dimensiones Empresal Empresa2 Empresa3 Empresa g
Apariencia Personal 0,53 0,05 0,42 -0,03**
Capacidad de Respuesta 0,48 0, 72* 0,09 045
Confianza 0,38 0,72* 0,06 0,00
Cortesia 012 0,28 0,77* 0,16
Credibilidad 0,62 -043** 0,21 0,27
Instalacion Fisica 0,35 0,56 0,29 0,55*
Magquinarias 0,76* 0,57 0,37 044
Profesionalismo 0,10** 0,22 0,07 012
Seguridad 014 0,54 0,02** 0,27

Fuente: Elaboracion propia

*Puntuacion con alto grado de satisfaccion del cliente

**Puntuacion con bajo grado de satisfaccion del cliente

Deacuerdoalanalisis existendiferenciasen cuantoalapercepciéndel servicioen lasdistintasdimensiones
tomadas en cuenta.

La empresa 1 tiene una alta puntuaciéon con relacion a la maquinaria que usa para brindar el servicio
mientras que la percepcioén en cuanto al profesionalismo del personal es bajo.

Enlaempresa?2encambiolaconfianzaylacapacidad de respuesta tienen la puntuacion masalta mientras
que la credibilidad presenta un resultado negativo lo cual se interpreta como una mayor expectativa del
servicio enrelacion a la percepcion de la experiencia al tomar el servicio.

La empresa 3 presenta una mayor puntuacion en cuanto a cortesia pero un bajo resultado en seguridad
indicando que en esta dimension la expectativas son casi iguales que la percepcion de la experiencia.
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Finalmente en la empresa 4, que presenta la puntuacidn mas baja en la dimensién apariencia del
personal y la mas alta en instalaciones fisicas, esta empresa presenta los indices mas bajos.

Brechas de los usuarios

Las diferencias promedio entre las expectativasy las percepciones de los usuarios nopresentan datos
negativos de significacion, en la figura 2 se muestran estas brechas para cada una de las dimensiones.

Figura N° 2

Promedio de brechas entre las expectativas y las percepciones del servicio

1
0,8
0,72 0’7£ 7 ¢ o 1 Apariencia Personal
06 . os * 05 Y057 0,54 -
, .48 ! 2 Capacidad de Respuesta
04 03 ; 837
© ' ! 3 Confianza
E 0,2 : 2? 8:3? 85 o j‘}< = 4 Cortesia
s 00§ 00% QOB 01*8,6’ 0,14
02 0 2 4 6 8 10 6 Instalacion Fisica
04 Indicadores de las dimensiones 7 Magquinarias
! it 8 Profesionalismo
0,6 9 Seguridad

Fuente: elaboracion propia

Promedio de brechas entre las expectativas y las percepciones del servicioFuente: Elaboracion propia

La pregunta de investigacion sefiala que ;Existen diferencias en el grado de satisfaccion del servicio de
transporte aéreo de las empresas que opera en la ciudad de Sucre?

La hipdtesis de trabajo Hi= El grado de satisfaccion de los usuarios de cuatro empresas de transporte
aéreo que operan en la ciudad de Sucre presentan diferencias significativas

Para responderla se realizo6 la prueba de varianza ANOVA unifactorial la cual indica que la hipdtesis de
trabajo se demuestra pues las puntuaciones entre las empresas presentan diferencias.
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Tabla N°3

Analisis de variancia unifactorial puntuaciones por empresas

Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos ,551 3 ,184 2,954 ,047
Dentro de grupos 1,991 32 ,062
Total 2,543 35
Fuente: elaboracion propia
En general los clientes tienen diferentes Referencia

expectativas y percepciones respecto a los

servicios de las empresas de transporte aéreo.
Conclusiones

Con el uso del método SERVQUAL fue posible
identificar la expectativa y las percepciones de
los clientes de servicios de transporte aéreo.

De acuerdo con los resultados encontrados se
percibe que las empresas tienen satisfechos a
sus clientes en la mayoria de las dimensiones
evaluadas. Los atributos que presentaron menor
puntuacion fueron distintas en cada una de las
cuatro empresas. Otra conclusidon importante
es que la hipdtesis de trabajo se demuestra
pues la puntuacion general presenta diferencias
significativas.

Una de las limitaciones de este trabajo es el
hecho de que la investigacion de campo ha sido
realizada sélo en una ciudad. Es posible encontrar
resultados diferentes si el estudio se amplia a otras
ciudades de Bolivia.

Los procedimientos adoptados en este
estudio contribuyen al éarea de satisfaccion
y comportamiento del consumidor Y%
académicamente proporciona la metodologia
para aplicar el modelo SERVQUAL para medir la

satisfaccion de clientes.
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Analisis de los factores que toman en cuenta los

Consumidores de indumentaria deportiva frente al

Mercado Oferente del Municipio de Sucre

Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo
conocer los factores que inciden en la decision
de compra de los consumidores de indumentaria
deportivafrentealmercado oferente del municipio
de Sucre, con la finalidad de generar alternativas
de negocios que mejoren el comercio en nuestro
municipioylogrensatisfacerlasnecesidadesdelos
clientes, paralo cual esindispensable investigarlos,
conocerlos y comprender su comportamiento.
Estos consumidores comprenden la edad de 18
a 30 afios, porque segun el estudio realizado por
el Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte
de Espafia el rango de edad anteriormente
mencionado es el ideal para la practica cualquier
tipo de deporte.

Parallevaracabo el presente estudio fue necesario
investigar dos poblaciones: los consumidores de
indumentaria deportiva del municipio de Sucre y
lospropietariosdelasdistintastiendascomerciales
del municipio; se obtuvo una muestra de 381
jovenes & adultos y 59 tiendas comerciales de
indumentaria deportiva, para los cuales se realizd
el disefio de encuestas vy se utilizd la observacion
directa; posteriormente la recoleccion y analisis

de lainformacién obtenida.

Losresultados masimportantesdelainvestigacion

fueron los siguientes: Los deportes mas

practicados en el municipio son: Futsal, Futbol,

Fitness, Caminata/Trote y Vdley; Las prendas
deportivos o accesorios deportivos utilizados
en el municipio son: Zapatillas para Running,
Caminatas deportivas de hombre, Zapatillas
para Futsal, Mochilas, Accesorios y Equipacion,
Pantalones cortos de hombre, Zapatillas Lifestyle;
Las marcas mas utilizadas por los consumidores
de indumentaria deportiva son: Adidas, Nike,
Puma y distintas Marcas Nacionales; Las tiendas
comercialesrenuevansusproductoscuandoestos
pasan de moda y cuando se les termina su stock
de mercaderia; Las tiendas comerciales no utilizan
medios de comunicacion para dar a conocer
sus productos y ofertas; en especial las redes
sociales; Los duefios de las tiendas comerciales
seleccionan sus productos en funcion a la calidad,
marcas reconocidas, la moda y el precio; Las
técnicas mas utilizadas para atraer clientes por los
administradores de tiendas comerciales son las
promociones cuando hay cambio de temporada
deportiva; Existen algunas tiendas que ofrecen
indumentaria deportiva y accesorios deportivos
piratas, a medio uso y de imitacion.

Palabras clave

Accesorios deportivos, Clientes, Comportamiento
del consumidor, Consumidores, Decision de
compra, Deportes, Estrategias de marketing,
Marketing, Marketing

Marketing

Indumentaria deportiva,

deportivo, Marketing estratégico,
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operativo, Mercado, Segmento objetivo, Gustosy
preferencias.

Abstract

The present research aims to know the factors
that influence the purchase decision of the
consumers of sports apparel in front of the
supply market of the municipality of Sucre, with
the purpose of generating business alternatives
that improve commerce in our municipality and
manage to satisfy the Needs of clients, for which it
is indispensable to investigate, to know them and
to understand their behavior. These consumers
comprise the age of 18 to 30 years, because
according to the study carried out by the Ministry
of Education, Culture and Sport of Spain the age
range mentioned above is ideal for practicing any
type of sport.

To carry out the present study it was necessary
to investigate two populations: consumers of
sports clothing of the municipality of Sucre and
the owners of the different commercial stores of
the municipality; A sample of 381 youngsters &
adults and 59 commercial sportswear stores were
obtained, for which survey design was done and
direct observation was used; Then the collection
and analysis of the information obtained.

The most important results of the investigation
were the following: The most practiced sports
in the municipality are: Futsal, Football, Fitness,
Hike / Trot and Volleyball; The sports garments or
sports accessories used in the municipality are:
Running Shoes, Men'’s Sport Walks, Futsal Slippers,
Backpacks, Accessories and Equipment, Men’s
Shorts, Lifestyle Slippers; The brands most used by
consumers of sportswear are: Adidas, Nike, Puma
and different National Brands; Commercial stores
renew their products when they go out of fashion
and when they end their stock of merchandise;

Commercial stores do not use media to publicize
their

networks; The owners of the commercial stores

products and offers; Especially social
select their products based on quality, recognized
brands, fashion and price; The techniques most
used to attract customers by the managers of
commercial stores are the promotions when there
is a change of sports season; There are some
stores that offer sports wear and pirate sports
accessories, half-use and imitation.

Keywords

Consumer, Consumer behavior, Consumer
decision, Sports, Marketing strategies, Sports
clothing, Marketing, Sports marketing, Strategic
marketing, Operational marketing, Market, Target

segment, Tastes and preferences.
Introduccion

El marketing describe el comportamiento de
compra de los consumidores como un proceso
de resolucion racional de un problema; aunque
algunosindividuos lesinfluyen suentorno, también
son capaces de reorganizar tanto el aspecto social
como el fisico y cultural que les rodea. Si esto no
fuera posible, la vida seria muy mondtona. Pero
somos conscientes de que el cambio es parte de
la existencia del ser humano, es decir, de la politica,
el arte, la musica y el deporte. Por este motivo el
responsable de marketing deportivo debe asimilar
las complejas dinamicas de sus consumidores.

Existendiferentesfactores que explicanel proceso
por el que la gente se colectiviza en el compromiso

y la obligacion deportiva.

Los factores que influyen en el comportamiento

son tanto ambientales como individuales,
para (Schiffman y Kanuk. 2010:18) los factores
ambientales comportan otra serie de factores; ya

sean normas como valores culturales; clase, raza
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y relaciones sexistas; condiciones climatoldgicas
y geograficas; comportamiento comercial de
las empresas deportivas; y la estructura de las
oportunidades sociales, culturales y deportivas.
Los factores individuales influyen el auto-
concepto, la situacion en la vida o el entorno
caracteristicas fisicas,

familiar, aprendizaje vy

compromiso, percepcion, motivacion y actitudes.

Dentro de los factores ambientales (Garcia
Iruela. 2009:2) profundiza en el comportamiento
comercial de las empresas deportivas, y por otro
lado, de los factores individuales en la motivacion
y consumo deportivo.

Comportamiento comercial de las empresas
deportivas: E| comportamiento de las empresas
deportivas se ramifica notoriamente en el mundo
del consumo. Estas actividades comerciales
se mueven alrededor del producto, el lugar,
distribucién, precio, la promocién vy las relaciones
publicas, las cinco pes de marketing deportivo.
Esta claro, por ejemplo, que la gran cantidad de
acontecimientos que se televisan ha contribuido
a incrementar el nimero de consumidores que
se interesan por las novedades y los suvenires; las
decisiones que se toman sobre cuanto se debe
televisar forma parte de la estrategia de marketing
de cualquier equipo.

Motivacion y consumo deportivo: Los

responsables de marketing se preguntan
incesantemente qué incita al consumidor a
comprar sus productos. Un estudio realizado
en 1987 sobre marketing mostro claramente
que el dualismo “ganar-perder” del equipo era
lo que mas influia en la asistencia a los partidos
de futbol. Estudios realizados sobre la asistencia
a partidos de béisbol profesional, sin embargo,
seflalan una historia distinta; la accesibilidad,

calidad del adversarioy la calidad de las campafias

comerciales parecen ser mucho mas importantes.
Las motivaciones del consumidor son complejas,
y los responsables de marketing deben trabajar
firmemente para descubrirlas, en este contexto
citare lo dicho por el antiguo vicepresidente de
marketing de los Mets, Michael Aronin: “como
industria no hemos llegado a saber lo que incita la
gente acomprar”.

Lostedricoscomo AbrahanMaslow, Henry Murrayy
David McClelland han creado modelos del aspecto
fisioldgico, psicoldgico y necesidades sociales que
influyen en el comportamiento humano. De su
clasificacion de motivos algunos parecen hacer
alusion a la literatura deportiva:

- Objetivos, por ejemplo, sofar el seguidor
que en el futuro puede ser entrenador.

- Afiliacion

Saludy fitness

- Diversion y entretenimiento, este aspecto
segun los expertos era lo que incitaba a realizar
cualquier actividad deportiva, seguido de mejora
de la salud. (Garcia Iruela. 2009:3-5)

El deporte en la sociedad actual: (Desbordes,
Ohly Tribou. 2001: 242-246) describe al deporte y
surelacion con la sociedad de la siguiente manera:

Como parte de la Sociedad es considerado y
descrito en 4 formas:

- Como unaformade compromiso
- Como una actividad fisica ludica
- Como unainstitucién social

- Como un productor de cultura

« El deporte como una forma de compromiso
puede ser:

- Comportamiento (primario o secundario)

- Cognitivoy Afectivo.
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Modelos generales de compromiso pueden ser
encontrados (4):

- Compromiso normal

- Compromiso ciclico

- Compromiso divergente

- Separacidén 0 no compromiso

Deporte como una forma de actividad Iddica:

Significa que esta basado en elementos de
practicayjuego. Eldeporte compartealmenosdos
elementos con toda actividad lddica: un resultado
incierto y formas predeterminadas del juego.

Deporte como una institucién social:

Serefiere alos procesos globales por las unidades
deportivas y las actividades deportivas son
organizadas en forma relativamente permanente

y duradera.
Deporte como un productor social de cultura:

Significa que aquellos deportes en una sociedad
particular son grandemente influenciados por que
involucran organizaciones econdmicas y politicas

y valores de esa sociedad.
Competitividad de marcas:

Es importante aclarar que marcas como Umbro,
Topper, PUMA, New Balance, Under Armor vy las
marcas nacionales; si bien venden indumentaria
deportiva y accesorios deportivos, no son
competidores directos ni de Nike ni de Adidas,
pues ni manejan el mismo concepto, ni mucho
menos ofrecen las mismas lineas y categorias de
productos. Por esto se puede decir que Nike y
Adidas compiten entre si. Reebok es competencia
para Nike, aunque esta marca sea de Adidas,
venden propuestas de valor completamente
diferentes. Tanto Nike como Reebok se dirige a

un mercado mas exclusivo, mientras que Adidas

es mas asequible para estratos medios. Por esa
razéon esas dos marcas (Reebok y Adidas) no se
canibalizan entre si.

El ambiente Competitivo de estas dos empresas
es bastante fuerte e intenso, ya que ambas marcas
han logrado obtener un crecimiento notable en el
mercado mundial y local (Bolivia), por medio de
tiendas multimarcas de ropa deportiva las cuales
son incluidas tanto la marca Nike y Adidas en sus
vitrinas o muestrarios.

El sector deportivo forma gran trascendencia
cuando este tipo de marcas se dan cuenta del
potencial de los distintos mercados nacionales
a través de los deportes mas practicados en su
territorio, por tanto las distintas marcas patrocinan
a las selecciones o equipos deportivos mas
importantes de un pais, esto hace que las marcas
competidoras ingresen a estos mercados.

Ejemplo a nivel Sudamérica: Nike viste a la
Confederacion Brasilefia de Futbol y Adidas viste
ala Asociacion de Futbol Argentino. A nivel ciudad:
Rosario— Argentina, Nike viste a Rosario Central
desde 2013 y Adidas viste desde 2014 a Newell 's
Old Boys. Como se puede ver en los ejemplos
mencionados ambas marcas estan pendientes de
todo lo que pasa en el ambito deportivo y de una
mManera u otra buscan hacer presencia mediante
sus productos y el uso del marketing mix en los
equipos deportivos de los distintos paises, en
especial cuando existe una rivalidad deportiva
entre equipos deportivos.

Tomando en cuenta el modelo de toma de
decisiones de Schiffman y Kanuk como base para
el desarrollo de esta investigacion, se pretende
determinar cuédles sonlos factores masinfluyentes
en la decisién de compra de los consumidores
de indumentaria deportiva, analizarlos y en
consecuencia definir el perfil del consumidor de
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indumentaria deportiva del municipio de Sucre.

También es importante saber cuales son los
deportes mas practicados en el municipio de
Sucre y posteriormente determinar cual es el
segmento que mas indumentaria deportiva o
accesorios deportivos requieren para el desarrollo
de la actividad deportiva o actividad cotidiana.

Por ultimo conocer los esfuerzos de marketing

operativo de las tiendas comerciales de

indumentaria deportiva del municipio es
importante para determinar el impacto que tienen

en los consumidores de indumentaria deportiva.

Los comportamientos de compra no son erraticos
ni estan condicionados por el entorno, sino que
son racionales, es decir, en los limites de las
capacidades cognitivas y de aprendizaje de las
personas. La eleccion de un producto o servicio
por parte de los consumidores se dan después de
una deliberacion previa analizando su necesidad,
el andlisis puede ser extenso, dependiendo de la
informacion eimportancia que se tenga, por ultimo

eligen aquella opcidn que satisfaga su necesidad.

En del municipio de Sucre la indumentaria
deportiva entré con fuerza a partir de los afos
2000, se abrieron varias tiendas especializadas
en indumentaria deportiva, las cuales ofrecian
zapatillas para futbol, futsal (deporte, el cual se
juega en cancha de cemento o parquet, el cual
consiste en dos equipos formados por cinco
jugadores, cada uno), basquet, tenis, shorts,
remeras, medias, poleras y deportivos con los
escudos de los equipos mas conocidos del mundo
como ser el Real Madrid, Barcelona, Bayern Munich
entre otros; en particular salieron indumentaria
deportiva casual, la cual era una novedad ya que
Nno siempre tenia un aspecto deportivo, mas bien
parecia una prenda normal de actividad diaria.

Pero durante la primera década del siglo XXI las

marcas deportivas desarrollaron varias estrategias

de marketing rompiendo las tendencias

tradicionales que estos manejaban, estas
consistian en personificar la marca mediante
referentes de distintos deportes como Ronaldo,
Rafael Nadal, Kobe Bryant, Tiger Woods, Michael
Schumacher, Lionel Messi, Cristiano Ronaldo,
Michael Phelps, Serena Williams, Maria Sharapova;
lanzando nuevas lineas exclusivas con sus nombre
y productos exclusivos paraelmercado. Elimpacto
fue grande ya que las personas adquirieron los
nuevos productos de forma masiva a nivelmundial,
con los nuevos productos las personas se sentian

identificadas con el deporte o la estrella deportiva.

El avance de la tecnologia y la globalizacion
hicieron que enlos Ultimos 10 afios laindumentaria
deportiva se vuelva una moda en el mercado de
prendas de vestiry promovieron a tal grado que las
ventas de este tipo de producto se incrementen a
nivel mundial; en del municipio de Sucre durante
el periodo de 2010 - 2016 se abrieron tiendas de
articulos e indumentaria deportiva ofreciendo
variedad de productos accesibles para todo tipo
de consumidor.

De acuerdo a lo antes descrito, el objetivo general
del presente trabajo es analizar los factores
que inciden en la decision de compra de los
consumidores de indumentaria deportiva del
municipio de Sucre, para establecer el impacto
que tienen en la decisidén de compra. Para cuyo
efecto se plantean los siguientes objetivos
especificos: Conocer el perfil de consumidor
de indumentaria deportiva; Analizar los factores
del modelo de comportamiento del consumidor
planteado por Schiffman y Kanuk, para establecer
suimportancia relativa; Analizar la situacién actual
del mercado (oferta - demanda) de indumentaria
deportiva; Determinar que esfuerzos de marketing

operativorealizanloscomercialesdeindumentaria
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deportiva; Determinar el segmento objetivo de
consumidores de indumentaria deportiva en el

municipio de Sucre.

La hipdtesis que se plantea para el estudios es
la siguiente: “Los factores (sociales, producto y
precio) son los que mas inciden en la decision de
compra de los consumidores de indumentaria
deportiva del municipio de Sucre”.

Metodologia
Definiciondel mercadodereferencia(target)

Entendiendo el mercado como el ente en el
que confluyen de un lado u conjunto de clientes
dispuestos a satisfacer una necesidad a través
de la adquisicién de un producto y/o servicio que
cumpleunasfunciones,deotroladounconjuntode
tiendascomerciales que, atravésde unaodistintas
tecnologias, proporcionan esos productos a
los consumidores, se recurre al famoso modelo
tridimensional de Derek Abell para representar
el mercado de referencia y de relevancia de las
tiendas comerciales de indumentaria deportiva y

accesorios deportivos

o (Quién? Lo mas importante en Marketing
es saber a quién nos dirigimos, quien es nuestro
publico y como segmentarle para saber satisfacer
lasnecesidadesdecadagrupodeformaespecifica.
Por ello, se identifica el publico o segmento Target
como todos los clubes deportivos locales vy
deportistas individuales, independiente de su nivel
de profesionalidad, que se dediquen a la practica
de los deportes paras los que las distintas marcas
deportivas fabrican equipamiento deportivo vy
accesorios deportivos.

. (Qué? Las principalesfuncionesasatisfacer
son la provisidon de equipaciones para la practica
de deportes de equipo, la de complementos vy
accesorios paralapracticadedeportesyladeropa

para vestir fuera de competicién oficial o amateur.

. (Como? Las tecnologias para satisfacer
las distintas necesidades de esos clientes estan
basadas en los diferentes métodos de venta que
tienen las tiendas comerciales, que como veremos
mas adelante con la proliferacion de las nuevas
tecnologias (Know How), se estan volviendo
uno de los factores clave para conseguir llegar
satisfactoriamente a los clientes y de una manera
fidelizar con ellos.

Grafico 1: Modelo ABELL de los consumidores
de indumentaria deportiva

Fundones

sorims Daporfvns

3 - CLIEMTES
= - Clisntes: Entdades Deportivas

R Chentee: Particularas
% =

Perfil del segmento objetivo (Target)

Cuadro N? 1: Perfil del segmento objetivo

Edad 18a30 anos
Género Masculino y femenino.
Ocupacion Estudiantesy profesionales.

Zona Geogra- | 5 distritos urbanos del municipio
fica de Sucre, provincia Oropeza.

Estilodevida | Concienzudoy saludable.

Ventajas bus- | Precio, calidad, procedencia del
cadas

producto.
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Investigacion exploratoria: Este tipo de
investigacion se utilizd para entender el problema
y para su posterior recolecciéon de informacién
necesaria que sirvid para el desarrollo de la
investigacion, ya que no existen antecedentes
en del municipio de Sucre sobre el analisis de los
factores del comportamiento del consumidor de

indumentaria deportiva.

Investigacion descriptiva: Para los objetivos
planteados fue Util ya que describid la incidencia
los esfuerzos de marketing operativo de las
tiendas comerciales en la decisiéon de compra de
los consumidores de indumentaria deportivay por
otra parte las caracteristicas que identifican a este
tipo de consumidores.

Seleccion de la técnica de muestreo: El
muestreo de tipo probabilistico, las unidades
de muestreo se seleccionan por causalidad o
aleatoriamente, por tanto cada elemento tiene la
misma probabilidad de ser elegido. Esta técnica
requiere de una definicion precisa de la poblacion
objetivo, asi como de la especificacion general
del marco muestral a ser empleado. La principal
ventaja del muestreo probabilistico reside en la
posibilidad de hacer deducciones o proyecciones
acerca de la poblacion objetivo. La técnica de
muestreo estratificado difiere al muestreo por
cuota, en que los elementos de la muestra se
seleccionan en forma probabilistica en vez de
hacerlo por juicio o por conveniencia. (Mita.
2012:260).

Las variables utilizadas para dividir la poblacién
se conocen como variables de estratificacion. Se
emplean como criterio para dividir la poblacion
la homogeneidad y heterogeneidad, es decir: los
elementos dentro de cada estrato deben ser lo
mas homogéneos posibles, pero los elementos

entre los distintos estratos lo mas heterogéneos

posibles. (Mita. 2012:261). Para la investigacion que
se realizd, la técnica de muestreo estratificado
fue la mas adecuada, debido a que se conocié la
informacidn requerida sobre la poblacion de los 5
distritos urbanos del municipio de Sucre.

Estadistico: Como se utilizo distintas variables
(independientes y dependientes) en la presente
investigacion este método sirvid para demostrar
los resultados obtenidos mediante la encuestay el
analisis pertinente de la informacion recolectada.

Observacion simple: La observacién simple
fue el método que se utilizd para observar el
comportamiento que tienen los consumidores
de indumentaria deportiva, con este fin se logré
obtenerinformacion basica la cual serala columna
vertebral para el desarrollo de la investigacion.

Resultados
Deporte Practicado
GraficoN?2

Deporte Practicado
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Fuente: Elaboracidn propia, en base a encuestas.

En Sucre existen mas de 50 campos deportivos
y 23 gimnasios segun el Gobierno Auténomo
Municipal de Sucre, pero mas del 50% de estos
son de futsal y de futbol, en consecuencia los
deportes mas practicados en Sucre son el Futsal,
Futbol, Fitness y la caminata o trote. Por otra parte
los deportes mencionados no identifican al género
como enlos afos 50 (ejemplo: los hombres juegan
solo al futbol o futsal y las mujeres juegan voley o
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se dedican al cuidado de su cuerpo fitness), en la
actualidad ambos sexos practican cualquier tipo
de deporte sin tomar en cuenta la dificultad o
complejidad que cada uno requiere.

Marcas utilizadas

Grafico N° 3: Marcas utilizadas
MARCAS UTILIZADAS
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Fuente: Elaboracién propia, en base a encuestas.

Las marcas mas utilizadas por los consumidores
de indumentaria deportiva del municipio de
Sucre son Adidas, Nike, Puma, estas tienen un
alto prestigio entre los consumidores debido a
que estas marcas visten a deportistas de elite a
nivel mundial. Por otra parte las distintas marcas
nacionales tienen un prestigio relativamente alto
entre los consumidores del municipio debido a
que estos visten y patrocina a distintos equipos de
futbol en la Liga de Futbol Profesional Boliviano.

Prendas utilizadas

PRENDAS UTILIZADAS

=Zapatillas para Running Camisetas deportivas de hombre
Zapatillas para Futsal Mochilas

= Accesorios y equipacion = Pantalones cortos hombre

=7Zapatillas Lifestyle = Sudaderas

= Camisetas deportivas de mujer Tops = Pantalones cortos mujer

15% 9% 5% 4% 4%

Fuente: Elaboracion propia, en base a encuestas.

Comolosdeportesmaspracticadosenelmunicipio
de Sucre son futsal, futbol, fitness, caminata/trote
y Vvoley, en consecuencia se demuestra con la

investigacion que las indumentarias deportivas
y accesorios deportivos mas utilizados son las
zapatillas Running, camisetas deportivas de
hombre (estas camisetas en su mayoria son para
identificar equipos de las distintas asociaciones
deportivas del municipio), zapatillas para futsal,
mochilas (son Utiles parallevar distintos accesorios
y equipamiento a los campos deportivos),
accesorios y equipacion (son distintos segun el
tipo de deporte y la funcién corporal que este
cumple.

Prueba de hipétesis

El analisis factorial es una técnica de reduccion
da datos que sirve para encontrar grupos de
homogéneos de variables a partir de un conjunto
numeroso de variables. Esos grupos homogéneos
se forman con las variables que correlacionan
mucho entre si y procurando, inicialmente, que
unos grupos sean independientes de otros.

El analisis factorial es, por tanto, una técnica de
reduccion de la dimensionalidad de los datos. Su
propdsito ultimo consiste en buscar el ndmero
minimo de dimensiones capaces de explicar el

maximo de informacidn contenida en los datos.

A diferencia de lo que ocurre en otras técnicas
como el analisis de varianza o el de regresion,
en el analisis factorial todas las variables del
analisis cumplen el mismo papel; todas ellas son
independientes en el sentido de que no existe
a priori una dependencia conceptual de unas
variables sobre otras.

La medida de adecuaciéon muestral KMO (Kéiser-
Meyer-Olkin) contrasta si las correlaciones
parciales entre las variables son suficientemente
pequefias. Permite comparar la magnitud de
los coeficientes de correlacion observados con
la magnitud de los coeficientes de correlacion

parcial. El estadistico KMO varia entre O y 1. Los
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valores pequefos indican que el anélisis factorial
puede no ser una buena idea, dado que las
correlaciones entre los pares de variables no
pueden ser explicadas por otras variables. Los
menores que 0.5 indican que no debe utilizarse el
analisis factorial con los datos muestrales que se

estan analizando.

La prueba de esfericidad de Bartlett contrasta la
hipdtesis nula de que la matriz de correlaciones
es una matriz identidad, en cuyo caso no existirian
correlaciones significativas entre las variables y el
modelo factorial no seria pertinente.

Prueba de hipotesis: Analisis factorial
(Factores sociales, producto y precio), KMO y

pruebade Bartlett

KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Ol- ,788
kin.
Chi-cuadrado aproxima-| 1736,019
do
Prueba de esfericidad de
Gl 153
Bartlett
Sig. ,000

Fuente: Elaboracidn propia, en base a encuestas.

Se presentan en la tabla KMO y prueba de Bartlett
los estadisticos correspondientes al estudio de
la adecuacion de la muestra al modelo. Se puede
comprobar que la adecuaciéon muestral a este
analisis no solamente resulta deseable, sino que
presenta una muy buena adecuacion a los datos
ya que el estadistico de KMO, que nos indica la
proporcion de la varianza que tienen en comun las
variables analizadas, presenta un valor de 0.788,
coeficiente muy cercano a la unidad que es lo mas
aconsejado para este tipo de analisis, lo que indica

una casi perfecta adecuacion de los datos a un

modelo de anélisis factorial.

Mediante la prueba de esfericidad de Bartlett se
puede asegurar que si el nivel critico es superior a
0.05 entonces no se puede rechazar la hipotesis
nula de esfericidad. En el cuadro se puede
comprobar que la significacion es perfecta, ya
que obtiene el valor 0.000, por lo que se puede
rechazar dicha hipdtesis nula, considerando el

ajuste de variables mediante el andlisis factorial.

Prueba de hipétesis: Analisis factorial

(Factores sociales, producto y precio),

Varianza total explicada y grafico de

sedimentacion

Considerando la tabla anterior se puede decidir
cuantos componentes o factores vamos a tomar
en cuenta. Existen reglas para saber el nimero
mas adecuado a conservar, por ejemplo, la que
se conoce como Criterio de Kaiser que indica que
hay que conservar los componentes principales
Cuyos valores propios son mayores que la unidad,
aunque el criterio mas utilizado es el de observar el
porcentaje de varianza total explicada acumulada
asciendeal 51.091%, porlo que se puede considerar
que éste valor es relativamente alto para estimar

que cuatro es un numero de factores suficientes.

Enelgraficodesedimentaciondeloscomponentes,
que suele ser utilizado también como contraste
grafico para conocer el nimero de componentes
aretener. Segun este criterio se retienen todos los
componentes que estan situados previamente
a la zona de sedimentacion, entendiendo por
esta parte del grafico en la que los componentes
empiezan a no presentar pendientes fuertes, que
como se ha mencionado para los datos obtenidos

se puede comprobar que puede ser a partir de la
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componente cuatro o cinco.

Unodeestospromedioseslarotacionfactorialque transformalamatrizfactorialinicialenotradenominada
matriz factorial rotada, mas facil de interpretar, que consiste en una combinacién lineal de la primeray que
explica la misma cantidad de varianza inicial. Los factores rotados tratan de que cada una de las variables
originales tenga una correlacion lo mas proxima a1 que sea posible con uno de los factores y correlaciones
proximas a O con los restantes consiguiendo asi correlaciones altas con un grupo de variables y baja con

el resto.

Para poder realizar una interpretacion un poco mas sencilla utilizamos el sistema de rotacion de los
factores utilizando la normalizacion varimax, convergiendo dicha rotacién en 6 iteraciones, indicando
que se realizara la extraccion para cuatro componentes, ya que como se comprobd con este ndmero se
consiguio obtener mas del 51% de la varianza explicada.

Prueba de hipétesis: Analisis factorial (Factores sociales, producto y precio), Matriz de
componentes rotados

Matriz de componentes rotados

| Componente
2 3 4
,333

Laindumentaria deportiva que compro esta de acuerdo con mi deportista favorito

Otras personas piden miopinidn sobre algun tipo de indumentaria convenga comprar 347 A12

Me gusta comprar indumentaria nacional -,696
La calidad de laindumentaria importada es mejor que la nacional ,382 627
Prefiero comprar indumentaria importada antes que la nacional 493 ,601
La marca influyen en mi decisién de compra 443 304 459

Método de extraccion: Anélisis de componentes principales. r666Método de rotacién: Normalizacién Varimax con

Método de rotacion: Normalizacion Varimax con Kaiser

a. Larotacién ha convergido en 6 iteraciones.
Enlatabla dela matrizde componentes rotados, se muestran los valores situados por encima de 0.5 para
asilograr una mejor exposicién de las variables iniciales obtenidas para cada componente. A continuacion

pasamos a renombrar los componentes en funcion de las variables iniciales que incorporan:
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[ ]

al conjunto de atributos que se concentran en

Componente I: este componente engloba

la encuesta como pertenecientes a las variables
sociales porque se encuentran por ejemplo
opinién de terceras personas, opinidon de la familia,
apariencia e imagen ante la sociedad se considera
que estas variables son las que mas afectan a
la toma de decisién de los consumidores de
indumentaria deportiva y accesorios deportivos.
Este serd el componente denominado Factor
Social, y que explica por si sola mediante su
varianza total da 23.119%, ocupando el primer lugar
frente al resto de los componentes que seran

explicados a continuacion

. Componente IlI: contiene tres variables
iniciales, capacidad de pago, satisfaccion de
necesidadesy la calidad de producto; estos tienen
una relacidn con la variable precio del producto
debido a que la capacidad de pago no siempre
es acorde al precio, el precio no todas las veces
satisface las necesidades del consumidor y por
dltimo para la comunidad sucrense el precio alto
representa un producto o servicio de alta calidad
y viceversa. Es por eso que este componente se
denomina Factor Precio, el cual explicaun 12.993%

de la varianza total explicada.

. Componentelll:incluyelascaracteristicas
que tienen la indumentaria deportiva y los
accesorios deportivos, como ser la procedencia
(Hecho en), la marcay la calidad; en el sentido de
que en latoma de decisiones de los consumidores
estos son influyentes desde el punto de vista
del producto. Por tanto este componente se
denomina Factor Producto, el cual explica un

9.953% de la varianza total explicada.

. Componente IV: tres variables conforman
este factor: atencion recibida, experiencia de
compra y variedad ofrecida. Por tanto este
componente se denomina Factor Oferta, ya
que esta se relaciona con las caracteristicas
(promocioén, plaza) ofrecidas por las distintas
tiendas comerciales de indumentaria deportiva y
accesorios deportivos, con un valor en la varianza

total explicada de 6.026.

Se pudo probar que la siguiente hipdtesis “Los
factores (sociales, producto y precio) son los
que mas inciden en la decision de compra de
los consumidores de indumentaria deportiva
del municipio de Sucre.” Es valida debido a que
haciendo el andlisis factorial de los factores
sociales, producto vy precio tuvieron una
varianza total acumulada de 52.091% alta de en
comparacionalasumadelosdemasfactores, pero
por otra parte existié un factor que no se tomé en
cuenta para la hipodtesis, el cual era la oferta, que
complementd con un 6.026% a la suma total de la

varianza explicada.

En consecuencia estos factores ya mencionados
inciden en la decisibn de compra de los
consumidores de indumentaria deportiva y
accesorios deportivos; complementando que
la oferta también es un factor incidente en la
decision.

Discusion

Laindumentaria deportivayaccesorios deportivos
son indispensables para la practica de deporte, por
otra parte un 18 % los habitantes del municipio de
Sucre no practica ningun tipo de deporte, pero
si utiliza indumentaria deportiva o accesorios
deportivos para las actividad cotidianas u
ocasiones especiales; la comodidad, el material

especial y la funcionalidad de estos productos
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hacen que la finalidad de uso no sea exclusivo para
practicar deporte,

Las marcas mas reconocidas a nivel mundial
como ser Nike, Adidas, Puma, Reebok entre otros
tienen tiendas especializadas de indumentaria
deportiva y accesorios deportivos en las ciudades
de los paises que tienen equipos deportivos,
los cuales poseen contratos de patrocinio con
estas marcas, en el caso de Bolivia y sus capitales
de departamento no existen ninguna tienda
especializada, debido a que estas marcas no
patrocinan a ningun equipo deportivo reconocido;
complementando lo mencionado anteriormente,
si existen tiendas especializadas de indumentaria
deportiva y accesorios deportivos, pero no
cuentan con la exclusividad que brindan las
marcas reconocidas, sino que manejan varias
marcas y adaptan sus muestrarios con los logos e
imagenes de los deportistas mas importantes que
representan a las marcas.

(Ruizy Gomez.2015:55) definen las caracteristicas
mas importantes que consideran este tipo de
consumidores de la siguiente manera:

- Preferencia de marcas con historia vy

personalidades  convincentes y  bien
diferenciadas que evoquen experiencias

dnicas.

- Unaimagen de marcay experiencia coherente
y constante a través de todos los dispositivos.

- Total transparencia y acceso a la informacion
sobre los productos: precios, disponibilidades,
modelos, caracteristicas, etc.

De las 3 caracteristicas mencionadas por Ruiz y
Gomez, en el municipio los consumidores toman
en cuenta las dos primeras mencionadas, debido
a que la marca en conjunto a una personalidad
deportiva convincente impacta al consumidory se

vuelve determinante al momento de compra, en la
investigacion realizada se demuestra esto ya que
un 44.5% toman en cuenta el prestigio de la marca
y la calidad que esta demuestra en sus productos.

Respecto a la transparencia y acceso a la
informacidn sobre los productos, en el municipio
Nno existen tiendas especializadas como en
ciudades de otros paises donde muestran las
caracteristicas especificas, informacion técnica
de la indumentaria deportiva © accesorio
deportivo. Losconsumidoresdelmunicipiobuscan
informacidén que no solo sea el precio etiquetado
en los productos y banners con las marcas que
comercializan las tiendas, al contrario un 45.7% de
los consumidores buscan informacion detallada
sobre los productos en los muestrarios o banners
informativos en los ambientes del establecimiento

comercial.
Conclusiones

« A continuacion se presentan las principales
conclusiones extraidas del presente trabajo de
investigacion, sus implicaciones conceptuales
asi como metodoldgicas. Asimismo también
se consideran las limitaciones del estudio y las
futuras lineas de investigacion que permitiran
darle continuidad al presente trabajo de
investigacion.

e Los resultados de la investigacion llevada
a cabo demuestran que la mayor parte de
las familias del municipio de Sucre, segun la
percepcion delos jovenes se encuentran en un
estrato econdmico medio y medio alto debido
aque poseen ingresos de 1000 a 1805 Bs, 1806
a 5000 Bs y 5000 a 10000 Bs; sin embargo los
jovenes y adultos sefialan que el 23 % de los
ingresos se destina alahorroy para sudiversion
mientras 33% gasta en otros. Pero por otra
parte como los jovenes y adultos no adquieren
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indumentarias deportivas o accesorios de
manera constante nos indica que sus ingresos

no es una limitante para la compra de estos.

Los resultados muestran que al momento de
decidiréqué?yédonde? comprarindumentaria
deportiva y accesorios deportivos, los jovenes
y adultos no son influenciados en gran medida
por los gustos y preferencias de sus amigos,
ni tampoco por deportistas famosos, lideres
de opinidn, ni TV. Sin embargo es importante
para ellos la opinidn de su familia y la imagen
que muestran a la sociedad, es por ello que la
indumentaria deportiva o accesorio deportivo
que visten y utilizan va acorde a la imagen que
quieren proyectar a su entorno social.

Entre los principales e indispensables factores
que motivan a los jovenes y adultos de
Sucre a comprar en las tiendas comerciales
de indumentaria deportiva y accesorios
deportivos estan la atencidén que brindan los
duefosy lacalidad de las prendas o accesorios
importados puesto que es considerada mejor
que la boliviana, por otra parte en Bolivia
existe una tendencia por preferir productos
importados. La variedad e innovaciéon en moda
son otros motivantes, pues la indumentaria
deportiva o accesorios deportivos adquieren
en este municipio hacen sentir a los jévenes y
adultos siempre a la moda y originales al vestir
marcas reconocidas que cada aflo renuevan
sus modelos y diseflos de las prendas vy
accesorios.

Los resultados muestran que la rotacion de
inventarios en el sector de tiendas comerciales
de indumentaria y accesorios deportivos del
municipio de Sucre es cada dos o tres meses y
en el peor de los casos cada seis meses que se

termina el stock de mercaderias.

Se determina que el uso de la publicidad en los
tiendascomercialesdeindumentariadeportiva
y accesorios deportivos del municipio de
Sucre es minimo, pues para dar a conocer sus
productos utilizan fundas de presentacion de
las marcas de algunos productos que ofrecen,
laradioy el marketing de boca en boca.

Una gran mayoria las tiendas comerciales
de indumentaria deportiva y accesorios
deportivos del municipio de Sucre no utilizan
publicidad por las redes sociales, por mas que
sean econémicas existen algunos duefios que
no tienen el conocimiento y el manejo de este
medio; si lo utilizarian seria de gran beneficio
para su negocio debido a que el pasatiempo
favorito de los jovenes y adultos del municipio
es elusodelasredes sociales.

Por otra parte durante el desarrollo de la
investigacion se pudo verificar que existen
distintas tiendas comerciales del municipio
que venden productos a medio uso de
marcas reconocidas e incluso imitaciones, las
cuales son comercializadas como originales
en el municipio de Sucre y con un precio
relativamente alto.

En funcion a la informaciéon recolectada,

analisis de datos y conclusiones de la presente

investigacion, se pueden realizar nuevos trabajos

en las siguientes lineas de investigacion:

Orientacion al mercado y competitividad de la
empresa.

Caracteristicas de los consumidores y perfiles
psicograficos.

Influencia de la aplicacion de determinadas
herramientas de marketing.

Anélisis del valor de marca.

La marca en la estrategia de marketing de las
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empresas.

- Estrategia social y econdémica de los

c11111%onsumidores.
- Segmentaciony posicionamiento.
- Estrategias competitivas.
- Procesos de innovacion.
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El Sistema de Gestion de Marca en el Sector del Ocio y
La Ventaja Competitiva
Caso de Estudio: Club Amnesia (Ibiza — Espana)

Resumen

La gestion de marca en las pequefias y medianas
empresas de servicios (PYMES) es un aspecto
emergente en la literatura académica, aunque
todavia virgen en su aplicacion a la industria del
ocio/turismo, sector de gran importancia para la
economia espafola. En este &mbito, el propdsito
de este trabajo es realizar un estudio exploratorio
para conocer como la gestién de marca en las
PYMES del sector ocio se relaciona con la ventaja
competitiva. Concretamente, este estudio explora
elimpacto del Sistema de Gestién de Marca (BMS)
en la creacion de una marca fuerte y su relacion
con la ventaja competitiva en el sector del ocio.

El método de investigacién adoptado para el
presente trabajo es de orden cualitativo mediante
el estudio de caso de una mediana empresa de
servicios perteneciente a la industria del ociode la
isladelbiza.Asimismo,lastécnicasdeinvestigacion
utilizadas fueron la entrevista en profundidad y la
revision de documentos relacionados.

Los principales resultados muestran que
un Sistema de Gestidon de Marca contribuye
directamente a la creacion de una marca fuerte
en las pequenas y medianas empresas del sector
ocio, y a su vez tiene la capacidad de generar
ventaja competitiva, cabe destacar que los
resultados deben ser ampliados y confirmados
con otras pequefias y medianas empresas del
sector del ocio para su generalizacion.

Palabras clave. Sistema de gestion de marca,
ventaja competitiva, PYMES de servicios, industria
del ocio.

Abstract

The brand management in service small and
medium companies (SMESs) is an emerging issue in
the academic literature, although still untouched
in its application to the leisure/tourism industry,
a sector of significant importance to the Spanish
economy. In this area, the purpose of this research
isconduct an exploratory study to learn how brand
management in the leisure sector SMEs relates to
competitive advantage. Specifically, this study
explores theimpact of Brand Management System
(BMS)increatingastrongbrandanditsrelationship
with competitive advantage in the leisure sector.

The research method adopted for this qualitative
paper is the study of cases, being treated a
particular case of a service medium enterprise
belonging the leisure industry of the island of Ibiza
(singular case). The research techniques used
werein-depthinterviewsandreview of documents.

The principal results show that Brand Management
System contributes directly to the creation of a
strong brand in the small and medium companies
inthe leisure sector, and this in turn could generate
competitive advantage.

Results should be expanded and confirmed with
other small and medium enterprises in the leisure
industry for generalization. The SMEs managers
should be aware of the scope and importance of
astrong brand, so they must be able to performan
efficient brand management.

Keywords. - Brand Management System,
competitive advantage, service SMEs, leisure
industry.
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1. Introduccion

Enlos mercados actuales, caracterizados por unos
cambios constantes y una gran competencia, las
marcas se han convertido en un elemento clave
para las empresas. Una marca es un nombre o
término, simbolo o disefio, o una combinacién
de ambos, que trata de identificar los productos
o servicios y diferenciarlos de la competencia,
transmitiendo un conjunto de atributos fisicos,
simbdlicos y de servicio, capaz de satisfacer
las necesidades y de construir en la mente
del consumidor un conjunto de sentimientos,
conocimientos y experiencias (Leal et al., 1996).

Para tener éxito y ser reconocida como marca
fuerte, debe cumplir una serie de caracteristicas
y ser gestionada de forma adecuada vy eficiente,
lo que supone considerables dificultades tanto
a nivel de factores internos como externos a la
propia empresa. Cuando una empresa crea una
marca fuerte, obtiene una fuente de importantes
ventajas para simisma e incluso para sus clientes.

A pesar de la creciente literatura que reconoce
que las marcas fuertes son esenciales para la
competitividad a largo plazo de las empresas,
pocas investigaciones examinan como las
empresas deben gestionar internamente sus
marcas para maximizar su valor y el rendimiento
de laempresa (Del Rio, Diaz, Santos & Suarez).

La gestion de marca para la creacion de unamarca
fuerte debe ser de interés comun tanto para las
grandes empresas como para las pequefas y
medianas empresas (PYMES) ya que todas las
empresas sin importar su producto o servicio,
sector o industria, tamafio u origen persiguen un
principal objetivo, lograr un mayor rendimiento y
generar ventaja sobre la competencia.

A pesar de su relevancia la gestion de marca es
una tematica en la que los estudios referidos a
pequefas y medianas empresas han recibido
poca atencion de los investigadores (Abimbola &
Vallaster, 2007). Ademas, ha sido demostrado que
las pequefias y medianas empresas hasta ahora
han puesto poco énfasis en la gestion internade la
marca (Inskip, 2004; Ojasalo et al., 2008).

Por otra parte, la gestion de marca de servicios
ha recibido mayor atencidon en las dos ultimas
décadas, distinguiéndose claramente como un

concepto separado debido a las caracteristicas
inherentes de los servicios (De Chernatony,
Gilmore & Segal-Horn, 2003). Sin embargo,
existen pocas investigaciones sobre la gestion de
marca de servicios en las pequefas y medianas
empresas (Horan, O'Dwyer & Tiernan 2011). Asi,
antelaescasez deliteratura, este estudio pretende
investigar la gestion de marca en las PYMES de
servicios, concretamente en el sector del ocio.

La literatura también recomienda el tratamiento
de la marca como un recurso estratégico basico
(Urde et al, 1999), por lo que este estudio
visualiza al Sistema de Gestion de Marca como
una herramienta estratégica para la generacion
de ventaja competitiva. El Sistema de Gestion
de Marca (BMS) es un proceso sistematico vy
estructurado de la gestion interna de la marca,
representa la infraestructura de gestion interna
basica necesaria para mantener las actividades de
construccion de marca y la creacion de valor de
marca (Del Rio, et al, 2011).

A pesar de su importancia, la investigacion tedrica
y empirica sobre este tema es escasa, dado que no
existen estudios empiricos sobre el efecto del BMS
en el desempefo de la marca (Lee, Park, Baek y
Lee, 2008), la investigacion sobre la relacion entre
el BMS y la importancia interna del concepto de
marca para el éxito de las empresas merece mayor
investigacion (Baumgarth, 2010).

El BMS en las pequefas y medianas empresas
dedicadas alos servicios es un aspecto emergente
gue aun no ha sido estudiado, y dada la escasa
literatura sobre el impacto del sistema de gestion
de marca en la creacién de una marca fuerte y su
relacion con la ventaja competitiva, la pregunta de
investigacion que se plantea para este estudio es
la siguiente:

¢COmo un Sistema de Gestidon de Marca puede
crear una marca fuerte en las pequefias y
medianas empresas del sector del ocio y ésta a su
vez generar ventaja competitiva?

Los objetivos especificos de esta investigacion
son:

- Analizar las pequefas y medianas
empresas que prestan servicios y la creacion de
marcas fuertes.
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- Establecer la relacion de la marca vy la
ventaja competitiva.

- Conocer el caso especifico de la gestion de
marca de las PYMES en el sector del ocio.

A continuacién, se presenta el disefio de la
metodologia empleada, la revision de la literatura
con los conceptos mas importantes para la
investigacion y la eleccion del caso de estudio, la
presentacion de los resultados y conclusiones.

2. Metodologia

ParaconocerlarelacionentreelSistemade Gestion
de Marca vy la ventaja competitiva en el sector
del ocio vy, debido a que es un area emergente
de investigacion, se utiliza una metodologia de
estudio de caso cualitativo, dado que un enfoque
cualitativo permite desarrollar los conocimientos
sobre el fendmeno a estudiar.

La metodologia de estudio de caso cualitativo
proporcionaherramientasalosinvestigadorespara
estudiar fendmenos complejos en sus contextos.
Cuando se aplica el enfoque correctamente, se
convierte en un método valioso para desarrollar
teorias (Baxter & Jack, 2008).

Yin (2003) describe un estudio de caso como una
investigacion empirica que analiza los fendmenos
contemporaneos dentro el contexto de la vida
real, especialmente cuando los limites entre
los fendmenos y el contexto no son claramente
evidentes.

Los disefios de los estudios de caso pueden
ser categorizados como disefios Unicos o
multiples (Yin et al., 2003), la metodologia de
caso de estudios proporciona abundantes datos
basados en el contraste y la diversidad que
provienen del contexto natural de las pequefas
y medianas empresas, donde los procesos y los
comportamientos pueden ser entendidos en lugar
de ser medidos (Spence & Essoussi, 2008). Esta
metodologia fue utilizada por otros estudios de
gestion de marca en las PYMES como los trabajos
de (Wong & Merrilees, 2007) y (Mowle & Merrilees,
2005).

Para el presente estudio se empled la metodologia
de caso unico, siendo el objeto de estudio la
singular mediana empresa dedicada al ocio
nocturno, la conocida discoteca Amnesia, uno

de los locales de esta indole mas antiguos de
la turistica isla espafiola de Ibiza. Actualmente
esta poblacion cuenta con muchas discotecas y
bares, pero sélo algunas poseen el prestigio y son
reconocidas a nivel internacional como es el caso
de Amnesia. Asimismo, notodaslasdiscotecashan
diversificado su negocio y no se tiene evidencia de
que hayan implementado un sistema de gestion
de marca para gestionar y dar a conocer su marca.

Teniendo en cuenta el hecho de que ninguna
literatura tan especifica sobre el tema de
investigacion estaba disponible y el estudio de la
gestion de la marca en las pequefias y medianas
empresas se encuentra todavia en la fase pionera
(Krake et al., 2005) y mas aun en el sector del ocio,
se ha realizado un estudio de tipo exploratorio, el
cual se utiliza para explorar aquellas situaciones en
las que la intervencion que se esta evaluando no
tiene claro un conjunto Unico de resultados (Yin et
al., 2003).

Considerando la naturaleza exploratoria de esta
investigacion, los datos primarios con relacion a
la gestion de marca de la empresa seleccionada
con el fin de obtener la informaciéon mas fiable
fueron recogidos a través de una entrevista de
profundidad con la directora de marketing de la
empresa. Esta técnica fue utilizada en estudios
anteriores para conocer las estrategias de marca
de las PYMES y comprender su percepcion del
contexto especifico de la aplicaciéon de la marca
(Horan, O’Dwyer y Tiernan, 2011; Spence &
Essoussi, 2008; Carson et al., 2001).

La entrevista personal en profundidad fue semi-
estructurada con preguntas cerradas y abiertas
para permitir que el entrevistado tuviera espacio
suficiente para ofrecer una respuesta tan amplia
como fuera posible, discutir a fondo las preguntas
y ofrecer aclaraciones sobre las preguntas
planteadas (Krake, 2005). Se abordaron los
principales temas esbozados en el protocolo del
estudio de caso, algunas de las preguntas de la
entrevista incluyeron: los origenes de la empresa,
que abarcalamarca, cémo cree laempresa que es
concebidalamarca porel publico, qué ladiferencia
de la competencia, como se ha gestionado la
marca, las perspectivas futuras de laempresay las
lineas estratégicas.
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La entrevista tuvo una duracion de 40 minutos,
durante los cuales se tomaron notas por parte
del entrevistador. Ademas, a fin de asegurar que
todas las ideas y puntos de vista del entrevistado
fueran sefialados con precisidon, la entrevista
fue grabada y posteriormente transcrita para
analizar los datos y comprobar que se tenia toda
la informacién requerida para el estudio. Una vez
analizadalaentrevistaseevidenciélafaltadecierta
informacion por lo que se contactd nuevamente a
la persona responsable y se obtuvieron los datos
requeridos.

Los datos secundarios fueron recolectados a
través del analisis de documentos relacionados,
del contenido de la pagina web de la empresa y
otros sitios web que hacenreferenciaalaempresa,
ademas de conocer el material de promocion
y difusidon de la marca, todo ello con el fin de
proporcionar una vision mas completa

3. Resultados

v Revision tedrica referida a gestion de
marca en el sector de servicios

. Gestion de marca en los servicios

La Gestion de Marca o creacion de marca es
el resultado de un proceso que se realiza en la
empresa y que se completa en el cliente. Nace
con el disefio de un logotipo, un simbolo, una
tipografia corporativa, continda con la aplicacion
de estos elementos a los diferentes soportes que
deben mostrar la marca, luego se enriquece con
la incorporacién de valores y atributos a la marca,
y gracias a la comunicacion corporativa concluye
con la asimilacion de todo esto en la mente del
cliente, el cual le incorpora su mundo personal
y finalmente adopta la marca como parte de si
mismo.

De Chernatony y McDonald (1992) definen una
marca de éxito como un producto identificable,
servicio, persona o lugar, aumentado de tal manera
que el comprador o el usuario percibe valores
anadidos unicos y relevantes que responden a sus
necesidades mas de cerca.

La concepcion de la marca ha evolucionado de
ser algo meramente fisico que ayuda a identificar
y diferenciar productos de la empresa (Louro

Cunha, 2001) a ser un intangible clave, es decir
un recurso estratégico que tiene su base en el
desarrollo socialy enlas relaciones conlos clientes
(Del Rio, etal, 2011).

Esta evolucidon se aplica particularmente a las
empresas de servicios, donde el significado de la
marcaparalosclientessedebefundamentalmente
a sus experiencias con la organizacion y a los
empleados que entregan el servicio (Brodie,
Whittome, y Brush, 2009; DallOlmo Riley y de
Chernatony, 2000).

El concepto de marca de servicio ha sido bien
documentadoalolargodelasdosdltimasdécadas,
haciendo hincapié en la creacién y desarrollo
de las marcas de servicio como una fuente de
desarrollo de ventaja competitiva (Gilmore,
2003; De Chernatony y Segal-Horn, 2003). Pero
su relevancia dentro de las pequefias y medianas
empresas que operan en el sector de servicios es
menos explicita (Horan, O'Dwyer y Tiernan 2011).

De igual manera, si bien la gestidon de marca de
servicios ha recibido mucha atencion, la gestion
de marca de servicios en las PYMES no se ha
desarrollado en la misma medida (Krake, 2005).

o Beneficios de la gestion de marca

Una marca fuerte puede conducir a muchas
ventajas comerciales y aumentar la fuerza
competitiva de las empresas. Muchos académicos
y practicantes reconocen que hoy en dia la
creacion de marcas fuertes es uno de los factores
clave para el logro de una ventaja competitiva y
garantiza la supervivencia de la empresa a largo
plazo (Zablah, Browny Donthu, 2010). Se entiende
gue una empresa posee una ventaja competitiva
cuando tiene alguna caracteristica diferencial
respecto de sus competidores, que le confiere
la capacidad para alcanzar unos rendimientos
superiores a ellos, de manera sostenible en el
tiempo.

Una marca fuerte puede afadir valor sostenible,
crear productos, crear empresas diferenciadas y
generar crecimiento en las pequefias y medianas
empresas de servicios (Mowle y Merrilees, 2005).

Por todo ello, se establece para esta
investigacion, la  siguiente primera
proposicion:
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Proposicion 1:

Unamarcafuerte generaventajacompetitiva
en las pequeiias y medianas empresas de
servicios en el sector del ocio.

A pesar de ello, la gestion de marca no es una
prioridad para las pequefas y medianas empresas.
Se considera como un concepto reductivo que
implica solamente el logotipo, el producto, el
servicio o la tecnologia que venden (Inskip, 2004).

Vanauken (2002) sugiere herramientas y formas
de construir marcas fuertes mediante el desarrollo
de una lista de control de gestion de marca
para una gestion de marca mas eficiente. Este
autor llegd a la conclusion de que las empresas
pueden gestionar de manera eficiente sus marcas
mediante la creacion de un sistema para gestionar
continuamente la arquitectura de marca, nombre
de marca, disefio de marca vy la identidad de la
marca. Por lo tanto, la construccion de una marca
consiste en el desarrollo de un proceso de gestion
sistematico y estructurado (Merrilees, Rundle-
Thiele, y Lye, 2011).

o Sistema de gestion de marca

Con el entorno de mercado cada vez mas incierto
y cambiante, las empresas sienten la necesidad
imperiosa de gestionar sistematicamente sus
marcas con el fin de adaptarse con rapidez vy
responder a cambios en las condiciones del
mercado en relacion con sus marcas (Kim & Lee,
2007).

Para los directivos de la marca corporativa o
comercializadores, lagestionde marcasistematica
es una de las tareas mas importantes (Yoo, Chang-
Jo y Kim Yeong-Chan, 2001). Las empresas se
interesan mucho en la forma de planificar y
ejecutar las actividades de gestion de marca para
mantener y hacer crecer su valor de marca en el
largo plazo (Kim & Lee, 2007).

Ademas, algunos investigadores y expertos
argumentan que es necesario para las empresas
establecer un sistema de gestion de la marca para
lograr un alto rendimiento de la marca, ayudado
por una gestion eficiente y eficaz de esta marca
(Aaker, 2004; Davis y Dunn, 2002; Keller, 2003;
Vanauken, 2002).

En otras palabras, las empresas necesitan un

sistema para construir unaorganizacionimpulsada
por lamarcay la cultura, para mejorar la educacion
y el conocimiento de los empleados y para
implementar una medicion sistematicay cientifica
del desempefio de la marca.

El concepto del Sistema de Gestion de Marca o
Brand Management System (BMS) es introducido
porKim&Lee (2007). Estos autores definenal BMS
como “conjunto de todos los sistemas, estructura
organizacional o cultura de una empresa que
apoyan a las actividades de construccion de
marca”. El BMS representa como las empresas
deben concebir y desarrollar la gestion interna
de sus marcas para facilitar la creacion y el
mantenimiento de marcas fuertes en el largo plazo
y constituye un concepto distinto de ambos; las
actividades especificas de construccion de marca
y la cultura de la organizacion (Del Rio, et al, 2011).

Por todo ello, se establece para esta
investigacion, la segunda proposicion

Proposicion 2

El Sistema de Gestion de Marca contribuye
directamente a la construccion de una marca
fuerte en las pequeiias y medianas empresas
del sector ocio.

El BMS no es el proceso de gestion de marca en
general, nila creaciondelas relaciones potenciales
entre las actividades de construccion de marca
(Aaker y Joachimsthaler, 2000); es una capacidad
dinamica que sostiene el modelo de la cadena de
gestion de la marca representado en la figura 1.

Figura 1. Cadena de Gestion de Marcayel

HOW TO CREATE AND MAINTAIN WHAT CONSTITUTES A STRONG BRAND
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Source: Elaborated from Keller and Lehman (2003)

Fig. 1. The brand management chain and the BMS.
Elaborated from Keller and Lehman (2003)

Fuente: Kellery Lehman, 2003.

Segun Keller y Lehman (2003) se puede crear y
mantener una marca fuerte a través de un Sistema

~
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de Gestidon de marca realizando las actividades
de construccion de marca. En este sentido, una
marca fuerte estd constituida por los activos
de marca, fortaleza de marca y valor de marca
los cuales se ven reflejados en la mentalidad del
cliente, en la respuesta de los clientes y en el valor
para los accionistas.

Asi, los conceptos relacionados con esta teoria
son los siguientes:

v' Mentalidad del cliente: El posicionamiento de
lamarca enlamente del cliente se consideracomo
los activos intangibles que tiene una marca.

v' Respuestadelosclientes:Larespuestayactitud
positiva del cliente hacia la marca representa la
fortaleza de la marca, es decir que tan fuerte es
una marca.

v Valor para los accionistas: Si una marca tiene
valor para los accionistas se puede decir que tiene
valor de marca.

. actividades del sistema de gestion de
marca

Estudios recientes destacan la necesidad de una
marca fuerte de apoyo a la cultura de la empresa,
o la orientacion de la marca, lo que garantiza que
la marca tiene un papel importante en el modelo
de negocio (Baumgarth & Schmidt, 2010). Es por
esto que la literatura recomienda reconocer a una
nmarca como un recurso estratégico basico.

Sobre la base de estas ideas, este estudio
conceptualiza que el BMS consta de tres
dimensiones basicas: la orientacion de la marca, la
gestion interna de la marcay la gestidn estratégica
de las actividades de la marca (Del Rio, 2011).

Orientacion haciala marca

Este concepto fue inicialmente definido por
Urde (1999), quien define la orientacion de la
marca como “Un enfoque en el que los procesos
de la organizacion giran en torno a la creacion,
desarrollo y proteccion de la identidad de marca,
Yy a la interaccion con los clientes objetivo, con el
fin de lograr duraderas ventajas competitivas en
formade marcas, estoimplicaque laaltadireccion
atribuye una gran importancia a la marca”.

La orientacion hacia la marca es una forma de
pensar, un tipo de cultura organizacional que
asegura que la marca tendra un papel dominante
en la estrategia de la empresa (Baumgarth vy
Schmidt 2010; Wongy Merrilees, 2007).

Constituye la base fundamental sobre la cual,
la empresa sustenta la capacidad de gestionar
su marca con eficacia (Beverland et al.,, 2007),
refuerza la diferenciacion de la marca en el
mercado y en dltima instancia, ayuda a lograr
ventajas competitivas sostenibles (Baumgarth &
Schmidt, 2010).

Gestion internade la marca

Las empresas deben educar y formar a todos
sus trabajadores, cualquiera que sea su nivel y/o
funcion, con la intenciéon de que ellos conozcan
y apoyen la identidad de marca, y comprendan
su significado e implicaciones perfectamente
(Chernatony & Cottam, 2006).

Por otro lado, otro objetivo de la gestion interna de
marca es favorecer las comunicaciones internas
sobre la marca, tanto de arriba hacia abajo - de
los gerentes y directores - y de abajo hacia arriba
- de los empleados - por lo que las actividades de
desarrollo de la marca y fortalecimiento puedan
llevarse a cabo tan eficientemente como sea
posible (M'zungu et al., 2010).

En este sentido, los empleados participan
activamente en la construccién de la marca a
través de cada contacto o encuentro con los
clientes (Dall'lOlmo, Riley y de Chernatony, 2000;
Merz etal.,2009).

El BMS también debe incluir el monitoreo de la
imagen interna de la marca con el fin de garantizar
una alineacién perfecta entre la percepcion
interna de la marcay los objetivos estratégicos de
la organizacion (Del Rio, 2011).

Gestion estratégica de lamarca

Para que los marcas puedan convertirse en una
fuente de ventaja competitiva para las empresas,
la gestion estratégica de marca tiene que incluir un
ajuste cuidadoso entre la estrategia de marketing
global de la empresa y la imagen deseada de la
marca, jJunto con una planificacion a medio y largo
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plazo de los objetivos de la marca para facilitar el proceso de planificacion estratégica de marketing (Del
Rio, 2011).

Resultados anteriores sugieren que las empresas con un Sistema de Gestion de Marca bien desarrollado
logran un rendimiento superior y crean una ventaja competitiva (Lee et al., 2008).

En consecuencia, se establece la tercera proposicion de la siguiente manera:

Proposiciéon 3

El Sistema de Gestion de Marca supone una estrategia para generar ventaja competitiva.

Asi, a partir de la revision de la literatura realizada, la figura 2 muestra el modelo de la investigacion, donde
se presentan las actividades para la construccion del BMS y la relacion del mismo con las proposiciones
planteadas anteriormente.

Figura 2. Modelo sobre la estrategia del BMS

Estrategia
-~ - T Tt T T T T T "l

MARCA

FUERTE 4 ¥/

|  Gestiéninternade !
! la marca !
\ ’

| Gestién estratégica |
' de la marca I un total de 1.788 millones de euros, cifra récord
r

Fuente: Elaboracion propia
v SELECCION DEL CASO DE ESTUDIO
o La Industria del ocio/turismo y el clubbing en Ibiza

Segun Dominguez Machuca et al. (2007), en uno de sus estudios sobre Direccidon de Operaciones en
empresas de servicios, cabe sefalar que no se dedica mucha atencion a la investigacion en importantes
sectores del momento actual, tales como el turismo, ocio, cultura y deporte.

El sector turistico en Espafia es de gran importancia dado que supone un 15,2% del Producto Interior
Bruto (PIB), en el afio 2012 aportd de forma directa, indirecta e inducida 160.000 millones de euros a la
economia espafiola, ademas de generar unos 894.000 puestos de trabajo directos, segun el Consejo
Mundial de Viajes y Turismo (2013).

De igual manera, el sector turistico actia como locomotora de la economia de la isla de Ibiza, siendo el
95% de los turistas que la visitan por motivos de ocio y vacaciones (Instituto de Estudios Turisticos IET,
2013). Los turistas que visitaron Ibiza y Formentera durante todo el pasado afio (2012) dejaron en las islas
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que constituye la maxima recaudacion obtenida
jamas en las Pitiusas a lo largo de un afio (Diario de
Ibiza, 2013).

Especialmente el ocio nocturno en Espafa, y de
forma muy diferenciada en Ibiza, tienen fama
internacional. Por tanto, este producto turistico
supone un activo notable dentro del sector ya que
Espafiacuentaconunaamplisimaofertadelocales
de los estilos mas diversos, desde terrazas en las
que se puede disfrutar de las mas variadas bebidas
hasta discotecas que se encuentran entre las
mejores del mundo con un amplio reconocimiento
a nivel mundial (Marca Espafa, 2012).

Desde su nacimiento, las discotecas han
evolucionado, tanto a nivel internacional como
nacional, y ahora es un elemento basico de las
industrias de turismo y ocio (Stellers, 1998).
El clubbing se comercializa como parte de la
experiencia ocio/turistica con puntos de acceso
en todo el mundo desde Rimini a Cancun, desde
Sydney v Faliraki hasta la costa de Mozambique,
todos los destinos preferidos para los que buscan
una experiencia extendida de club (Hudson,
2000).

El clubbing como una forma de placer basada en
el turismo (Currie, 1997) surgié a mediados de los
anos 80 en medio de los placeres hedonistas que
atrajeronamiles de jévenes de toda Europaalaisla
espafola de Ibiza, siendo uno de los fendmenos
culturales mas significativos de los uUltimos treinta
anos (Hudson, 2000; Reynolds, 1998; Thornton,
1995).

Desde su comienzo en la isla espafola de Ibiza
la cultura club ha evolucionado a partir de una
experiencia contracultural (delirio) a un sector
global, mercantilizado porlasindustriasdel turismo
y el ocio (Goulding & Shankar 2011).

Ibiza se ha comercializado con éxito como una
zona de discotecas durante 25 afos, adquiriendo
una gran fama a nivel internacional por sus fiestas,
que atraen a numerosos turistas. De hecho, tan
dependiente es Ibiza del turismo, en gran parte
como resultado de su estatus de icono como
destino de los clubes més importante del mundo,
que las autoridades locales estan buscando
maneras de diversificar su base econdmica (Gore,
2008).

. Club AMNESIA IBIZA

Amnesia es uno de los clubes de renombre
internacional en Ibiza. En 1970 es cuando se
inicia realmente la historia de esta conocida
y prestigiosa discoteca, afios en los que la isla
disfrutaba de una libertad inaudita diferenciada
de la del resto de Espafia. En aquella época la casa
que posteriormente se convertiria en lo que es
hoy Amnesia era punto de reunion de idealistas y
contraculturales.

En 1976 nace en si la discoteca mas auténtica de
la isla bajo el nombre de “Amnesia”, la cual fue
evolucionando a través de los afios al ritmo de los
sonidos de cada de época. Era el lugar predilecto
de las celebridades en dias previos a que miles
de clubbers acudieran en masa a la isla cada
temporada. La discoteca ha sobrevivido cierres
y veranos inolvidables por igual antes de que
finalmente consolidara su posicién como uno de
los primeros clubes de laisla en los afios 90.

Cuando en 1999 la Unesco declara a lbiza
Patrimonio de la Humanidad, la isla alcanza los
100.000 residentes y los clubes de Ibiza empiezan
a alcanzar fama mundial. En este sentido, Amnesia
es reconocida a nivel internacional!, su marca se
extiende exitosamente a las revistas, eventos,
discos de musica, ropay radio.

Amnesia es también un grupo empresarial
que posee varias sociedades dedicadas a la
diversificacion del negocio, el cual ha sabido cémo
gestionar sumarcade manera eficienteylograrese
reconocimiento a nivel internacional. Actualmente
esta a punto de iniciar un proceso de expansion
con franquicias nacionales e internacionales en
cuatro destinos clave. Estas franquicias deberan
cumplir unos requisitos que garantizaran ser lo

1 Amnesia es nominada cada afio por la Internacional
Dance Music Awards en la categoria BEST GLOBAL CLUB, desde
2006 hasta la fecha ha ganado durante 7 afios este prestigioso
premio. La IDMA es parte de la World Music Conference que es una
conferencia mundial de musica electrénica celebrada en Miami
y dirigida por profesionales en el tema como DJs, promotores y
productores discogréficos, LA IDMA es uno de los eventos anuales
mas esperados en el calendario de la musica, cada afio genera
mas de dos millones de votos de los entusiastas de la musica
provenientes de 209 paises para reconocer y honrar logros
excepcionales en 56 categorias de estos premios. Como parte
de su declaracion de la misién es servir como plataforma para el

avance de la industria musical.
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mas parecidas posible a la discoteca original de
Ibiza.

Sinembargo,apesardequesumarcaesreconocida
a nivel mundial, Amnesia aln es considerada una
mediana empresa dedicada a los servicios de
ocio/turismo, segun la nueva definicion de PYME
de 2006 por la comunidad europea, una mediana
empresa tiene menos de 250 empleados, un
volumen de negocio y balance general inferior o
igual alos 50 millones de euros al afio?.

El actual propietario MFC adquiri6 Amnesia en
1991, cuando ésta se encontraba en un declive
empresarial para la marca muy importante,
cambié el curso de su historia realizando
un giro hacia la modernidad y la vanguardia,
reposiciond la discoteca beneficiandose del
turismo, comercializdndola a todos los niveles
local, nacional e internacional y presentando un
buen producto-espectaculo convirtiéndose asi
en lo que es hoy en dia. Desde entonces se ha
posicionado como una entidad lider referente
a la musica electrénica y la industria de clubes.
Actualmente las actividades de la discoteca tienen
lugar en temporada de verano donde se presentan
eventos, diferentes fiestas diarias con artistas y
DJs reconocidos a nivel mundial.

Amnesia es hoy la cUspide de una gran trayectoria
familiar de un grupo de personas presidida por
MFC que empez6 con sus bases en un sistema
muy simple basado en el trabajo dia a dia, que de
manerarepentinaalcanza un ambito internacional,
pero sin perder la esencia caracteristica de
empresa familiar. Uno de sus principales objetivos
es proyectar la marca a nivel internacional dentro
del ocio nocturno y posicionar el nombre de las
islas Baleares en el mundo.

A través de los aflos Amnesia paso de ser sélo
un club nocturno a ser un grupo empresarial
conformado por varias sociedades dedicadas a
diferentes actividades dentro de la hosteleria y
el sector del ocio/turismo. Las principales lineas
de negocio son las relacionadas con la discoteca,
como el Amnesia World Tour evento que se

realiza en diferentes paises donde se presenta el
2 La empresa en temporada de invierno cuenta con una
plantilla menor o igual a 50 empleados y en temporada de verano
que es cuando esta abierta la discoteca, el nUmero de empleados
es poco mayor a 250, por lo que en promedio mensual tiene una
planilla menor a 250.

mismo espectaculo que en la discoteca; el sello
discografico que comercializa discos de musica
y video con recopilaciones y producciones
propias; la emisora de radio; la linea de ropa vy
merchandising (bolsos, relojes, llaveros, etc.); la
publicacién Amnesia magazine de distribucion
en |biza y Barcelona; y, probablemente el mas
importante en este momento el proyecto Amnesia
Port Férum Barcelona, que es la construccion de
una nueva discoteca y un area de esparcimiento y
ocio nocturno en la ciudad de Barcelona.

Otros negocios del mismo grupo empresarial son
L’Atlantida Disco Beach y el club Atlantic ubicados
en Barcelona, y los restaurantes Cova Santa y
La Barraca que se encuentran en la isla de Ibiza.
Como se menciond anteriormente el grupo esta
actualmente en proceso de expansion a través de
un proyecto de franquicias y patentes.

Probablemente, laislade Ibizaesunodeloslugares
con mas discotecas del mundo, en la cual existe
un amplio ndmero de ofertas. Todos los afios van
abriéndose nuevos locales nocturnos al tiempo
que otros van cerrando, cada club ofrece una
oferta muy diferente dirigida a distintos publicos,
entornosy condiferentes legislaciones, pero todas
con el mismo objetivo, la diversidn nocturna.

Amnesia considera que sus principales
competidores son los grandes clubes como
Pacha, Space, Privilege, Es Paradis y Ushuaia.
Asimismo, reconoce que un competidor potencial
es cualquier persona o empresa que realice sus
actividades en el sector del ocio nocturno con
aspiraciones a un publico objetivo de cierto nivel,
que su producto sea la musica electrénica y su
servicio principal la hosteleria.

Por lo tanto, la estrategia competitiva que aplica
la empresa para que su producto O servicio
sea percibido como Unico en la industria es la
diferenciacion. Una estrategia de diferenciacion
puede adoptar diversas formas: disefio o imagen
de marca, tecnologia, atributos de producto,
servicios al consumidor que permitan atraer
la atencidon del consumidor por sus ventajas
diferenciales sobre la competencia (Porter, 1982)
y se puede lograr a través de tres formas: calidad,
innovacion y capacidad de satisfaccion al cliente
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(Hill & Jones, 1996).

Ademas de los diferenciales con los que cuenta
Amnesia como la larga trayectoria y la ubicacion
estratégica, ésta realiza grandes esfuerzos
para basar su diferenciacion en la suma calidad
persiguiendolaexcelenciaenlapropuestaartistica,
técnica y sobre todo en el servicio profesional,
busca la renovacion e innovacion constante en
el espectaculo que ofrece con fiestas como La
Espuma, Cocoon, La Troya, Cream, Matinée, Pop
Stary Music On.

De igual manera apuesta por la evolucion continua
de los factores técnicos y tecnoldgicos que lo
acompafan, una de las claves de éxito radica
en la calidad del sonido, dispone actualmente
del sistema auditivo méas avanzado (Xpanded
Amnesia Technology) que utiliza procesadores
electronicos de dinamica, y su funcion es analizar
y realzar las frecuencias que provocan que el
cuerpohumano vibre como siestuvierarecibiendo
un masaje sonoro. Tiene también instalado un
sistema de laseres de colores de Ultima tecnologia,
por lo que la combinacién resulta un espectaculo
inimaginable.

Respecto a los trabajadores (incluyendo personal
administrativo, comercial, camareros, seguridad,
técnicos de lucesy sonido, bailarines y personal de
apoyo) seles exige un alto nivel de profesionalismo
y un servicio excelente, se les conciencia de
manera que comprendan que el club tiene un
referente muy alto respecto al servicio, calidad y
a lo artistico por lo cual ellos no pueden bajar de
ese estandar y tienen que estar al nivel de lo que
serequiere.

Una marca fuerte

La empresa considera que Amnesia es una marca
fuerte, probablemente la mas fuerte dentro de su
sector por lo cual tiene ese gran reconocimiento a
nivelinternacional. Se puede basar esta afirmacion
de acuerdo con los siguientes aspectos:

Mentalidad del cliente

El posicionamiento que tiene Amnesia en la
mente del cliente es de glamour, lujo, verano,
mediterraneo, espectaculo, fiesta, garantia de
diversion, estd relacionada con el turista de
alto nivel, de cierto estatus y VIP, con la musica

electrénica muy innovadora y es concebida como
un producto mas de proyeccion internacional
que nacional. La experiencia del cliente hace
que Amnesia sea sindnimo de una especie de
performance magica que no se da en ningun otro
club.

Respuesta de los clientes

Cada verano Amnesia es visitada por 1 millén de
personas de todo el mundo, todas las noches
existen largas colas para poder ingresar al club, lo
cual demuestra que es una de las preferidas por el
publico.

Asimismo, es interminable la ndmina de idolos
y famosos del cine, musica, espectaculo, moda
y belleza que se dan cita cada ano, muchos DJs
internacionales han sido y quieren ser parte de la
cabina de la discoteca y poder exponer sus éxitos
de musica electronica.

Ademas, la pagina web tiene una encuesta
breve sobre su experiencia con la discoteca y va
monitoreando continuamente las opiniones de los
clientes, en su mayoria muy satisfactorias.

Valor para los accionistas

Los accionistas atribuyen un gran valor a la marca.
Para la presidencia no es sdélo importante un
impacto publicitario de la marca y las gestiones
de marketing, sino que el cliente tenga una gran
experiencia en Amnesia y esta experiencia sea
relacionada directamente con la marca.

En base a esta informacion se puede concluir que
Amnesia es unamarcafuerteyque tiene unaomas
caracteristicas que se manifiestan de muy diversas
formasy que generan ventaja competitiva.

La ventaja competitiva que tiene la empresa
se deriva tanto de una buena imagen, de una
ubicacion privilegiada, de conseguir generar la
mavyor diferencia posible entre la disposicion a
pagar del cliente para disfrutar de los beneficios
del servicio y el costo de proveerlo (Ghemawat et
al., 2001) y principalmente de la rentabilidad de la
empresa comparada con la rentabilidad promedio
delsector, labase delasdiferencias derentabilidad
entre empresas del mismo sector radica en la
capacidad que tienen de crear y capturar valor
(Saloner, Shepard y Podolny, 2001).
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Basados en todo lo explicado anteriormente, se
puede validar la primera proposicion una marca
fuerte genera ventaja competitiva en las pequefias
y medianas empresas de servicios en el sector del
ocio.

Gestion de marca

La empresa no soélo gestiona su marca aplicando
los elementos como el logotipo o simbologia
caracteristica de la marca en los diferentes
soportes que deben mostrar una marca como
anuncios, web, etiquetas, productos, etc. sino que
se ha realizado de manera conjunta al gestionarse
el negocio, los recursos, las estrategias, laempresa
siempre ha pretendido no solo mostrar una marca,
sino posesionar el conjunto global de lo que ofrece
Amnesia como club y la experiencia que el cliente
pueda recibir, de ésta manera se han gestionado
los valores y los atributos de identidad de la marca.

La clave para que Amnesia haya llegado a tener
ese reconocimiento tan grande a nivel nacional
e internacional se debe a que la marca no se ha
separado del sinébnimo de calidad y de todo lo
que representa el negocio, es decir del servicio/
producto, delacomercializacion, de las estrategias
de marketing, etc. Existe un equipo de personas
encargadas de realizar estas actividades y a la vez
intentanquelamarcaAmnesianoseasimplemente
una etiqueta de un producto o un solo nombre que
funciona por si solo.

Otra actividad que contribuye a la gestion de
marca es la comunicacion corporativa a través
de medios de comunicacion tradicionales y en
linea como prensa, radio, television, paginas web,
y otros. La empresa continuamente informa a los
medios de comunicacién de todos los éxitos que
va obteniendo Amnesia tanto a nivel econémicoy
empresarial, esto también debido a que es uno de
los negocios masimportantes de lasislas Baleares.

Segun Capriotti et al., (2009), la gestidon de los
atributos de identidad de una organizacion y su
comunicacion a sus publicos tiene como objetivo
prioritario lograr la identificacion, diferenciacion y
preferencia de la organizacion, esto puede verse
reflejado especialmente en la preferencia de las
celebridades en el hecho de que sean clientes
asiduos al club, y en el “boca aboca” que transmite

el cliente al publico en general difundiendo las
experiencias y sensaciones obtenidas.

Sistema de Gestion de marca

A continuacidn, se describen las actividades
realizadas por la empresa para la implementacion
del BMS:

Orientacion haciala marca

Apesardeserunaempresafamiliaryconunarraigo
tradicional en la forma de trabajar, la alta direccion
realiza esfuerzos para que la organizacion cumpla
uno de los principales objetivos empresariales
que es la creacion, desarrollo y difusion de una
marca fuerte, asimismo es muy importante para
la empresa la interaccion y experiencia con el
cliente para que los intangibles de la marca sean
fuertemente posicionados y perduren en el
tiempo.

Porlodescrito anteriormente se puede decirquela
empresa tiene la capacidad de gestionar sumarca
de manera eficiente, reforzando su diferenciacion
en el sector del ocio con el fin de generar ventaja
competitiva.

Gestion internade lamarca

La marca es un factor de diferenciaciéon no sdlo
ante los stakeholders externos, sino también ante
los empleados que deben comprender y valorar
los factores diferenciales que supone trabajar en
su empresa, ademas de ser conscientes de su
papel como protagonistas de la marca ante los
clientes.

Para la empresa, los trabajadores que estan en
contacto con el cliente representan uno de los
factores mas importantes del servicio y estan
considerados como parte de la oferta al publico
por lo que son concienciados sobre el significado
delamarca Amnesiay al mismo tiempo se les exige
un alto nivel de profesionalismo.

Laempresa percibe que los trabajadores tienen un
fuerte sentido de pertenencia hacia la empresa y
hacia a la marca: “Los trabajadores cuando entran
en las instalaciones de la discoteca sumado el
hecho de estar en Ibiza, entran en un microcosmos
donde se sienten parte de uno de los mejores
clubes del mundo y se sienten como los elegidos”.
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Los trabajadores y su comprension sobre lo que
representa Amnesia son muy importantes para
la empresa debido a que uno de sus objetivos es
evitar un mal servicio. “Si un cliente tiene una mala
experiencia en el servicio se acordara siempre
a pesar de que haya tenido un buen Dj o musica
inigualable, el cliente siempre se acuerda de lo
negativo y de lo positivo a veces no”.

Gestion estratégica de la marca

Segun la revision de la literatura, con el fin de que
las marcas puedan convertirse en una fuente
de ventaja competitiva, la gestion estratégica de
marca debe incluir el desarrollo de una estrategia
de marketing coherente con la imagen de marca
deseada, la evaluacidon de la evolucién de la
imagen de la marca y su valor en el mercado, y
la asignacion de los derechos econdmicos y los
recursos humanos necesarios para la gestion de la
marca.

La empresa cuenta con estrategias de marketing,
pero reconoce que la marca no es el centro de
su estrategia sino el negocio en si, tratado como
un conjunto global que incluye la marca, servicio/
producto, comercializacidon, promocidn, etc.
Cuentaconobjetivosylineasestratégicasdefinidas
las cuales muchas veces son flexibles y se ajustan
al entorno cambiante, a las oportunidades de
negocio que se presenten y al desempeno actual
de la empresa, esto con el fin de generar ventajas
sobre la competencia.

La estrategia de marketing no sdlo persigue la
rentabilidad y solvencia de laempresa, tiene como
uno de sus objetivos la transmision y perduracion
de laimagen en el tiempo, a pesar de que la marca
no es el punto central de la estrategia, ésta es
coherente con laimagen deseada.

Actualmente, Amnesia tiene la imagen que desea,
pero considera que ninguna empresa que se
considere ambiciosa se conforma o se siente
satisfecha donde se encuentra, e indica que
siempre existes nuevos retos para una empresa.

De acuerdo a lo descrito anteriormente se puede
concluir que la empresa ha realizado las tres
actividades para crear y mantener una marca
fuerte obteniendo el resultado deseado.

Por lo tanto, se puede validar la segunda
proposicion el Sistema de Gestién de Marca
contribuye directamente a la construccion de
una marca fuerte en las pequefias y medianas
empresas del sector ocio.

Conlavalidaciéndelasdosprimerasproposiciones
donde se evidencia que el Sistema de Gestion de
Marca ayuda directamente a la construccion de
una marca fuerte y ésta a su vez genera ventaja
competitiva se puede concluir que la aplicacion
de un BMS genera ventaja competitiva, pero de
acuerdo a la investigacion realizada no se pudo
comprobar que la empresa haya utilizado esta
herramienta como parte de una estrategia.

En base a la informacién de este caso se valida
parcialmente la tercera proposicion el Sistema
de Gestion de Marca genera ventaja competitiva,
pero es aun no es conceptualizado como un
recurso estratégico para obtenerla.

q. Discusion

Debido a que el estudio de la gestion de la marca
enlas pequefasy medianas empresas de servicios
no esta ampliamente soportado por la literatura
y el caso especifico del sector ocio se encuentra
todavia en fase pionera, como punto de inicio se
ha realizado un estudio exploratorio, en el que
fueron probadas en la practica las pocas teorias
disponibles sobre el tema.

Una primera limitacién de este trabajo viene dada
por lanovedad del Sistema de Gestion de Marcaen
lasPYMES deserviciosyquecuentaconunaescasa
literatura previa, en segundo lugar, los resultados
se basaron en las percepciones subjetivas de un
solo demandado en laempresa, que es una fuente
potencialde sesgodelmétodocomun.dealmente,
los investigadores deben recopilar datos de varias
fuentes dentro de la empresa (James, Demaree, y
Wolf, 1993) pero el uso de mdltiples informantes
también puede reducir la tasa de respuesta, lo
que limitaria la posibilidad de generalizar de los
resultados (Santos, del Rio, Suarez y Diaz, 2011).

Otra de las limitaciones, como ya se menciono
anteriormente, se refiere a que sélo se dispone de
la percepcion interna de la empresa, de manera
que para poder validar de forma mas objetiva los
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resultados se deberia conocer también la opinién
del cliente sobre la imagen que tiene de la marca
y poder contrastarla con la informacién generada
por la propia empresa.

Finalmente, se debe mencionar que los resultados
de un solo estudio de caso no pueden ser
generalizados a todas las pequefias y medianas
empresas del sector ocio. Asimismo, el proceso
de creacion de valor de marca podria ser diferente
paralas PYMES de servicios de otros sectores.

Las posibles implicaciones empresariales
pueden darse tanto para las PYMES de servicios
el mismo sector del ocio o para otros sectores.
Se constata que al implementar un Sistema
de Gestidon de marca la empresa adquiere una
cultura organizacional orientada hacia la marca
y al mercado lo que le permite gestionar la marca
de manera eficiente y al mismo tiempo alinear
sus estrategias de marketing y empresariales.
Hoy en dia todas las empresas buscan tener la
imagen de marca deseada, lograr diferenciacion
en el mercado, y sobre todo tener una ventaja
competitiva en su sector, el cumplimiento de las
actividades del BMS supone un reto para la PYMES
para lograr estos objetivos.

Asimismo, tienen que ser conscientes de la
importancia que tiene una marca fuerte y su
comprension por parte de sus trabajadores para
poder ofrecer un servicio de calidad a sus clientes.

Este estudio ofrece oportunidades para la
investigacion futura. Los investigadores pueden
replicar este estudio con diferentes muestras, en
diferentes industrias y teniendo en cuenta otros
antecedentes potenciales del Sistema de Gestion
de Marca.

Del mismo modo, mayores estudios sobre el éxito
de una PYME, basado en la creacion de una marca
fuerte, podrian ofrecer una mayor comprension
de los problemas que actualmente enfrentan en la
gestion de una marca.

S. Conclusiones

El objetivo principal de este estudio exploratorio
es conocer el impacto de la aplicacion de un
Sistema de Gestidén de marca sobre la creacion
de una marca fuerte en las pequefias y medianas
empresas del sector ocio, y establecer su relacion

con la generacion de ventaja competitiva, ademas
trata de proveer mayores conocimientos en la
literatura de gestion de marca de las PYMES de
servicios.

Las marcas fuertes tienen que estar bien
desarrolladas internamente y el BMS pretende
ayudar a los administradores a obtener una
imagen mas clara de cdmo manejar mejor la
marca internamente para maximizar su valor
y competitividad a largo plazo de la empresa
(Santos, del Rio, Suérez y Diaz, 2011).

Como muestra la figura 1, el BMS constituye la
infraestructura basica de la gestion interna que
incluye alas actividades de construccién de marca
que tienen como objetivo la creacidon de valor
marca.

Los resultados obtenidos demuestran que la
realizacion de estas actividades: orientacion hacia
la marca, gestion interna de la marca y gestion
estratégica de la marca contribuye directamente
con la creacion de una marca fuerte, por lo tanto,
éste estudio soporta el modelo de la cadena de
gestion de marca presentado por Keller y Lehman
(2003).

En base a la revisidon de la literatura una marca
fuerte estd constituida por tres elementos
claves: el activo de marca que es reflejado por
su posicionamiento en la mente del cliente, la
fortaleza de marca que se mide a través de la
respuesta de cliente y finalmente el valor de la
marca que es el valor que los accionistas atribuyen
a la marca, la empresa posee estos elementos
claves por lo que se considera que Amnesia es una
marca fuerte.

Los resultados también indican que las pequefias
y medianas empresas de servicios tienen la
capacidad de crear marcas fuertes de manera
eficiente, contrario a la literatura existente que
soportaquelaspequefasymedianasempresasno
realizan muchas actividades de gestionde marcay
debido a que los estudios no han confirmado que
si las realizan, se percibe que muchas PYMES no
tienen tiempo suficiente ni recursos para llevar
a cabo actividades de gestion de marca (Wong y
Merrilees, 2007), otro aporte del presente trabajo
es ofrecer datos empiricos sobre la gestion de
marca desde la perspectiva de las empresas del
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sector del ocio.

Asimismo, se ha comprobado que una marca
fuerte puede generar ventaja competitiva basada
en la imagen de marca y en la diferenciacion de
la empresa, se puede concluir que el sistema de
gestion de marca y la ventaja competitiva tienen
una relacion causal donde la ventaja es el efecto
esperadodelaimplementacion de un BMS (causa).

Por lo tanto este estudio amplia la definicidon
del BMS que Kim y Lee (2007) propusieron, y en
linea con la con la investigacion de Santos, del
Rio, Suarez y Diaz (2011) conceptualiza el BMS
como una capacidad dinamica que permite a
las empresas: (1) conseguir una infraestructura
necesaria para la aplicacion de las actividades de
construccion de marca, (2) lograr una orientacion
de marca y desarrollar una cultura de marca a un
nivel organizativo, (3) facilitar la creacién de valor
de marcaymantenerunamarca fuerte, (4) adquirir
una ventaja competitiva sostenible y por tanto
un mejor rendimiento del negocio, (5) entregar
un servicio coherente con la imagen de marca,
y finalmente, (6) el BMS se constituye como un
posible recurso estratégico para adaptarse a la
evolucion de los mercados.

Es necesario indicar que el BMS contribuye a un
mejor rendimiento del negocio, pero de forma
indirecta, este resultado estd en linea con Lee et
al. (2008) que argumenta que los esfuerzos de las
empresas para gestionar sus marcas no mejoran
inmediatamente su desempefio financiero y de
mercado, en su lugar, estos efectos se dan por el
impacto del BMS en el desempefo comercial de la
empresa en términos de satisfaccion del cliente,
lealtad e imagen de marca, etc.

En conclusidon, un Sistema de Gestion de marca
contribuye ala creaciéon de unamarcafuerte enlas
peqguefas y medianas empresas del sector ocio, y
ésta a su vez tiene la capacidad de generar ventaja
competitiva.
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Resumen

Gracias a la revolucion tecnoldgica, la publicidad
expandid sus horizontes creativos hacia el mundo
cibernético, ofreciendo una mayor visibilidad para
las empresas siendo que les permite transmitir
en sus mensajes publicitarios los objetivos o
simplemente las estrategias que las empresas
usaran para sus diferentes productos. Las
empresas en general vieron que el mundo digital
es una nueva opcion para poder lograr un mejor
acercamiento a sus clientes por lo tanto se vio
pertinenterealizar unainvestigacién considerando
como publicidad digital llega a impactar en los
jovenes siendo que son considerados como
nativos digitales, ademas también se considerd
gue este segmento cuenta con una alta presencia
en redes sociales y emplean herramientas web
con mayor facilidad.

En este sentido el presente trabajo se desarrollo
para, determinar el impacto de la publicidad digital
emitida en las redes sociales dado que el consumo
de las mismas es alto en los jévenes de la ciudad
de Sucre. Para tal efecto se llevd a cabo con 383
encuestados con la aplicacion del cuestionario de
publicidad digitaly laentrevistaatres profesionales
relacionados a la carrera de Ingenieria Comercial.
La investigacion fue basada en tres métodos entre
los cuales se encuentras el inductivo, el estadistico
y claro el bibliografico. Si bien estos métodos
permitieron generar el analisis de la informacion y
lograr tener una base estable de latematica todala
investigacion se consideraria como explicativa.

Entre los resultados obtenidos, se determiné que
los habitos de consumo de bienes o servicios y
el uso de diferentes herramientas en la web o de
la presencia en redes sociales muestran que en
nuestra ciudad la red social de mayor preferencia
sin duda alguna es Facebook considerando que
cuenta con un alto porcentaje de usuarios. El
surgimiento de la Web 3.0 ha generado un mayor
flujo de publicidad en la web teniendo en cuenta

varios aspectos relevantes entre los que se podria
mencionar el mensaje, lo colorido del mensaje, el
uso de imagenes o videos cortos al visualizar la
publicidad de un producto o empresa especifica

Palabras clave. Publicidad digital, redes sociales,
jovenes, impacto, marketing, Sucre, preferenciade
consumo, gustos y preferencias

Abstract

Thanks to the technological revolution, advertising
has expanded its creative horizons towards
the cyber world by offering greater visibility to
companies by allowing them to convey in their
advertising messages the goals or simply the
strategies that companies use for their different
products. The companies in general saw that the
digital world is a new option to be able to achieve
a better approach to their clients therefore it was
pertinent to carry out research considering how
digital advertising reaches to impact on the young
being that they are considered as digital natives, in
addition It was also considered that this segment
has a high presence in social networks and use web
tools with greater ease.

In this sense, the present work was developed to
determinetheimpactofdigitaladvertisingonsocial
networks, given that the consumption of these ads
is high among young people in the city of Sucre. To
this effect was carried out with 383 respondents
with the application of the questionnaire of digital
advertisingand theinterview to three professionals
related to the career of Commercial Engineering.
The research was based on three methods among
which are theinductive, the statistical and clear the
bibliographic. Although these methods allowed to
generate the analysis of the information and to
obtain to have a stable base of the thematic all the
investigation would be considered like explanatory.

Amongthe obtainedresults, it was determined that
the habits of consumption of goods or services
and the use of different tools in the web or of the
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presenceinsocialnetworksshowthatinourcity the
social network of greater preference undoubtedly
is Facebook considering that Has a high percentage
of users. The emergence of Web 3.0 has generated
a greater flow of advertising on the web taking into
account several relevant aspects among which
could be mentioned the message, the color of
the message, the use of images or short videos
when displaying the advertising of a product The
company specifies

Keywords.

Digital advertising, social networks, youth, impact,
marketing, Sucre, consumer preference, tastes
and preferences

Introduccion

El marketing actualmente esta centrado en
los valores creando un mundo mejor con los
productos que ofrece ademas se considera a
un ser humano integral, con mente, corazén y
espiritu. Las empresas valoran el medio ambiente,
usan diferentes medios y herramientas para dar
a conocer los atributos del producto. Se debe
considerar que hoy en dia la comunicacion es
multidireccional, por lo tanto, se puede mencionar
que las personas consideran a la publicidad digital
como efectiva. Sin embargo, también consideran
que podria mejorarse a pesar de poder mantener
conversaciones con los seguidores, conocer las
quejas, dudas y opiniones sobre los productos. Se
puede considerar como problemas:

- La Falta de experiencia en laadministracion
de las herramientas o las redes sociales.

- El poco Feedback o retroalimentacion,
la escasa comunicacion que genera resultados
nulos.

- La inexistencia de una normativa vigente
relacionada al comercio electrénico y al uso
adecuado de redes sociales.

Enlosultimosdiezafioslasredes sociales permiten
mantener una conexion con sus integrantes a
través de una cuenta activa llamada perfil, en la
cual el usuario coloca cierta informaciéon sobre
su persona, gustos, aficiones politicas, religion
e intereses por lo tanto las empresas tiene
un contacto directo y asi pueden obtener la
informacion primaria de su segmento meta acerca

del producto que ofrecen.

Los diversos perfiles permiten identificar con
mavyor facilidad el gusto de los usuarios, asi como
la creacion de grupos que tengan caracteristicas
O gustos afines a la marca o a un determinado
producto. Es claro que cada marca esta destinada
a un usuario con ciertos rasgos de acuerdo a
SU consumo Yy estas caracteristicas pueden ser
reflejadas en cuestiones de sexo, edades, clases
sociales y religion.

Al segmentar los gustos de los consumidores, las
empresas podran obtener una perspectiva amplia
de lo que se busca proyectar en la publicidad, con
esta informacion las mismas podran plantear sus
estrategias y/o tacticas para mostrar su publicidad
en los diferentes medios de comunicacion, o
simplemente las redes sociales, paginas web entre
otros.

Es por ello que hoy en dia no se puede negar la
gran influencia de la publicidad, incluso se podria
decir y afirmar que la juventud esta inmersa en
un mundo con un sinfin de productos, en gran
parte, el efecto publicitario al que se ha expuesto
permite deducir un contexto a futuro, en el que las
nuevas generaciones podrian verse expuestos a la
publicidad.

Porlotanto, el presente documento es el resultado
de una investigacion y pretende identificar los
tipos de bienes o servicios de mayor consumo
considerando los diferentes medios de exposicion
siendo que se considerara la situacion actual del
segmento y a partir del mismo poder identificar
los factores que definan la preferencia de un
producto ya sea a partir de una marca especifica
o considerando el origen del producto escogido
sin dejar de lado los gustos y preferencias del
segmento.

Previamente se planteara de forma conceptual
varios aspectos importantes para la investigacion.

En el afo 59 a. C, la Republica Romana, hizo
circular una lista de eventos, llamada Acta Diurna
(“eventos del dia”), Hubo una publicacion del
gobierno imperial chino en el afo 713 d. C. que se
llamoé KaiyuanZaBao (“Noticias Mezcladas”). No
obstante, estos precedentes de la prensa escrita
no alcanzaron mucho éxito o distribucion sin la

impresion masiva que se alcanzo gracias y a partir
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de Gutemberg (Quien fue un orfebre aleman,
inventor de la imprenta de tipos mdviles moderna
(hacia 1450). Su mejor trabajo fue la Biblia de 42
lineas).

La prensa escrita como tal aparecio bajo forma de
hojas sueltasafinalesdelsiglo XV (lainvenciondela
prensade papeldatadelosanos1450). Durantelos
siglos siguientes empezaron a crecer NnUMerosos
periddicos. El peridédico mas veterano que auln
opera hoy en dia es el Post-ochlnrikesTidningar
de Suecia, fundado en 1645. La generalizacion
de los periddicos tuvo que esperar a la sociedad
industrial: fue a partir de mediados del siglo XIX
cuando se experimentd un gran desarrollo de
estos medios.

En 1884, Otto Mergenthaler inventd la maquina del
linotipo, que moldea lineas enteras de letras con
plomo caliente. Este invento inicié toda una época
de trabajo que durd por casi un siglo. En 1962, el
diario Los Angeles Times empezé a acelerar sus
linotipos con cintas perforadas de computadoras
RCA, después de automatizar la alineacion vy los
hifenes en el texto en columnas. Esto aumentd
la eficiencia de los operadores manuales de los
linotipos en un 40%. En 1973, la corporacién
introdujo terminales de correccidon electrénicos,
que fueron imitados por las corporaciones
Raytheon, Atex y Digital EquipmentCorporation,
entre otras. Estas terminales entregaron tiras de
tipo sobre pelicula de fotofijadoras de letra.

Y es asi como creando la necesidad de comunicar
nacelaPrensay conellalapublicidad, actualmente
la publicidad la innovacién para obtener mejor
alcance, frecuentemente se dificulta enumerar
la version de la publicidad en la que se encuentra
la industria. En ese sentido, se puede decir
que la Publicidad 1.0 es la que surgi6 en la Real
Gran Depresion, a finales del siglo XVII, cuando
los productos empezaron a diferenciarse por
nombres y a estos nombres se les atribuyeron
caracteristicas como frescura, juventud, estatus,
entre otras.

Este esquema cambié con los medios de
comunicacion de masas y se hizo evidente luego
de la Crisis de 1929, un colapso del ddlar que trajo
como consecuencia una fuerte contraccion y
una posterior bonanza que, al coincidir con la

posguerra, se convirtid en el escenario para el
surgimiento y consolidacion de las agencias de
publicidad.

Entonces se puede decir que la Publicidad 1.0 es
equivalente a la Publicidad ATL.

Luego viene la Publicidad 2.0, iniciada con la
costumbre de trasladar los mismos contenidos
de la ATL ala Red. Mas tarde se comenzd a pensar
en piezas publicitarias para Internet, aparecieron
los blogs y una nueva manera de anunciar,
mediante gente comun hablando de publicidad,
comentando entradas puestas por un lider de
opinién o pinchando banners para caer en paginas
con promociones. Es la llamada Publicidad por
“clic”.

Finalmente, esta la Publicidad 3.0, fundamentada
en el gasto minimo de las marcas y en la cercania
con la gente, de modo que se empieza a hablar
de que “las marcas se deben comportar como las
personas”, por lo cual el didlogo en redes sociales
darle a la gente la sensacidon de que un amigo muy
cercano le esta recomendando cosas. (Yanez,
2016)

El marketing en internet es sdlo otra aproximacion
alas practicas de publicidad tradicionales esta vez
para la web. En lugar de utilizar medios impresos,
la televisidn o de radio, se usan herramientas de
publicidad web para promocionar productos vy
correr la voz acerca de los servicios. La mayoria
de los enfoques de marketing en internet son
simplemente versiones digitalizadas de las
practicas de marketing en linea, aunque hay
algunas diferencias generales que es importante
que deba conocer y diferenciar. (IIEMD Marketing
Digital, 2016)

(Qué es seo?

El posicionamiento en buscadores u optimizacion
de motores de blusqueda es el proceso de mejorar
la visibilidad de un sitio web en los resultados
organicos de los diferentes buscadores. También
es frecuente nombrarlo por su titulo inglés, SEO
(Search Engine Optimization).

A su vez el SEO se puede dividir en dos grandes
grupos: el SEO on-site y el SEO off-site.

- On-site: El SEO on-site se preocupa de
la relevancia, asegurandose de que la web esta
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optimizada para que el motor de busqueda
entienda lo principal, que es el contenido de
la misma. Dentro del SEO On-site incluiriamos
la optimizacion de keywords, tiempo de carga,
experiencia del usuario, optimizacién del codigo y
formato de las URLs.

- Off-site: E| SEO off-site es la parte del
trabajo SEO que se centra en factores externos a
la pagina web en la que trabajamos. Los factores
mas importantes en el SEO off-site son el nUmero
y la calidad de los enlaces, presencia en redes
sociales, menciones en medios locales, autoridad
de la marca y rendimiento en los resultados de
blsqueda, es decir, el CTR que tengan nuestros
resultados en un motor de budsqueda. Seguro que
estas pensando que todo esto esta muy bien y
gue es muy interesante pero que tu esta aqui para
saber porque necesitas el SEO en tu web y que
beneficios obtendras silo integras en tu estrategia
online.

La razédn mas importante por la que es necesario
el SEO es porque hace mas util tu pagina web
tanto para los usuarios como para los motores
de busqueda, aunque estos Ultimos cada dia son
mas sofisticados, aln no pueden ver una pagina
web como lo hace un humano. EISEO es necesario
para ayudaralos motores de busqueda a entender
sobre qué trata cada paginay sies o no util para los
usuarios. (40deFiebre, 2016)

¢Qué es sem?

En el ambito digital existe una figura clave al que
se conoce como experto en SEM, experto en
AdWords o experto en campafas de PPC (en
Yahoo/Bing o marketplaces). Evidentemente, no
es lo mismo, pero existe mucha confusion en este
mundillo y a veces se usan los términos de forma
imprecisa.

El especialista en SEM desarrolla campafas
de marketing relacionadas con determinadas
palabras claves para dirigir mas trafico a la web. Se
focaliza en campafias donde es necesario invertir
dinero, por lo que trabaja con un presupuesto.
(IIMN Instituto Internacional de Marketing., 2016)

(Quéeselsmo?

El SMO o el Social Media Optimization hace
referencia a las acciones que se realizan en los

medios sociales (foros, blogs, redes sociales...) y
la optimizacion de éstos para lograr los objetivos
de marketing y/o comunicacion fijados en el plan
de marketing digital. Es el social media manager o
community manager el responsable de ello.

Se trata por tanto de crear contenido en sitios
propios (fan page, cuenta de Twitter, blog
corporativo, grupos de discusion en redes
profesionales...) y en otros sites donde hayamos
detectado que participa nuestra comunidad
(Blogger Relationship Management, foros, grupos,
redes...). (Monzo, 2016)

¢{Qué es publicidad digital?

La publicidad digital viene a ser una combinacion
entre aspectos creativos y técnicos del Internet.
La publicidad digital no sdlo implica construir
y promover un sitio Web, ni tampoco colocar
anuncios banner de un sitio en otro sitio Web,
dar fuerza a redes sociales, promover la marca e
imagen de laempresa.

La publicidad digital efectiva requiere una
estrategia comprensiva que logra la sinergia
entre el modelo de negocio y las metas de ventas
con las funciones y apariencia de su sitio Web,
enfocandose en su target de mercado a través
de una eleccidn apropiada del tipo de publicidad,
medios y disefio. (Mercadeo Disefio Web, 2016)

Tipos de publicidad digital
Redes sociales

Utilizamos las redes sociales mas conocidas para
hacer llegar tu marca a los mas amplios mercados,
a continuacion, algunos de los beneficios mas
importantes de la publicidad a través de las redes
sociales.

Hay que decir que estar presente en una sola
red social es un error. Una empresa debe estar
presente en varias redes, pero los contenidos no
puedenserlosmismosentodasellas, yaquetienen
perfiles de usuarios y codigos de uso diferentes. En
general, Facebook, Twitter, LinkedIny YouTube son
las 4 redes en las que a la mayoria de las empresas
les interesa estar presentes, aunque con usoOS
diferentes en cada una de ellas:

- Facebook: Es la red en la que podemos
realizar una mayor cantidad de promociones, con
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uso de medios audiovisuales integrados y gran
repercusion en la audiencia. Por el contrario, los
usuarios de Facebook no son demasiado proclives
a la interaccién con las marcas a no ser que
obtengan algun beneficio a cambio.

- Twitter: Al contrario que Facebook,
Twitter es mucho mas reacia a los mensajes
promocionales. En Twitter prima la aportacion
de contenidos que el usuario considere valiosos:
Consejos, noticias relacionadas con nuestro
sector, comentarios e interaccion. Es el mejor
medio para conocer lo que los potenciales clientes
opinan de nosotros.

- LinkedIn:Noesunbuenmediopararealizar
publicidad. Las funciones habituales para las que
las empresas usan LinkedIn son expandir sured de
contactos profesionalesylaseleccion de personal.
Tiene funciones Utiles como las recomendaciones
profesionales que son muy valoradas por los
especialistas en recursos humanos.

- YouTube: Es el paraiso de la promocion
viral. Cualquier empresa puede publicar un video
en YouTube. Los usuarios de YouTube tienden
a difundir rapidamente aquellos videos que les
resultan graciosos o interesantes. Por el contrario,
YouTube puede hundir muy rapidamente la
reputacion de una empresa que no conecte con el
gusto de los usuarios. (Informacion, 2016)

Mailing

El comienzo de la publicidad en internet tiene
Su raiz en el correo directo, conocido también
como mailing, que consiste en enviar un mensaje
publicitario a través del correo electrénico. Este
tipo de publicidad ha sobrevivido hasta hoy,
pero ya no es tan eficaz. El famoso spam (correo
basura) y los mensajes que la mayoria de nosotros
ni siquiera abre, suele ser para los consumidores
una publicidad “pesada”, a la que no se fijan. El
mailing puede ser una forma de publicidad buena
pero sdlo si sabemos cdmo convencer a nuestros
clientes que lo abray lea nuestra publicacion.

En google

La publicidad totalmente gratuita y muy eficaz
en estos dias, es registrarse en Local Google. Las
ventajas que nos puede dar esta accion estan,
sin duda, enormes. La empresa registrada en el

servicio de Google aparecera en las busquedas
de cualquier usuario del Google. Ademas, la
empresa registrada estard presente en las
busquedas de Google Maps, tan popular en el dia
de hoy. La Unica desventaja que puede disminuir
considerablemente la su eficacia es la dificultad de
aparecer como unos de los primeros en el proceso
de busqueda. (Staszynska, 2016)

Marketing mobile

El marketing mobile es un conjunto de acciones y
técnicas de marketing orientadas a los dispositivos
moviles. Los objetivos principales del marketing
mobile son: Mejora de la imagen de la marca y/o
reputacion online de la empresa; Fomentar las
ventas (uso de incentivos diversos); Redireccién
del trafico a la web o al punto de venta de la
empresa; Marketing directo. (Informacion, 2016)

Metodologia

La investigacion realizada fue de tipo descriptivo,
considerando el area urbana de la ciudad de Sucre
considerando a jovenes entre 18 y 35 afios siendo
que este es el rango de edad que encuentra en el
periodo de lajuventud del ser humano a diferencia
de los adolescentes quienes se encuentran en un
rango de edad entre 12 y 18 afos vy el periodo de
madurez contempla un rango de edad de 35 a 50
anos. Con esta informacion se considerd que este
segmento contempla personas que estudian y/o
trabajan por lo tanto son una poblacién que puede
brindar informacién amplia respecto al tema de
investigacion.

En la ciudad de Sucre de acuerdo a los datos
obtenidos del Instituto Nacional de Estadistica se
pudo observar que la poblacién de la ciudad de
Sucre al 2017 es de 74.691 considerando personas
entre 18 y 35 anos contemplando varones vy
mujeres.

Los métodos empleados fueron el deductivo que
permitid generar un punto de partida para generar
la hipdtesis de la investigacion, el inductivo para
poder obtener conclusiones generales a partir de
la observacion de fendmenos particulares como
las caracteristicas similares de los jovenes del
segmento. El método estadistico permitid medir
las caracteristicas de la informacion para poder
analizarlos y presentarlos empleando el paquete
estadistico Excel, pudiendo generar un contraste
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con la informacion ya definida y seleccionada a partir del método bibliografico.

Resultados

Se debe mencionar que existen dos términos macro dentro de las estrategias de marketing, una de
ellas que involucra los medios masivos es ATL también denominado “Above the line”, la cual implica
grandes costos, pero al mismo tiempo, cuenta con mayor llegada y alcance. Los medios mas utilizados
son la television, la radio, los periddicos, las revistas y los carteles publicitarios. La otra estrategia es la
denominada BTL denominada “Below the line”, este tipo de publicidad utiliza canales mas directos para
comunicarse con sus potenciales clientes, siendo que se pueden emplear correos electrénicos, redes
sociales, entre otros. Los costos son menores, y tiene como desventaja el valerse solo por medios no
mMasivos por lo tanto limita el alcance de la campana.

Se debe hacer notar que la tendencia mundial hoy en dia se considera el marketing digital, el social media,
el email entre otras herramientas.

- Situacion actual del segmento de jovenes

La ciudad de Sucre se caracteriza por contar con una poblacién en su mayoria estudiantil y universitaria.
En la presente investigacion se contd con una participacion mayor de mujeres en comparacion a los
varones siendo que las edades entre las cuales se logré obtener lainformacion oscilan entre 18 y 35 afios,
el nivel de estudios que prima es el superior es decir la conclusién de los estudios universitarios.

Grafico N° 1: Nivel de estudios - Situacion Actual del segmento
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Fuente: Elaboracién propia con datos de la encuesta realizada

Si bien los encuestados cuentan con un nivel universitario una gran mayoria accede al servicio Pre-Pago
en su dispositivo movil es decir adquieren el servicio de telefonia a través de un servicio de recarga en un
punto movil o la compra de tarjetas para poder contar con el crédito correspondiente en su dispositivo.
También se pudo observar que el total de los encuestados cuenta con dispositivos inteligentes o
Smartphone siendo que su mayoria usa la marca Samsung seguido por usuarios de Sony y Huawei, pero
se debe mencionar una presencia de la marca Motorola, Apple entre otros.
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Grafico N°2: Situacion actual - Acceso a internet del segmento
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Fuente: Elaboracién propia con datos de la encuesta realizada

A partir de la observacién realizada se pudo determinar que las personas como tarea principal en el
internet realizan la busqueda de informacidn, pero también las personas emplean un tiempo importante
en redes sociales, juegos y compras on line. Esto concuerda con el dato que se obtuvo siendo que en
Bolivia cada joven emplea 4 horas diarias en redes sociales sin dejar de lado los datos de Argentina donde
los jévenes en promedio pasan 5 horas y en México alrededor de 7 horas y media. Se debe mencionar que
estos datos estan considerados en 18 horas que emplea cada persona.

Grafico N° 3: Tipo de contenido - Red Social de preferencia
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta realizada

Por lo tanto, se puede ver que los datos concuerdan de forma directa con los datos obtenidos dado que
un 80 % delos encuestados tiene como red social personal una cuenta en Facebook, Instagramy YouTube
cuentan con un porcentaje idéntico del 7 % sin embargo muy cerca se encuentra la Red social de Twitter.

- Bienes o servicios que cuentan con mayor frecuencia de acceso o busqueda en las redes sociales
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Los bienes o servicios que los jévenes consumen estan relacionados de forma muy estrecha con la
publicidad a la cual ellos estan expuestos. Cabe mencionar que dentro de las preferencias que ellos
consideran se encuentran ambitos marcados como la tecnologia, el entretenimiento, la musica, pero
sin embargo existe un porcentaje que se preocupa por su formacion y también encuentra en las
redes sociales una fuente de consulta laboral. Dentro de los intereses de las personas encuestadas se
encuentran la busqueda de informacion relacionada a programacion, disefio de programas, noticias,
actividad paranormal.

Grafico N°4:Tareas que realiza al conectarse a Internet - Tipo de servicio con mayor frecuencia de uso
del segmento
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Fuente: Elaboracién propia con datos de la encuesta realizada.

Al contar con estar informacion se realizd un cruce de informacion con datos de la red social Facebook
donde las personas estan expuestas a 15.200 anuncios siendo un promedio de 72 anuncios en Facebook
y 18 en YouTube.

Grafico N° 5: Cantidad de publicidad que recuerda el segmento - En que red social vio la publicidad
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta realizada.

Estos datos si bien muestran que las personas perciben y se fijan en los anuncios publicitarios porque un
87% si sefijaenunanuncioy solo el 3% no le daimportancia, se debe considerar ademas que la publicidad
O anuncio sea captado por el segmento meta y no asi por otro publico. Pero estos datos contrastan con
el ingreso a un anuncio publicitario dado que un 67% si accedid al anuncio, un 20 % no accedid, el 13% no
recuerda por lo tanto los datos se enlazan y demuestran que un 80% se motiva a realizar una compra a
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partir de un anuncio publicitario y solo un 20% no se encuentra con esa motivacion.

Los datos mencionados se relacionan con ciertos criterios que se manejan al realizar la publicidad dado
que se plantea el gasto de energia del cerebro y siempre se debe evitar gastar mucha energia.

Otro punto importante es el que menciona el neuromarketing dado que pretende incrementar el placer o
reducir el dolor por lo tanto si el mensaje se dirige a alguno de ellos el cerebro aceptara esta informacion.
Claro esta que se debe manejar informacion bastante clara y concreta en su preferencia imagenes
estaticas dado que si son dinamicas deberan ser cortos entre 10 a 20 segundos porque si pasa este limite
se trataria de infomercial y se debe considerar que el tiempo en redes sociales es corto.

- La publicidad digital con la que interactuan los jovenes a partir de las diferentes herramientas que
existeny las redes sociales

En la encuesta se pudo observar que el universo de los encuestados cuenta con un dispositivo movil y
cuenta con acceso a internet siendo usuarios activos de alguna red social y que varios acceden a mas de
una red social. Si bien la poblacidon esta inmersa en el mundo del Internet se puede determinar que para
ellos existe informacidon importante al prestar atencion a un anuncio publicitario siendo que un 36% de la
poblacion considera que la creatividad es el aspecto que mas llama la atencion seguido del interés de la
marca con un 29% y la imagen con 14% que se emplea en el anuncio claro sin dejar de lado el mensaje y el
evento publicitario como tal.

Grafico N° 6: Aspectos que cautivan la atencion del segmento en las redes sociales
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta realizada.

Estosdatosdemuestranquealserdisruptivoesdecirquealgenerarcambiosimportantesodeterminantes
en la publicidad muchas veces tiene un gran impacto y un claro ejemplo es la publicidad que empleo
Benetton con fotografias de personas influyentes a nivel mundial como el Papa Francisco incluso
presidentes de potencias mundiales como Barack Obama o simplemente la publicidad de Coca Cola al
personalizar las botellas con nombres de personas.

Por lo tanto, las personas consideran bastante muchos aspectos que si se desagregarian se podria
mencionar que para las personas un buen mensaje, el que sea preciso, original, entretenido y con buenas
imagenes tiene mayor relevancia para ellos.

Y claro que la red social donde visualizan de forma continua los anuncios es Facebook y esto claramente
denota que las estadisticas a nivel nacional también se aplican en nuestra ciudad dado que en Bolivia esta
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red social cuenta con alrededor de cuatro millones de usuarios (Larrea, 2017), seguido de la red Snapchat
porque actualmente es consideracomo gran captador de atencion. Pero se debe consideraque al margen
de la red social como tal los encuestados visitan diferentes paginas web, usan su correo electrénico, los
chats de difusion masiva como WhatsApp, Messenger o Telegram.

Asi que se podria decir que para que los anuncios estén bien dirigidos se podria emplear el método AIDA
dado que de esta forma se podra llamar la atencion, generar interés, provocar deseo y llamar a la accion
para poder sentar presencia de marca.

- Elimpacto que tiene la publicidad digital y las redes sociales en los jovenes a partir de los gustos 'y
preferencias

Sibien se cree que el ser humano por naturaleza es racional, se demostré que el ser humano es irracional
en todo momento que se guia por instinto y emociones. El ser humano usa la razén y esta influye en la
toma de decisiones, pero se debe mencionar que solo ocupa un 15% del cerebro sin importar el nivel de
estudios, género oraza.

Eso contrasta bastante con la informacion obtenida debido a que los encuestados menciona que la
publicidad que ellos visualizan es desde videos, banners, imagenes ademas esto influye bastante en
ellos dado que crea influencia sobre un producto y les permite indagar mas sobre la marca o producto
o simplemente averiguar dénde pueden adquirir el producto; y claro esto motiva a una compra de
forma positiva permitiendo también la identificacidon con la marca siendo que en lo posterior podria
transformarse en una fidelizacion.

Grafico N° 7: Como influye la publicidad en las redes sociales en el segmento

30,00

16,45 16,71
20,00 12,79 15 14
I I 6,79
10,00 3,92 4,18 3,39

0,00

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta realizada.

Claro esté que los consumidores visualizan esta publicidad en su red social personal y ellos creen que se
exponen entre 6 a 50 anuncios en las redes sociales como Facebook, YouTube e Instagram.

- La marca determinala preferencia o consumo de un bien o servicio o se decide en funcion al origen
del producto

Se debe considerar las tacticas publicitarias mas comunes como las promociones temporales, los
CcoNncursos y la participacion masiva para poder lograr la preferencia del consumidor por la marca los
encuestados mencionan que las presencias de ciertas marcas en las redes sociales son por ejemplo
Honda, Samsung, Sedal, Pacefia, Coca Cola, Fanta, Nike, Sprite, Sony, Pepsi, EQuipos de Gimnasio. Estas
marcas denotan que las tematicas o contenido que las personas buscan en las redes sociales esta
relacionado con la tecnologia, el entretenimiento, la musica, actividades académicas y estas se logran
visualizar a partir de imagenes, videos o banners.
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Grafico N° 8: Marcas que cuentan con presencia en redes sociales
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta realizada.

Claro estd que para los consumidores los aspectos importantes para los anuncios deben primar
la creatividad, la originalidad, el interés de la marca y la imagen logrando una influencia alta en los
consumidores permitiendo alos usuarios conocer mas acercade lamarca o el producto de su preferencia

Discusion

Hoy en dia la publicidad digital contempla una
gran presencia en redes sociales y en la web como
tal por lo tanto en nuestra sociedad ha llegado
a tener un mayor impacto y muchas empresas
han decidido implementar toda una estrategia de
marketing en sus diferentes productos para poder
expandir el segmento de cada empresay lograr un
mayor alcance del producto e incluso generar una
lealtad del consumidor debido al alto consumo de
redes sociales por parte de los jévenes.

La hipodtesis de la presente investigacion la misma
fue comprobada siendo que al realizar un analisis
del impacto de la publicidad en los jévenes de
la ciudad de Sucre se observé que el mismo es
efectivamente alto. A continuacion, se considerara
el analisis en base a dos puntos de vista. El primer
punto de vista seria relacionado a la empresa que,
si bien no es parte de la investigacion, debido a
que la misma no fue disefiada para un producto
especifico se mencionara que las empresas
deberan seguir una secuencia de pasos en cuanto
a publicidad digital debido a que las mismas
deberan contar con los siguientes elementos:

- Una pagina web que contenga informacion
detallada de la empresa de forma que permita
al consumidor conocer mucho mejor a la
empresa y los productos que la misma ofrece
considerando también las promociones
actuales, las diferentes lineas de productos.

- La presencia en redes sociales hoy en dia es
de alta importancia para las empresas dado
que en muchas ocasiones los consumidores
conocen alas empresas a través de ellas

- Si bien las redes sociales visibilizarian a la
empresa, se debe tomar en cuenta que la
busqueda optimizada también es empleada
por empresas que buscan posicionarse en la
web como tal y para esto cuentan como aliado
estratégico al buscador Google y trabajan de
forma directa con las diferentes herramientas
que se ofertan.

- Dependiendo al segmento meta vy al tipo de
empresa se puede realizar una estrategia de
marketing empleando el correo electrdnico,
claro esté que se debe considerar también los
diasde mayorrespuestaparaestaherramienta.

- Por lo tanto, si una empresa desea saber cual
fue el impacto de su publicidad no debera
hacer otra cosa mas que considerar que fue
el monto de retorno de su inversion que no es
mas que el calculo de los beneficios obtenidos
por lainversion realizada, es decir:

Con esta métrica se podra conocer y gestionar la
rentabilidad de cada estrategia dentro del plan de
marketing y asi estar al tanto de la efectividad de
cada accion de marketing.
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El siguiente punto de vista sera el del consumidor
de quien se obtuvo datos en la presente
investigacion dado que se consideraron
diferentes datos y se deberd mencionar que, si
bien las empresas plantean toda una estrategia
considerando diferentes aspectos, herramientasy
planes de acciéon como tal en cuanto a publicidad
digital y presencia en redes sociales. Para los
consumidores se deberan considerar diferentes
aspectos en cuanto a impacto se refiere debido
a que lo que interesa es que los consumidores
realicen lacompra o adquisicion del producto para
posteriormente generar unafidelizaciéondel cliente
hacia la empresa. Por lo tanto, se debe considerar
los siguientes elementos:

- Alsaber cuanta gente vio el anuncio podremos
generar datos estadisticos respecto a la
visualizacion de la publicidad

- El saber cuantos recuerdan el anuncio es un
indicador que nos permitira decidir el tipo de
publicidad emplear en una futura campana

- La cantidad de personas a las que les gusto
esta relacionado a las reacciones que tienen
los consumidores en las diferentes redes
sociales o incluso en un correo electrénico o
simplemente un banner.

- Los consumidores en muchas ocasiones
mejoran la perspectiva de la marca en las
personas debido a la buena informacion
o simplemente a la informacion accesible
O respuesta inmediata de la empresa al
consumidor.

- Porlotanto, a partir de la publicidad planteada
las personas en un gran porcentaje decidiran
adquirir el producto y esto claramente es
altamente beneficioso para la empresa.

+ Conlosaspectos mencionados se puede llevar
a cabo un analisis minucioso del impacto de
la publicidad en los jovenes, sin dejar de lado
muchos aspectos.

- Uno de ellos es la busqueda de ciertos bienes
O servicios que cuentan con mayor frecuencia
de acceso enlasredes sociales por los jovenes,
esta busqueda se encuentra delimitada vy
determinada por las diferentes redes sociales
a las que acceden los jévenes siendo que se

encuentra una delimitaciéon por los tipos de
contenidos que buscan los jovenes y en los
cuales invierten su tiempo; también se puede
considerar el flujo de aparicién de la publicidad
en las redes sociales y también la cantidad de
publicidad a la cual se exponen dia a dia.

Para poder determinar las herramientas a
desarrollar se considerd los aspectos que
llaman la atencion de los jovenes en un anuncio
publicitario y que aspectos logran cautivar
la atencion del segmento, por lo tanto, las
herramientas a emplear seran aguellas donde
los mensajes sean entendibles y aplicables
al segmento especifico y a partir de las
mismas determinar las claves de desempefio
considerando la herramienta empleada conlas
variables del marketing mix.

Considerando el segmento actual de la
investigacion se pudo observar las condiciones
generales teniendo una mayor poblacion de
universitarios dentro de los cuales una mayoria
estudia y se considera las condiciones de
conectividad a internet con las que cuentan
sin dejar de lado el poder adquisitivo respecto
a las diferentes opciones de dispositivos
electronicos. Cada herramienta tiene una
forma diferente forma de medicién y claro
esta que cada red social o herramienta digital
presenta una segmentacidn natural que
de alguna manera filtra a los consumidores
agrupando por segmentos considerando
gustos y preferencias de los consumidores,
estos aspectos pueden ser determinantes en
el comportamiento del sector.

Se debera tomar en cuenta que el aspecto
cultural es de gran influencia en los
consumidores siendo que en muchas
ocasiones se puede observar que para el
mismo producto la publicidad que se muestra
cambia de acuerdo a la region o pais donde se
difunda. Por lo tanto, se considerara el nivel
de ingresos de la poblacion siendo que el
consumidor podra indagar mucho mas acerca
del producto y asi también la empresa podra
obtener un mayor posicionamiento en la web
a partir de la aceptacion de las estrategias
planteadas
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- Porlotanto,lospuntosaconsideraralmomento
de emplear cada una de las herramientas
debera emplearse y considerarse en base
al contenido y no asi solo a la venta de un
producto especifico al contrario se debera
informar al cliente acerca de los beneficios
que este obtendra para asi poder posicionar la
marca en los consumidores.

Conclusiones

Las empresas cuentan con un mercado
completamente dinamico en todo aspecto vy
mucho mas al emplear herramientas digitales. Si
bien existen una amplia variedad de herramientas
sedeberaconsideraraquellas que seanadecuadas
para mejor manera a la empresa. Siendo que
de forma genérica se pueden considerar los
siguientes aspectos:

- Investigar asus principales competidores dado
que lacompetencia hoy endiaes agresivay por
lo tanto se debera emplear el “benchmarking”
gue no es otra cosa que el estudio de la
competencia ademas de tener claro cual es
la diferencia con la que se cuenta y asi poder
sacar una ventaja competitiva considerando
lo que plantea la competencia y distinguir a la
empresa.

- Establecer objetivos, de forma que toda
empresa los tenga identificados, siendo que
los objetivos definiran su estrategia para poder
determinar politicas, estrategias o tacticas
dado que los mismos deberan ser medibles y
considerados en un periodo de tiempo para
poder saber cual seria el camino correcto para
laempresa.

- Crear un plan de accién es decir el cémo
se procedera, debe considerar los medios
y las estrategias para cumplir los objetivos
propuestosyobtenerlosresultadosesperados.

- Determinar un presupuesto siendo que la
publicidad digital debe tratar de obtener
una estrategia digital éxitos con resultados
optimos.

- Las empresas no deberan emplear un solo
medio o herramienta mas al contrario deberan
posicionarse donde se encuentra el mercado
objetivo.

- Las compras en la web hoy en dia son una
realidad por lo tanto la empresa considerar
la migracion de cierta informacion a los
dispositivos inteligentes o Smartphone, no se
debe dejar de considerar la compatibilidad de
la publicidad con los diferentes dispositivos.

Por dltimo, se debera analizar los resultados de
las acciones empleando y confirmar si la misma
es efectiva y asi poder medir las métricas de
la empresa. Dado que se ve debe renovar de
forma continuo por la naturaleza del mercado vy
mantenerse a la vanguardia
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El propdsito de este estudio es el de proporcionar
informacion sobre el estado de solvencia de COTES
Ltda, el alcance del estudio es descriptivo y pertenece
al tipo de disefio de estudios de caso, como se
comprueba en su desarrollo se ha probado la hipdtesis
de que COTES Ltda corre el riesgo de ser insolvente en
un futuro proyectado de seis afios.

Para alcanzar los objetivos del estudio se procedid al
uso de informacién contable histérica de la empresa
para realizar proyecciones estadisticas usando varios
modelos de prondstico. Lograndose obtener estados
financieros proyectados, los cuales fueron la materia
prima para crear razones financieras aplicadas a
modelos de prediccidn de quiebra.
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Abstract

The purpose of this study is to provide information of
COTES Ltda state of solvency, the reach of the study
is descriptive and it belongs to the case studies type of
design, as is tested in its development the hypothesis
that COTES Ltda runs the risk of being insolvent in a six
year-old projected future has been proven.

To reach the objectives of the study it was proceeded
to use historical countable information of the company
to carry out statistical projections using several presage
models. Achieving to obtain projected financial states,
which were the matter prevail to create financial
reasons in applied models of crash prediction.

Keywords

Financial Analysis, Time Series Analysis, Forecasts,
Models of bankruptcy, COTES Ltda.

Introduccion

En Bolivia, el sector de las telecomunicaciones,
tiene como participantes a quince cooperativas, dos
empresas privadas (TIGO y VIVA) y una empresa con
participacion estatal (ENTEL). El sistema cooperativo
de telecomunicaciones de Bolivia tiene un desempefio
empresarial similar, que se caracteriza por presentar
déficits econdmicos en la Ultima década y por una
composicién casi similar en su estructura financiera
entre el activo corriente y activo no corriente, algo sui
generis ya que el activo no corriente deberia tener una
proporcidn superior.

La Cooperativa de Telecomunicaciones Sucre (COTES
Ltda.) es una empresa representativa del sistema
cooperativo de telecomunicaciones de Bolivia,
se fundd en 1950, siendo denominada en primera
instancia TASSA (Teléfonos Automaticos Sucre
Sociedad Andnima) y dedicada exclusivamente al
rubro de telefonia fija. En la década de los 90 se da
un crecimiento exponencial fruto de un incremento

sustancial en el patrimonio que la convertira en una
de las principales empresas en el departamento de
Chuquisaca. Al comenzar el nuevo milenio la empresa
expande sus servicios a la television por cable y el
servicio de internet, transformandose en una empresa
de telecomunicaciones. Al finalizar la gestion 2016
COTES Ltda. tenia activos por mas de 2871 millones
de bolivianos y 29.242 certificados de aportacion
emitidos. Asimismo, la empresa brinda 150 fuentes
laborales aproximadamente, empero se presentd una
pérdida operativa de 23 millones de bolivianos en dicho
periodo.

Debido a su naturaleza cooperativista, COTES Ltda. a
lo largo de una década se han alzado voces disonantes
sobre la situaciéon financiera de la empresa, por una
parte, los niveles ejecutivos de la empresa informan
que la situacién econdmica financiera seria aceptable
y que los problemas se deben a elevadas tasas de
depreciaciéon y problemas de ajuste contable por
exposicion a la inflacidn. Y por otro lado socios de
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la cooperativa o0 representantes de organizaciones
indican que la empresa se encamina pronto a una
quiebra técnica.

En razén de ello estudios que describan la situacién
financiera actual y en base a un andlisis histdrico
delineen un escenario futuro, son importantes para
tomar las decisiones gerenciales pertinentes. La simple
revision de un estado financiero como el balance
general o el estado de resultados, no esboza mas que
la situacién de ganancia o pérdida de una gestidn, por
ello el uso de herramientas contables, de modelos
tedricos, de sistemas de proyeccion permiten tener
un panorama de cual ha sido el desempefio histérico
de una empresa, cuél es su situacién actual, y como se
visualiza su futuro.

Este estudio responde a la pregunta de investigacion
“cual es la situacion financiera al cierre de la gestion
2016 vy la situacién futura del préximo sexenio de
COTES Ltda.”. Para responder a esta pregunta el
estudio comprende los siguientes objetivos:

El andlisis del desempefio econdmico y financiero de
los Ultimos seis y siete afios para el balance general y el
estado de resultados respectivamente, a través de la
aplicacion del método horizontal grafico.

La aplicacion de métodos estadisticos para la
proyeccién de los estados financieros, objeto de
estudio, a un periodo de seis afios. La aplicacién
de modelos tedricos de prediccidon de quiebra, los
cuales se constituyen en indicadores del desempefio
financiero de la empresa.

Todo lo anterior se desarrolla en aras de alcanzar el
objetivo de analizar la situacién econdmica financiera
histérica de COTES Ltda. en el periodo 2010 al 2016y a
partir de ello esbozar un posible escenario futuro.

El estudio se fundamenta en el supuesto de que no
existirian condiciones diferentes en los préximos
seis afos a las de las siete gestiones en estudio. Por
otro lado, y aun considerando que los prondsticos
no sean absolutamente precisos, proporcionan una
luz sobre las multiples consecuencias que genera el
comportamiento de un conjunto determinado de
variables.

La hipdtesis de estudio propone que COTES Ltda corre
el riesgo de ser insolvente en determinado momento
de los seis afios proyectados.

1. Materiales y métodos

El estudio estd comprendido dentro de la clasificacion
de estudios de caso “estudios que al utilizar los
procesos de investigacion cuantitativa o mixta;

analizan profundamente una unidad para responder
al planteamiento del problema, probar hipdtesis
y desarrollar alguna teoria” (1). La investigacion se
concentra en un objeto particular de estudio la
situacion financiera histérica de COTES Ltda. vy su
probable desempefio futuro.

El alcance del estudio es descriptivo, las variables han
sido medidas, pero el propdsito de la investigacion no
es el de producir explicaciones del comportamiento
de las variables. Aunque se hacen prondsticos la
intencidn no es la de generar explicaciones o encontrar
correlaciones entre variables sino la de describir un
escenario futuro, de igual forma el sometimiento de
los datos a los modelos de quiebra se usan como
instrumentos de descripcidn del posible estado de
solvenciay de su posible quiebrade COTES en el futuro.

El disefio al que corresponde este estudio es no
experimental transversal, el analisis de las variables se
hace en un solo tiempo, aunque se trabaja con datos
histéricos no se ha hecho seguimiento en el tiempo a
las variables. Los métodos para el procesamiento de
los datos son el método estadistico y el método de
modelacién.

El método estadistico se empled en la sistematizacion
de los datos, en la obtencion de cantidades
porcentuales de comparacion, y en el procedimiento
de prondsticos

El método de modelaciéon se empled al someter
los datos a los modelos tedricos disponibles para la
prediccion de quiebra, lo que permitirad visualizar de
manera comparativa el estado financiero de COTES
Ltda. “La utilidad de los modelos va mas alla de su valor
didactico... constituyen un elemento real y esencial
de la preparacion de politicas bien coordinadas...
constituyen un marco o un esqueleto y la carne vy la
sangre tendran que ser afiadidos con gran sentido
comuny conocimiento de los detalles” (2)

El procedimiento para el levantamiento y analisis de la
informacioén se puede sintetizar de la siguiente manera:

Elperiododeanalisisserddeseis afios, a causade queen
el periodo 2010-2011 se produjo una reduccion notable
del patrimonio debido a la devolucién de 500 ddlares
por concepto de los certificados de aportacion, que
han cambiado notablemente la estructura financiera y
econdmica de COTES Ltda. que puede distorsionar el
andlisis al realizar las proyecciones financieras.

En el procedimiento de prondsticos se considerd la
inflacidon que se hace a través de la actualizacién de
los estados financieros por medio de las unidades
de fomento a la vivienda. Debido a que los estados
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financieros ya insertan la actualizacidon de manera implicita, entonces, las proyecciones de las diferentes partidas
del balance general o estado de resultados también son sometidas a la inflacion.

Se usd el programa SPSS para la determinaciéon prondsticos de series de tiempo determinandose las ecuaciones y
los coeficientes de determinacion. Posteriormente se uso el Excel 2010 para dar vistosidad a la presentaciéon de los
prondsticos determinados.

2. Resultados

Esnecesarioindicar que los estados financieros han sido elaborados por el departamento contable de COTES Ltda.
bajo las directrices de la Autoridad de Telecomunicaciones y Transporte que tienen el SIFCU. Asimismo, auditadas
anualmente por empresas legalmente constituidas en Bolivia. En tal sentido unaincorrecta valoracion puede influir
en el presente trabajo. Para lograr tener una coherencia ldgica se tienen cinco etapas que son:

o Anélisis histérico de estados financieros.

. Analisis de los riesgos que afrontan COTES Ltda. que pueden afectar el estudio.

. Prondsticos de las diferentes cuentas del balance general y estado de resultados.
° Estados financieros proyectados consolidados.

. Aplicacién de los diferentes modelos de prediccion de quiebra.

Andlisis histérico de los estados financieros.

En primera instancia se hace la comparacion de los balances generales correspondientes a las gestiones 2010 y
2016 comparando las estructuras de aplicacion y fuentes de financiamiento. Posteriormente se realiza un estudio
de los siete periodos correspondientes al periodo 2010 al 2017

Evolucién del balance general de cotes Ltda.

Conceptualmente el balance general muestra la evolucion de la empresa desde su nacimiento hasta una fecha
especifica. Es un estado financiero basico cuyo principal objetivo es presentar, los recursos que posee la empresa
y laforma en que éstos estan siendo financiados De la comparacidn de los balances 2010 y 2016 se puede concluir:

Cuadro # 1 Analisis comparativo en millones de Bs. entre las gestiones 2010 y 2016

Gestion 2010
Absoluto [ Relativo Absoluto [ Relativo
Activo Corriente 111,56 370% | Pasivo Total 24,92 8,27%
Activo No Corriente 189,86 63,0% | Patrimonio 276,50 91,73%
Total Activo 301,42| 100,0% | Total pasivo y patrimonio 30142 | 100,00%
Gestidn 2016
Absolu-|Relati- Absoluto Relativo
to VO
Activo Corriente 124,60 43,4% | Pasivo Total 17,64 6,14%
Activo No Corriente 162,50 | 56,6% | Patrimonio 269,46 93,86%
Total Activo 28710 | 100,0% | Total pasivo y patrimonio 28710 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

Claramente se advierte un decremento en el activo total de COTES Ltda. debido a los déficits o perdidas de gestidn
que han afectado el tamafio de la empresa reduciéndose en 14.32 millones de bolivianos en un periodo de siete

anos.

Grafico #1
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Estructura del Activo Total COTES
Ltda. 2016

Estructura del Activo Total COTES
Ltda. 2010

Activo No
Corriente
57%

* Activo Corriente ¥ Activo No Corriente * Activo Corriente  * Activo No Corriente

Fuente: Elaboracion propia

Este grafico evidencia que la empresa esta generando mayor liquidez, en detrimento del activo no corriente
que se ha contraido en un 6.39% representando en 27.36 millones de bolivianos de disminucién. La empresa ha
incrementado su circulante en 13.04 millones de bolivianos.

Grafico# 2

Fuentes de financiamiento COTES
Ltda. 2016

Fuentes de financiamiento
COTES Ltda. 2010

* Pasivo Total ~ Patrimonio * Pasivo Total ~ Patrimonio

Fuente: Elaboracion propia

La proporcién del pasivo ha disminuido en el 2016 en 212% representando, en términos absolutos una reduccién
de 7.28 millones de bolivianos en las obligaciones con terceros, el patrimonio también se redujo en 7.04 millones de
bolivianos. Considerando que los estados financieros sean fidedignos a larealidad de laempresay especificamente
el balance general este compuesto de manera reducida de pasivo, la posibilidad de quiebra debido a gastos
financieros (pagos por intereses y comisiones) es minima.

Evolucion del estado de resultados de Cotes Ltda.

Elestado deresultados muestra la situacidn operativa de laempresa ensies el resumen de ingresos y gastos, siendo
consideradas como una pelicula del desempefo en un periodo de la empresa.

Gréfico #3 Gréfico #4

Resultados acumulados operativos (millones de
bolivianos)

Comparacion de los ingreos y costos de
operacion (en millones de bolivianos)
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Fuente: Elaboracion propia en base a estados financieros de COTES Ltda. 2010-2016

Obviamente los resultados operativos de la totalidad de los servicios, demuestran que las pérdidas se incrementan
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cada afio debido a una mayor tasa de crecimiento de los costos operativos 5% frente a la tasa del 4% de los ingresos

Gréfico #5

Gréfico #6

Comparacion de los resultados operativos y
los ingresos ajenos de explotacion
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Fuente: Elaboracion propia en base a estados financieros de COTES Ltda. 2010-2016

Los resultados negativos del estado de resultados se
ven disminuidos por los ingresos ajenos de explotacion
que se originan por concepto de intereses financieros,
venta de activos y ajustes contables.

Principales riesgos que afronta Cotes Itda. que
pueden afectar el estudio.

Los principales riesgos de la empresa son:

° Riesgo ajuste contable (actualizacion
ufv)

La posibilidad de estar recargando excesivamente el
patrimonio por ajuste contables, debido a politicas
contables sobre el impacto de la inflacién en los
estados financieros, que pueden estar distorsionando
el balance general de laempresa.

. Riesgo de mercado

La posibilidad de cambio de los clientes y/o socios que
pueden cambiar los servicios ante alguna ventaja de la
competencia, en el dambito de precio, calidad u otros.

° Riesgo de madurez de mercado

Los servicios nuevos televisidon por cable e internet
junto con las de la competencia podrian cubrir el total
delademandapotencial reduciendosignificativamente
los ingresos. También se presenta un riesgo por la
dependencia excesiva de los ingresos de televisidn por
cable.

. Riesgo administrativo

Se refiere a que las pugnas entre los concejos de
administracion vy vigilancia, junto al sindicado pueden
derivar en la intervencion del Estado.

° Riesgo tecnoldgico.

Este aspectoeselque generamayorincertidumbreyes
de mayor importancia porque puede generar cambios
enlosingresos pudiéndose convertir en determinantes
para el cierre de un servicio.

o Riesgo legal e institucional

La permanencia de la restriccidn interpuesta por la
Autoridad de Transportes y Telecomunicaciones al
ingreso de telefonia mdvil y una mayor banda ancha
de Internet pueden repercutir ain mas en la merma de
ingresos actuales y futuros.

Los elementos anteriormente mencionados pueden
afectar en el futuro préximo a COTES Ltda. asi como
también al presente trabajo debido a que pueden
generar cambios importantes en lo referido a
minimizacién de los ingresos o maximizacién de los
costos.

Pronésticos de la diferentes cuentas principales
del balance general y estado de resultados.

Caracteristicas de los pronésticos.

Las herramientas vy decisiones de prondstico
empleadas en el estudio se sustentan en los siguientes
conceptos tedricos.

Sobre los prondsticos (Richard B. Chase, 2009)
indica que “son vitales para toda organizacion
de negocios, asi como para cualquier decision
importante de la gerencia. El prondstico es la
base de la planeacién empresarial a largo plazo.
Tenga presente que, por lo regular, un prondstico
perfecto es imposible. En un ambiente de
negocios hay demasiados factores que no se
pueden pronosticar con certeza”. Sobre el mejor
método de pronostico decia “Al pronosticar, una
buena estrategia consiste en utilizar dos o tres
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métodosy verlos desde el punto de vista del sentido comun”. Por otra parte, también sobre el método de
pronostico (Lee J. Krajewski, 2008) menciona “Los estudios realizados en las dos Ultimas décadas indican
que la combinacién de prondsticos provenientes de multiples fuentes a menudo producen prondsticos
mMas precisos”.

Los pronésticos combinados son aquellos que se producen promediando prondsticos independientes
basados en diferentes métodos, en diferentes datos, o en ambas cosas. Resulta interesante que los
prondsticos combinados suelen funcionar mejor a la larga que los obtenidos con el mejor procedimiento
de prondstico individual.

Segun (Render, 2009) la mayoria de las técnicas de prondstico suponen la existencia de cierta estabilidad
subyacente en el sistema. En consecuencia, algunas empresas automatizan sus predicciones a través
de software para prondsticos computarizados y después sdlo vigilan de cerca aquellos productos cuya
demanda es erratica

Prondsticos de los estados financieros

La construccién de varios modelos de proyeccidn y el posterior promedio garantizan la eliminacion de sesgo que
pueda tener un modelo ya sea este contractivo o expansivo. Es necesario indicar que solamente se hizo este
trabajo considerando el comportamiento contable y estadistico de cada cuenta del balance general o el estado de
resultados.

Pronésticos del balance general

Se tiene que comprender primeramente que este estado financiero es el resultado del acumulado desde el inicio
de operaciones de la empresa y muestra el desempefo hasta la fecha del ultimo estado de situacién financiera
revisado. El andlisis histdrico y proyectivo comprendera el periodo 2011 al 2016 debido a la existencia de cambios
abruptos en el patrimonio en los periodos 2009 al 2010, generado por devolucidn de patrimonio institucional en
favor de los socios.

Pronésticos del activo corriente

El activo corriente, engloba a aquellas cuentas que se pueden transformar en efectivo en un periodo menor a un
afio, estando compuesto por el activo disponible (dinero, cuentas bancarias a la vista y otros), el exigible (cuentas
y documentos a cobrar a corto plazo).

Gréfico #7 Gréfico #8

Activo Corriente millones de Bs. Determinacién de ecuaciones de prondstico Activo

Corriente (millones de Bs.)
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Fuente: Elaboracion propia en base a estados financieros de COTES Ltda. 2011-2016

El activo corriente ha tenido una tendencia ciclica, fluctuado entre los 105 a 138 millones de bolivianos dandose
su minimo en la gestidon 2011 y su maximo nivel en la gestién 2014, seguida de dos periodos contractivos. El
activo corriente tiene una tendencia ciclica positiva, si bien los coeficientes de determinacién al aplicar los
modelos estadisticos fluctlan entre 41% vy el 63% por tanto son aceptables en la realizacidon de prondsticos de
comportamiento futuro.
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Cuadro #2

Pronéstico del activo corriente de COTES Ltda. (millones de bolivianos)

Lineal Polinémico Logaritmico Potencial Exponencial Promedio
Ano 2017 126 15 128 128 125 124
ARo 2018 128 96 129 133 126 122
ARo 2019 129 69 130 134 127 18
ARo 2020 130 32 131 136 129 n2
ARo 2021 131 -9 132 137 130 104
ARo 2022 133 -59 132 138 132 95
Fuente: Elaboracion propia en base a estados financieros de COTES Ltda. 2011-2016

Cuatro modelos (lineal, logaritmico, exponencial y potencial) muestran que habria un incremento leve del activo
corriente, sin embargo, el modelo polindmico el que se adapta mejor al comportamiento histérico muestran una
acelerada contraccion. En general a partir de aplicar un promedio de los cuatro modelos se puede afirmar que no
existira un crecimiento del activo corriente, sin embargo, se proyecta una contraccién leve entre la gestion 2017 a
la gestion 2022.

Pronéstico del activo no corriente

Elactivo no corriente esta conformado por los activos fijos, activos intangibles.

Gréafico #9

Gréfico #10

250,00

200,00

150,00

100,00

50,00

0,00

Activo No Corriente millones Bs.

Afio 2011 Af0 2012 Afio 2013 Afio 2014 Afio 2015  Aifio 2016

220,00

200,00

180,00

160,00

140,00

120,00

100,00

Determinacion de ecuaciones de pronostico
Activo No Corriente (millones de Bs.)

-

Afio 2011 Afio 2012

y=0,54x%-11,05x+212,20

R2=0,93

Afio 2013  Afio 2014  Afio 2015  Afio 2016

Fuente: Elaboracién propia en base a estados financieros de COTES Ltda. 2011-2016

En el dltimo sexenio el activo no corriente ha disminuido consecutivamente, teniendo un comportamiento de
tendencia negativa, su decrecimiento es en un promedio de 8 millones de bolivianos. Esta situacidn es preocupante
debido a que esta empresa es de servicios e intensiva en bienes de capital. Los modelos estadisticos tienen un
coeficiente de determinacion de 91% al 93% por tanto son aceptables para realizar prondsticos hasta la gestion

2022.
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Cuadro #3

Pronéstico del activo no corriente de COTES Ltda. (Millones de bolivianos)

Lineal Polinémica Exponencial Potencial Promedio
Ao 2017 148 143 147 155 148
Afo 2018 138 128 140 152 135
ARo 2019 129 10 132 149 124
Afo 2020 120 )] 125 147 12
Afo 2021 10 n 18 144 100
Afo 2022 101 48 12 142 87

Fuente: Elaboracién propia en base a estados financieros de COTES Ltda. 2011-2016

La coincidencia de los cuatro modelos (lineal, polindmica, exponencial y potencial) muestran que existird una
reduccién en el activo no corriente en el periodo 2017 al 2022, debido a la falta de inversiones de reposicion de
activos y la depreciacién de activos fijos. Se prevé una disminucién en promedio de 12.26 millones de bolivianos
cada afio.

Pronéstico del pasivo corriente

El pasivo corriente estd conformado por las deudas comerciales, deudas financieras y adeudos tributarios que
deben cumplirse en un periodo menor a un afio.

Grafico # 11 Gréfico #12

Pasivo Corriente COTES (millones de Bs.) Determinacion de ecuaciones de pronostico Pasivo
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Fuente: Elaboracién propia en base a estados financieros de COTES Ltda. 2011-2016

Elpasivocorriente hatenido un comportamiento ciclico negativo estabilizando enlos dos Ultimos periodos presenta
una tendencia contractiva. Los modelos estadisticos denotan coeficientes de determinacion reducidos que
fluctlan entre 3%y el 35% que no deberian ser aceptables para usarlos para proyecciones, sin embargo, muestran
que el pasivo corriente fluctda en una franja entre los 10 a 14 millones de bolivianos y por ende se mantendra el
préximo sexenio.
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Cuadro #4

Pronéstico del pasivo corriente de COTES Ltda. (Millones de bolivianos)

Lineal Logaritmica Exponencial Potencial Promedio
Ano 2017 1,53 1,98 1,37 1,74 11,66
Ano 2018 1,21 11,89 1,07 1,64 1,45
ARo 2019 10,88 1,80 10,78 1,55 1,25
ARo 2020 10,56 1,73 10,49 1,47 11,06
Ao 2021 10,23 11,66 10,21 1,39 10,87
Ao 2022 9,91 11,59 9,94 11,33 10,69

Fuente: Elaboracién propia en base a estados financieros de COTES Ltda. 2011-2016

La aplicacién de la totalidad de los modelos (lineal, potencial, exponencial y logaritmico) muestran una disminucién
del pasivo corriente de 192.986 bolivianos afio.

Pronésticos pasivo no corriente.

Gréfico #13 Gréfico #14
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Fuente: Elaboracion propia en base a estados financieros de COTES Ltda. 2011-2016

Las obligaciones a largo plazo tienen una tendencia ciclica positiva, en los periodos 2011 - 2012 es el periodo de
menor cuantia del pasivo no corriente. Los modelos estadisticos se adaptan de una buena manera teniendo
coeficiente de determinacidn que fluctian entre el 81% al 86%. La totalidad de los modelos prevén una expansion
en el pasivo no corriente.

Cuadro #5
Pronéstico del pasivo no corriente de COTES Ltda. (Millones de bolivianos)
Lineal Polinomica Exponencial Logaritmica Potencial Promedio
Afio 2017 84 8,0 85 8,1 8.2 8.2
Afio 2018 89 8,0 9.2 83 84 85
Afio 2019 94 78 98 85 8,6 88
Afio 2020 98 75 10,6 86 88 91
Ao 2021 10,3 7,0 1,3 88 9,0 93
Aflo 2022 10,8 6,3 12,2 89 9,2 95

Fuente: Elaboracién propia en base a estados financieros de COTES Ltda. 2011-2016

Cuat modelos (lineal y exponencial) prevén un crecimiento moderado, el modelo polindmico prevé un crecimiento
mayor a los modelos mencionados y los modelos logaritmico y potencial prevén un crecimiento infimo.
Considerando un promedio de los cinco modelos se afirma que el crecimiento promedio representara los 246.500
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bolivianos por afio.

Pronéstico del patrimonio

El patrimonio esta conformado por el capital social, reservas, utilidades acumuladas de gestiones anteriores y por
la utilidad de la gestion.

Gréfico #15 Gréfico #16
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Fuente: Elaboracién propia en base a estados financieros de COTES Ltda. 2011-2016

Esnecesarioindicar que los graficos anteriores tienen como valor minimo 255 millones de bolivianos, lamismase dio
para exponer de mejor manera el comportamiento de esta cuenta patrimonial que tiene una tendencia parabdlica
contractiva enlos afios venideros. La aplicacidon de modelos estadisticos lineal, polindmico y exponencial muestran
ecuaciones que tienen un grado de confiabilidad entre el 60% al 99%. Siendo lo mas probable la reduccién del
patrimonio de COTES Ltda.

Cuadro #6
Pronéstico del patrimonio de COTES Ltda. (Millones de bolivianos)
Lineal Polinédmico Exponencial Promedio
ARo 2017 257,80 24343 257,91 253,05
Afo 2018 250,44 215,96 251,04 239,15
ARo 2019 243,07 182,74 244,36 223,39
Afo 2020 235,71 143,77 237,85 205,78
Ao 2021 228,35 99,06 231,51 186,30
Afo 2022 220,98 48,60 225,34 164,97

Fuente: Elaboracién propia en base a estados financieros de COTES Ltda. 2011-2016

Elmodelo polindmico muestra una contraccion acelerada del patrimonio institucionalde COTES Ltda. Los modelos
lineal y exponencial predicen una disminucién paulatina minima. Sin embargo, de algo se puede estar seguro es
que se dara una contraccion del patrimonio institucional. La utilizacidon de un promedio de los tres modelos de
prondstico muestra un prondstico mas realista, proveyéndose una disminucién promedio por afio de 17.615.000
de bolivianos.

Prondstico del estado de resultados.

Los estados de resultados muestran lo sucedido en la actividad de una empresa en el lapso de un afio. El analisis
histérico y proyectivo comprendera el periodo 2010 al 2016 debido a la inexistencia de cambios abruptos en los
iNgresos y egresos.

Pronésticos de los ingresos totales de explotacion

Los ingresos estan constituidos por los ingresos de telefonia local, telefonia publica, internet, television por cable,
interconexion, alquiler de circuitos.
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Grafico #17 Grafico #18

Ingresos Totales de COTES Ltda Determinacién de ecuaciones de prénostico
(millones de Bs.) de Ingresos Totales (millones de Bs.)
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Fuente: Elaboracion propia en base a estados financieros de COTES Ltda. 2010-2016

Los ingresos totales los servicios de COTES Ltda. se han caracterizado por un crecimiento constante a lo largo de
los siete afios evaluados a excepcidn de la gestion 2012. Los coeficientes de determinacion fluctldan entre 85% al
90%.

Cuadro #7

Prondstico de los ingresos totales por servicios de COTES Ltda. (millones de bolivianos)

Lineal Polinémico Exponencial Potencial Logaritmico Promedio
Ao 2017 66,43 64,11 66,88 64,35 64,13 65,18
Ao 2018 68,29 64,24 69,07 65,15 64,84 66,32
Ao 2019 70,16 63,99 71,33 65,87 6547 67,36
Ao 2020 72,03 63,35 73,66 66,53 66,04 68,32
Ao 2021 7390 62,33 76,07 6714 66,57 69,20
ARo 2022 75,77 60,92 78,56 67,70 67,05 70,00

Fuente: Elaboracion propia en base a estados financieros de COTES Ltda. 2010-2016

Todos los modelos (lineal, polinémica, exponencial, potencial y logaritmica) pronostican un incremento en el
periodo 2017 al 2022. El modelo lineal y exponencial se caracterizan por crecimientos mas elevados, el modelo
potencial ylogaritmico prevén un prondstico mas mesuradoy el modelo polindmico proyecta unadisminucion poco
pronunciada. Del promedio de los cinco modelos se proyecta un crecimiento en los ingresos con un incremento
promedio de 964.000 bolivianos por afio.

Prondsticos de los costos totales de explotacion

Gréfico #19 Gréfico #20

Costos Totales de COTES (millones de Bs.) Determinacion de ecuaciones de pronostico
de los costos (millones de bs.)

=

y = -0,06x? +4,84x + 56,67
R?=0,95

__,,/ -
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Afio 2010 Afio 2011 Afo 2012 Afio 2013 Afio 2014 Afio 2015 Afio 2016 A0 2010 Afio 2011 Afio2012 Af02013 Afo2014 Afo2015 Afio 2016

Fuente: Elaboracion propia en base a estados financieros de COTES Ltda. 2010-2016
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La totalidad de los costos por servicios tienen un comportamiento incremental a excepcion de la gestion 2012. Los
coeficientes de determinacién de los modelos tienen un alto nivel de confiabilidad por sus niveles cercanos al cien
por ciento, fluctuando entre el 85% al 95%.

Cuadro #8
Pronéstico de los costos totales por servicios de COTES Ltda. (millones de bolivianos)
Lineal Polinémico Expencial Potencial Logaritmica Promedio
Ao 2017 92,25 91,53 94,05 86,98 86,32 90,23
Aflo 2018 96,60 95,34 99,76 88,88 87,90 93,70
Afio 2019 100,96 99,03 105,83 90,62 89,30 9715
Afio 2020 105,32 102,61 112,26 92,22 90,58 100,59
Ao 2021 109,67 106,06 119,08 93,70 91,74 104,05
Ao 2022 114,03 109,39 126,32 95,09 92,81 107,53

Fuente: Elaboracion propia en base a estados financieros de COTES Ltda. 2010-2016

La totalidad de los modelos (lineal, polindmico, exponencial, potencial y logaritmica) proyectan crecimiento. Sin
embargo, en lo que disienten es en la tasa de crecimiento.

Prondésticos de los resultados ajenos de explotacion

Estos resultan de rubros ajenos de explotacion de laempresa, o sea, no tienen que ver nada con el rubro del negocio
de COTES Ltda.

Gréfico # 21 Gréfico # 22

Resultados ajenos de explotacion Determinacion de ecuaciones de
(millones de Bs) prondstico de los resultados ajenos de
explotacion (millones de Bs)

y=0,01x*+0,12x+1,36
R?=0,49

Afio 2010 Afio 2011 Afio 2012 Afio 2013 Afio 2014 Afio 2015 Alio 2016 Afio 2010 Afio 2011 Afio 2012 Afi0 2013 Afio 2014 Afio 2015 Afio 2016

Fuente: Elaboracion propia en base a estados financieros de COTES Ltda. 2010-2016

Es necesario precisar que los resultados ajenos de explotacién son las diferencias de ingresos financieros en
cuentasde ahorros, venta de materiales y ajustes contables. Sustrayéndole otros costos. Esta cuenta se caracteriza
por ser ciclica. Los coeficientes de determinacion fluctlan entre el 46% al 49%.
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Cuadro #9

Pronéstico de resultados ajenos de explotacion de COTES Ltda. (millones de bolivianos)

Lineal Logaritmica Potencial Polindmica Promedio
Afo 2017 2,63 2,41 2,71 2,72 2,62
Ao 2018 2,80 2,48 2,94 2,98 2,80
Afo 2019 2,97 2,53 318 3,26 2,98
Afio 2020 313 2,58 343 357 318
Afio 2021 3,30 2,63 3,70 3,91 3,38
Aflo 2022 347 2,67 397 4,28 3,60

Fuente: Elaboracién propia en base a estados financieros de COTES Ltda. 2010-2016

La totalidad de los modelos aplicados muestran un crecimiento positivo, sin embargo, algunos son mas optimistas
que otros. En resumen, del uso de los modelos se proyecta un crecimiento de 200.000 bolivianos por afio.

Consolidado de los estados financieros pronosticados
Consolidado del balance general

En el caso particular del activo no corriente se trabajé con el neto es decir se sustrajo la depreciacién al valor
total de los activos fijos, para eliminar la volatilidad del cdlculo vy la aplicacién de normativa de depreciacién que
aplica la gerencia de COTES Ltda. El resultado de la proyeccidn de las cuentas del activo, pasivo y patrimonio es la
construccién de balances generales proyectados que se observan a continuacion:

Cuadro # 10 Balance general proyectado estimado millones de Bs.

AfRo Ao Ao Afo Afo Ao

2017 2018 2019 2020 2021 2022
Activo Corriente 124,42 122,33 17,74 111,66 104,13 95,14
Activo No Corriente 148,35 135,18 123,84 112,04 99,78 87,04
Activo Total 272,76 257,51 241,57 223,70 203,90 182,18
Pasivo Corriente 11,66 11,45 11,25 11,06 10,87 10,69
Pasivo No Corriente 8,25 8,55 8,82 9,07 9,28 948
Pasivo Total 19,90 20,00 20,07 20,12 20,16 20,17
Patrimonio 253,05 239,15 223,39 205,78 186,30 164,97
Total Pasivo y Patrimonio 272,95 259,15 243,46 225,90 206,46 185,15
Diferencias monetarias -019 -1,64 -1,89 -2,20 -2,56 -297
Diferencias porcentuales -0,07% -0,63% -0,78% -0,97% -1,24% -1,60%

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

La comparacion de fuentes y aplicacién de fondos, o sea, del activo total, pasivo y patrimonio por gestidon muestran
diferencias minimas. En la gestién 2017 se advierte que la diferencia entre activo total frente al pasivo y patrimonio
es 189.500 bolivianos incrementandose moderadamente hasta llegar casi a 3 millones de bolivianos en la gestion
2022.

Ajustado del consolidado del balance general

Habiéndose considerado el balance general de la gestidn 2016 y el balance general del primer semestre de COTES
Ltda. se considerd que la base de ajuste sean los valores totales del pasivo y patrimonio, es decir, se incremento el
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activo total en sus componentes para poder generar la igualdad contable necesaria.

Cuadro#11
Balance general proyectado estimado ajustado en millones de Bs.
Ao 2017 | Afo2018 | ARo2019 | Afo2020 | Arfo2021 | AhRo2022
Activo Corriente 124,51 123,11 118,66 112,76 105,43 96,68
Activo No Corriente 148,45 136,04 124,80 113,14 101,03 88,46
Activo Total 272,95 259,15 243,46 225,90 206,46 185,15
Pasivo Corriente 11,66 11,45 11,25 11,06 10,87 10,69
Pasivo No Corriente 8,25 8,55 8,82 9,07 9,28 948
Pasivo Total 19,90 20,00 20,07 20,12 20,16 20,17
Patrimonio 253,05 239,15 223,39 205,78 186,30 164,97
Total Pasivo y Patrimonio 272,95 259,15 243,46 225,90 206,46 185,15

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Las estructuras financieras futuras en la aplicaciéon de fondos prevén una disminucién minima del activo corriente
frente a una disminucién importante del activo no corriente por efectos de depreciacion principalmente. En lo que
respecta a la fuente de fondos se prevé que el pasivo total (pasivo corriente y pasivo no corriente) se mantengan
sin cambios, el patrimonio institucional sufrird una reduccién notable por las pérdidas de gestidn, que reduciran el
patrimonio de COTES Ltda.

Cuadro #12
Valor estimado del total de certificado de aportacion seguin el mercado (millones de Bs).
Ao 2017 Afo 2018 Afo 2019 Ao 2020 Afo 2021 Ao 2022
Estimacion capital social 193,71 183,07 171,00 157,52 142,62 126,29
Valor de mercado 73,61 69,57 64,98 59,86 5419 4799

La Cooperativa de Telecomunicaciones Sucre no participa en la bolsa boliviana de valores en tal sentido no se
cuenta con un precio establecido del valor de mercado del certificado de aportacidn. Sin embargo, se puede hacer
una aproximacion que permita determinar un valor probable de mercado y usarla en el modelo Altman Z1. En tal
sentido se hizo una estimacién considerando un precio de 400 ddlares por certificado (precio promedio de venta
del certificado de aportacidn ofrecida en la prensa escrita local), el cual es multiplicado por el total de certificados
de aportacion.

Consolidado del estado de resultados.

Cuadro #14
Estado de resultados proyectado

ARo ARo ARo AR ARo ARo

2017 2018 2019 2020 2021 2022
Ingresos de explotacion 65,18 66,32 67,36 68,32 69,20 70,00
Costos de explotacion 90,23 93,70 9715 100,59 104,05 107,53
Margen de explotacion (25,05) | (27,38) | (29,78) | (32,27) | (34.,85) | (37,52)
Resultados ajenos de explotacion 2,62 2,80 2,98 3,18 3,38 3,60
Utilidad o déficit de gestidn (22,43) | (24,58) | (26,80) | (29,09) | (31,46) | (33,93)

Fuente: Elaboracién propia, 2017.
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Las proyecciones realizadas muestran que los ingresos creceran a menor velocidad que los costos de explotacion,
en tal sentido los resultados operativos seran negativos, incrementandose mas cada afio. Por otra parte, los
resultados ajenos de explotacidn no seran significativos y en tal sentido no mejoraran la situacion de la empresa,
generandose déficits netos gestion tras gestion que profundizara la crisis en la que estd sumida la empresa.

Estimacion de cotizacion del patrimonio de mercado
Modelos de prediccion de quiebra.

Los modelos de prediccion de quiebra (Camacho German, 2013), tienen su origen en la necesidad de contar con
instrumentos analiticos que puedan sustituir o cooperar en la tarea del analista de diagnosticar la sostenibilidad,
solvencia y situacion financiera de las empresas. En general, el diagnostico econdmico y financiero de empresas
es efectuado por los analistas utilizando el denominado “Modelos de ratios”, que se basa en la estimacion de una
serie de indicadores relevantes, originados a partir de los estados financieros de la empresa, y que posteriormente
son sometidos a una etapa de andlisis y comparacion, con la cual el analista debe efectuar una serie de reflexiones
y consideraciones acerca del estado de una empresa.

Para efectos de este estudio, se han seleccionado los modelos de prediccién de insolvencia considerados como
los mas conocidos y confiables.

Modelo Z Altman

El modo Z ALTMAN (Temas de clase, 2010). ‘Es el predictor de quiebra conocido como Z-Score combina varios
de los indicadores financieros (cinco razones) mas significativos dentro de una derivacion estadistica que fue
publicadainicialmente por Edward |. Altman en 1968y desarrollada en una muestra de empresas industriales. Desde
entonces, el algoritmo se ha perfeccionado hasta lograr un 95 % de confiabilidad en la exactitud de la prediccion de
quiebra, con dos afios de anterioridad a la situacién de insolvencia’.

Grafico #13

Aplicacion del modelo Z Altman

Nombre del Analisis proyectado de COTES Ltda.

modelo Modelo Z Altman aplicando modelo Z Altman
4,00
Férmula Z=12X +14X,+33X,+0.6X,+0.99 X, 3,00
2,00
Confiabilidad 66% 100
Rango 1.82<7 2298 0,00

) Afio 2017 Afio 2018  Afio 2019 Afio 2021 Afio
zona gris
Mayor a 2.98. Riesgo de quiebra minimo. Franja Superior Comportamiento Estimado =———Franja inerior

1.82 = Z 22.98 Indefinido

Menor a 1.82. Riesgo de quiebra maximo

Fuente: Elaboracién propia, 2017.
Cuadro #15

Aplicacion del modelo Z Altman

Aho Ano Ano Afo Ano Ano
2017 2018 2019 2020 2021 2022
X1 = Capital de Trabajo/Activo Total o041 043 0,44 0,45 046 0,46

X2 = Ut. Retenidas/Activo Total 0,06 0,05 0,06 0,08 0,09 012
X3 =Ut. Imp. e Int./Activo Total 0,09 o1 012 014 0,17 0,20
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X4 = Capital Contable/Pasivo Total 3,70 348 3,24 2,97 2,69 2,38
X5 = Ventas/Activo Total 0,24 0,26 0,28 0,30 0,34 0,38
MODELO Z 2,57 2,44 2,25 2,05 1,81 1,53

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

El modelo Altman aplicada a las proyecciones realizadas, muestra que la funcidn discriminante estimada tendria
una involucién, encontrandose la empresa en la zona gris en el periodo 2017 al 2020, en la gestidn 2021 se advierte

que se encontrara en la region de insolvencia.

Modelo 21 Altman

El modelo Z1 Altman (Barrios Gustavo, 2014) “Esta version del modelo original se desarrollé para que fuera
aplicable a cualquier clase de empresay no sdlo a aquellas industrias manufactureras inscritas en bolsa. Para poder
cumplir tal propdsito se trabajd basicamente con los factores integrantes de la variable X4, sustituyendo el valor de
mercado por el valor patrimonial en libros o valor del capital contable. Esta sustitucion condujo a que también se
modificara la ponderacién de cada indice en la ecuacion final”.

Grafico#14

Aplicacién del modelo Z1 Altman

Nombre del Modelo Z1 Altman
modelo
Férmula
Z1=0.717 X+ 0.847 X, +3.107 X, + 0.420 ,, + 0.998X_
Confiabilidad 82%
Rango 1.23<Z22.90 Zonagris
Mayor a 2.90. Riesgo de quiebra minimo.
1.23= Z 22.90 Indefinido
Menor a 1.23. Riesgo de quiebra méximo

4,00
3,00
2,00
1,00

0,00

Analisis proyectado de COTES Ltda.
aplicando modelo Z Altman

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

Cuadro #16
Aplicacion del modelo 21 Altman

ARo ARo \gle] ARo ARo AR

2017 2018 2019 2020 2021 2022
X1 = Capital de Trabajo/Activo Total 0,41 043 044 045 046 046
X2 = Ut. Retenidas/Activo Total 0,06 0,05 0,06 0,08 0,09 012
X3 =Ut. Imp. e Int./Activo Total 0,09 on 012 014 017 0,20
X4 = Capital Contable/Pasivo Total 3,70 348 3,24 2,97 2,69 2,38
X5 = Ventas/Activo Total 0,24 0,26 0,28 0,30 0,34 0,38
Modelo Z1 1,75 1,65 1,52 1,36 1,19 0,98

Fuente: Elaboracién propia, 2017.
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En este modelo Z1 de Altman la vulnerabilidad ante la posibilidad de quiebra es mas palpable que en el modelo Z
Altman. A partir del afio 2021 la posibilidad de quiebra es latente.

Modelo Springate

El modelo Springate (Astorga, s.f.) “fue desarrollado en 1978 por Gordon L.V. Springate de la Universidad Simon
Fraser de Canada, siguiendo los procedimientos desarrollados por Altman. Springate usd el analisis estadistico
iterativo de discriminacién multiple para seleccionar cuatro de 19 razones financieras de uso frecuente que mejor
distinguieron entre los buenos negocios y los candidatos a insolvencia”

Grafico#15
Aplicacion del modelo Springate
Nombre del Modelo Springate FE
Analisis proyectado de COTES Ltda.
modelo aplicando modelo Springate
1,00
d 0,86 0;86 0;86 0,86 0,86 0;86
Férmula Z=103A+3.07B+0.66C + 040D 050
0,00
Confiabilidad 95%
Rango Z0.862 Insolvencia Punto discriminante Comportamiento Estimado
Mayor a 0.862. Riesgo de quiebra minimo.
Menor a 0.862. Riesgo de quiebra méximo

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Cuadro #17
Aplicacion del modelo Springate

ARo ARo ARo ARo Afo ARo

2017 2018 2019 2020 2021 2022
A = Capital de Trabajo/Activo Total 0,41 043 044 045 046 046
B = Utilidades netas/Activo Total 0,08 0,09 011 013 015 018
C=Ut. Ant. Impuestos/Pasivo circulante 126 137 148 160 173 186
D = Ventas/Activo Total 0,24 0,26 0,28 0,30 0,34 0,38
Modelo Springate 056| -0es| -075] -087| 00| a6

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Este modelo les da un alto énfasis a las utilidades de gestion y a las utilidades acumuladas, al tener COTES
Ltda. un pobre desempefio en ambas cuentas, los resultados del modelo predicen una quiebra en todos
los aflos proyectados.

Modelo ca Score

El modelo CA SCORE (Astorga, s.f.) fue creado por la Orden de Contadores Certificados de Quebec (Quebec
CA’s) recomienda este modelo y, segln dice quien lo desarrolld, o usan cerca de 1,000 analistas financieros en
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Canada. Este modelo fue desarrollado por Jean Legault de la Universidad de Quebec en Montreal, usando el analisis
estadistico iterativo de discriminacion mdiltiple.

Grafico #16

Aplicacién del modelo CA Score

Nombre del Modelo Springate rys =
Analisis proyectado de COTES Ltda.
Modelo aplicando modelo CA-SCORE
Férmula CA-SCORE =4.5913 X, +4.5080 X, + 0.3936 X, —
2.7616 B
0,00
Confiabilidad 95%
Punto discriminante Comportamiento Estimado
Rango Z-0.3 Insolvencia
Mayor a -0.3. Riesgo de quiebra minimo.
Menor a -0.3. Riesgo de quiebra méximo

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Cuadro #18

Aplicacion del modelo CA Score

Ano Ano Afo Ano Ano Afo

2017 2018 2019 2020 2021 2022

X1 = Capital Contable/Activo Total 0,71 0,71 0,70 0,70 0,69 0,68
X2 = Utilidades netas/Activo Total 0,08 0,09 on 0,13 0,15 0,18
X3 = Ventas/Activo Total 0,24 0,26 0,28 0,30 0,34 0,38
Modelo CASCORE 0,22 o015 o008| -002| -015| -031

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

La aplicacion del modelo CA-SCORE a los estados financieros proyectados, muestra que COTES Ltda.
se encuentra por encima del punto discriminante, sin embargo, su tendencia negativa la pondria por
debajo en el primer trimestre del 2022.

Modelo Pascale

Elmodelo Pascale (Barrios Gustavo, 2014) fue creado 1988 por Ricardo Pascale, este modelo que buscaba
predecir labancarrota de las empresas en el contexto latinoamericano, con alta inestabilidad. Trabajando
para laindustria uruguaya estimo un modelo usando el andlisis discriminante mdltiple.
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Grafico #17

Aplicacion del modelo Pascale

Nombre del Modelo Pascale Analisis proyectado de COTES Ltda. aplicando
Modelo Pascale

modelo 150

1,00

Férmula P=-3,70992 +0,99418 X, + 6,55340 X, + 5,51253 X 0,50
92% para un afio anterior a la quiebra .00
" Af02017 A02018 = Af02019  Afo 2020 Afio 2022
Confiabilidad 82% para dos a tres afios antes a la quiebra
-1.05<Z<04
Rango

Comportamiento Estimado Franja inerior

Mayor a 0.40. Riesgo de quiebra minimo.

Menor a -1.05. Riesgo de quiebra maximo

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Cuadro #19

Aplicacion del modelo Pascale

Ano Afo Ano Ano ARo Afo

2017 2018 2019 2020 2021 2022

X1=Ventas/Pasivo Total 0,07 0,07 0,07 0,07 0,08 0,08
X2 = Utilidad neta / Activo total 0,10 011 013 0,16 0,19 0,23
X3 = Pasivo no corriente/Pasivo total 0,08 0,08 0,09 010 o 012
MODELO PASCALE 0,20 0,04 -0,16 -0,40 -0,72 -1,14

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

El modelo de prediccion de quiebra Pascale a diferencia de los demas modelos se caracteriza por
mostrar que la situacion de COTES Ltda. esta en un nivel de fortaleza hasta la gestion 2019 que se reduce
posteriormente, empero, ingresando en una zona gris en la gestion 2020.

Modelo Jorge Rosillo

Este modelo Rosillo (Barrios Gustavo, 2014) fue desarrollado por Jorge Rosillo, que define los indicadores
financieros que permiten predecir con mayor certeza una situacion financiera dificil o detectar
preventivamente la quiebra. Este modelo toma como base el modelo desarrollado por Edward Altman,
aplicandolo al caso colombiano, de manera que permite visualizar cuando una empresa se encuentra en
problemas y cémo puede un empresario tomar los correctivos adecuados
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Grafico #18

Aplicacion del modelo Jorge Rosillo
|

Nombre del Modelo Rosillo Andlisis proyectado de COTES Ltda. aplicando
modelo Rosillo
modelo 0,40
0,20
0,00
Férmula Z=-7]165X +9,852X +1,097X +1,563 AM0 2017  Af02018  AMe2019  AR02020  Af02021 | Afio 2022
Confiabilidad 94% de aciertos para las fuertes y un 87% para las
débiles
Rango 7.00001656 Comportamiento Estimado o discriminante
Mayor a 0.40. Riesgo de quiebra minimo.
Menor a -1.05. Riesgo de quiebra maximo

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Cuadro # 20
Aplicacion del modelo Jorge Rosillo

ARo ARO ARo ARo ARO ARO

2017 2018 2019 2020 2021 2022
Endeudamiento 0,07 0,07 0,07 0,07 0,08 0,08
Rentabilidad del patrimonio 0,10 on 013 0,16 0,19 0,23
Leverange a largo plazo 0,08 0,08 0,09 0,10 0,11 012
Modelo Rosillo 0,20 0,04 0,16 040 0,72 114

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

El modelo Jorge Rosillo muestra que COTES Ltda. Tendria cierta posibilidad de quiebra en la gestion 2019.

3. Discusion

Los resultados emanados de los estados financieros no solamente deben ser considerados como
instrumentos de control del desempefio de la empresa. En ellos implicitamente se encuentra la toma de
decisionesdelniveldirectivoyejecutivode unaempresa:comotambiénelinvolucramientoycumplimiento
de metas de los niveles medios y operativos de lamisma. Y por supuesto la coyuntura externa del entorno
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y la competencia que se afronto historicamente COTES Ltda. en cada gestion estudiada.

El estudio de un septenio de estados financieros permite obtener patrones en el comportamiento en la
empresa. Las proyecciones de las cuentas del balance general y el estado resultados tienen diferencias
minimas en la estructura de ambos estados financieros proyectados, las diferencias son menores al 3% en
tal sentido se consideran valores que pueden llegar a aproximarse alos valores reales futuros. Es necesario
comprender que los valores pronosticados pueden llegar a tener ciertas variaciones sin embargo se
tienen que considerar que son mejores elementos de analisis que un analisis meramente subjetivo como
es lointuitivo.

El uso de modelos de prediccidn de quiebra si bien pueden ser sujetos de critica porque responden a
coyunturas econdmicas de Estados Unidos, Canada, Colombia y Uruguay diferentes al medio boliviano,
no se los puede soslayar debido a que responden al andlisis estadistico de comportamiento del analisis
de cientos de empresas usados para cada uno de los autores de cada uno de los modelos. En tal sentido,
puede ser un elemento de andlisis valedero.

El uso de varios modelos permite advertir que cada uno de ellos considera que una razén que responde a
comportamientos empresariales garantiza la posibilidad de una posiciéon de reducida vulnerabilidad o en
su defecto de una mayor exposicion a la insolvencia y su consecuente posibilidad de quiebra.

Los modelos tuvieron en su gran mayoria situaciones mas o menos parecidas, las diferencias surgende la
interpretacion de cada uno de los diferentes autores de cada modelo.

Cuadro # 21
Analisis comparativo Intermodelos
Afo 2017 Afo 2018 Afo 2019 Afo 2020 Afo 2021 Afo 2022
ALTMAN Zona gris Zona gris Zona gris Zona gris Insolvencia Insolvencia
ALTMAN Z1 Zona gris Zona gris Zona gris Zona gris Insolvencia Insolvencia
SPRINGATE Insolvencia Insolvencia Insolvencia Insolvencia Insolvencia Insolvencia
CA SCORE Zona gris Zona gris Zona gris Zona gris Zona gris Zona gris
ROSILLO Solvente Solvente Insolvente Insolvente Insolvente Insolvente
PASCALE Solvente Solvente Solvente Zona gris Zona gris Zona gris

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Elmodelo Springate considera que lo masrelevante es la generacion de utilidad para la supervivenciade la
misma. Los seis modelos de prediccidn tienen estimaciones mas o menos similares en los afios futuros a excepcion
del modelo Springate que consideraa COTES Ltda. esta en insolvencia desde el principio de los afios proyectados.
Es necesario considerar también que mientras existe una involucidon en la solvencia siendo un periodo de inflexién
elano 2021.

Haciendo un analisis cronoldgico futuro en el periodo comprendido entre los periodos 2017 al 2018, dos modelos la
consideran solvente, tres modelos que por su caracteristica son denominados grises en si son solventes y una de
ellas la cataloga de insolvente

El aflo 2019, hay un cambio substancial dos modelos consideran que COTES Ltda. tendra insolvencia, uno la
catalogan como solvente y tres la catalogan en la zona gris. En el periodo 2021 al 2022 la situacién segln cuatro
modelos se pasa a la dimensidn de la insolvencia y los modelos PASCALE y CA SCORE estd muy cercano a pasar la
brecha de insolvencia.
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Las conclusiones que se alcanzan son:

Conclusiones

. La empresa tiene una solvencia razonable que
le da la fortaleza ante las pérdidas que sufre cada afio
y le permiten sobrevivir sin sobresaltos hasta el afio
2020, siendo una incégnita los afios venideros debido
a un entorno mas competitivo y por el ahondamiento
de las contradicciones administrativas (ineficiencia
e ineficacia en los sistemas administrativos) que
tiene la empresa . El nivel de riesgo es inminente por
la dependencia que se tiene del servicio de televisidon
por cable, el momento que la competencia se haga
encarnizada o se llegue a la madurez de este servicio la
situacion se generara mas compleja.

. La determinacion de prondsticos de cada una
delas cuentas principalesyla consolidacién en estados
financieros proyectados muestran una situacién poco
halagliefia si se mantiene el curso de accién de los
dltimos siete afios, contrayéndose ain mas el Balance
General (estructura financiera) de COTES Ltda. y
por ende reduciéndose el valor contable de cada
certificado de aportacion.
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