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Resumen

El capital social puede ser entendido como
los recursos de las personas, como un sustento
gue surge del interés del individuo en la sociedad
permitiendo fortalecer las relaciones sociales que
generen beneficios econdmicos. (CEPAL, 2003).

El capital social influye en el desempefio de los
emprendimientos femeninos ya sea de manera
individual, es decir como el conjunto de atributos
personales yredes de accesoquefacilitanalas mujeres
la consecucién de objetivos de mercado y no mercado,
fruto de la interaccidn con otros individuos (Sanchez,
2013). O como capital social que tiende puentes o
impulsa la generacion de los negocios.

La investigacidn que se presenta describe las
caracteristicas del capital social de las mujeres
dedicadas al comercio en los centros de abasto de
la ciudad de Sucre en especifico el mercado central.
Para tal efecto, se aplicd una metodologia basada en
la técnica de la encuesta para luego analizar los datos
usando EXCEL 2013.

Como conclusién principal se determindé una alta
relacion entre el capital social y el emprendimiento
femenino indigena de las mujeres dedicadas al
comercio en los centros de abasto.

Palabras claves: Capital social, emprendimientos,
género, comercio.

Abstract

Social capital can be understood as the resources
of people, as a support that arises from the interest
of the individual in society allowing to strengthen
social relationships that generate economic benefits.
(ECLAC, 2003).

Social capital influences the performance of women’s
enterprises either individually, ie as the set of personal
attributes and access networks that facilitate women’s
achievement of market and non-market objectives, the
result of interaction with others individuals (Sanchez,
2013). Or as social capital that builds bridges or drives
the generation of business.

The research presented describes the characteristics
of the social capital of women engaged in trade in the
supply centers of the city of Sucre, specifically the
central market. For this purpose, a methodology based
on the survey technique was applied to analyze the
data using EXCEL 2013.

As a main conclusion, a high relation was established
between the social capital and the indigenous women
entrepreneurship of the women dedicated to the
commerce in the supply centers.

Keywords: Social capital, entrepreneurship, gender,
commerce.

*

Introducciéon

Los emprendimientos toman gran interés por los cambios en la estructura familiar y la creciente importancia de
madres trabajadoras fuera del hogar (Ezquerra & Iglesias, 2013).

El concepto de capital social es profusamente utilizado en ciencias sociales desde la década del noventa a partir
de las contribuciones de autores como Bourdieu, Coleman, Putnam y Portes asi mencionado por Forni (2004),
y constituye probablemente una de las innovaciones mas prometedoras de la teoria social contemporanea. En
aflos recientes, ha generado un importante debate académico respecto de su definicidn y, consecuentemente: se
entiende como el conjunto de relaciones sociales caracterizadas por actitudes de confianza y comportamientos
de cooperaciény reciprocidad. Se trata, pues, de un recurso de las personas, los grupos y las colectividades en sus
relaciones sociales, con énfasis, a diferencia de otras acepciones del término, en las redes de asociatividad de las
personasy los grupos. (CEPAL, 2003).

De esta forma se puede entender al capital social como los recursos (activos) de las personas, como un sustento
que surge del interés del individuo, grupos y organizaciones en la sociedad permitiendo fortalecer las relaciones
REV. INV. & NEG. V.11 N°17 ANO 2018 PAG. 6-12
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sociales que generen beneficios econémicos para la
personay si es comunitaria generar grandes beneficios
econdmicos para la sociedad.

El capital social es importante sobre todo para las
mujeres migrantes que se dedican al comercio, en
pequefia escala, de productos agricolas, industrias
artesanales y domeésticas. (Atria, Siles, Robinson,
& Whiteford, 2013; Zamora, 2010), este capital
implica una mayor autoconciencia y autovaloracion
del rol productivo, ya que genera nuevos valores y
concepciones sobre la practica comercial (Gutiérrez-
Montes et. al, 2012)

En la ciudad de Sucre las mujeres indigenas migrantes
son las que se dedican al comercio en los centros
de abasto y su actividad comercial se considera
importante para la economia local.

En la actualidad los documentos encontrados se
refieren a como las mujeres enfrentan sus dificultades
y evolucion frente al capital social, sus condiciones
laborales actuales limitadas, pero no se ha encontrado
estudios sobre emprendimientos de pequefio y gran
alcance de la mujer y menos auin del manejo del capital
social que la mujer puede lograr hacer.

Por tanto el objetivo de este trabajo es explicar las
caracteristicas del capital social de las mujeres
dedicadas al comercio en los centros de abasto de la
ciudad de Sucre en especifico el mercado central.

Este articulo presenta en una primera parte el
fundamento tedrico que permite analizar las variables
identificadas como objeto de estudio, en una segunda
explica los resultados y las relaciones encontradas
entre las clases de capital social que poseen las mujeres
y en una Ultima parte se exponen las principales
conclusiones.

Fundamento teérico
+ Emprendimiento desde un enfoque de género

La importancia econémica y social de las mujeres en la
actividad emprendedora ha despertado un creciente
interés; la contribucion femenina al emprendimiento
constituye un factor que impulsa la igualdad efectiva
de géneros y hace a las ciudadanas y ciudadanos de
un pais corresponsables de su desarrollo y nivel de
bienestar. (Lépez Diaz, 2013)

Seentiende que elemprendimiento femenino se define
como la actividad, de caracter innovador y creativo,
realizada por una mujer paraalcanzar suindependencia
econdmica, individual o en colaboracion, y generar
asi oportunidades de empleo y mejoramiento de la
calidad de vida en los diferentes ambitos profesionales,
sociales y personales. (CEPAL, 2010)

El  Proyecto Global Entrepreneurship Monitor
(GEM) ha examinado la actividad emprendedora
en mas de 70 paises y muestra que a pesar del
incremento experimentado en los Ultimos afios, el

REV. INV. & NEG. V.11 N°17 ANO 2018

porcentaje de mujeres emprendedoras sigue siendo
significativamente menor que el de hombres. (Salas &
Caceres, 2010)

Cabe recalcar que la poca disponibilidad de fuentes
literarias referentes al tema de emprendimiento vy
géneroesunreflejodelasituaciény caracteristicasalas
cuales las mujeres emprendedoras se deben enfrentar.
Esto se explica, por un lado, a su poca participacion
dentro de las actividades productivas vy, por otro
lado, porque la mayoria de los estudios referentes al
emprendimiento se enfocan a las especificidades
y a las caracteristicas de las empresas sin tomar en
consideracion el enfoque de género. (Moreno, 2013)

Para la Comisién Econdmica Para América Latina
y el Caribe (CEPAL), la nocién de emprendimiento
femenino y la actividad emprendedora de la mujer en
América Latina es un concepto de creacidn reciente
el cual se encuentra sumamente ligado al concepto
de empoderamiento de la mujer, definida por esta
institucion como el proceso en que la mujer alcanza el
control de su propia vida y condiciones.

Es un proceso de cambio de dependencia,
marginalizacion e inseguridad a independencia,
participacion, toma de decisidn y autoestima
fortalecida. (CEPAL, 2010)

« Tipos de capital social

Segun Woolcock & Narayan (2000) y Robison, Siles, &
Schmid (2003) sefialan que existen tres clasificaciones
sobre los tipos de capital social y que cada una de estas
sevinculaaunadefinicién del capital social refiriéndose
altipo delazoy alas personas que agrupa.

Otros autores como Stone, Gray, & Hughes (2003)
se refieren especificamente al capital social como la
tipologia de la red social. Y segln Tassara & Alarcon
(2006) y Durston (2003) sefialan que el capital social
son las relaciones sociales que tiene un individuo, en
forma de reciprocidad y confianza, que no depende del
reclutamiento de una persona sino de una organizaciéon
estable.

A continuacion se presenta una matriz que resume los
tipos de capital social segun autores revisados:

PAG. 6-12



[ s |l

REVISTA DIGITAL

nves

tigacion Negocios

ISSN ONLINE 2521-2737

Tabla N° 1. Tipos de capital social

Ano Autor Autor
2000 | Woolcock, Capital social de unién: se refiere a los lazos de familia, amistad cercana. Es restringido en términos

Narayan, geograficos ya que involucra a personas que viven muy cerca con un reducido ndmero de personas.

Robison, Siles, &

Schmid Capital social de puente: lazos que vinculan a personas y grupos similares, pero en distintas ubicaciones
geograficas. Estos son menos intensos, pero persisten en el tiempo.
Capital social de escalera: crean relaciones entre grupos y personas de distinta identidad y diversos grados
de poder sociopolitico que facilitan el acceso a esferas politicas.

2003 | Stone, Gray, & | Capital social de vinculacién: se basa en puntos de coincidencia adquiridos, a veces derivados de

Hughes compromisos a largo plazo. Se puede caracterizar con sentimientos moderadamente intensos de conexion
como el respeto, la confianza y el compafierismo que pueden existir entre compafieros de trabajo, colegas.
Capital social de aproximacién: relaciones asimétricas entre personas que tienen pocos puntos de
coincidencia, un contacto personal limitado y a menudo diferencias importantes en relacidén a los recursos que
poseen.

2003 | Durston El capital social comunitario no depende del reclutamiento de una persona sino de una organizacion
estable que esta puede haberse generado por experiencias exitosas de trabajo colaborativo en el pasado o de
una comunidad de intereses definida por un objetivo comun

2006 | Tassara & El capital social individual trata en general de relaciones sociales que tiene un individuo, en forma de

Alarcon reciprocidady confianza y que puede reclamar en momentos de necesidad para recibir apoyo oportunamente
con la cual deriva beneficios.

2006 | LifanySantos | Capital social cognitivo vinculante esté basado en vinculos fuertes derivados de relaciones de parentesco
ode amistad
Capital social cognitivo que tiende puentes se deriva de las relaciones del individuo con determinadas
redes empresariales.

Fuente: Elaboracion propia

Relacion de los capitales y el emprendimiento
femenino

El capital social frecuentemente mas usado en
el emprendimiento femenino, es el capital social
individual, unién de puente vy el vinculante, ya que su
posesion a titulo individual dice que es el conjunto de
atributos personalesy redes construidas por ella través
de su historia relacional previa que le facilitan acceso
a un pool de recursos, producto de una inversion
personal, o bien es heredado por estatus y puede ser
dtil para ella en el logro de objetivos personales, tanto
instrumentales (ingresos, posicién social..) como
expresivos (reconocimiento, ayuda mutua...), pero que
redundan en beneficio comunitario (Durston, 2003)
(Tassara & Alarcon, 2006) (Sanchez, 2013) (Nuria &
Vanesa, 2011).

Las mujeres para emprender algo son motivadas
principalmente por la bldsqueda de autonomia, de
progreso, deseo de satisfaccion en el trabajo, el
mejoramientodelniveldeingresosyotrasrecompensas
no econdmicas. (Lépez Diaz, 2013)

Por tanto la mujer que adopta el capital social, debe
tener niveles personales, grupales e institucionales, ya
que es importante para que la accion individual de la
emprendedora tenga trascendencia positiva hacia la
comunidad y sea efectivamente un agente que aporte
bienestar a la sociedad. Esto significa que si una mujer
REV. INV. & NEG. Vi1l N°17 ANO 2018

tiene disposicién de trabajar en una comunidad donde
hay confianza, valores, redes y actitudes similares, el
resultado serd mas efectivo que el trabajo realizado
dentro de una comunidad donde no existan estos
factores. (CEPAL, 2010) (Sanchez, 2013).

« Emprendimiento femenino desde un enfoque
del capital social

ElGEMdistingue dos tipos de emprendedoras: aquellas
que libre y espontdneamente inician un negocio
para aprovechar las oportunidades del mercado,
denominados “de oportunidad” o “voluntarios”, y los
gue no ven otra alternativa en el mercado laboral que
la de emprender independientemente, denominadas
“de necesidad” o “reclutadas a la fuerza”. El caso de
las mujeres, la mayoria de ellas, un 65% emprende por
necesidad. (Rusque, 2005)

Tanto la intencién de emprender de la empresaria
potencial como los comportamientos promotores
desarrollados por el empresaria naciente vienen
determinadosenelmodelotanto porlas caracteristicas
personales del individuo (propension a asumir riesgos,
tolerancia a la incertidumbre, locus de control interno,
etcétera) (Jennings, 1994) como por las motivaciones
(ya sean intrinsecas, extrinsecas o trascendentales)
(Guzmany Santos, 2001) y por los factores que rodean
el entorno, entre los cuales aquellos que forman parte
del entorno personal juegan un papel muy relevante
PAG. 6-12
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(Cooper y Dunkelberg, 1987; Scherer et al., 1991;
Krueger, 2003). Precisamente, entre esos factores del
entorno personal destaca la red de relaciones sociales
del individuo, es decir, el capital social, ya sea en su
dimensién cognitiva 0 en su dimensién estructural
(Lifdny Santos, 2007). (José & Javier, 2008).

La teoria del feminismo social (Fischer et al., 1993;
Carter y Williams, 2003; Johnsen y McMahon, 2005)
sugiere que los hombres y las mujeres son diferentes
ya que poseen experiencias de aprendizaje distintas.
Hombres y mujeres tienen “formas de pensar vy
razonar efectivas y vélidas, pero distintas” (Johnsen
y McMahon, 2005, p. 17). Asi, las mujeres buscan un
mayor equilibrio, comparadas con los hombres, entre el
trabajoy los roles familiares, y tienen presente siempre
las restricciones de tiempo y espacio a la hora de crear
nuevas empresas (Brush, 1992; Carter y Williams,
2003). (Nuria & Vanesa, 2011)

La nueva sociedad de lainformacidn y el trabajo en red
aporta importantes ventajas porque:

« Elvaloragregado yanolo aporta la fuerza fisica.

» La posibilidad de deslocalizar el empleo introduce
flexibilidad en la gestidn del espacio- tiempo.

» Lanuevasociedadrequieredenuevascompetencias
(integracion, trabajo en equipo, motivacion, disciplina)
que las mujeres ejercen desde hace tiempo.

e Elvalor de dichas competencias es mas objetivable,
por lo cual cabe pensar que la discriminacién basada
en los estereotipos tenderd areducirse.

e Frente auna realidad totalmente nueva, las mujeres
seencuentran ante unaoportunidad Unica pararomper
limites.

« Perotambién surgen obstaculos:

« Las mujeres estdn mas afectadas por las barreras
tecnoldgicas.

e Las mujeres entran en este mundo como usuarias
de modelos pensados y producidos “en masculino”.

e La flexibilidad introducida por las herramientas
tecnoldgicas puede consolidar el rol doméstico-
familiar.

* En la nueva sociedad prima el riesgo frente a la
seguridad, y las mujeres tienen dificultades de situarse
con naturalidad en entornos turbulentos.

En tal sentido y como una estrategia que ayuda al
empoderamiento de las mujeres, la organizacion en
red contribuye tanto a la aproximacién hacia nuevas
oportunidades laborales, como al aprendizaje de
la experiencia de otras personas y al acceso rapido
a informacién relevante. De esta manera, las redes
pueden llegar a incrementar el capital social (Bourdievu,
1980; Montafio, 2003; Heller, 2010)

REV. INV. & NEG. V.11 N°17 ANO 2018

Metodologia

El presente es un estudio de enfoque cuali-cuantitativo
que se realizé en la ciudad de Sucre el mes de Julio de
la gestion 2017 para saber cdmo las mujeres indigenas
dedicadas al comercio de productos agricolas utilizan
su capital social

La poblaciéon esta conformada por las comerciantes del
centro de abasto “Mercado central” de Sucre y el tipo
de muestra fue probabilistico aleatorio; se utilizaron
encuestas de seleccién mdltiple para obtener los
datos, terminada esta fase se usoé el programa EXCEL
con el fin de procesar la informacion.

Luego se eliminaron los valores atipicos (pues
se podrian generar resultados equivocados).
Consecutivamente, se plasmaron los resultados con
sus respectivos graficos y por dltimo, se hicieron las
consideraciones generales e inferencias Utiles para
futuras investigaciones.

Resultados y discusién

« Caracteristicasdelasmujeresemprendedoras
dedicadas al comercio.

La mayoria de las comerciantes, 46% son casadas,
seguido por las mujeres solteras con un 25%, teniendo
como tercer lugar las mujeres viudas con un 8%.
Esto quiere decir que posiblemente haya influencia
motivacional de parte del hogar. Como se puede
observar en la tabla:

Tabla N? 2. Estado civil de las mujeres
emprendedoras

Estado civil Porcentaje

Casada 46%

Divorciada 8%

Soltera 25%

Viuda 8%

Vive en concubinato 13%

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta de Julio de

2017

Se puede decir que las mujeres que mas emprenden,
son las casadas, motivadas por varias emociones,
pero se puede decir que lo hacen principalmente para
ayudar en el sustento del hogar.

+ Razén paraemprender algo nuevo

La mayoria de las comerciantes, 45%, emprende algo
nuevo para mejorar sus ingresos, seguido de un 24%
que lo hace por la falta de alternativas de trabajo y en
menor porcentaje emprenden algo nuevo por otras
alternativas. En detalle, los resultados del estudio
fueron:
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Grafico N21. Razones para emprender

Otros M 4%
Mejorar mis ingresos NN 45%
Falta de alternativa de trabajo NN 241%
Libertad de horario [l 5%
Superacion de retos [l 8%

Independencia N 14%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta de Julio de 2017

El manejo del capital social de la mujer se canaliza en emprender negocios que les generen ingresos pues las
cuestiones de orden motivacional y familiar sonimportantes en esta toma de decisiones. La busqueda del equilibrio
entre la vida personal y familiar siempre ha sido y serd un tema constante para la mujer, aun cuando hoy cuenten
Ccon un mayor apoyo de sus padres, esposos o hijos.

- Dificultades al iniciar el emprendimiento

Se observa en lagrafica que la mayor dificultad que tiene una comerciante para iniciar un emprendimiento es la falta
de financiamiento comercial con un 34%, seguido con un 33% que es la burocracia en tramites que debe realizar sin
tomar en cuenta el tiempo que le lleva y en minimo porciento la situacidén econémica global de la ciudad, en detalle
los resultados fueron:

Grafico N2 2. Dificultades al iniciar el negocio

No tuvo dificultad

Empoderamiento de la situacién econdmica
Deudas personales

Burocracia en tramites 33%

Dificultad al acceso de informacion

Falta de financiamiento comercial 34%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%
Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta de Julio de 2017

Por tanto se verifica que el financiamiento que posee la mujer es muy limitado para emprender un negocio por
lo que necesitan el apoyo econdmico proveniente de otra fuente, por ello es importante las relaciones con otras
personas.

» Ayudarecibida para el desarrollo del emprendimiento

Se puede observar en la grafica, que las mujeres comerciantes de la ciudad de Sucre reciben ayuda para desarrollar
suemprendimiento de familiares con un 58%, seguido por los préstamos bancarios realizados por emprendedoras
con un 28% Yy se muestra que en menor proporcion reciben ayuda de sus amistades.

Grafico N23. Capital social vinculante (Propio basado en lazos
familiares)

otros M 10%
ONGs 0%
Gobierno 0%
Prestamos bancarios |G 3%
Amigos M 3%
Familiares NN 59%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta de Julio de 2017
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Las otras variables como amigos, gobierno y otros no son muy influyentes para que una mujer inicie su
emprendimiento ya que puede ser por desconfianza o por otros asuntos personales.

+ Pertenencia a una organizacion o agrupacion

La poblacién estudiada es perteneciente en gran medida a un sindicato, como lo refleja la grafica; en un 57%,
seguidamente de un 35% que pertenece a una asociacion. Lo que ayuda en gran medida para analizar del uso del
capital social de las mujeres comerciantes.

Grafico N2 4. Capital social que tiende puentes

Ninguno J
Otros -

Partido politico

Grupo de vecinos

Clubes

Asociacion

Sindicato

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Fuente: Elaboracién propia con datos de la encuesta de Julio de 2017

El pertenecer a una organizaciéon o agrupacion ayuda mucho para conseguir sus objetivos bajo principios de
reciprocidad y solidaridad.

» Tipos de capital social predominantes en el emprendimiento femenino

Se evidencia que el capital social predominante con un 60% es el de unién, seguido del capital de puente y en menor
grado el de escalera.

Grafico N2 5. Intensidad de uso de los tipos de capital

M Capital de vinculacion ¥ Capital que tiene puentes

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta de Julio de 2017

De acuerdo al analisis el capital que tiene una mayor Las mujeres indigenas de los mercados de abasto
intensidad de uso es aquel vinculante, es decir aquel buscan emprender para lograr autonomia econdémica,
basado en los lazos familiares que sobre todo apoyan paramejorarsusingresosy paramejorarlascondiciones
a las mujeres aminorando la carga familiar. (Lifidn & de vida de su familia.

Santos, 2006) .. - .

La ayuda econdmica recibida tiene una mayor
Conclusiones incidencia de parte del capital social vinculante que del
capital social que tiene puentes solamente el 28% de

Respecto a la relacién entre el capital social y el . o L . X
P P Y las mujeres indico haber recibido préstamo bancario.

emprendimiento femenino indigena de las mujeres
dedicadas al comercio enlos centros de abasto se nota Finalmente el capital social de vinculo familiar tiene una
una relacién, todas indicaron haber recibido ayuda de incidencia mayor en las actividades comerciales de las
sus redes sociales y la mayoria indica pertenecer a mujeres indigenas que aquél que tiende puentes.
alguna asociacién de su rubro de trabajo.
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El documento muestra de manera general el
comportamiento de la IED en el mundo y de manera
particular en América Latina en el 2016, se divide
en cuatro apartados. En el primero, Sobre las
oportunidades de la IED, se destacan desde la mirada
de los principales organismos internacionales las
oportunidades y bondades que ofrece la IED-como
catalizadora del crecimiento econdmico; en el
segundo apartado, Panorama Mundial, se distinguen
los principales receptores de la IED en el sistema
mundo y se da cuenta sobre las tendencias de los
flujos de capital extranjero en la economia mundo
y su correspondencia con el ciclo econdmico; en la
siguiente seccidn, Panorama Regional, se presenta
brevemente las principales caracteristicas de la IED en
paises de América Latina, donde la caida de los precios
internacionales de los recursos naturales afecta las
inversiones en la regidn; por dltimo, se presentan las
Reflexiones Finales

Palabras Clave: Inversién Extranjera Directa,

beneficios de la IED, América Latina, Empresas

Transnacionales

Abstract

The document shows in a general way the behavior
of FDI in the world and particularly in Latin America in
2016, it is divided into four sections. In the first, On the
opportunities of the FDI, stand out from the glance of
the main international organisms the opportunities
and kindness that the FDI offers like catalyzer of
the economic growth; in the second section, World
Overview, the mainrecipients of FDIin the world system
are distinguished and the trends of foreign capital
flows in the world economy and their correspondence
with the economic cycle are reported; The following
section, Regional Overview, briefly presents the main
characteristics of FDI in Latin American countries,
where the fallininternational prices of natural resources
affects investments in the region; Finally, the Final
Reflections are presented.

Keywords: Foreign Direct Investment, benefits of FDI,
Latin America, Transnational Corporations

*

Introduccién

La estrategia aplicada en América Latina desde los afios ochenta se sistematizd en el documento titulado “What
Washington Means by Policy Reform”, en el que concurren decisiones politicas y econémicas que han seguido
los paises latinoamericanos para superar sus contradicciones internas y reincorporarse al ciclo de acumulacién
de la ganancia. El Consenso de Washington surge como el resultado de las ideas predominantes de los grupos
econdémicos influyentes: el gobierno norteamericano a través del Departamento del Tesoro, el Banco Mundial y
el Fondo Monetario Internacional, dando cuenta de los fundamentos globalizadores neoliberales vy la estrategia
tendiente a restablecer las condiciones para asegurar la reproduccion del sistema mundial.
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En este marco se redefine el papel de los estados
nacionales y se reduce su participacion en las
actividades productivas, dando lugar a la libre
circulacién del capital trasnacional, al abandono
de las politicas proteccionistas y a la apertura de
los mercados nacionales. De esta forma ademas,
se otorgan condiciones especiales, dando paso a la
desregulacidon normativa y legislativa para favorecer
las inversiones fundamentalmente de empresas
extranjeras privadas, determinando laentrada de China

al mercado mundial.

La inversidon extranjera directa (IED) es considerada
de manera oficial como un factor indispensable
para el desarrollo, de ella se espera la modernizacién
industrial, la importaciéon de tecnologia, la creacién
de empleos y con ello- su contribucién al ahorro v al
equilibrio de la balanza de pagos (Morales, 2010). Las
grandes empresas transnacionales se constituyen
en los sujetos dominantes del mercado mundial y los
Estados asumen las funciones de subsidiarios de los
proyectos y estrategias empresariales (Ornelas, 2017).

Resultados y discusion
» Sobre las oportunidacdes de la IED

Abordar el tema de la Inversién Extranjera Directa
(IED) requiere necesariamente, hacer referencia a
las aportaciones o colocacién de capitales a largo
plazo por parte de grandes empresas en algin
pais extranjero. Estas compafiilas se caracterizan
porque poseen fortaleza financiera, son duefas de
importantes segmentos de mercado, se distinguen
por ser generadoras de tecnologia y propietarias de
patentes y marcas.

La globalizacién y la apertura de los mercados le han
otorgado un papel significativo a los flujos de inversion
extranjera directa a escala global. Distintos organismos
internacionales le atribuyen a los movimientos de
capital, diversos aspectos conceptuales y ventajas
que han orientado la economia mundo.

El Banco Mundial (BM) (1998) sostiene que la Inversidn
Extranjera Directa es una fuente importante de
fondos para promover el crecimiento en los paises
REV. INV. & NEG. Vi1l N°17 ANO 2018

en desarrollo, al dotarles de nuevas tecnologias. Para
este organismo, la IED contribuye a las economias en
desarrollo en tres niveles:

e Como motor del crecimiento de las exportaciones,
del empleoy de la productividad

e Como fuente de capacidades tecnoldgicas y de

innovacion.

e Como elemento que fortalece la convergencia
entre las distintas regiones y paises (Villanueva, 2010).

Alinicios del Siglo XXI, el Fondo Monetario Internacional
(FMD) (2001) proponia que
fortalecer sus politicas para favorecer la IED para

los paises debian

el establecimiento de vinculos entre empresas
nacionales y transnacionales. Entre las ventajas que le
atribuyen se destaca:

e “La IED permite la transferencia de tecnologia —
sobre todo en forma de nuevas variedades de insumos
de capital que no se logra con inversiones financieras ni
con el comercio de bienes y servicios. También puede
fomentar la competencia en el mercado nacional de

insumos.

e “Los que reciben I[ED a menudo obtienen

capacitacion para sus empleados en el  desempefio
de las nuevas tareas, lo que contribuye al desarrollo del

capital humano del pais.

e “Las ganancias que produce la IED incrementan el
ingreso obtenido de los impuestos a las sociedades en
el pais”.

La Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo
Econdmico (OCDE) (2002), ademas de enfatizar sobre
los beneficios econémicos, sefiala que la IED es una
importante fuente de capital tanto para las economias
receptoras como para las inversoras. Esta afirmacion
la sustenta en que a través de ella se establecen
vinculos estables y de larga duracidn entre las distintas
economias y favorece, las condiciones sociales y
ambientales de los paises. La OCDE establece que para
estetipodetransferenciasesfundamental laexistencia
de un entorno politico favorable, en tanto que:
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“.puede servir como vehiculo importante para el
desarrollo de la empresa local, y ayudar también
a mejorar la competitividad tanto de la economia
que los recibe (“receptora”) como de la que los
invierte (“inversora”). En particular, la IED fomenta la
transferencia de tecnologia y de experiencia (0 know-
how) entre economias. También ofrece a la economia
receptora una oportunidad para promocionar de
forma mas extensa sus productos en los mercados
internacionales” (OCDE, 2002:45)

Por su parte, la United Nations Conference Trade
and Development (UNCTAD) afirma que incentivar la
inversion extranjeraconllevaalageneraciéon de empleo,
la transferencia de tecnologia y la promocién de las
exportaciones. En esta misma linea de pensamiento se
encuentralaOrganizacién Mundialde Comercio (OMQO),
la cual hace hincapié en la necesidad de reformas a
fondo de las politicas y practicas de los paises. Entre las
bondadesquedeterminaalalED destacaelincremento
de la eficiencia en el empleo de los escasos recursos
mundiales, el estimulo alacompetencia, lainnovacion,
elahorroy la formacién de capital, y por consiguiente la

creacion de empleo y el crecimiento econdmico.

Los organismos hasta aqui comentados atribuyen a la
Inversién Extranjera Directa (IED) significativos efectos
positivos como, su “capacidad” de financiamiento
y produccion de externalidades, por ejemplo, la
transferencia de tecnologiay de nuevos conocimientos
en habilidades empresariales y de mercados que
otorgan las empresas transnacionales.

En consecuencia, para que la IED sea la catalizadora
del crecimiento y la competitividad de las economias,
los Estados nacionales deben ofrecer, sobre todo a las
grandesempresasextranjeras, incentivosycondiciones
especiales en la legislacién, asi como medidas fiscales
y de desregulacion. Los flujos de inversion extranjera,
sensibles a la situacién macroecondmica de los paises,
sefalan las concepciones tedricas.

e PanoramaMundial

El derrumbe de los precios del petréleo y de los
commodities en general paralizé a las economias

REV. INV. & NEG. V.11 N°17 ANO 2018

emergentes, provocando una desaceleracion
econdémica global. Andrés Serbin (2016) sefiala que
el comportamiento de los precios de los productos
basicos se reflejé en la evolucién de los términos
de intercambio en la regidén, siendo los paises
exportadores de hidrocarburos los que en todo el
aflo 2015 mostrarian una mayor pérdida, seguidos
por los exportadores de productos agroindustriales y

productos mineros (CEPAL, 2015).

“Finalizado el auge de precios de las materias primas,
se desacelerd el flujo hacia la extraccién de recursos
naturalesy a partir de 2010 la participacion dela IED en
este sector disminuyd, cayendo al 13% del total en 2016.
En cambio, el peso de las manufacturas y los servicios
aumentd vy llegd al 40% vy el 47%, respectivamente”
(CEPAL, 2017:13).

Segun datos de CEPAL, el crecimiento de la economia
mundial en el mismo afo fue de 2,5%, cifra inferior
a la registrada en 2014 (2,6%). Mientras que observa
un deslucido 2016 con un producto interno bruto
(PIB) global de sélo 24% (por debajo del 2014 vy el
2015). Este retroceso debido fundamentalmente a
la desaceleracion econdmica de China e Indiay a la
contraccién del comercio internacional, el incremento
de tasas de politica monetaria en Estados Unidos y
los elevados niveles de deuda, aunado ala caida de
los precios y de las exportaciones de los productos
primarios (CEPAL, 2017; BCB, 2017).

En el concierto internacional, el 2017 registré un
moderado crecimiento de tres puntos porcentuales,
llegando a 2.7%. En este afo también se evidencia una
leve recuperacion de los precios de la materias primas
en el mercado mundial, ademas de mayores niveles
de estabilizacion en los Estados Unidos y de apoyo
adicional de politicas macroecondmicas en Japdn
(ONU, 2017).
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Tabla1

Tasa de Crecimiento del PIB
(en porcentajes)

2015 2016 2017
Mundo 2.5% 2.4% 2.7%
Economias desarro- |2.2% 1.7% 2.0%

lladas

América Latina -0.4% -1.0% | 11%
Fuente: Comisién Econémica para América Latinay el Caribe

(CEPAL)

Respecto a la Inversidn Extranjera Directa (IED),
su comportamiento a nivel mundial ha sufrido una
tendencia similar al ciclo econdmico de la economia
mundo. Si bien en 2015 los flujos de IED tuvieron un
fuerte crecimiento, alcanzando 36%, considerado
el nivel mas alto desde 2007 (CEPAL, 2016), en 2016
las entradas disminuyen en un 2% en un escenario
complejo de fragil crecimiento de la economia y de
importantes riesgos politicos en las distintas regiones
del mundo (UNCTAD, 2017)". Mientras que en 2017,
tuvo una tendencia positiva hacia su recuperacion en
correspondencia al leve crecimiento econémico, el
repunte del comercio y al incremento moderado del
precio del petréleo a pesar de la certidumbre politica
y geopolitica.

Este despunte del crecimiento fortalece, en general,
a las empresas transnacionales, a sus beneficios
empresariales; y en particular a las empresas de la
industria petrolera, ya que desde la perspectiva del
capital, la explotacién transnacional de los recursos
disponibles conduce a una modernizacién de las

economias en desarrollo.

Una caracteristica importante que se presenta en
las actividades de los mercados mundiales es la
concentraciéon del componente tecnoldgico que
origina niveles exacerbados de competitividad,
asi como la reestructuracidon empresarial hacia la
innovacion mediante la creaciéon de empresas digitales
gue promueven una ruta de la inversién, en particular
a mercados con contenidos y servicios digitales

elevados: telecomunicaciones y la industria de

1 Salida del Reino Unido de la Unién Europea (brexit) y las
elecciones presidenciales de los Estados Unidos
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programacion de software. En este acelerado camino
tecnoldgico, la localizacion nacional de la produccion
se constituye en otra de las mayores preocupaciones
(OCDE, 2017; CEPAL, 2017b).-

En este marco, las economias desarrolladas se
constituyen en las lideres en la recepciéon de |ED,
alcanzando un 59% del total mundial en relacién al 37%
alcanzado por las economias en desarrollo. En estos
dltimos afios (Tabla 2), estasituaciénenlaseconomias
en desarrollo puede ser originada fundamentalmente
por la caida de los precios de los minerales sobre todo

en Africay Asia.

Tabla2
Entradas de IED
(en porcentajes del total mundial)
2014 2015 | 2016
Total Mundo 100 100 100
Economias 43% 55% 59%
Desarrolladas
Economias en 53% 42% 37%
Desarrollo
Economias en 4% 2% 4%
transicién

Fuente: Comisién Econémica para América Latinay el Caribe

(CEPAL)

“Los Estados Unidos, China y la India siguen siendo los
principales destinos potenciales de la IED. Se mantiene
la confianza en el desempefio econdmico de los paises
asiaticos en desarrollo y prevén un aumento de las
inversiones en Asia Sudoriental; Indonesia, Tailandia,
Filipinas, Vietnam vy Singapur, en ese orden, mejoran
su clasificacion entre los paises receptores mas
prometedores” (UNCTAD, 2017:32).

A pesar de la disminucién de los flujos de capital (1%),
Estados Unidos (20% del monto total) continla siendo
el mayor pais inversor del mundo en 2016, China se
ubica en segundo lugar después de ocupar el quinto
puesto en el afio anterior. El tercer lugar le corresponde
aJapdn;elcuarto, quintoysexto puestoloocupanHong
Kong, Francia e Irlanda, respectivamente; seguidos por
Espafia (7), Alemania (8), Luxemburgo (9) y Suiza (10).
Todos estos paises representan las diez principales
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economias inversoras en el sistema mundo capitalista.
* Panorama Regional

El informe de la CEPAL de 2017 sobre la Inversion
Extranjera en América Latina y el Caribe sefala que
las entradas de IED disminuyeron un 7,8% en 2016,
porcentaje 16.9% inferior al alcanzado en el 2011.
Entre las principales causas de esta contraccion se
encuentran la reduccién de la actividad econdmica
de la regidn, la caida de la inversion en recursos
naturales: mineria metdlica, las incertidumbres
macroeconémicas y politicas, y la contraccion de los

mercados internos.

Segun el informe de CEPAL, la IED orientada a
los recursos naturales ha tenido una tendencia
decreciente desde el periodo— 2010-2015, pasando
del 18% al 13% en el 2016, lo que refleja que en 2017 la
inversidon orientada a las industrias extractivas de la
region fuera limitada. Esta reduccién en la rentabilidad
de las empresas transnacionales ha estado influida
por la caida de los productos mineros y la repatriacion
de utilidades. “La rentabilidad media de la IED difiere
segun la especializacidn de los paises. En 2016, en las
economias donde la inversion se dirigid a la mineria y
los hidrocarburos, la disminucién fue mas acentuada;
este es el caso de Bolivia (Estado Plurinacional de),
Colombia, el Perd y, en menor medida, Chile” (CEPAL,
2017:49).

Esta situacidon puede asociarse también a la
reorganizacion global del capitalismo que ha
reorientado las inversiones, como sefiala Guerra-

Borges (2001), caracterizada por:

e La concentracion de la inversidon extranjera directa

en los paises desarrollados

e Los paises asiaticos en desarrollo estan ocupando

el lugar que anteriormente tenia América Latina.

e China se ha convertido en uno de los mas

importantes receptores deinversiéon extranjeradirecta.

En cuanto a la evolucion de los flujos de IED por
economia, el Informe de la CEPAL destaca que dos
aspectos importantes en cuanto a la presencia de
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inversion extranjera en la regidn: a) Las economias
mas grandes son las que han recibido en 2016 mayores
flujos de IED y b) El comportamiento heterogéneo de la
IED entre los distintos paises (Grafica 1).

Ameérica Latina: entradas de Inversiéon Extranjera Directa
2015- 2016
(Millones de délares)

2016 H2015

Total América del Sur
México
Chile
Argentina
Ecuador
Paraguay
0 50000 100000 150000 200000
Fuente: Comisién Econémica para América Latinay el Caribe

(CEPAL)

En cuanto ainversidn extranjera, Brasil se posiciona en
primer lugar como pais receptor en el 2016 con un 47%
del total de la inversidn, con un crecimiento de 5.7%
entre 2015-2016 que lo consolida pese a la recesion
que vive como el mercado de negocios mas atractivo
para las empresas transnacionales.

Las principales inversiones en Brasil provienen de los
Paises Bajos, Luxemburgo, Italia, Reino Unidoy Estados
Unidos. No obstante, en ese mismo afio, China repunta
su estatus de inversor en esta nacién a través de dos
adquisiciones transfronterizas?: a) China Molybdenum
Co. Ltd., en negocios de niobio y fosfatos, ubicandose
como segundo proveedor de fosfato en este pais; b) A
China Three Gorges Corporation, empresa a la que se
le concesiona por 30 afios las plantas hidroeléctricas
de Jupia e llha Solteira en 2015y en 2016 adquiere
plantas hidroeléctricas, expandiendo de esta manera

su mercado en territorio brasilero.

2 De acuerdo con Celso Garrido (2001: 11-12), “...las fusio-
nesy adquisiciones (FyA) son operaciones mediante las que se rea-
lizala compra venta de derechos de propiedad y control sobre em-
presas. Con ello se forman mercados de empresas, concretados en
mercados accionarios publicos o en transacciones de caracter pri-
vado (...) En el caso de las inversiones realizadas a nivel internacio-
nal como FyA transfronterizas (FyATs), éstas son una modalidad de
IED (...) las FyATs no significan en lo inmediato nuevas inversiones
sino cambio de propietario entre empresas ubicadas en distintos
paises”.
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El segundo lugar lo ocupa el mercado mexicano-con el
19% del total de larecepcidon de IED. De acuerdo conlos
datos de la CEPAL (2017), en 2016, el 61% correspondid
al sector manufacturero. Para el sector automotriz los
ingresos fueron del 19% seguido de la industria quimica
y bebiday tabacos con 14% vy 7% respectivamente.

En orden de importancia, las principales inversionistas
contindan siendo las empresas norteamericanas a
las que les corresponde el 39% del total del mercado
mexicano y muy cerca la Unién Europea con el 31%.
Canad3, Japdn y Brasil tienen también una relativa
importancia como paises inversores en México. Un
aspecto a destacar es la venta de activos por parte de
la empresa petrolera Petrobras como estrategia de
desinversidon y de apertura a capitales extranjeros para
la explotacion de hidrocarburos. Con esta estrategia se
distingue la empresa estatal de origen noruego Statoil
(CEPAL, 2017).

En tercera posiciéon se sitla Colombia, con el 8% del
total de inversién, mostrando un crecimiento de IED
del 15,9% en 2016 orientado al sector energético y de
servicios.Sedestacaronlasinversiones en electricidad,
gas y agua (27%), asi como los servicios financieros y
empresariales (22%), y petroleo (19%)

“La privatizacion de la empresa de energia ISAGEN fue
la mayor operacioén del sector energético en 2016. El
fondo de inversidon de origen canadiense Brookfield
Asset Management compré el porcentaje accionario
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del Estado de Colombia (57,61%) (...) Conlaadquisicion
de ISAGEN, el Canada se posicioné entre los dos
mayores inversionistas en 2016 y, con un 16% del total,
iguald la participacion de los Estados Unidos. La Unidn
Europea representd el 29% del total, destacandose las
inversiones desde Alemania, Espafia, Francia y el Reino
Unido” (CEPAL, 2017:63).

Chile se encuentra en el cuarto lugar con el 7% de IED.
En este pais, la presencia de capitales provenientes de
distintasregionesdelmundocobraimportanciaen2016
en los de fusiones y adquisiciones transfronterizas: la
empresaespafiolaAbertis,dedicadaalainfraestructura
de autopistas y telecomunicaciones, se le otorgan
seis concesiones de la Autopista Central. La empresa
de seguros norteamericana Prudential Financial,
Inc., compra el 40% de la Administracién de Fondo
de Pensiones de este pais. En el sector energético
se destacd la inversién y contratos a 20 afios de la
empresa irlandesa Mainstream Renewable Power, para
la produccidn de energia edlica. Rockwood Holdings
Inc., subsidiaria del grupo estadounidense Albemarle
Corporation, se expande a través de inversiones sus

actividades de extraccion de litio.
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Paises Empresas Transnacionales Sectores
Brasil -China Molybdenum Co. Ltd. Niobio y fosfatos
-China Three Gorges Corporation Hidroeléctricidad
Hainan Airlines (China) Transporte aéreo
International Automobile Trading Co. Ltd. (China) Automotriz
México -Teva Pharmaceutical Industries Ltd. (Israel). Investigaciones Médicas
-Anadarko Petroleum Corporation (EEUU). Hidrocarburos
Korea Gas Corporation (Sur Corea)
Constellation Brands (EEUU) Manufacturas
Colombia - GeoPark’ Petréleoy gas
- Cencosud (Chile) Servicios
- Level 3 Communications Telecomunicaciones
(EEUL)
-MVS USA
Chile -Mainstream Renewable Power (Irlanda). Energiay energias reno-
-EDF Energies Nouvelles (Francia). vables
Latin America Power (LAP) (Brasil)
Telefénica S.A. (Espafia) Telecomunicaciones
Perd -VINCI de la Via Expresa Gestién de Carreteras
-Enel (Italia) Energias renovables, edli-
- Grenergy Renovables (Espafia) caysolar.
- EnerSur (Francia)
-Dubai World (Emiratos Arabes Unidos Transporte y logistica.
Argentina -Telecom LLC (México) Telecomunicaciones
- Stoneway Energy y APR Energy (Estados Unidos) Electricidad
- Enirgi Group (Canadé)
- Ganfeng Lithium Co. Ltd (China). Mineria (litio)
Uruguay - ENERCON (Alemania) Energias renovables
- Virbac (Francia) Medicina Veterinaria
- Goldman Sachs Group, Inc.(EEUU)
- Klaff Realty (EEUU) Servicio de Supermerca-
dos
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Ecuador -Dubai World (Emiratos Arabes Unidos Transporte y logistica
-Continental AG (Alemania) Manufactura
- Sika AG (Suiza) Construccion
Estado Pluri- | -Repsol S.A. (Espafia) Gasy petrdleo
nacional de | -Shell (holandesa-britanica)
Bolivia -Sinosteel Corporation (China) Siderurgia
Paraguay -Financo (ltalia) Cemento
- Millicom (Suecia) Telecomunicaciones
-JBSS.A Manufactura

Fuente: Elaboracion con base ala Comision para América Latina y el Caribe (CEPAL)

Los demas paises suramericanos también se caracterizaron por la evolucidon del mercado de fusiones vy
adquisiciones transfronterizas, aunque en mucho de ellos, como Perd, en 2016 los flujos de IED decrecieron en
un 17%, evidenciando la contraccién y ausencia de proyectos en el sector minero de ese este pais. Esta misma
tendencia caracterizd a Ecuador, siendo la industria petrolera la principal receptora de flujos extranjeros. Solo
Colombia y Paraguay registraron un incremento con relacion a 2015 (Grafica 1).

Enlo querespecta al Estado Plurinacional de Bolivia, el Banco Central de Bolivia (BCB) destaca la seguridad juridica
para las inversiones en hidrocarburos y la estabilidad econdmica y crecimiento de 4.7% en este pais:

e Inversiony desarrollo de actividades de exploracidon y explotacion, asi como estudios de areas exploratorias en
Vitiacua, La Ceiba y Madidi por parte de laempresa rusa GAZPROM.

e Participacion de la estatal Rosatom en proyectos industriales del litio.
e Actividades exploratorias de la firma petrolera Shell, Maarten Wetselaar, en el bloque de Ifiiguazu, Huacareta.

e Participacion de la Republica de Corea del Sur en la industria petroguimica, asi como en la construccién de
plantas de propilenoy polipropileno.

El tamafo de China, la rapidez de su crecimiento vy su desempefio comercial se siente en la economia boliviana
cuyas inversiones suman montos por encima de los 3.000 millones de ddlares orientadas sobre todo al sector
minero, la construccidén de infraestructura y carreteras.

“China ha logrado incursionar en los sectores mas importantes de la economia, se ha convertido en el principal
acreedor bilateral y se prevé que se convierta en el principal financiador del Plan de Desarrollo del Pais a partir de
la generacion de deuda para las mayores inversiones publicas y proyectos de infraestructura en condiciones que
abren las puertas a la presencia privilegiada de empresas chinas en Bolivia” (CEDLA, 2016:15)

La inversion de China en América Latina es de aproximadamente 110 mmdd y se destina al sector primario de las
economias. Su presencia a través del comercio bilateral tiene mayor relevancia en Argentina, Brasil, Bolivia, Chile,
Pery, Uruguay, México y Venezuela.
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Conclusiones

La bdsqueda de recursos estratégicos y el control de la
energiaglobalessindudaunodelosfundamentosocultos
de la Inversién Extranjera Directa (IED). Las principales
motivaciones de los flujos de capital transnacional
ponen el punto de mira fundamentalmente a las
actividades petroleras, mineria, tierras agricolas®,
telecomunicaciones, manufacturas, asi como a las
tecnologias de lainformaciény la comunicacion.

El papel de las grandes empresas define la hegemonia
econémica del sistema mundo. El control de las
fuentes de ganancias y la acumulacién del capital
responden a las practicas monopdlicas de mercado en
las que se sustentan. El argumento dominante otorga
legitimidad a las empresas transnacionales como la
principal estrategia para avanzar hacia el desarrollo
econdmico sin considerar las practicas de poder que
excluyen a la eficiencia como criterio ordenador de
la economia capitalista, evidenciando que a través de
sus empresas se priorizan los intereses particulares
sobre los intereses colectivos. Estd demostrado
que las actividades de las empresas transnacionales
han tenido consecuencias negativas para el medio
ambiente (Ornelas, 2017).

La transferencia de conocimientos y tecnologia -
empresas extranjeras a las nacionales- poco incide
en la acumulacién de los paises receptores por el
contrario se utilizan como mecanismos de control en
las economias en desarrollo. La fuga y repatriacion de
capitales es una de las principales virtudes de la IED,
pues favorece el financiamiento de sus filiales ubicadas

en distintas regiones geograficas del mundo vinculada

3 China concentra una quinta parte de la poblacion del
mundo, pero solo cuenta con el 10% de tierras arables en el mundo,
situacion que revierte a través de la intensificacion de la compra
de tierras en las diferentes partes del mundo. En lo que respecta a
América Latina, Argentina, Chile y Brasil son los principales paises
elegidos parala compra de tierras agricolas por parte del pais asiati-
co.
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alaldégica de la ganancia.

Las asimetrias entre los paises que otorgan y los
gue reciben muestra la competencia desigual en
las distintas relaciones que se establecen, al mismo
tiempo que se genera dependencia del financiamiento
externo, escasa tecnologia asi como especulacion
financiera sin transformar la produccién. Este hecho
muestra un desfase entre la teoria y la realidad que
cuestiona las bondades de la IED, ya que se contribuye
también a profundizar en el desarrollo desigual y
dependiente.

La fe y el encanto que comparten las distintas para
atraerlalED hacen perder de vista que sonlos grandes
grupos econdmicos liderados por las empresas
transnacionales quienes ejercen control sobre los
grupos empresariales locales, definen las politicas
econdmicas, politicas y sociales y en complicidad con

ellos, comparten la plusvalia.

Esta enorme fe a la Inversion Extranjera Directa debe
acompafiarse con la construccion de nuevas formas
de relacionamiento entre los paises donde se asuma
la existencia de asimetrias en la economia mundo
y se formulen estrategias para que la IED sirva de
eslabonamiento productivo en torno a las actividades
locales y se incida en una verdadera trasferencia
tecnoldgica. Es decir crear condiciones objetivas que
contribuyan a los desarrollos de los paises por encima

delos movimientos perversos del capital transnacional.

Hoy, se suma China a la geopolitica de disputa en la
apropiacion de los recursos naturales de los territorios
de América Latina.
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(Footnotes)

1Geopark es una firma independiente dedicada a la exploracion y produccidn de petréleo y gas con importante presencia en Latinoamérica,
entre los paises donde opera se encuentran Argentina, Brasil, Colombia y Perd. Su produccidn asciende un promedio aproximado de 20000
barriles por dia de petrdleo y gas. Tiene alianzas con la firma coreana LG con la finalidad de desarrollar una cartera de activos de exploracién
en Latinoamérica.
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Resumen

Obtener resultados esperados con una ejecucion
Sptima con base a lo planeado en las organizaciones
actuales implica el Desarrollo de las Habilidades
Directivas, las cuales implican Habilidades Personales,
Interpersonales y Grupales, y desarrollo se constituyen
comountrabajo permanente que potencialaactuacion
de la alta direccién y conduccién necesaria para una
ejecucion eficaz en las funciones de los directivos.
Charan y Bossidy (2010) plantean que los directores
se lamentan porque a pesar de haber manifestado
tacticas muy consistentes, en el proceso de gjecucion
no se alcanzan los logros anhelados.

En la actualidad, varios expertos destacan la
importancia del Desarrollo de Habilidades Directivas,
donde las Habilidades Personales exigen conocerse
a si mismo, manejar el tiempo/estrés y contar
con soluciones analiticas; al mismo tiempo, en las
Habilidades Interpersonales debe saber negociar,
motivar alos colaboradores, tener una escuchaactivay
ganar poder e influencia; y hacer uso de sus Habilidades
Grupales para delegar, generar cambios positivos y
lograr el trabajo en equipo. Todas estas caracteristicas
constituyen la principal condiciéon y demanda de las
organizaciones actuales para obtener resultados y
ejecuciones exitosas, repercutiendo en rentabilidad y

permanencia de las empresas.

Palabras clave: Habilidad directiva, Personales,

Interpersonales, Grupal, Ejecucion
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Abstract

Obtaining expected results with an optimal execution
based on what is planned in the current organizations
implies the Development of Management Skills, which
imply Personal, Interpersonal and Group Skills, and
development are constituted as a permanent work
that enhances the performance of senior management
and necessary leadership for an efficient execution of
the functions of the managers. Charan and Bossidy
(2010) state that the directors lament because, despite
having shown very consistent tactics, the desired
achievements are not achieved in the execution
process.

At present, several experts emphasize the importance
of the Development of Management Skills, where
Personal Skills require knowing oneself, managing time /
stress and having analytical solutions; At the same time,
in Interpersonal Skills, you must know how to negotiate,
motivate collaborators, have an active listeningand gain
power and influence; and make use of their Group Skills
to delegate, generate positive changes and achieve
teamwork. All these characteristics constitute the main
condition and demand of the current organizations
to obtain successful results and executions, having
an impact on the profitability and permanence of the
companies.

Keywords: Managerial Skill, Personal, Interpersonal,
Group, Execution
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Introduccion

Actualmente, varios expertos a nivel mundial
destacan la importancia del Desarrollo de habilidades
directivas, interpersonales y grupales como condicién
para obtener resultados y ejecuciones exitosas,
en las organizaciones empresariales, aspecto que
definitivamente

repercute en la rentabilidad vy

permanencia de las empresas.

Dada la importancia que tienen para la alta direccion
las habilidades directivas, el presente articulo aborda
desde el punto de vista tedrico su importancia en el
contextoempresarialy como éstas deben seraplicadas
en la ejecucion del negocio. Para tal efecto, se revisaron
libros y articulos cientificos relacionados con el tema,
mismos que se seleccionaron bajo los criterios de
actualidad, relevancia y pertinencia con el tema objeto
de estudio.

Desarrollo

Importancia de las Habilidades Directivas en el
contexto empresarial

Enlos comienzos del siglo XXl el desarrollo y despliegue
de habilidades en cualquier trabajo o actividad se
convirtieron en una necesidad para las empresas vy
organizaciones. Para Pineda, Ivan y Valencia (2011), la
formacién y el desarrollo de las Habilidades Directivas
de quienes dirigen una empresa es fundamental para
lograr las metas trazadas por cada organizacion en su
ambito de competencia. A la vez que las Habilidades
Directivas adquieren mayor importancia en las
organizaciones, a nivel personal también se vuelve
centro de interés para el desarrollo profesional de las
personas. Conforme pasa el tiempo, se incrementa
la exigencia en cuanto a habilidades directivas de
liderazgo, comunicacién, motivacién, manejo del
conflicto y formacién de equipos, mayores climas

organizacionales que generan insatisfaccion.

En la actualidad, las habilidades directivas se han
transformado en factores diferenciadores de eficacia
y ejecucion en cualquier sector empresarial y puesto
directivo, por lo que es necesario un trabajo personal
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para llegar a desarrollarlas.

La “alta direccion de la empresa es la responsable de
conduciry guiar a todos los colaboradores para el logro
de los objetivos estratégicos que conduzcan al éxito
de la organizacion”; pero, llegar a esa ejecucion no es
una tarea facil, a pesar de que quien se encuentre al
frente como director tiene que encontrar la soluciones
a los problemas, mediante el andlisis y la toma de
decisiones. En este panorama, siun directivo no cuenta
con las suficientes habilidades para enfrentar diversas
situaciones, podréd alcanzar las metas deseadas”.
(Bonifaz, 2012:3)

“La alta direccidn realiza diversas actividades en la
organizacioén, cubriendo tres éareas: 1. Relaciones
interpersonales, 2. Informacidén y 3. Decisiones. Por
esto, todo directivo debe procurar el desarrollo de
habilidades directivas y planearlas integrando su
vida personal para alcanzar un desarrollo humano

planificado”. (Bonifaz et al., 2012).

La importancia de las habilidades directivas radica
en que determinan el rendimiento laboral de los
directivos. Derivado de los cambios en las estructuras
delasempresas globalizadas y al vertiginoso desarrollo
tecnoldégico en las comunicaciones y el transporte, hoy
serequierennuevos conceptodeempresaydedirector
con capacidades distintivas y dificiles de copiar.

Para Madrigal (2009), la direccién es una funcion
que lleva a cabo una un lider para influir en los demas
al desempefiar un trabajo, se requieren ciertas
habilidades pararealizarla con éxito y de manera eficaz.
La Enciclopedia Castellana define habilidad como la
astucia e inteligencia para manejar un asunto o para
tratar con las personas. Efectivamente, la habilidad
directiva es una tarea con personas y para personas, y
por lo tanto se deben mezclar lainteligencia y la astucia
para ser un directivo eficiente.

Es asi como el entorno cambiante al que se enfrentan
los directivos hacen forzoso la elaboraciéon de estudios
las habilidades
directivas, incorporando al autoconocimiento como

que aborden conocimientos de
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habilidad béasica de direccidn, tan necesaria en la
mejora de gestidn en los escenarios de incertidumbre.

Desde la perspectiva de Pereda, Gonzalez y Lépez
(2014), el desarrollo y la formaciéon en habilidades
directivas incrementa la productividad de las
organizaciones, es unarealidad confirmada en el sector

privado.

Duarte (2013) afirma que en un ambiente competitivo
y exigente como el actual es fundamental para un
directivo desarrollar y potencializar las habilidades
gerenciales. Estas le permitiran llevar a su empresa
a conseguir el éxito y mantenerse en permanente
evolucién para hacerle frente al constante cambio.

De acuerdo con la Real Academia Espafiola (2017), el
concepto de habilidad procede de la palabra latina
habilitas, -atis, que significa capacidad y disposicion
para realizar algo o destreza en ejecutar una accion y
el término directivo también de origen latino mediev.
Directivus, significa que tiene facultad o virtud
de dirigir y gestionar los asuntos de una empresa,
como coordinar los recursos internos, representar
a la empresa frente a terceros y controlar las metas y
objetivos de la organizacion.

Asi, las habilidades directivas son aquellas
competencias’ (capacidades y conocimientos)
necesarias para poder manejarse asi mismo asi
como las relaciones con otros. Es una planeacion
de la ejecucion supervisando y dirigiendo personal

para el logro y cumplimiento de los objetivos de una
organizacion”. (Pereday Berrocal, 2012)

En su postura, Madrigal (2009) refiere que habilidad es
la capacidad del individuo, lograda por el aprendizaje,
para producir resultados previstos con el maximo de
certeza y de seguridad, con el minimo de distendid de
tiempo y economia. Con esta descripcién, el valor y
desarrollo de la Habilidad Directiva exige conocer qué
hacen los directivos y qué deben hacer, qué precisan
para hacerloy, sobre todo, los resultados que se espera

1 Competencia Laboral: Consiste en motivos, rasgos de ca-
racter, concepto de uno mismo, actitudes o valores, conocimien-
tos, capacidades cognoscitivas o de conducta que pueden ser aso-
ciadas al desempefio excelente en un puesto de trabajo. (Pereday
Berrocal,2012)
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de ellos. Dirigir o liderar requiere de conocimientos
técnicosacercadelareaqueseconduceoconducira, se
debe saberhacerio, y paraello se necesitan habilidades
y destrezas interpersonales para poder motivar, liderar,
guiar, influir y persuadir el trabajo en equipo.

Las cualidades descritas se vinculan con otras
caracteristicas que deben definir el perfil del directivo y
que se resumen en el trinomio? para lograr un directivo

exitoso.
Tabla1.

Trinomio para lograr un Directivo Capaz

SABER SABER SABER
“CONOCER” “HACER” “SER”
Conocimientos Habilidades Cualidades
Quese Capacidades Resultados
necesitan

Fuente: Elaboracidn propia con base a Madrigal (2009)
De acuerdo con Codina (2012), la preparacion vy
habilidades de un directivo efectivo puede ser tan
amplia como se quiera, pues relne aspectos afines
con la tecnologia, con los procesos de trabajo, el
mercado, el entorno econdmico y politico en el que
actla la entidad, asi como las herramientas utilizadas
para dirigir, ya sean indicadores y ratios financieros,
manejo del capital de trabajo, de posibles fuentes
de financiamiento, la tasa de cambio, el efecto de la

inflacidon, entre otros.

En este contexto, es imperativo entender que cuando
el mundo de los negocios cambia, las necesidades de
habilidades directivas también se transforman. Por esta
razén, todo directivo de una organizacidon o persona
que aspire a serlo debe estar en una mejora continua
de sus habilidades directivas.

La habilidad al ser una estrategia individual y humana
ha evolucionado a la par de las transformaciones
econdémicas y sociales. En una sociedad del
conocimiento como la que se vive, el andlisis de las

habilidades directivas estd en relacion tanto con el

2 Lo que el directivo debe saber (conocimientos), saber

hacer (capacidadesy habilidades) y saber ser (cualidades). Con es-

tos tres elementos el directivo seré capaz de dar resultados
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cumplimento de los objetivos de la organizacién que se dirige como con el mercado para el cual se cumpliran los

objetivos planteados.

Asi entonces el estudio de las habilidades directivas tiene como referente a distintos autores que de acuerdo a su
tiempo han conceptualizado el significado brindando una mayor comprensién de sus principales caracteristicas
y alcances en el marco de las necesidades empresariales. Segln Pineda, lvan y Valencia (2011), las exploraciones
sobre las habilidades directivas han contribuido a importantes contribuciones y ordenamientos que permiten su
analisis y comprension.

Whetten y Cameron (2005) proponen un modelo con 10 habilidades directivas esenciales y las clasifican en tres
grandes grupos: Personales, Interpersonales y Grupales (ver Tabla 2).

Tabla 2.

Modelo de Habilidades Directivas Esenciales

Personales Interpersonales Grupales
Delegacion
Desarrollo de autoconocimiento Manejo del conflicto “Empoderar”
“Manejo de uno mismo” “Negociar”
Manejo de estrés y del tiempo Motivacion de los empleados Direccidén hacia el cambio positivo
“Nivel relajado en control” “Plan de vida” “Gestion”
Solucién analitica y creativa de pro- Comunicacién de apoyo Creacioén de unidades vigorosas
blemas “Escucha activa” “Trabajo en equipo”
“ Estilo de solucion”
Ganar poder e influencia
“Liderazgo”

Fuente: Elaboracion propia con base a Whetteny Cameron (2005).
Este modelo representa una aportacién sustancial al desarrollo conceptual del Desarrollo e las Habilidades
Directivas. En referencia a las Habilidades personales, considerando lo que plantean Whetten y Cameron, se
contempla el de Desarrollo de autoconocimiento con un “Manejo de uno mismo”, Manejo de estrés y del tiempo con
“Nivel relajado en control”y Solucién analiticay creativa de problemas que defina el “Estilo de solucién”. En conjunto
representan areas permanentes de mejora en la administraciéon de una organizacién de manera permanente.

En las Habilidades Interpersonales se considera que el Manejo del conflicto “Negociar”, Motivacion de los
empleados “Plan de vida”, Comunicacion de apoyo “Escucha activa” y Ganar poder e influencia “Liderazgo” son
fundamentales en las interacciones con los diferentes integrantes de una organizacién y con el equipo que uno
conforme. En este aspecto, la empatia y la escucha activa fundamentales en la actuacién de los directivos hacia
sus colaboradores, pues contribuyen en el logro de relaciones interpersonales armoniosas y duraderas en las
organizaciones. Ser consciente del impacto que tienen las palabras nos puede llevar a convertirnos en el ser mas
querido y respetado, o todo lo contrario, ser visto como una ta persona indeseable, muy lejos de admirar.

Propiciar el dialogo y descubrir que todo fluye cuando se da paso a la apertura y al entendimiento, son factores
que agregan valor e incrementan el saber. Entonces con buena disposicion se logran relaciones nutritivas donde la
receptividad se convierte en sabiduria. En ese escenario resulta clave ser consciente de cémo podemos impactar
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con nuestra actitud, a través de la comunicacién verbal
y no verbal, al transmitir el mensaje que deseamos
colocar.

El tercer grupo, el de las Habilidades Grupales,
representa la Delegacidon “Empoderar”, Direccién
hacia el cambio positivo “Gestién”, Creacién de
unidades vigorosas “Trabajo en equipo”. Cabe sefalar,
que en estas habilidades el lider esta al servicio de la
organizacion, su éxito nace de su gestion. Por tanto, el
lider debe caracterizarse por considerar el esfuerzo
del equipo, ser motivador hacia los cambios y facilitar
el camino, que se asume con sus capacidades propias
y aproveche empoderando al equipo a su cargo, vy
un interés por conocer competencias y habilidades
propias y de los demas. Si no se conoce lo que se
tiene, dificilmente se puede querer o apreciar para
repotenciar, por lo tanto serd necesario conocer con
quiénes cuento, con quiénes me relaciono y deseo
formar equipo para valorar lo que hacen y cémo lo
hacen.

Loslideres son capacesdeinspiraralcambiode manera
positiva cuando son coherentes en el decir y el hacer;
cuando se abre paso el reconocimiento que contribuye
a fortalecer el compromiso y existe una confianza
al delegar. Tenemos que ejercer cambio personal,
cerrar la brecha identificada entre el perfil definido, las
habilidades que se poseen y las que se lograran para
tener una mejor actuacién como lider, ajustando las
mis conductas en un continuo aprendizaje y desarrollo.

La Ejecucion en los Negocios

Charan y Bossidy (citado en Codina, 2010) refieren
que la ejecucion es el trabajo del lider del negocio. Una
organizaciéon sélo puede ejecutar si el corazén vy el
alma del lider estan inmersa en la compaifiia. Mas que
s6to pensar en grande o codearse con inversionistas
y legisladores, aunque forma parte del trabajo, el lider
debe involucrarse de manera profunda y personal con
el negocio, debe comprometerse en el logro de los
objetivos de la organizacion al dirigir los tres procesos
basicos: escoger a otros lideres, establecer la direccién
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estratégica y conducir las operaciones. Esas acciones
son la sustancia de la ejecucién y los lideres no pueden
delegarlas sin importar el tamafio de la organizacion.

S6lo un lider puede hacer las preguntas dificiles
gue todos necesitan responder y a continuaciéon
iniciar el proceso de debatir la informacién y tomar
lider que esta
involucrado intimamente en el negocio puede saber
lo suficiente para tener una vision amplia y formular

las decisiones correctas. Solo el

las preguntas dificiles.

La ejecucion es el proceso sistematico de discutir
rigurosamente los cémo y los qué, cuestionar, dar
seguimiento con tenacidad y asegurar la rendiciéon de
cuentas. Incluye hacer suposiciones sobre el ambiente
de negocios, evaluar la capacidad de la organizacion,
vincular la estrategia a las operaciones y a las personas
que van a implementarla, sincronizar a esas personasy
susdiversasdisciplinas, yvincularlasrecompensasalos
resultados. También incluye mecanismos para cambiar
las suposiciones conforme cambia el ambiente de
negocios y ampliar la capacidad de la compafiia para
superar los retos de una estrategia ambiciosa.

En ese sentido mas fundamental, la ejecucion es
una manera sistematica de exponer la realidad y
actuar en ella. Charan y Bossidy consideran que el
corazdén de la gjecucidon consiste en tres procesos: la
gente, la estrategia y las operaciones. Cada negocio
utiliza estos procesos, pero frecuentemente son
considerados de manera separada. Los “tres procesos
clave de la ejecucién” plantean lo que consideran las
“siete Conductas esenciales de un lider a cargo de la
Ejecucion”:

1. Conoce a tu personal y tu negocio.

2.Insiste en ser realista.

3. Fijametasy prioridades claras.

4. Da seguimiento a las metas.

5.Recompensa a quienes hacen las cosas.

6. Amplia la capacidad de las personas.

7. Condcete a ti mismo.
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Para cumplir con estas tareas el lider requiere del
desarrollo de habilidades esenciales que permitiran
una ejecucion eficaz.

Conclusiones

Es un hecho que en un mundo cambiante, el cambio se
vuelve imposible de manejar. Nadie puede manejar el
cambio constante con desorganizacion y carencia de
habilidades.

“Independientemente de los recursos tecnoldgicos
habilidades

basicas yacen en el corazdédn de la interaccién

disponibles, las mismas humanas
humana efectiva. Las relaciones humanas son cada
vez mas importantes, y esto implica las relaciones
interpersonales (y no al revés), al generarse laeradela
informatica, y al abarcar las tecnologias cada vez mas
de nuestra vida cotidiana. La sociedad esta expuesta
cada dia a mas informacion que la que podemos
prestar atencién. Pero, no existe ninguna forma para
organizar, priorizar o interpretar dicha informacion, asi
gue continuamente no esta claro lo que es vital y lo
que puedeignorarse. En este andar, las relaciones que
tenemos con las fuentes de informacién es la manera
para entender. Generar relaciones basadas en la
confianza que es una parte critica de la adaptacion a
la sobrecarga de datos”. (Whetten y Cameron, 2005).
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La presente investigacidon nace de la necesidad de
encontrarestimulos puntuales paragenerar un proceso
de enseflanza y aprendizaje que estimule el cerebro
del estudiante ala accidn, en este caso a la atencién en
clases.

La neuroeducacién y las herramientas de medicion

biométrica permitieron encontrar informacién
importante con relacidon a estos estimulos y la manera
de mejorar el trabajo docente. Para tal efecto, se utilizd
un mix de metodologias tradicionales de investigacion
y metodologias con herramientas biométricas, en este
caso puntual, un Medidor de Respuesta Galvanica
(GSR), del

consultora Clinica de Marketing y Negocios.

laboratorio de neuromarketing de la

Duranteaproximadamente3afos, endistintasmaterias
de las carreras del area de Ciencias econdmicas,
administrativas y comerciales en la Universidad Privada
Domingo Savio, los estudiantes fueron expuestos ante
distinta clases y formas de estimulos para determinar
mejores practicas para la ambientaciéon, metodologia 'y
evaluacién del proceso de ensefianza y aprendizaje en
elalumno.

Palabras Claves

Neuroeducacién, Medidor de respuesta galvanica,

Aprendizaje por competencias, Neurociencias,
Proceso de ensefianza y aprendizaje, Herramientas

Biométricas.
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Abstract

The present investigation arises from the need to find
specific stimuli to generate a teaching and learning
process that stimulates the student’s brain to action, in
this case to attention in classes.

Neuroeducation and biometric measurement tools
allowed us to find important information regarding
these stimuli and how to improve teaching work. For
this purpose, a mix of traditional methodologies of
research and methodologies with biometric tools was
used, in this specific case, a Galvanic Response Meter
(GSR), from the neuromarketing laboratory of the
Clinical Marketing and Business consultancy.

For approximately 3 years, in different subjects of the
careers in the area of economic, administrative and
commercial Sciences at the Domingo Savio Private
University, students were exposed to different types
and forms of stimuli to determine best practices for the
setting, methodology and evaluation of the teaching
and learning process in the student.

Keywords

Neuroeducation, Galvanic Skin response, Competency
learning, Neuroscience, Teaching and learning process,
Biometric tools
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Introduccion

Los recursos tecnoldgicos para la educaciéon van
evolucionado con los afios, constantemente docentes
universitarios se valen mas de la tecnologia para
mejorar sus clases y hacerlas mas entretenidas para
los alumnos y captar mayor atencidén, pero éesto
hace realmente el proceso de ensefianza aprendizaje
mas efectivo?, irealmente se esta logrando formar
profesionalesiddneos parafortalecer nuestrasociedad
con solucionadores de problemas, emprendedores
y fuertes en valores positivos? O se estd enfocando
la educacién en formar excelentes profesionales,
descuidado la parte humana, entendiendo que el
alumno es precisamente una persona que siente,

reaccionay se estimula.

La presente investigacion nace a partir del andlisis
del mercado laboral actual en Sucre, los principales
problemas vy las dificultades que tienen tanto
ofertantes como demandantes en este mercado; los
comentarios de los empleadores en los procesos de
seleccidn de profesionales jovenes y las opiniones de
los estudiantes al pasar materias que creen que nunca

pondran en practica una vez que salen profesionales.

En base a herramientas de medicion biométrica

(Galvanic  Skin  Response) se  experimentd
determinadas situaciones en el proceso de enseflanza
y aprendizaje, tanto en el aula como fuera de ella, que
permitié encontrar mejores métodos y técnicas a
implementar para generar el interés los alumnos, lograr
mavyor efectividad en la transmisién de conocimientos

y desarrollo de competencias.

Se debe destacar y entender que el mundo ya no se
encuentraenlaeradelconocimiento, sinoseencuentra
en la era del “Hacer” donde el éxito profesional no solo
estard medido por los profesionales que mas saben,
sino aquellos que mas saben y hacen.

Partiendo de la afirmacién del Doctor Francisco Mora,
experto en Neuroeducacion, doctor en Medicina y
Neurociencias y experto en fisiologia humana que
dice en su libro: Neuroeducacién, Lo que el cerebro
nos ensefia, “No se puede aprender aquello que no
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despiertanuestrapasion” (Mora, 2013:20),yesque, esa
través de laemocion como se debe articular realmente
un aprendizaje eficaz.

Entonces surgen las siguientes preguntas ¢Se
despierta pasidn en nuestros estudiantes a través de

las asignaturas?

Para despertar pasion en nuestros estudiantes primero
se debe llamar su atencidn, éComo se puede hacerlo
de manera méas efectiva?

Metodologia

Se realizé un estudio descriptivo, para cuyo efecto
se analizaron comportamientos de los alumnos,
describiendo vy registrando todas las caracteristicas,
sucesos, acciones, ventajas y desventajas de las
condiciones y acciones a los que fueron sometidos,
con el objetivo de obtener informacién lo méas exacta y
completa posible, tanto en el momento de diagndstico
como de recopilacién de datos y conclusiones.

La unidad de investigacién estuvo compuesta por los
estudiantes de carreras universitarias de la Facultad
de Ciencias Empresariales de la Universidad Privada
Domingo Savio en Gestiones 2015, 2016 y 2017.

Se revisaron documentos, libros, revistas y sitios web
relacionados (videos, textos, entrevistas, foros de
expertos) en el area de Neuroeducacién y educacion
por competencias alrededor de todo el mundo,
para recabar informacién confiable, especializada
y pertinente que nos permita generar hipdtesis
de mejoras a ser comprobadas en la investigacion
mediante herramientas tradicionales y herramientas
biométricas.

Se realizé la observacion directa de la interaccion
actual entre los estudiantes y docentes en distintas
universidades a las cuales pudimos tener acceso como
observadores ocultos.

Se realizaron entrevistas a estudiantes que estan a
punto de estudiar una carrera universitaria del area
empresarial/administrativa, para saber cuéles eran sus
expectativas; en algunos casos donde las materias son
modulares o semestrales se buscérecabarinformacion
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sobre las expectativas de la materia especifica antes de
cursarla.

Se realizaron entrevistas a empresas privadas vy
empleadores que utilizan el servicio de Seleccion
de personal de la consultora Clinica de Marketing y
Negocios de la Ciudad de Sucre.

Se realizaron entrevistas a Docentes actuales de
distintas universidades para recabar informacion,
opiniones y pareceres de la situacion educativa actual.

Se realizaron entrevistas con expertos en el tema de
educacién por competencias para recabar el andlisis
que hacen de la situacién actual del proceso de

ensefianzay aprendizaje.
* Muestra

25 mdédulos entre las gestiones 2015 al 2017 de la
Universidad Privada Domingo Savio

Cada mddulo tiene una duracidn de 3 horas al dia, de

lunes a viernes, durante aproximadamente 1 mes.

Carreras econémicas, comerciales y administrativas,
en las asignturas de: Introduccién a la economia;
Introduccion a la investigacion; Etica Profesional;
Administracion |y II; Marketing II; Trademarketing;
Proyectos Publicitarios I.

Resultados

Se realizd una investigacion enfocada a diagnosticar
la situacién actual de los estudiantes con relacion al
proceso de ensefianza y aprendizaje, que emociones
se despiertan en ellos actualmente y su percepcion
de los conocimientos adquiridos con los métodos
utilizados.

Seguidamente se comprobaron hipdtesis en distintas
partes del proceso de ensefianza y aprendizaje
para mejorar su efectividad, fueron medidos de
manera tradicional mediante observacion directa,
determinacién y evaluacion de indicadores y con
herramientas de medicién biométrica.

Seanalizétodalainformaciénrecopiladatantoenlafase
de diagndéstico como experimentacion, determinando

indicadores para evaluar rendimientos y generacion
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de informes de realizados con la herramienta, Galvanic
Skin Response ante la exposicidon de determinados
estimulos.

* Resultados obtenidos a través de la

observacién directa

Los estudiantes no se sienten motivados al estudio, la
lecturaolainvestigacion, estosedanoprecisamentepor
lafalta de valores o costumbres de los estudiantes, sino
porque sus cerebrosseencuentran masestresados por
todalainformaciénquelesrodea, volviéndose este mas
selectivo a la hora de prestar atencion. Es importante
recordar que el cerebro puede realizar eficientemente
hasta 2 actividades al mismo tiempo, pero no mas; Earl
Miller, neurocientifico del Departamento del Cerebro
y de las Ciencias Cognitivas de la ciudad de Boston
recalca siempre en sus entrevistas: “Aunque el cerebro
pueda almacenar informacién de toda una vida y una
gran cantidad de conocimiento, por alguna razén solo
puede gestionar uno o dos pensamientos conscientes
al mismo tiempo” (Miller, 2016)

Los estudiantes tienen en su cerebro, problemas
familiares, laborales, amorosos, distintas situaciones
con sus amistades, constante preocupacion por
revisar sus redes sociales, situaciones culturales y de
la sociedad, a eso debemos aumentar los estudios y
situaciones académicas.

Mas del 85% de las decisiones que tomamos son
inconscientes y aproximadamente el 80% se rigen por
la emocidén y nuestros instintos, decidimos a través de
ello, por lo cual si el cerebro no encuentra un estimulo
apasionante y Util (para sobrevivir), no tiene sentido
aprenderlo o asimilarlo.

Sisenotaenlosestudiantesfaltadeinterés,participacion
y dinamismo, no significa que no quieren aprender,
puede ser que sus cerebros, inconscientemente,
perciban que el proceso de ensefianzay aprendizaje no
es lo suficientemente motivador, o no les parezca algo

dtil que aprender.
* Percepcion de los estudiantes
materia

El estudiante espera desarrollar una
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actualizada, con fundamentos tedricos pero sobre
todo practicos y Utiles que les permita utilizar ese
conocimiento para resolver problemas de la profesiéon
en entornos reales donde se desenvolveran.

Mas del 40% de los estudiantes entrevistados cree que
hay por lo menos 2 o 3 materias que vencid, que no le

serviran para nada cuando salgan al mercado laboral.

Los estudiantes que estan por ingresar a un nuevo
maddulo o materia esperan que la materia sea activa
e interesante, donde el docente de materia pueda
explicar, con su experiencia 0 casos practicos, los
distintos contenidos tematicos. Esperan poder
seguir con el ritmo de la materia, ya que cada persona
tiene distintas facilidades y dificultades, seguin sus
habilidades o conocimientos previos. Y sobre todo
que la materia sea lo suficientemente motivadora para
exigir lo mejor del estudiante, pero no extremadamente

dificil que sea imposible aprobarla.

Poder poner en practica en el dmbito donde se
desempefan, todo lo aprendido en los contenidos,
ya sean herramientas, teorias, métodos o técnicas.
Esperan no tener clases excesivamente tedricas vy
pasivas para estar motivados a seguir lamateriay poder
aprender practicando, no solo escuchando.

Los estudiantes que estan por empezar una carrera
del drea empresarial/administrativa esperan no solo
aprender materias, sino desarrollar:

Aptitudes como mejorar técnicas de estudio,

concentracioén, razonamientos matematicos,

relaciones humanas.

Competencias que van enfocadas a la resolucién de
problemas o conflictos, analisis y valoracion efectivade
distintas situaciones para la mejor toma de decisiones,
implementacién de herramientas y teorias para el

desarrollo econdmico, comercial o administrativo.

Valores positivos como, cooperacion (trabajo en
equipo), liderazgo, creatividad, innovacién, motivacion,
sentido practico, confianza,

pasion, equilibrio,

eficiencia, expresividad, vision y excelencia.
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* Percepcion de los empleadores

Existen jovenes profesionales del drea que, al no tener
experiencia previa de trabajo, generan mas gastos y
esfuerzo al momento de trabajar, se espera que un
profesional del drea al momento de buscar trabajo
tenga por lo menos 6 meses de trabajo en cualquier
area, lo que significaria que el profesional conoce de
responsabilidades, seriedad y conciencia de lo que es
un trabajo.

Es necesario desarrollar profesionales mas practicos y
activos para el desarrollo de estrategias, sentido comun
para el manejo de informacidn y valores positivos para

reforzar un buen ambiente laboral.

Es muy importante el desarrollo de los profesionales
no solo en el drea de conocimientos y técnicas, sino
también en lo personal y motivacional, de nada sirve un
excelente profesional sin valores positivos, liderazgo
y superacidon personal; se necesitan personas que
no solo hagan lo que es necesario en cada puesto de
trabajo, sino que aporteny mejoren lo que actualmente
se hace, generando valor y efectividad en la empresa.

Existen habilidadesy aptitudes claves para el desarrollo
exitoso de un profesional como:

La adaptabilidad: |a capacidad de que un trabajador
pueda adecuarse al ambiente de la empresa y a sus
distintas situaciones, sobre todo aquellas que la
empresa nunca experimentd y no existen precedentes.

La comunicaciéon: es fundamental para toda
etapa laboral, tener la capacidad de comunicarse
efectivamente con todo el personal de la empresa
y sobretodo con externos a la empresa, para las
empresas un trabajador sin capacidades eficientes de

comunicacién es como un trabajador que no existe.

Las relaciones humanas: es muy importante un
profesional que no solo tenga habilidades de trabajo
en equipo, sino de gestidon de liderazgo, liderazgo
personal y de grupo, que sea capaz de generar nuevas
ideas yrespetar las otras distintas del grupo, para poder
generar un ambiente de comunicacion respetuosa y
provechosa paralaresolucion de conflictosy desarrollo
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empresarial.

Una caracteristica fundamental que también es
altamente valorada en los procesos de seleccion es el
conocimiento de la realidad en la cual se desempefia
la empresa, el sentido comun y de urgencia necesario
pararealizar mejorasy resolver conflictos, la capacidad
de transformar conocimientos y teorias empresariales
a lineas de accidn, estrategias de mejoramiento y
desarrollo.

* Percepcion de los docentes

La mayoria de docentes coincide que es mas facil
que los estudiantes pierdan la concentracion en
las clases, debido a muchos factores que siempre
existieron como, los compafieros, el ambiente vy el
entorno, pero principalmente por el uso de celulares y
redes sociales.

Se piensa que los estudiantes no tienen el habito de
la lectura, tienen menos arraigados valores positivos
en comparacién con generaciones anteriores, lo que
puede dar como resultado profesionales sin habitos
de lectura y por lo tanto, profesionales menos criticos,
analiticos y actualizados.

El principal lugar donde se realiza el proceso de
ensefanza y aprendizaje es el aula y en algunos casos
medios digitales.

Existe la duda entre los docentes que el proceso
de evaluacion del estudiante, no siempre refleja la
capacidad que este tiene para la gestion de una
habilidad o competencia.

Los docentes son conscientes que no todos los
estudiantes llegan a la materia con el mismo grado
de habilidad, conocimientos y aptitudes, lo cual en
muchos casos hace dificil el seguimiento personalizado
o la nivelacién de la clase antes, durante y al finalizar la
materia.

Todos los docentes coinciden en que para la
sociedad y el mercado laboral del area econdmica,
administrativay comercial es necesario generar lideres
y emprendedores, que no solamente sean capaces

de reproducir trabajos operativos, sino de generar
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solucionesy propuestas de desarrollo.

La mayoria de los docentes percibe a la generacién
actual como menos dedicada al estudio, sin habitos
de lectura, investigacion y pasion por la profesion, en
comparacién con generaciones anteriores.

Esimportante mencionar que también se percibeenlos
estudiantes, una menor capacidad de memorizaciony
recordacidon que pasadas generaciones, pero mayor
capacidad de relacién de conceptos y capacidad de
gestion de informacion.

Es dificil mantener al 100% actualizado al estudiante ya
que pasa la materia en un afio y cuando sale profesional
ya pasaron 2 o 3 afios donde se crearon mas teorias,

tendencias y conocimientos.
* Percepcion de expertos

Tanto Luis David Tobdn Lépez de Colombia como
William Vaquera de Bolivia, Tarija, expertos en
educacién por competencias e implementacion de las

nuevas tecnologias coinciden:

La educacién por competencias genera los
profesionalesquelasociedadnecesita, porquesiestase
gestiona de manera correcta, se forman profesionales
que no solamente adquieren conocimientos, sino que
esos conocimientos los transforman en acciones, que
serdn implementadas en un entorno determinado
buscando el desarrollo y la resolucién de conflictos de

esa sociedad.

La implementacidon de la creatividad, innovacién,
nuevas tecnologias de la informacion en el proceso de
ensefianzay aprendizaje formansinlugar, profesionales
consientes de la realidad en la que se desenvuelven, el
trabajo en equipo, comunicacién efectiva, respetuosa
e impulso de valores en los estudiantes generan
liderazgo personaly grupal.

Es importante que las nuevas tecnologias no sean para
ser utilizadas en horarios y lugares fuera del aula, hay
que implementarlas de manera creativas al proceso de
ensefianzay aprendizaje.

El proceso de ensefianza y aprendizaje no debe estar

limitado solamente al aula, sino a otros ambientes o
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lugares, el aprendizaje que estimule mas sentidos es el
que mayor recordacion tendra.

Es importante generar un ambiente de respeto,
cooperacion y trabajo en equipo en el aula, como
también de responsabilidad y exigencia, encontrar
la manera creativa que nivelar a los estudiantes en el

avancey los conocimientos.

Es fundamental encontrar las maneras adecuadas
y correctas de generar una evaluacion integral del
estudiante, teniendo en cuenta el concepto de
competencia, evaluar conocimientos, la manera en
la que se utilizan esos conocimientos vy el aporte a la
sociedad que se genera.

* Musica en el proceso de ensefianza y

aprendizaje

El cerebro es uno de los érganos mas impresionantes,
pero también es un excelente saboteador, este érgano
sabe que es el que mas energia consume, por eso
quiere que estemos en stand by la mayor parte del
tiempo, haciendo cosas cotidianas que ya sabemos
0 gue hacemos de manera automatizada, todo con el
fin de ahorrar energia, por eso es que los cambios o las
cosas distintas no nos agradan.

Se detecté que los alumnos tienen un alto estimulo
ante la exposicién de la musica que no conocen, que
tienen un ritmo medio a rapido, (baladas, pop, rock,
pop rock,), solamente en trabajos practicos y grupales
donde los estudiantes necesitan comunicarse entre si
para resolver un problema especifico.

Beneficios detectados con la exposicion a musica

* Mayor atencidn cognitiva y actividad motora en los
estudiantes.

* Mejor animo de participacion y comunicacion entre
grupo.
* Reduccién del miedoy la timidez a comunicarse.

* Generacidon de confianza entre estudiantes.

* Procesos mentales activos y concentracion por
mayor tiempo.

* Mayor calidad en el producto final del trabajo
REV. INV. & NEG. Vi1l N°17 ANO 2018

requerido
* Mayor creatividad para la resolucién de conflicto.

Desventajas del trabajo en grupo sin mdsica.

* Menor atencidn vy actividad cognitiva, mayor
predisposicién a la pasividad y el aburrimiento.
* Menor participacion comunicativa entre

estudiantes.

* Menor volumen de voz para comunicarse y menor
participacion.

* Mayor tendencia a actitudes como la timidez, el
miedo a comunicarse o a decir algo que consideren
incorrecto.

* Menor calidad en el producto final del trabajo.

* Menor grado de creatividad para la resolucion de

conflicto.
Indicadores de Evaluacion:

* Observacion directa de la participacion de los
estudiantes y su actitud.

* Tiempo utilizado y calidad del trabajo en grupo
presentado.

* Temperatura del ambiente de trabajo.

Se debe recordar que hoy en dia el aula no es, ni debe
ser el Unico escenario de enseflanza y aprendizaje,
debe tomarse en cuenta también otros lugares fisicos
y también digitales; con relacion a la temperatura se
descubrid:

Ventajas de exponer a los estudiantes a temperaturas
ligeramente frias

Consideremos el adjetivo “Fria” como un aula donde
corre el viento y genera una temperatura mayormente
fria que templada o célida, no extremadamente fria

como para arriesgar la salud.

* Mayor actividad corporal y concentracion.

* Mayor creatividad

* Mayor capacidad para resolucion de conflictos.

* Mayor atenciény concentracion.

PAG.30-46



REVISTA DIGITAL

I Investigacion Negocios

ISSN ONLINE 2521-2737

Desventajas en un ambiente levemente Calido a calido.
* Mayor tendencia al aburrimiento.

* Perdida de concentracion y suefio.

* Adormilamiento y menor actividad.

* Menor capacidad para la resolucién de conflictos.

* Menor creatividad.

Estos resultados se deben a que en condiciones de
frio, el cuerpo debe mantenerse caliente mediante
la actividad, el cuerpo adquiere mayor vigor por la
circulacién sanguinea, en cambio en temperaturas
célidas el cuerpo tiende a desfallecer, por ende a la
pasividad.

Indicadores de evaluacion:

* Observacion directa del rendimiento de los

estudiantes.

* Tiempo utilizado, creatividad y calidad del trabajo
en grupo presentado

* Numero de Bostezos y estudiantes con actitud
excesivamente pasiva (por dormirse o acurrucados).

* Numero de participaciones de los estudiantes en
clases.

¢ lluminacién natural del aula.

La exposicion a la iluminacién natural en el aula en
estudiantes del turno de la mafiana y la tarde tuvo
efectos altamente positivos.

Beneficios

* Mayor estado de atencidén y concentracion.

* Mayor predisposicidn emocional a la participacion.
relacionamiento entre

* Mayor participacion vy

compaferos
* Mayor actividad fisica y movimientos corporales.

* Mayor calidad en tiempo y creatividad del trabajo
asignado.

Desventajas de no utilizar luz natural o utilizar luz

artificial.

* Menor atenciény predisposicién al suefio.
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* Menor participacion en clases.

* Menor predisposicién a la comunicacion

* Menor predisposicion al trabajo en equipo.
* Menor calidad del trabajo asignado.

Este comportamiento se debe a que nuestro cerebro
percibe el mundo exterior por los sentidos, en este
caso por los ojos, el cerebro detecta luz natural y
automaticamente es estimulado a la actividad, con
un impacto positivo en las emociones, cosa que no
sucede conlaluzartificial, sibien el cerebro permanece
activo, la predisposicidon a estados de animo positivos
es menor, por ese motivo el comportamiento de las
personas que no tienen acceso a luz artificial, tienen
la facilidad de descanso y dormir ni bien oscurece y la
facilidad de levantarse ni bien sale el sol.

* De la distribucion de asientos en el aula y del
docente.

Sin importar el grado de educacidn pregrado, grado o
postgrado la utilizacidon de asientos fijos que no puedan
ser movidos con facilidad son de gran perjuicio para el
proceso de enseflanza y aprendizaje, los humanos no
SOMOS seres pasivos, Somos activos y nos estimula
estar en constante movimiento.

En el casodelaulatomaremos en cuenta la distribucién
de asientos para una clase expositiva o magistral y para
una dindmica de grupos.

Clases Expositiva/Magistral

Se probaron distintas distribuciones de asientos en
el aula, de las cuales se detectd la mas efectiva en la
relacion nimero de alumnos con el espacio del aula.

Claramente se debera tomar en cuenta las
limitaciones que actualmente se cuenta con relacién
a la infraestructura y los espacios, a continuacion
presentaremos la forma mas eficiente encontrada
para que, segun posibilidades y recursos que tenga el

docente, se pueda llegar a lo parecido posible.
Distribucién Horizontal y posicion semi circular

Los tiempo cambiaron, y la educacién también, los

estudiantes de hace 20 afios no tienen las mismas
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costumbres, valores, procesos mentales, estrés y
necesidades que el estudiante de hoy, entonces
si se mantiene el mismo proceso de ensefianza vy
aprendizaje, la materia serd un fracaso; se debe
recordar que hoy en dia el protagonista del aula debe
ser el Alumno, no el docente.

Se debe tratar de distribuir a los estudiantes lo mas
horizontal posible y con la menor cantidad de filas en
profundidad posibles, a mayor filas en profundidad
menor sera la atencion y el aprendizaje del estudiante,
el docente debera estar parado o caminando con la
posibilidad de moverse entre algunas filas y llegar hasta
la ultima fila.

Beneficios (Figura1).
* Mayor atenciény concentracién del estudiante.
* Mayor actividad y participacién en el aula.

* Menor aburrimientoy pasividad.

Figura1.
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* Mejor proceso de comunicacion entre el docente y
los estudiantes.

Desventajas de utilizar otras distribuciones (Figura 2).

* Mayor facilidad para que los estudiantes pierdan la

concentraciény atencion.

* Mayor pasividad y aburrimiento.
* Menor participacion en el aula.

*  Menor motivacion.

El cerebro se activa con la percepcion del movimiento,
es importante que el estudiante tenga un campo
visual amplio para ver todos los recursos del docente
y sobretodo la comunicacién no verbal del mismo, el
utilizar mayor cantidad de filas en profundidad genera
estudiantes mas distraidos, menos concentrados y
aislados, ya que el cerebro percibe que la informacion
no es importante.

Figura2
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Fuente: Elaboracion Propia
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* Del Proceso de enseinanza y aprendizaje

Laimportanciade la primeray la ultima clase.

“No cualquiera puede ser docente” dice en la mayoria de las entrevistas que le realizaron al espafiol Carlos Mora
experto en Neuroeducacion, y hace énfasis en que el docente debe preocuparse por que todos los estudiantes
aprendan, y no solo por dar la mejor clase, el principal actor no es el docente, son los estudiantes.

El objetivo de esta parte de la investigacidon es bajar el ausentismo de los estudiantes en las universidades. Un
estudiante para generar una competencia debe sentirse motivado y abierto para adquirir conocimientos, caso

contrario es solo un oyente o simplemente ya no va a clases.

“Nadie aprende lo que no le apasiona” (Mora, 2013) entonces en esta investigacion hallamos una particularidad
interesante ante la reaccién de los estudiantes en la primera y Ultima clase de la materia.

Las primeras clases seran fundamentales para evitar el ausentismo en posteriores clases en la materia, estos
resultados se llegaron ante lacomparacion de diferentes estimulos en la primera clases en distintas materias dadas,
se llegd a las siguientes conclusiones:

Para generar un menor ausentismo en las primeras clases se debe transmitir.

Presentacion del docente, trayectoria personal y profesional.

e Presentacidn de las reglas de convivencia entre estudiantes, docentes y personas externas.

e Metodologia de evaluacion.

e Competencias a desarrollarse en la materia.

e Laimportancia de la materia en la carrera profesional

e Aplicabilidad de la materiaenlavidareal.

Al omitirse esta informacidn en las primeras clases se generaron estos resultados.

e Ausentismos de un 30% de los alumnos al omitir toda la informacién anterior.

e Ausentismo de un 20% de los alumnos al omitir la presentaciéon docente y reglas de convivencia.
e Ausentismo del 20% de los alumnos al no explicar la importancia y aplicabilidad de la materia.
Indicadores de evaluacion:

e Numero de estudiantes inscritos en la materia vs NUmero de estudiantes que terminan la materia.
e Listadiariadelosalumnos.

Laimportancia de la tiltima clase.

Para que los estudiantes terminen con un excelente concepto de la materia y del docente debe evitarse que el
examen final sea el Ultimo dia de la materia.

Es muy importante que luego del examen, el docente realice una revision del examen o su resolucion, atender
dudas o preguntas de los estudiantes y realizar la despedida de la materia, sin lugar a dudas esto repercute en la
evaluacién que los estudiantes hacen ala materiay al docente, ya que evita malos entendidos en las calificaciones
finales, porque ya tienen una idea de cual fue su rendimiento en el examen, el cerebro siempre recuerda con mayor
facilidad lo primero y lo Ultimo de cualquier estimulo y proceso.
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identificacion con su realidad.

Desarrollo de valores positivos e

Toda materia tiene valores especiales que deben ser
desarrollados en los estudiantes para generar una
competencia, por ejemplo, la materia de Marketing |
debe ensefarse de la mano de la creatividad vy ética,
la Contabilidad con la calidad, orden y detalle y asi
todas las materias, es primordial y necesario que cada
docenteidentifiquelosprincipalesvaloresdesumateria
e inculcarlos, es decir que estos valores no deben ser
comunicados como un tema, sino desarrollados como
un valor en toda la materia.

Laidentificacion con la realidad.

La utilizacion de ejemplos, empresas reales, practicas
simuladas, trabajo en equipo, resolucién de conflictos
de la sociedad con relacién a la materia, genera una
conexion invaluable entre la materia y el estudiante,
conexion que no se da cuando solo se da la materia de

forma tedrica.
Beneficios:
concentracion

* Mayor y motivacion de los

estudiantes.

* Predisposicidon y atencién a la parte tedrica de la
materia.

* Desarrollodetrabajo en equipoymenorausentismo
en clases.

* Mayorpercepciéndelarealidadyelambiente donde

se desenvolveran

Desventajas de no utilizarla.

* Mayor nivel de aburrimiento de los estudiantes.
* Menor predisponian a la participacion en clases

* Menor motivacién por ampliar la materia fuera de
clases.

* Bajo desarrollo de trabajo en equipo vy relaciones
humanas.

Indicadores de Evaluacion:

* Numero de participaciones por clase.
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* Calidaddeltrabajoasignadoentiempoycontenidos.
+ Utilizacion de internet y nuevas tecnologias.

Cualquier docente que evite la inclusiéon de celulares,
internet y tecnologia al aula, perdera inmediatamente
la atencidn y la concentracion de los estudiantes en la
materia, generara aburrimiento y mayor ausentismo en
clases, en vez de prohibir el uso de estos dispositivos,
debe utilizarse la creatividad para que sea una fuente
de informacidén dindmica en el aula.

* Generarbusquedasdeinformacién condispositivos
celulares en elaulaen buscadores como Google o blogs
que se relacionan con la materia.

* Generar encuestas al instante en plataformas
sociales como Facebook Instagram.

* Que los estudiantes busquen y compartan
videos que encontraron con relacién a la materia en

plataformas como YouTube.

Todo esto en la clase, en el aula. Se generaron

impresionantes avances con relaciéon al avance
tedrico de la materia, hoy los docentes tiene un rol
de guia y transmisidn de experiencias, mas que de
conocimientos tedricos, todo el material tedrico esté a

disposicién de los estudiantes eninternet y libros.

Beneficios de la utilizacién de dispositivos mdviles en el
aula.

* Menor distraccién de los estudiantes generado
por el estrés de la prohibicién del uso de dispositivos
moviles.

* Aprovechamiento del tiempoy de las ventajas de los
dispositivos moviles.

* Mayor motivacion e interés por ampliar la materia en
plataformas digitales.

* Mayor trabajo en equipo y participacion en la
materia.

Desventajas de su no utilizaciéon

* Mayordistracciény pérdida de laatencién por el uso
dedispositivos méviles (en actividades noacadémicas)

* Menor participacion en el aula.
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* Mayor aburrimientoy tendencia a la pasividad de los
estudiantes.

* Menor predisposicidn al trabajo en equipo.
Indicadores de evaluacion:

* Numero de estudiantes que fueron sorprendidos
con sus dispositivos en fines no académicos,
previa Prohibicidon, Versus, NUmero de estudiantes
sorprendidos en busquedas no académicas sin la
prohibicién, pero con el uso de los mismos en trabajos

académicos en el aula.
* Del proceso de evaluacion de la materia.

La evaluacién de la materia busca medir el
aprendizaje que tiene cada estudiante con el avance
o la culminacién de la materia y ver si este tiene la
capacidad de pasar a la siguiente materia o siguiente
ano, pero es importante destacar que en muchos
casos la nota final o parcial no representa exactamente
los conocimientos, habilidades y capacidades del
estudiante, en resumen es complicado solo por medio
de exdmenes escritos, determinar las competencias
de una persona, para evaluar una competencia se debe

evaluar minimamente 3 saberes:

* Saber: Conocimientos técnicos y tedricos de la
materia.

* Saber
conocimientos técnicos y tedricos de la materia.

Hacer: capacidades practicas de los

* Saber

acciones con

Convivir: Capacidades de implementar
las capacidades y conocimientos

aprendidos para el beneficio de la sociedad.

Se lograron mejores evaluaciones con las siguientes
técnicas.

* Examen escrito de simulacién o practico con
ejemplos reales o imaginarios.

La importancia de esta parte de la investigacion radica
en la necesidad de poder facilitar al estudiante la
comunicacion entre lo que piensa y lo que nos quiere
transmitir, por tal motivo, el cerebro se adecua mejor a
la resolucién de conflictos practicos o simulados para

generar unarespuesta, en comparacién con preguntas
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tradicionales de conceptualizacién, por ejemplo:
Pregunta tradicional

¢, Cual es el concepto de Marketing estratégico y su
importancia?

Pregunta recomendada

Imagine que usted es parte de la empresa familiar,
Embutidos S.A., el duefio de la empresa lo contrata
porque carece de habilidades de comercializacion y
marketing v le pide que explique que es el marketing
estratégico y porque es importante implementarlo
para éxito de suempresa.

Ante este cambio, los estudiantes pudieron
comunicarse mejor de manera escrita, ya que su
cerebro imagina la situacion y los tres saberes se

conectan para demostrar una competencia.
Indicadores de evaluacion:

e Notasde Examenes parcialesy finales de materiaen
examenes tradicionales y en examenes de simulacion/
ejemplos.

+ Examenes Orales Vs Examenes Escritos.

Los examenes orales tuvieron un excelente resultado
para materias del &rea empresarial que son especificas
y que se llevan mas delante de la mitad de la carrera, es
decir materias de especialidad, esto debido a que es
necesario en esos niveles, presionar al estudiante para
que genere no solo habilidades de la profesidn, sino
también habilidades personales como una correcta
comunicacion, presentacion, vocabulario y manejo de
situaciones bajo presion.

Alcontrariodelasmateriasinicialesybasicas,unexamen
oral en este nivel de aprendizaje genera demasiado
estrés y presion en el cerebro del estudiante, lo que
inconscientemente lo lleva a no poder comunicarse,
ni expresar lo que piensa o tener una presentacion
adecuada, pero no precisamente porque no sepa, Sino

porque los nervios le traicionan.
Indicadores de Evaluacién:

* Notas de exdmenes parciales en exdamenes de

materias basicas y especializadas
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* Examenes orales versus escritos.
+ Examenes finales.

Es importante generar una evaluacion que obligue al
estudiante, generar conocimientos y habilidades que
se almacenen en la memoria de largo plazo, para que
estos tengan relevancia y sean facilmente recordados
por el cerebro, en cambio si el estudiante almacena
ese conocimiento en su memoria de corto plazo, este
sera olvidado por el cerebro en los préximos 3 meses,
recordemos que el cerebro, porque esta expuesto a
mucha informacidn, es excesivamente selectivo con la

informacién o conocimientos que almacenara.

Se probaron examenes tradicionales orales, versus los
escritos y versus un proyecto de investigacion o trabajo
intelectual.

Sin lugar a dudas se generaron mejores resultados con
los proyectos de investigacién o trabajo intelectual
al final de la materia como examen final, en grupos y
realizable alolargo delamateria, es decir que elexamen
final viene a ser un proceso que empieza desde que se
empieza el primer tema de la materia.

e Metodo de evaluacion mediante la

Investigacion o trabajo intelectual.

Segun el nivel del estudiante se debera plantear temas
reales de investigacion para solucionar un problema o
proponer unamejora, el nivel de rigurosidad dependera
del nivel en el cual se encuentre el estudiante en la
carrera, mientras mas se acerque a terminar la carrera,
masrigurosos debenserlasinvestigacionesarealizarse.

Esta investigacidon debe realizarse segin el avance
de la materia, es aqui donde se lograra generar en los
estudiantes los tres saberes fundamentales de una
competencia, Ejemplo:

Materia: Administracion general.

* Generar un proyecto donde los estudiantes creen
una empresa poniendo en practica todo lo aprendido
en la materia.

Materia: Marketing | y |l
* Generar un trabajo de investigacién que resuelva
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la siguiente pregunta, {(Cuales son los principales
atributos valorados en la comida rapida en Sucre?

* Generar un plan de marketing guia para empresas
familiares en la ciudad de Sucre en el rubro Alimentos.

Para generar estos proyectos, el estudiante
efectivamente tiene que saber del tema, poner en
practica lo aprendido y resolver un conflicto que existe
en la sociedad, aportando a su desarrollo; las carreras
econdmicas y administrativas tienen una fuerte
influencia social, por eso interactuar con la sociedad
hard que los estudiantes sean profesionales mas

integros y preparados.

Ademas de generar saberes, se generaran habilidades
y valores en los estudiantes, como trabajo en equipo,
comunicacion, liderazgo y responsabilidad, ya que para
que esta herramienta funcione la evaluacién no debe
serindividual, sino grupal.

Un buen estudiante puede tener una baja nota porque
su compafiero tuvo un rendimiento inferior, al saber
esto los estudiantes que dominan o tienen un mejor
nivel en la materia se preocuparan por nivelar a sus
otros compaferos para que no bajen sus notas, en
resumen todos ganan, los estudiantes que ensefian
consolidan el conocimiento enla memoria alargo plazo
y genera en ellos liderazgo y trabajo en equipo vy los
estudiantes tienen un rendimiento bajo, suben su nivel
y tienden a volverse mas responsables.

Indicadores de evaluacion:

* Notas de estudiantes en examenes tradicionales
Versus Notas de estudiantes con examenes de
proyectos/ investigacion.

* Resultados Galvanic Skin Response.

Resultados en los estudiantes con la utilizacion de la
herramienta de medicion biométrica GSR. Un GSR
mide los cambios en la resistencia eléctrica de la piel
a través de nuestras glandulas sudoriparas, las cuales
abundan en manos y dedos, este fenédmeno se conoce
como respuesta galvanica o conductancia de la piel, es
la base de la tecndloga del poligrafo, conocido como
detector de mentiras.
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Estos cambios de la piel (sistema nervioso simpatico)
son inocentes y no consientes, por ende no pueden
fingirse o modificarse por voluntad de una persona,
sino por las emociones que siente ante determinado
estimulo. (Miedo, ira, alegria, felicidad, concentracion,
atencion, estrés etc.)

Grafico1

—

uS (EjeY): Gsr Amplitud

HH:MM (Eje X): Tiempo, horas y minutos.

EnelejeYsemedirdlaconductividady el eje X el tiempo
del experimento.

Al analizar se debe tener en cuenta los niveles maximos
de conductividad en cada gréafico, ya que cada uno
tiene maximos distintos, esto debido a que el software
utilizado no exporta todos los graficos en una sola
escala de medicién de conductividad. Todos los
diagndsticos se realizaron por el tiempo de 2 Horas en
elaula.

« Comunicacién verbal y no verbal

a) Estudiantes que fueron sometidos a clases sin
la utilizacién de comunicacién no verbal, docente
sentado, posicién pasiva, Todos registraron datos
similares; Duracion 2 Horas
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Grafico 2
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Fuente: Elaboracién Propia

b) Estudiantes que fueron sometidos a comunicacién
no verbal. (Caminar entre estudiantes, movimiento de
brazos, inclinarse, sonreir, mirar a los ojos, modulacién
de voz. Todos registraron datos similares; Duracion 2
Horas

Grafico 3

us

Fuente: Elaboracion Propia

Notese la clara diferencia del estimulo en el estudiante,
se encuentran distintos picos que significan que
ante la comunicacién no verbal estos se estimulan a
comparacion de la no utilizacién de la comunicacion
no verbal.

« Diseiio de diapositivas

a) Diapositivas con mucha letra, mas del 50% de la
misma, todos registraron datos similares; Duracion 2
Horas
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Graficoa
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Fuente: Elaboracién Propia

b) Diapositivas con poca letra menos del 20% de la
misma, todos registraron datos similares; Duracion 2
Horas

Graficos

us
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Fuente: Elaboracion Propia

Notese como la menor cantidad de letra estimula
mas a el estudiante, lo que obliga al docente a no leer
las diapositivas como el en primer ejemplo, donde el
estudiante tiene un estimulo muy bajo.

« Utilizacion de pizarra, marcador y proyector

a) Exposicidn con puntero laser y sin la utilizacion de
pizarray marcadores, todosregistraron datos similares;
Duracién 2 Horas
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Grafico 6
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Fuente: Elaboracién Propia

b) Exposicidn solo con pizarra y marcadores, todos
registraron datos similares; Duracion 2 Horas

Grafico 7
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Fuente: Elaboracion Propia

c) Exposicién conproyectory utilizaciénde marcadores
para resaltar conceptos, todos registraron datos
similares; Duracion 2 Horas

Grafico 8

[T

Fuente: Elaboracién Propia

d) Exposicion con el dibujo de esquemas, infografias,
mapas conceptuales, etc. creados ese momento, en
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la pizarra y con marcadores, todos registraron datos
similares; Duracién 2 Horas

Grafico9

us

Fuente: Elaboracion Propia

Noétese que la exposicidon que incluye el proyector no
genera una diferencia significativa con relacién a su
no utilizacién, pudiéndose concluir que el proyector
es una herramienta que facilita mas al docente para la
presentacion de la clase, que al alumno en el proceso
de ensefianza - aprendizaje y lo mas destacado en
la tercera forma de exposicidn, el estudiante se ve
altamente estimulado cuando el docente realiza
dibujos esquemas e infografias en el mismo momento
dela clase (no predisefiadas.

« Trabajo practico en equipo e individual

a) Trabajo practico solo, todos registraron datos
similares; Duracién 2 Horas
Grafico10

us

1

Fuente: Elaboraciéon Propia

b) Trabajo en equipo con musica, todos registraron
datos similares; Duracion 2 Horas
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Fuente: Elaboracion Propia

c) Trabajo en equipo sin musica, todos registraron
datos similares; Duracién 2 Horas

Grafico 12
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Fuente: Elaboracion Propia

Existe un gran estimulo en el estudiante cuando se
incluye musica de buen ritmo que el estudiante no
conoce, los efectos positivos de la musica también
pudieron comprobarse con la observacion directa.
Discucién

Hoy en dia una investigacion realizada solamente de
manera tradicional tiene una alta posibilidad a estar
sesgada, el 80% de las decisiones que toman las
personas se producen a nivel inconsciente, entonces
no pueden comunicar de manera consiente el porqué
de sus comportamientos, hoy para reducir ese sesgo
podemos utilizar métodos de otras ciencias, como las
neurociencias, en caso de no tener las herramientas
necesarias por el alto costo, la sociologia no brinda
las entrevistas
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antropoldgicas y las triadas etnograficas.

La neuroeducacion trata de incorporar al proceso de
enseflanza y aprendizaje todos los descubrimientos
y conocimientos de las neurociencias, la psicologia,
sociologia y pedagogia, todas interrelacionadas entre
si.

Los resultados de esta investigacion son interesantes,
algunos casos pueden ser percibidos como cambios
0 sugerencias sencillas y cuestion de pocos detalles,
pero la suma de esos detalles son los que haran de las
clases, generadoras eficientes de conocimiento.

La inclusién de musica en el aula, mayor trabajo
cooperativo, la importancia de que el docente
implemente en todo momento de la clase la
comunicacién no verbal, diapositivas con menor
cantidad de letra, mayor comunicacion de experiencias
y sobretodo la actividad y dinamismo corporal del
docente en el aula pueden llegar a sacar de la zona
de confort a méas de un catedratico, pero hay que
recordar que el mundo estd en constante cambio,
los estudiantes de hoy no son los mismos de los de
generacionesatras, porendeesimportantequenuestra
metodologia avance y se centre en el comportamiento
de los estudiantes y no solo en mejoramiento de la
tecnologia que, erréneamente pensamos, son avances

en la educacion.

Se conoce que en el cerebro se encuentran las todos
los procesos de toma de decisiones de las personas, y
estas decisiones, en mas de un 85% no son racionales,
son emocionales o instintivas, entonces para que
un estudiante decida poner atencién a la materia y
predisponerse a aprenderla, necesitamos despertar
en él emociones y razones de sobrevivencia para

despertar su instinto.

Sedebeestimularydespertarsuscerebros,lacuriosidad
es un fuerte estimulo para el instinto y la pasion es
fundamental para las emociones, no solo la materia
que dictemos debera tener esas dos caracteristicas,
sino nosotros como docentes debemos inspirarlas.

Es por ese motivo que la investigacion tuvo el objetivo
de encontrar formas efectivas de estimulacion del
REV. INV. & NEG. V.11 N°17 ANO 2018

cerebro del estudiante, para lograr esa efectividad se
debe tratar de poner en practica las recomendaciones
dadas en cada prueba realizada, tratar de salir de
nuestrazonade confortcomodocentesyexperimentar
con nuevas metodologias.

La sociedad pide profesionales practicos, que
resuelvan problemas laborales y generen desarrollo
en las empresas o instituciones mediante acciones y
no solo que realicen trabajos repetitivos u operativos,
la importancia de los valores personales como
la proactividad, motivacién, liderazgo, trabajo en
equipo y honestidad tienen la misma importancia
que los conocimientos, desarrollo profesional vy
capacitaciones.

Conclusiones

La idea de la presente investigacion es mejorar
el desempefio actual de los docentes, utilizando
la neuroeducacién para captar la atencién de los
estudiantes de manera mas efectiva, si no llamamos
la atencion de los cerebros de los estudiantes, estos
no estaran interesados en adquirir conocimientos y
competencias.

El principal actor en el proceso de ensefianza vy
aprendizaje es el alumno y no el docente, el rol del
docente debe ser el generar el ambiente adecuado con
las técnicas y herramientas presentadas anteriormente
para generar conocimientos colaborativos y de equipo
entre los estudiantes.

Es fundamental el rol de un docente activo, que
domine la comunicacion no verbal y la vocacion de
formar profesionales competentes y no solo tedricos,
docentes preocupados por la formaciéon no solo de
excelentes profesionales sino también de excelentes
personas.

La ambientacion y la forma en la que se utilizan
las herramientas para el proceso de ensefianza vy
aprendizaje tienen una vital importancia, recordando
que estas deben facilitar el aprendizaje del alumno y no
solo la exposicidon del docente.

Para lograr un proceso de ensefianza y aprendizaje
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efectivos deben tratar de ponerse en practica la mayor parte de los aportes propuestos en esta investigacion, de

nmanera conjuntaya que utilizarlas solo una o unas pocas, bajaria el nivel de efectividad, el principal objetivo de llamar
la atencion del cerebro del estudiante vy facilitar el proceso de consolidacién de conocimientos de la memoria de
corto plazo ala memoria de largo plazo.
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Sucre - Bolivia

En la ciudad de Sucre, las instituciones vinculadas
con el desarrollo humano y social, ademas de otras
como la policia, el transito y algunas asociaciones
como ASBORA, constantemente, estan generando
campafas publicitarias preventivas, sin embargo pese
a la buena voluntad y el aprender experimentando,
los datos estadisticos, muestran que, por ejemplo
el consumo de alcohol, drogadiccién, indices de
violencia, casos de abortoy otros se hanincrementado,
lainquietud resulta, en el porqué de estos incrementos,
si los motivadores de cambio, tratan de promover
actitudes de conducta que promuevan valores
ciudadanos de concientizacién respecto al peligro
de asumir determinados comportamientos, en este
sentido la investigacidn busca establecer por medio de
las herramientas del marketing social, la investigacion
de mercados, las variables del comportamiento del
consumidor, ademas de técnicas estadisticas, la
efectividad e impacto de las campafias publicitarias
que se desarrollan en la ciudad de Sucre. Se considera
como poblacidén objetivo la poblacién adolescente
y joven, por tratarse de una poblacién vulnerable e
importante en el contexto social y econdmico de la
ciudad y el municipio, ademas que las instituciones
buscan generar actitudes positivas de cambio en esta
poblacién.

Palabras Clave:

Persuasion, disuasidn, agente de cambio, publicidad
social, adoptante objetivo.
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Abstract

In the city of Sucre, institutions linked to human and
social development, in addition to others such as
police, transit and some associations like ASBORA,
are constantly generating preventive advertising
campaigns, however despite goodwill and learning by
experiencing , Statistical data show that, for example,
alcohol consumption, drug addiction, violence rates,
abortion cases and others have increased, the concern
is, in the reason of these increases, if the motivators
of change, try to promote Attitudes of behavior that
promote citizen values of awareness regarding the
danger of assuming certain behaviors, in this sense
this research seeks to establish through the tools
of social marketing, market research, consumer
behavior variables, as well as statistical techniques, The
effectiveness and impact of the advertising campaigns
that are developed In the city of Sucre. The target
population is the adolescent and young population,
since it is a vulnerable and important population in
the social and economic context of the city and the
municipality, in addition that the institutions seek to
generate positive attitudes of change in this population.

Keywords:
Persuasion, deterrence, agent of change, social
advertising, objective adopter.
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Introduccion

Elmarketingsocial, hacereferenciaal uso de estrategias
de marketing aplicadas a las causas sociales, en el afio
de 1971 Kotler y Zaltman, comienzan a popularizar este
nuevo concepto, que un principio ha sido disefado
para el disefio, promocidn y puesta en practica de una
variedad de conductas de salud. El marketing social se
sustenta, en le idea principal de intentar persuadir a
una audiencia determinada de cambios actitudinales y
conductuales relacionados con su bienestar personal
(Vega y Roland, 2005). Aungue tiene sus inicios y
primeras aplicaciones alrededor de 1960, adquirid su
madurez alrededor de la década de los 90 (Andreasen,
2002,2003)

Orozco, en el diseflo de estrategias de publicidad
social, plantea algunos elementos constitutivos
de la publicidad social, entre estos se encuentra la
persuasionversusladisuasion, segln su planteamiento,
la publicidad comercial se compromete con la
persuasion y es justamente este el punto coincidente
entre la publicidad social y comercial, sin embargo es
en la publicidad comercial donde aparece el concepto
de disuasion, que se manifiesta en un cambio en el
sentido de la comunicacién publicitaria, en la que los
objetivos de mercadeo social son diferentes, en este
caso la intencién es pedir a los individuos o la sociedad
gue no realicen cierto tipo de practicas perjudiciales,
tanto persuasién como disuasion forman parte de
la publicidad social y persiguen fines similares, sin
embargo la forma de comunicacion con el adoptante
objetivo es diferente.

Ademas de la persuasion y disuasion, son elementos
constitutivos de la publicidad social, la publicidad
preventiva, la venta de intangibles, la funcién educativa
y formativa, la comunicacién masiva y participativa y el
desarrollo estratégico.

En nuestro medio la publicidad social, se lleva acabode
manera practica por los agentes de cambio?, mediante
las campafas publicitarias de prevencidon por lo que

1 Adoptante Objetivo: forma de denominar los publicos objetivos
en la publicidad y el mercadeo social.

2 Persona natural o juridica que intenta influir en los comporta-
mientos, actitudes, ideas y decisiones de otras personas, grupos, sectores
o clases, en una direccién cuyo cambio considera deseable.
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resulta preciso, definirlos conceptos relacionados a
campafa-publicidad- prevencion. La palabra campafa
tiene un origen bélico, que designa actividades militares
ininterrumpidas, Segun Wells, Burnetty Miortary, (1996)
se define campanfa a “Un plan extenso para una serie de
anuncios diferentes, pero relacionados, que aparecen
en diversos medios durante un periodo especifico”.
Entonces, se puede decir que campafia es un conjunto
de actos que llevan como finalidad dar un mensaje
objetivo.

Eltérmino prevencidn es de origen latino y hace alusién
a la accién y efecto de prevenir. A fines de los 50,
principios de los 60, se consolida la prevencién. Bower
(1969), considera la prevencién como cualquier tipo de
intervencién psicoldgicay social que promueve o realza
el funcionamiento emocional o reduce la incidencia y
prevalencia de algin mal en la poblacién en general. Se
la define también, como la, medida o disposicién que
se toma de manera anticipada para evitar que suceda
una cosa considerada negativa. Catalano y Dooley
(1982) Proponen dos tipos de prevencion: Proactiva y
Reactiva. La primera se orienta a estrategias de accién
que intentan prevenir la ocurrencia de factores de
riesgo; la segunda tiene como objetivo la preparacién
del sujeto para reaccionar de forma efectiva ante una
situacion de peligro.

A partir de estos conceptos, las campafas publicitarias
de prevencion: tienen como fin el de, anticiparse
y realizar cierto tipo de acciones actos para evitar
un daflo o un riesgo, es decir advertir ante posibles
problemas, en correspondencia a una planificaciéon
previay con miras al logro de un objetivo.

Existen muchas investigaciones e instrumentos que
posibilitanlamediciéndelosresultadosdelascampaniias
de marketing comercial, una de estas herramientas
principalmente de corte cuantitativo, son las métricas
de marketing®, sin embargo por el tipo de informacién
eminentemente cualitativa, asi como las variables que
se involucrarian en la investigacioén, relacionadas con
las creencias, actitudes, percepciones y motivaciones
de los adoptantes objetivo para establecer una

3 Una métrica es una medida de rendimiento utilizada como linea
de base para comparar los resultados reales de un plan o estrategia de
Marketing.
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determinada conducta resulta interesante y necesario
por medio de la investigacion cientifica determinar el
efectodelas campafias publicitarias de prevencion que
serviria de base para el desarrollo de otra investigacion
tanto en el &mbito social asi como en el econdmico,
ya que ademas del marketing implicitamente se estan
considerandodefinicionesyaportesdeotrasdisciplinas
como la antropologia, la sociologia, psicologia, el
comportamiento del consumidor vy la estadistica que
permitiria el andlisis de datos cualitativos por medio
de escalas cualitativas perceptuales y herramientas
multivariantes.

En definitivaen sociedades comolabolivianay masaun
la sucrense, no es posible hacer un uso discrecional de
los recursos (que son escasos), sin que estos generen
un rendimiento que sea valorado como aceptable
por los patrocinadores, sino tal como sucede en la
actualidad agentes de cambio importantes en nuestro
medio como el SEDEGES, la SECRETARIA MUNICIPAL
DE DESARROLLO HUMANO Y SOCIAL, corren el riesgo
de ver recortados o reasignados sus presupuestos.

Objetivos
Objetivo General

Establecer el grado de persuasion de las campafias
publicitarias de prevencidn generadas por los agentes
de cambio, en la actitud de los adoptantes objetivos
(adolescentesy jévenes) de la ciudad de Sucre.

Objetivos Especificos

o Establecerqueelementosconstitutivosconsideran
o valoran relevantes los agentes de cambio en el
disefio y ejecucidon de las campafias publicitarias
de prevencion, orientadas aadolescentesyjovenes
dela ciudad de Sucre.

o Establecer las dreas de interés que se promueven
por parte de los agentes de cambio de la ciudad de
Sucre en el desarrollo de las campafas publicitarias
de prevencion.

o lIdentificar los objetivos comunicacionales vy
conductuales que buscan promover los agentes de
cambio en los adoptantes objetivo de la ciudad de

Sucre.
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o Establecer indicadores de percepcién para medir
elimpacto actitudinaldelas campafias publicitarias
de prevencién, en adolescentes y jévenes de la
ciudad de Sucre.

Formulacion del problema

¢Cudl es el grado de persuasion de las campafas
publicitarias de prevencidn generadas por los agentes
de cambio, en la actitud de los adoptantes objetivos
(adolescentesy jévenes) de la ciudad de Sucre?

Hipétesis
El cambio actitudinal positivo en los adoptantes
objetivo, esta supeditado al grado de interés, recursos,

el mensaje y los medios que incorporan los agentes de
cambio en sus campafas publicitarias preventivas.

Justificacion

El objeto de estudio, genera un importante interés,
ya que hasta la fecha en la ciudad de Sucre no se
han realizado estudios relacionados que posibiliten
establecer objetivamente, la relacion de la campafias
publicitarias, como medios para incidir en la actitud
de un determinado grupo social, considerando
ademas que estas son, generadas principalmente por
instituciones del ambito publico, e implicitamente lo
que buscan es prevenir respecto a ciertas situaciones
consideradas andmalas en el comportamiento y

convivencia en sociedad.

Los resultados de la investigacion por medio de la
descomposicion del problema en sus elementos
o partes que lo conforman, ademas de clarificar
el fendmeno estudiado, permitird establecer las
relaciones y los nexos, de tal manera que se pueda
responder a la cuestionante, de la pertinencia de una
determinada campafia, ya que involucra diferentes
aspectos que a veces No son tomados en cuenta, el
tipo de poblacién que se busca influir, el mensaje, los
medios, los recursos, como aspectos mas relevantes,
de tal manera que se logre el objetivo comunicacional,
puesto que, pareceria que las instituciones generan
campanfas de prevencion sin un lineamiento claro.

La investigacion al ser de tipo cuantitativa, por medio
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del andlisis de factores relacionados con la percepcion,
las creencias, motivaciones y actitudes personales del
rango etéreo objeto de la investigacién, posibilitara
establecer ademas un mapa del comportamientos de
este segmento poblacional, utilizando una metodologia
que permita realizar andlisis multidimensionales para
de respuesta a la pregunta central y las preguntas
secundarias de investigacion. Por lo que la metodologia
empleada,comolasherramientasdeanalisisservirande
soporte para estudios de base cualitativa relacionados
con la percepciény la actitud, que es parte de la teoria
del comportamiento del consumidor.

Por otro lado la importancia fundamental de la

investigacion radica en la poblacidon objeto de
andlisis, que dadas las caracteristicas del medio
social, es considerada una poblacién vulnerable, y
es precisamente esta consideracidén la razén para
el establecimiento de campafias que promuevan
actitudes positivas en este segmento, ya que la
sociedad del presente y del futuro dependera del
soporte de valores y principios que puedan ser
promovidos e inculcados a los adolescentes y jovenes,
motivo por el cual esimportante medir, el efectoreal de

estas herramientas de cambio actitudinal.
Disefio metodolégico
Tipos de Investigacion

Lapresenteinvestigaciénconstadedosfases:laprimera
fase sera de tipo exploratoria y la segunda fase de tipo
descriptiva. En la fase inicial que es la exploratoria, se
considerara principalmente informacién secundaria,
mediante la revision y andlisis documental, que
posibilite una mayor aproximacion e identificacion
de los fendmenos relacionados con el problema la
investigacion. Seguidamente la investigacion pasara
de la fase exploratoria a la fase descriptiva. En la fase
descriptiva, por medio de la identificacion, andlisis y
relacion de las variables, se podra describir el impacto
actitudinal que tienen las campafias publicitarias de
prevencion en la poblacidn objeto de estudio. Después
de este andlisis y su posterior validacion los resultados
de la investigacion podran ser considerados como
concluyentes.
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Técnicas de investigacion
Técnica de Observacion

Con este tipo de técnica vamos a poder observar
atentamente el fendmeno, tomar informacion y
registrarla para su  posterior
observacion es un elemento fundamental de todo

analisis. La

el proceso investigativo, con ella podemos determinar
qué impacto tienen las campafias publicitarias de
prevencion observando los diferentes cambios
actitudinales de los jovenes y adolescentes a través
de revistas, imagenes, videos, spots, etc.

Técnica de Entrevista

Una entrevista es un instrumento de comunicacion o
adquisiciéon de conocimientos que permiten ampliar
o precisar la informacién requerida al tema de estudio.
Dicho instrumento consiste en una conferencia entre
un entrevistador que realiza preguntas estudiadas
y bien definidas al entrevistado (actores claves:
instituciones) cuyas respuestas pueden ser abiertas o
cerradasy se realiza en un lugar determinado.

Técnica de Encuesta

La encuesta es un cuestionario predisefiado que nos
permite obtener y elaborar datos de modo rapido vy
eficaz. Se puede definir la encuesta, siguiendo a Garcia
Ferrando, como «una técnica que utiliza un conjunto
de procedimientos estandarizados de investigacion
mediante los cuales se recoge y analiza una serie de
datos de una muestra de casos representativa de una
poblacién o universo mas amplio, del que se pretende
explorar, describir, predecir y/o explicar una serie de
caracteristicas».

Poblacién y muestra

Para la presente investigacién se definira la poblacién
y muestra. La definiciéon de la poblacién objetivo, se
realizd con los siguientes parametros:

o Unidad:

Jévenes y adolescentes entre 13 a 24 afios de edad del
area urbana de la ciudad de Sucre.

o Elemento:

Jévenesy adolescentes (Hombresy Mujeres) entre 13 a
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24 afios de edad del drea urbana de la ciudad de Sucre.
o Extension:

Area urbana de la ciudad de Sucre

o Tiempo:

Abril — Septiembre de 2017.

o Parametro pertinente:

Conducta, percepcién, motivacién, opinién de los
jovenesy adolescentes de la ciudad de Sucre.

Marco Muestral

De acuerdo con los datos del Ultimo censo de
poblacién y vivienda (INE, 2012) la poblacién del area
urbana de la ciudad de Sucre, estd conformada por
341.346 personas, de este total se estima que el 21% de
la poblacién total esta conformada por adolescentes y
jovenes entre los 13 y 24 aios, por lo tanto, se estima
una poblacién objetivo de 68.833 personas dentro del
rango etéreo, entre hombres y mujeres de diferentes
estratos sociales, ocupaciones y niveles de ingreso.

TablaN°2 Construccion del marco muestral

Poblacion
Edad Total
Mujeres Hombres
13a18afos 16.865 15.892 32.757
19 a 24 afios 18.755 17.321 36.076
Total 35.620 33.213 68.833

Fuente: elaboracion propia
Determinacién de la muestra

Para la determinacidon de la muestra se tomaradn en
cuenta dos elementos:

El primer elemento son personas que pertenecen al
género masculino de 13 a 24 afios de la ciudad de Sucre.

El segundo elemento son personas que pertenecen al
género femenino de 13 a 24 afios de la ciudad de Sucre.

Donde utilizamos el muestreo para las poblaciones
finitas, es decir, que nuestros elementos son parte de
nuestra probabilidad de muestreo.

Donde:

REV. INV. & NEG. V.11 N°17 ANO 2018

N=Poblacién o Universo
n=Tamafo de la Muestra
Z= Nivel de Confianza
e=Margen de Error

p= Probabilidad de Exito
qg= Probabilidad de Fracaso

Para poder determinar los parametros de probabilidad
de éxito y de fracaso se hizo una prueba piloto a las
personas del segmento poblacionalhombresy mujeres
de 13 a 24 afios de edad a los que se entrevisté a lazary
de manera aleatoria relacionados con una distribucion
Binomial, considerando solo dos Unicos resultados.
Las personas seleccionadas a lazar sumaron un total
de 50 personas, las cuales respondieron a la siguiente
pregunta: Justed ha estado expuesto a alguna
campafia publicitaria de prevencidn en el afio vigente?
Estableciéndose que el 62% que respondié “SlI”
presenta algun grado de conocimiento respecto a la
teméatica, mientras que el 38% que respondid “NO” no
presenta conocimiento alguno respecto a la tematica
de investigacion.

Entonces como dato importante tenemos:
pP=62% de la probabilidad de éxito.
q=38% de la probabilidad de fracaso.

Para reemplazar en la férmula de muestras finitas
tenemos:

Z=95% que equivale al 1,96 e=5% N=68.833

Conlaestratificacién de afijacion proporcional vamos a
dividir nuestra poblacién para poder aplicar el ndmero
de encuestas correctas a la poblacién objetiva, para
poder tener resultados validos y confiables.

Para la estratificacion se va usar la siguiente formula,
tomando los datos anteriores:

Donde:

Tamafo de la Muestra correspondiendo al estrato h.
n=Tamafo de la Muestra.

Tamafio de la Poblacién correspondiente al estrato h.

N= Tamario de la Poblacion.
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El ndmero de encuestas para realizar a nuestra
poblacién es de 360 encuestas en total, las cuales el
51,75 % de las encuestas se aplicard a mujeres de 13 a
24 afios de edad y el 48,25 % se aplicara a hombres de
13a24 anos.

Resultados y discusion

Sintesis de las entrevistas a profundidad a
expertos

Las entrevistas se desarrollaron del 1 al 15 del mes de
Junio de la presente gestidn, con previa planificacion
a la fecha mencionada estas fueron aplicadas a
profundidad a los representantes de las siguientes
instituciones: Fuerza Especial de Lucha Contra la
Violencia, Fuerza Especializada de Lucha Contra el
Crimen, Transito, Servicio Legal lintegral Municipal,
Atencidn a las Personas con Discapacidad (UMADIS),
Defensoria de la Nifiez Y Adolescencia; y a SEDEGES
que tiene como departamento operativo al Centro
Especializado de Prevencidon y AtenciénTerapéutica.
Fueron llevadas a cabo en las oficinas de las
instituciones, dicha entrevista fue formulada dirigida
a las autoridades representantes de las instituciones,
tomadores de decisiones o0 en algunos casos a su
personal operativo.

Los materiales que se utilizaron para las entrevistas,
fueronunagrabadora de audio, una camara fotogréfica,
cuaderno de apuntes, guia de entrevista, siendo este
el material suficiente para una buena recaudacion
de informacion sobre las campafias publicitarias de
prevencién que realizan cada gestion.

Entrevista

1.- éQué opinidn tiene usted sobre las campaias
Publicitarias de Prevencion?

La prevencién tiene que ser efectivas y de manera
directa. El Coronel de la FELCV Franklin Miranda opina
queeslomasimportante, yaque suunidad sebasaenel
eslogan “mejor prevenir que lamentar”. Las campafnas
publicitarias de prevencién son realizadas con el fin
de socializar a la poblacién sobre los problemas que
atinja a la FELCV, FELCC, TRANSITO, SLIM, UMADIS,
DEFENSORIA y CEPAT con la finalidad de advertir los

peligros a los que estan expuestos.
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Paranocometeroserhechodeunaccidentedetransito,
violencia o discriminacién en el caso de las personas
con discapacidad, las campafias publicitarias de
prevenciéninforman sobre los riesgos y consecuencias
sobre no tener una cultura vial o conocimiento de sus
derechos, mediante estas campafias de prevencién
no solo se llega a un sector, si no nos ayudan abarcar
grandes secciones de Sucre.

2.- ¢Realizan campanas Publicitarias de
Prevencion? éCuantas campainas publicitarias

realizan al aino?

Todas las instituciones realizan a lo largo del afio una
proporcién mediana de campafias publicitarias de
prevenciéon ya que mucho depende al sector que se
dirigen. Muchas de ellas realizan entre 5 a 10 campafas
al aflo, omitiendo a la institucién CEPAT que es la que
realiza mas campafias en las diferentes unidades
educativas de la ciudad de Sucre.

3.- éQué tipo de campaiias Publicitarias de
Prevencién son las que realizan ustedes?

FELCV: realiza campafias publicitarias de prevencion
contra la violencia a toda tipo de personas.
FELCC: realiza campafias publicitarias de prevencion
contra todo tipo de crimen organizado. TRANSITO: se
dirigen a toda la cultura vial de las personas. (Seguridad

vial)
SLIM: hace campanfas de publicitarias de prevencion

para la violencia familiar.

UMADIS: ecstas campafas tienen el objetivo de
sensibilizar, concientizary socializar sobre los derechos
de las personas con discapacidad.

DEFENSORIA: derecho de
adolescencia.

la familia, nifiez vy

CEPAT: violencia de abuso sexual.

4.- éCuales son los temas de campaia y como
determinan los temas? (hacer campaiias como
cuidado de la salud, social y ecolégico) (como
identifican los problemas para realizar las
campanas)

Los temas son tratar de prevenir cualquier riesgo

hacia su persona o su entorno. Dichas instituciones
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determinan los temas de prevencion de acuerdo a
su poblacién a cual se dirigen y a los casos que se
presentan en cada institucion.

5.-éRealizancampanassoloatravésdelosmedios
de comunicacién o tienen otras alternativas?

En su mayoria las instituciones usan medios masivos
como la televisidn y la radio. Algunas instituciones
como UMADIS no toman en cuenta estas, ya que son
muy costo elevado para su presupuesto.

6.- éUstedes coordinan con alguna(s)
instituciones las campaiias Publicitarias de
Prevencion que realizan? (como coordinar con
directores de colegios, policia, sedes u otras

instituciones)

Muchas de estas coordinan entre si, para realizar
las campafias publicitarias a excepcion de algunas
que coordinan con el centro JUANA AZURDUY,
ESPECTACULOS PUBLICOS, UNICEF, DESARROLLO
SOCIAL, LALIGADE LALUCHA CONTA LA VIOLENCIA,
SAYARI WARMI, MINISTERIO PUBLICO, LA RED y en
algunos casos con centro educativos.

7.- éExiste un proceso previo de planificacion
que permita identificar el tipo de campana
Publicitaria de Prevencion? Asi
cronograma de ejecucion.

como un

Todas las instituciones realizan una planificacion previa
ya sea a inicio de afio, cada mes o cada campafa
publicitaria a realizar, en muchos casos son llamados
por colegios e instituciones para informar acerca de su
unidady sus temas de prevencion.

8.-éQuétipodetécnicasutilizanenlascampanas?
(panfletos, volantes, spots publicitarios,
tripticos, carteles)

Todas usan las técnicas de panfletos, volantes, spots
(solo en UMADIS), los tripticos pero méas en el area rural
ya que en la ciudad usan medios audiovisuales y el cara
a cara, es decir, hablar directamente con su publico
para informar.

9.- éQuiénes participan en las campanas? (si
solo personal de la institucién o si piden ayuda a
colegios, policia, etc.)

REV. INV. & NEG. V.11 N°17 ANO 2018

Cadainstitucion trabaja con su propio personal, existen
campafas que para su ejecucidon necesitan apoyo de
otras instituciones y para ello las diferentes unidades
coordinan y llevan a cabo dicha campafia publicitaria
de prevencion.

10.- éCuanto de presupuesto destinan a las
campaiias publicitarias de prevencion? (quizas
se destina poco para las campanas, falta de
recursos humanos)

Destinan muy poco de presupuesto, ya que la
alcaldia les ayuda con material para estas campafas
publicitariasde prevencidénconunapreviapresentacion
de documentos informando para que campafia e
institucion.

11.- éGeneralmente a qué tipo de poblacion se
dirige las campaiias Publicitarias de Prevencion?

Se dirigen para el publico en general, cada institucion
para su publico objetivo y su necesidad de ayuda,
apoyo e informacién de sus derechos.

12.- De acuerdo con su percepcion éExistira
algun cambio actitudinal en las poblaciones a las
cuales se dirigen las campaiias Publicitarias de
Prevencion?

Las instituciones si notan un cambio en la poblacién
a la que se dirigen sus campafas, en algunas de
estas unidades perciben un cambio menor como
son TRANSITO, DEFENSORIA DE LA NINEZ Y
ADOLESCENCIA, CEPAT, pero esto es lo que les
motiva a ser mas persistentes con las campafias de
prevencion y disminuir el indice de casos que les llega
y asi crear conciencia a un mayor ndmero de personas;
y otras instituciones como lo es el SLIM nota un
cambio mayor, ya que la poblacién es la que solicita a
la institucién a que proporcione informacidn sobre los
servicios que ofrece y las tematicas de prevencion; la
FELCC y FELCV nota el cambio actitudinal de acuerdo
alindice de casos quellegaasuunidadlacual esvariable
cada determinado de tiempo.

13.- éCual cree usted que son las mayores
debilidades en el proceso de planificacion,
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desarrollo, ejecuciondeunacampana publicitaria
de prevencién?

Muchas de estas instituciones tienen las mismas
debilidades que son el presupuesto, recursos humanos
y tiempo.

EDAD

20

Porcentaje

16,30%
14,72%

10.63% 11 30%

- 5,59
7.50% 1T 7.22%
T 4424500

3,59%3,61%

T T
13,00 14,00 15,00 16,00 17,00 18,00 19,00 20,00 21,00 22,00 23,00 24,00
EDAD

Fuente: Elaboracidn propia, en base a encuestas Agosto 2017

En base a las encuestas se pudo establecer, que
el total de la poblacién objetivo considerada para
la investigacion fue un total de 360 personas
encuestadas, realizadas a personas de ambos sexos
entre laedad comprendida de jovenes y adolescentes
de 13 a 24 afios.

Proporcionesy clasificaciones delos encuestados
por genero

De acuerdo con la distribucién etaria de la poblacién
de la ciudad de Sucre, se consideré como parte de la
investigacion en mayor proporcién a la poblacién de
jovenes y adolescentes principalmente comprendida
entre los 13 a 24 anos de ambos sexos, de acuerdo
al grafico anterior que categoriza el género de la
poblacion objeto de estudio. Segun datos obtenidos
a la poblacion encuestada el 48,89% femenino y
51.11% masculino.

Poblacién que fue expuesta a campaias
publicitarias de prevencién

proporcion de la poblacion que observo alguna

campania publicitaria de prevencion.
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De lapoblacién objeto de estudio el 50.83% no observo
campafas publicitarias de prevencidn, mientras que el
4917% si observo distintas campafias de prevencion
en los diferentes temas expuestos por las distintas
instituciones.

Proporcion de la poblacion que escucho alguna
campania publicitaria de prevencion.

Se puede explicar como la poblacion escucho mas
informacién sobre prevencion en charlas dictadas por
las diferentes instituciones, ya que muchas de ellas
optan por asistir a colegios o dar talleres, también se
encuentran los amigos o familiares para poder ayudar
e informar los distintos temas, como se aprecia el
grafico anterior 75.00 % de los encuestados recibié
informacién acerca prevencion y solo el 25% no recibid
dichainformacion.

Proporcion de Ila poblacion que recibio
informacion a travez de campanas publicitaria
de prevencion

En términos de recibir informacidn sobre los diferentes
temas de prevencion se encontré que el 50.83% de los
encuestados NO reciben informacién sobre temas de
prevencion por los agentes de cambio o cualquier otro
medio, ahora cabe mencionar que el 49.17% si recibid
informacién sobre estos temas.

Clasificacion de la poblacion expuestos a
campaiias publicitarias de prevenciéon a través

de los distintos medios de comunicacién

Clasificacion de la poblacon expuestos a
campanas publicitaria de prevencion por
television

Sepuedeexplicarqueel 75.56%totaldelosencuestados
esta expuesto a campafas publicitarias de prevencion
a través de la television, La otra parte que es el 24.44%
total de los encuestados no esté expuesto a campanas
publicitarias de prevencién mediante dicho medio
masivo de comunicacion.

Clasificacion de la poblacion expuestos a
campanas publicitaria de prevencion por radio

Se puede explicar que el 73.33% total de los
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encuestados NO esta expuesto a campafias publicitarias de prevencién medio radial, por otra parte que es el

26.67% total de los encuestados estan expuestos a campafas publicitarias de prevencion mediante dicho medio
masivo de comunicacion.

Clasificacion de la poblacion expuestos a campanias publicitaria de prevencién a través de internet

El internet se constituye de acuerdo a la respuesta del 34.44% de los encuestados esta expuesto a publicaciones
que tenga relacion con la prevencién, mientras que el 65.56% de los encuestados asegura no haber visto alguna
publicacién en internet a cerca de prevencion.

Clasificacion de la poblacion expuestos a camparias publicitaria de prevencién a través de folletos,
benners, letreros, etc

La poblacion objeto de estudio expuestas a campafias publicitarias de prevencion a través de folletos, banners y
letreros son el 47.50% del total de encuestados expuesto al medio publicitario impreso, seguido se puede notar que
el 52.50% de los encuestados no estan expuestos a recibir informacion,

Clasificacion del grado de importancia de las campaiias publicitarias de prevencion desde el punto de
vista del publico objetivo

El grado de importancia de las campaiias publicitaria de prevencion

Se puede explicar cédmo el publico objetivo califica la importancia de las campafas publicitarias de prevencion,
como se puede ver el 41.67 % de los encuestados opinan que son IMPORTANTES, seguidas del 32.50% piensa que
son MUY IMPORTANTES,

Las campaiias publicitarias de prevencion le generan un grado de apatia o empatia

EDAD: 24,00

Distribucion por género: femenino

Proporcién de la poblacién que observo campafias publicitarias de prevencion: S|
Proporcién de la poblacién que escucho temas camapafias publicitarias de prevencion: Sl
Proporcién de la poblacion que recibio informacion: Sl

Expuestos a campanfias publicitarias de prevencion por televisiéon: Sl

El grado de epatia o emptia de las campaiias publicitaria de prevencion

Se evidencia que que la mayor parte de los encuestados respondieron que le es indiferente con un porcentaje
del 45.56%, hubo un 36.67% de los encuestados a los cuales les genera empatia las campafias de prevencion que
realizan las diferentes instituciones con el objetivo de prevenir.

Clasificacion del grado de eficiencia o ineficiencia de las campaiias publicitarias de prevenciéon desde el
punto de vista del publico objetivo

El grado de eficiencia o ineficiencia de las camparias publicitaria de prevencion

Se puede apreciar las respuestas de los encuestados, los cuales el 32.22% creen que las campanas publicitarias de
prevencion son eficientes, a un 28.89% le es indiferente las campafias publicitarias de prevencion.

Clasificacion de las campaiias publicitarias de prevencion que generan un comportamiento social
positivo o negativo
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El grado de comportamiento social ante las
campanas publicitaria de prevencion

La mayor parte de los encuestados respondieron que
las campafas publicitarias de prevencién generan un
comportamiento social positivo con un porcentaje del
4111%, sin embargo, hubo un 31.11% le es indiferente el
comportamiento social que genera las campafas de
prevencion.

Clasificacion de las campanias publicitarias de
prevencion

Las campanas publicitarias de prevencion
desfavorecen o promueven

El publico objetivo califica con el 43.06 % de los
encuestados que en estas campanas publicitarias si se
PROMUEVE ala prevencion, seguidas del 27.50% piensa
que PROMUEVEN MUCHO A LA PREVENCION, ya que
uno de los objetivos de estas campafas es prevenir
de algunos riesgos o informar los derechos que tiene
cada persona dentro de la sociedad. Mientras que el
25.56 %, 2.78% y 1.11% les es indiferente, desfavorecen
y favorecen mucho a la prevencion.

Gradodeacuerdoyendesacuerdo aafirmaciones
de posicion

“Para mi es facil divertirme sin alcohol”

Segun datos obtenidos a la poblacién encuestada
respecto a siencuentran facilidad el poder divertirse sin
alcohol indica un que un 53,61% esta completamente
de acuerdo, un 15,83% ni en acuerdo ni en desacuerdo,
un13,9% algo de acuerdo, un 9,17% algo de acuerdo y un
750% nada de acuerdo.

“Consumir drogas te hace quedar bien con tus
amigos o familiares”

Segln datos obtenidos a la poblacién encuestada
respecto a si el consumo de drogas hace quedar
bien con los amigos o familiares indica un 81,39%
nada de acuerdo, un 7,22% algo en desacuerdo, un
6,67% nienacuerdo nien desacuerdo, un 3,89% algo de
acuerdoy 0,83% completamente de acuerdo.

“Si se conduce con prudencia, no es necesario el
cinturén de seguridad”
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Segun datos obtenidos a la poblacion encuestada
respectoasise conduce conprudencia, no es necesario
usar el cinturén de seguridad indica que un 42,50%
nada de acuerdo, un 20,00% algo en desacuerdo, un
15% de algo en acuerdo, un 14,17% en ni acuerdo ni en
desacuerdo, y un 8,33% completamente de acuerdo.

“Tuparejase enfadacuando no estds de acuerdo
conéloella”

Segun datos obtenidos a la poblacién encuestada
respecto a si tu pareja se enfada cuando no estds de
acuerdo con él o ella indica un 35,83% ni en acuerdo
ni en desacuerdo, un empate del 20,28% en nada de
acuerdo y en algo de acuerdo, un 15,83% en algo en
desacuerdoy 7,78% en completamente de acuerdo

“El precio del tabaco deberia bajar”

Segun datos obtenidos a la poblacién encuestada
respecto a la consideracion del precio del tabaco un
40,00% ni en acuerdo ni en desacuerdo, un 36,67%
en nada de acuerdo, un 11,94% completamente de
acuerdo, un 6,67% algo de acuerdo y un 4,72% en algo
en desacuerdo.

“Me complicaria tener que trabajar o estudiar
con algiin comparnero que presente una
discapacidad”

Segun datos obtenidos a la poblacién encuestada
respecto a tener que trabagjar o estudiar con algin
companero que presente discapacidad indica que
54,44% en nada de acuerdo, un 16,39% ni en acuerdo
ni en desacuerdo, un 13,61% en algo en desacuerdo,
un 10,28% en algo de acuerdo y un 528% en
completamente de acuerdo

“Las campariias publicitarias de prevencion
estan elaboradas por un personal capacitado y
adecuado”

Segun datos obtenidos a la poblacién encuestada
respecto a su opinién de si las campanas publicitarias
de prevencion estdn elaboradas por un personal
capacitado y adecuado indica que un 28,33% esta algo
en acuerdo, 26,94% completamente de acuerdo, un
23,33% ni en acuerdo ni en desacuerdo, un 16,39% en
algo en desacuerdo y 5,00% en nada de acuerdo
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“Que mis amigos consuman o no alcohol es
importante para mi”

Segun datos obtenidos a la poblacién encuestada
respecto a que mis amigos consuman o no alcohol
es importante para mi indica un 33,06% en nada de
acuerdo, un 25,56% en ni acuerdo ni en desacuerdo,
un 16,94% en algo de acuerdo, un 16,39% esta
completamente de acuerdo y un 8,06% en algo en
desacuerdo.

“Las drogas generan felicidad”

Segln datos obtenidos a la poblacién encuestada
respecto a las drogas generan felicidad indica un
77,50% nada de acuerdo, un 8,89% ni en acuerdo ni en
desacuerdo, un 8,06% en algo en desacuerdo, un 3,89%
en algo de acuerdo y 1,67% estd completamente de
acuerdo.

“Es adecuado conducir hablando por el celular”

Segln datos obtenidos a la poblacién encuestada
respecto a si es adecuado conducir hablando por el
celular indica un 82,22% nada de acuerdo, un 8,89%
en algo en desacuerdo un 6,11% ni en acuerdo ni en
desacuerdo, un 1,67% en algo de acuerdo y 1,11% esta
completamente de acuerdo.

“Miparejaes agresivo/aendiferentesocasiones”

Segln datos obtenidos a la poblacién encuestada
respecto a si mi pargja es agresivo/a en diferentes
ocasiones indica un 46,11% nada de acuerdo, un 33,06%
ni en acuerdo ni en desacuerdo, un 12,50% en algo en
desacuerdo, un 6,39% en algo de acuerdo y 1,94% esta
completamente de acuerdo.

“Fumanr hace sentirse bien”

Segln datos obtenidos a la poblacién encuestada
respecto a si fumar hace sentirse buen indica un
64,72% nada de acuerdo, un 18,06% ni en acuerdo ni
en desacuerdo, un 10,28% en algo en desacuerdo, un
5,28% en algo de acuerdo y 1,67% esta completamente
de acuerdo.

“Aunque no nos guste, las personas con
discapacidad son un obstaculo en el trabajo”

Segun datos obtenidos a la poblacién encuestada
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respecto a aunque no nos guste, las personas con
discapacidad son obstdculos en el trabajo indica un
52,22% nada de acuerdo, un 19,17% ni en acuerdo ni en
desacuerdo, un 17,50% en algo en desacuerdo, un 7,2%
en algo de acuerdo y 3,89% estd completamente de
acuerdo.

“Las camparias publicitarias de prevencion
estanbienorientadas a los diferentes segmentos
objetivos”

Segun datos obtenidos a la poblacién encuestada
respecto a si las camparas publicitarias estan bien
orientadas a los diferentes segmentos objetivos indica
un 31,11% en algo de acuerdo, un 26,11%ni en acuerdo ni
en desacuerdo, un 18,61% en algo en desacuerdo, un
16,67% en completamente de acuerdo y un 7,50% nada
de acuerdo

“Me resulta dificil no consumir alcohol cuando
me siento agobiacdo”

Segun datos obtenidos a la poblacién encuestada
respecto a si me resulta dificil no consumir alcohol
cuando me siento agobiado indica un 59,17% nada de
acuerdo, un 13,89% ni en acuerdo ni en desacuerdo,
un 12,50% en algo en desacuerdo, un 8,89% en algo de
acuerdoy 5,56% esta completamente de acuerdo.

“Si consumo drogas me sentiré mas relajacdo”

Segun datos obtenidos a la poblacién encuestada
respecto a si consumir drogas me hace sentir
relagjado indica un 73,33% nada de acuerdo, un 11,11%
ni en acuerdo ni en desacuerdo, un 9,17% en algo en
desacuerdo, un 3,61% en algo de acuerdo y 2,78% esta
completamente de acuerdo.

“La conduccion tranquila es aburrida”

Segun datos obtenidos a la poblacién encuestada
respecto a si la conduccion tranquila es aburrida
indica un 43,06% nada de acuerdo, un 22,22% en
algo en desacuerdo, un 18,06% ni en acuerdo ni en
desacuerdo un10,28% en algo de acuerdoy 6,39% esta
completamente de acuerdo.

“Mi pareja pierde facilmente la paciencia”

Segun datos obtenidos a la poblacién encuestada

respecto a si mi pareja pierde facilmente la paciencia
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indica un 71,94% nada de acuerdo, un 13,61% ni en
acuerdo ni en desacuerdo, un 750% en algo en
desacuerdo, un 4,17% en algo de acuerdo y 2,78% esta
completamente de acuerdo.

“Siento alivio cuando alguien fuma cerca de mi”

Segun datos obtenidos a la poblacidn encuestada
respecto a si siento alivio cuando alguien fuma cerca
de mi indica un 7750% nada de acuerdo, un 8,89%
ni en acuerdo ni en desacuerdo, un 8,06% en algo en
desacuerdo, un 3,89% en algo de acuerdo y 1,67% esta
completamente de acuerdo.

“participaria en una actividad que me permita
conocer mas sobre el tema de discapacidad”

Segun datos obtenidos a la poblacién encuestada
respecto a si participarian en una actividad que me
permita conocer mas el tema de discapacidad indica
un 39,44% en completamente de acuerdo, un 24,44%
en algo de acuerdo, un 17,78% ni en acuerdo ni en
desacuerdo, un 10,28% en nada de acuerdo y un 8,06%
en algo en desacuerdo.

“Las campairias publicitarias de prevencion se
difunden continuamente”

Segln datos obtenidos a la poblacién encuestada
respecto a silas camparias publicitarias de prevencion
se difunden continuamente indica un33,61% ni en
acuerdoniendesacuerdo,un26,11%enalgodeacuerdo,
un 21,94% en algo en desacuerdo, un 9,44% nada de
acuerdo, acuerdo y 8,89% estd completamente de
acuerdo.

“Consumir alcohol me ayuda a sentirme
relajado”

Segun datos obtenidos a la poblacién encuestada
respecto a si consumir alcohol me ayuda a sentirme
mas relgjado un 66,94% en nada de acuerdo, un
empate de 13,33% en algo en desacuerdo y en ni de
acuerdo nien desacuerdo, un 4,72% en algo en acuerdo
y 1,67% en completamente de acuerdo.

“Probar drogas es perder el control de tu vida”

Segun datos obtenidos a la poblacién encuestada
respecto a si probar drogas es perder el control de tu

vida indica un 44.17% en completamente de acuerdo,
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un 24,44% en nada de acuerdo, un 12,78% en algo de
acuerdo, un 9,44% en niacuerdo nien desacuerdo, y un
9,17% en algo en desacuerdo.

“No me gusta usar casco porque me parece
incémodo”

Segln datos obtenidos a la poblacién encuestada
respecto a la incomodidad de usar casco indica un
43,61% nada de acuerdo, un 24,72% ni en acuerdo nien
desacuerdo, un 16,11% en algo en desacuerdo, 8,33%
esta completamente de acuerdo y un 7,22% en algo de
acuerdo.

“Me siento segura/o cuando estoy con mipareja”

Segun datos obtenidos a la poblacién encuestada
respecto a si me siento seguro/a cuando estoy con mi
parejaindica un 39,17% nien acuerdo nien desacuerdo,
un 22,22% completamente de acuerdo, un 18,61% en
algo en acuerdo un 12,50% nada de acuerdo, y 7,50 en
algo en desacuerdo.

“Me incomoda que se consuma tabaco”

Segun datos obtenidos a la poblacién encuestada
respecto a si me incomoda que se consuma tabaco
indica un 40,83% en completamente de acuerdo, un
21,39% en ni acuerdo ni en desacuerdo, un 17,22% en
nada de acuerdo, un 10,56% en algo en desacuerdo y
un10,00% en algo de acuerdo.

“No se debe dar trabajo a alguien con
discapacidad”

Segun datos obtenidos a la poblacién encuestada
respecto a si no se debe dar trabajo a alguien con
discapacidadindica un 65,00% en nada de acuerdo, un
13,06% en algo en desacuerdo, un 12,22% en ni acuerdo
ni en desacuerdo, un 5,28% en algo de acuerdo y 4,44%
en completamente de acuerdo.

“Las camparias publicitarias de prevencion
utilizan tematicas variadas”

Segln datos obtenidos a la poblacién encuestada
respecto a silas camparias publicitarias de prevencion
utilizan temdticas variadas indica un 31,11% en ni
acuerdo ni en desacuerdo, un 25, 83% en algo en
acuerdo, un 18,61% en completamente de acuerdo, un

15,83% en algo en desacuerdo y un 8,61% en nada de
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acuerdo.

Analisis multivariable

Cubos OLAP
Desviacion % de suma
Suma N Media estandar total % de N total
Importancia de las
campafas publicitarias de 700 3,6000 , 70711 0,5% 0,6%
prevencion.
Las campafias publicitarias
de prevencion le generan 8,00 4,0000 141421 0,6% 0,6%
Las campafas publicitarias
de prevencion son 5,00 2,5000 , 7071 04% 0,6%
En que grado desfavorecen
o promueven la prevencion 8,00 4,0000 ,00000 0,6% 0,6%
las campafias
Cubos OLAP
EDAD: 18,00
Distribucion por género: Femenino
Proporcién de la poblacién que observo campafias publicitarias de prevencién: Si
Proporcién de la poblacién que escucho temas camapafias publicitarias de prevencion: Sl
Proporcién de la poblacién que recibio informacién: Sl
Expuestos a campafas publicitarias de prevencion por television: Sl
Desviacion % de suma
Suma N Media estandar total % de N total
Importancia de las
campanfas publicitarias de 4,00 4,0000 0,3% 0,3%
prevencion
Las campafias publicitarias
de prevencion le generan 4,00 4,0000 0,3% 0,3%
Las campafias publicitarias
de prevencion son 400 40000 0.3% 0.3%
En que grado desfavorecen
o promueven la prevencion 5,00 5,0000 0,4% 0,3%
las campafias
Cubos OLAP
EDAD: 18,00
distribucién por género: masculino
Proporcién de la poblacién que observo campafas publicitarias de prevencién: S|
Proporcién de la poblacién que escucho temas campanas publicitarias de prevencion: Sl
Proporcién de la poblacién que recibié informacion: Si
Expuestos a campafias publicitarias de prevencién por television: Sl
Desviaciéon % de suma
Suma N Media estandar total % de N total
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Importancia de las
campafas publicitarias de 13,00 4 3,2500 ,50000 0,9% 11%
prevencion
Las campafias publicitarias
de prevencion le generan 14,00 4 3,5000 ,57735 11% 1,1%
Las campafias publicitarias
de prevencion son 13,00 4 3,2500 1,50000 1,0% 11%
En que grado desfavorecen
o promueven la prevencion o o
las campafias 16,00 4 4,0000 ,00000 1,1% 11%
Cubos OLAP
EDAD: 24,00
Distribucién por género: masculino
Proporcién de la poblacién que observo campafias publicitarias de prevencién: Si
Proporcién de la poblacién que escucho temas camapafias publicitarias de prevencion: Sl
Proporcion de la poblacién que recibio informacion: SI
Expuestos a campanfas publicitarias de prevencion por television: Sl
Desviacion % de suma
Suma N Media estandar total % de N total
Ir_npqrtanma delas campafias publi- 14,00 3 46667 57735 10% 0.8%
citarias de prevencion
Las campafias publicitarias de pre- 1,00 3 36667 57735 0,9% 0.8%
vencion le generan
Las campafias publicitarias de pre- 10,00 3 33333 208167 0,8% 0,8%
vencion son
En que grado desfavorecen o pro-
mueven la prevencion las campa- 13,00 3 4,3333 57735 0,9% 0,8%
nas
Cubos OLAP
importancia de las campanfas publicitarias de prevencion: NADA IMPORTANTE
las campafias publicitarias de prevencion le generan: INDIFERENTE
las campafias publicitarias de prevencion son: MUY EFICIENTE
las campafias publicitarias de prevencion generan un comportamiento social: Total
Desviaciéon % de suma
Suma N Media estandar total % de N total
para mi es facil divertirme sin alco- o o
hol 5,00 1 50000 0,3% 0,3%
consumir d'rogas hacgquedar bien 4,00 1 40000 0,8% 0,3%
con tus amigos o familiares
si se conduce con prudencia no es 300 1 30000 0.4% 03%
necesario el cinturon de seguridad ' ' e e
estas de acuerdo en que se enfade
tuparejasino 3,00 1| 30000 0,3% 0,3%
estas de acuerdo con el
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I el precio del tabaco debria bajar I 1,00 | 1 | 1,0000 . | 01% | 0,3%
Cubos OLAP

Importancia de las camparias publicitarias de prevencién: MUY IMPORTANTE

Las campafias publicitarias de prevencion le generan: MUCHA EMPATIA

Las campafias publicitarias de prevencién son: MUY EFICIENTE

Las campafias publicitarias de prevencion generan un comportamiento social: MUY POSITIVO

Desviacién % de suma

Suma N Media estandar total % de N total
E?)Ta mi es facil divertirme sin alco- 3100 5 44286 151186 22% 19%
Consumir drogas hace quedar bien 900 7 12857 75503 18% 19%
con tus amigos o familiares ' ' ' =7 e
Sise cor?duce.con prudencia noes 15,00 7 21429 167616 18% 19%
necesario el cinturon de seguridad
Estas de acuerdo en que se enfade
tuparejasino 20,00 7 2,8571 1,21499 2,0% 1,9%
Estas de acuerdo con el
el precio del tabaco debria bajar 18,00 7 2,5714 1,61835 2,0% 1,9%

Conclusiones

Losagentesde cambio,enestecasovienenaserlasinstituciones que generan campafas publicitarias de prevencion
en la ciudad de Sucre, (Centro Especializado de Prevencién y Atencién Terapéutica, Transito, Fuerza Especial de
Lucha Contra el Crimen, Fuerza Especial de Lucha Contra la Violencia, Servicio Legal Integral Municipal, UMADIS,
Secretaria de Desarrollo Humano y Social del Gobierno Auténomo Municipal de Sucre), consideran almomento de
promover la campafa toman en cuenta la forma de hacer eficaz el mensaje por parte de las instituciones para el
publico objetivo. Los medios que se utilizan para la difusién de este mensaje son a través de los medios impresos
como ser: volantes, letreros, tripticos, panfletos, banners para llegar a su diferente poblacion.

Los agentes de cambio que son todas las instituciones que generan campafias de prevencidon como parte de
sus competencias, en la ciudad de Sucre son el conjunto de instituciones y sus unidades operativas que generan
y promueven actitudes ciudadanas de prevencidn, al ser las instituciones de diferentes ambitos de trabajo en
funcién de sus propias necesidades identifican areas, que deberian abordarse en sus campafas de prevencion,
sin embargo existen espacios de coordinacion interinstitucional en el que los agentes de cambio identifican un
ambito de prevencidn especifico, que después de haber sido debatido y discutido es priorizado en funcién de las
necesidades de las instituciones y del entorno social buscando prevenir alguna determinada problematica que
puede surgir ante la proximidad de algun evento festivo o de datos estadisticos que reflejan una situacion andmala.

En este sentido las dreas de trabajo priorizan la violencia intrafamiliar, consumo de bebidas alcohdlicas y tabaco,
educacion vial.

Los objetivos comunicacionales de los agentes de cambios en los diferentes ambitos de prevencidn son el mensaje,
la poblacién, y los medios por los cuales estos realizan la informacion.

Comomensajeusanunaformulaciénconstruidaparasintetizarloselementosque permitentransmitirlainformacion
que las instituciones desean establecer a su poblacién llegando a sus percepciones de forma segura para que los
adoptantes entiendan claramente, sin la distorsidon del mismo, a través de los folletos, tripticos, banners y/o medios
de comunicacién y multimedia.

Otro objetivo a destacar es la poblacidn a la que se dirige cada institucidn para transmitir su mensaje con el fin de
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llegar a mayor cantidad de gente y asi poder ayudar al cambio actitudinal de cada persona.

Por otro lado, tenemos a los medios por los cuales ellos transmiten su mensaje, los mas resaltantes son los folletos,
tripticos por parte de las instituciones, pero por el lado de las poblaciones a la cual se dirigen no estan muy tomadas
en cuenta ya que ellos toman mas en importancia las campafias publicitarias de prevencion a través de los medios
de comunicacién y/o multimedia.

Los objetivos conductuales de las diferentes instituciones son tratar de bajar los indices de casos en los diferentes
ambitos como ser violencia, discriminacion o educacién vial a través de sus campafias publicitarias de prevencion,
ya que cada institucidon se basa con el nimero de casos registrados para saber qué tan eficiente fue lacampafia que
realizaron.
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La presente investigaciéon tiene como objetivo
determinar las caracteristicas, cambios y estereotipos
que posee la generacidon “Y” o mejor conocida como
la generacion del milenio. Esto debido a que ha sido
la generacion que ha pasado por los cambios y/o
transiciones mas bruscas que ha llevado consigo la

tecnologia.

Los cambios en el area tecnoldgica, social y cultural ha
ocasionado que la generacion “Y” tenga que adaptarse
aunestilode vidanuevoy aun arealaboral que cada dia
exige profesionales mas competitivos e innovadores.

La investigacion pretende determinar las causas de
estos cambios, se expondra las tendencias que estan
mostrando las personas pertenecientes ala generacion
“",

Es necesario que tanto las empresas establecidas en
el mercado de Sucre como las nuevas que pretenden
incursionar en el mismo, comprendan que las
necesidades, gustos y preferencias difieren de acuerdo

alas generaciones.

La investigacion pretende brindar un mejor panorama
de los consumidores de la generacion “Y” en la ciudad
de Sucre, de manera que Ayude a las empresas a
reforzar sus esfuerzos de marketing.

Palabras clave

Generacion“y”,Millennials, Consumidor, Caracteristicas
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Abstract

This
characteristics,

research has as objective determine the
stereotypes that
possesses the "Y" generation or better known as the

changes and

generation of the Millennium. This since it has been the
generation that has gone through changes and/or more
abrupt transitions that has led to get the technology.

Changes in the technology area, has resulted in social
and cultural generation “And” have to adapt to a new
lifestyle and a labor area requiring every day more
competitive and innovative professionals.

The research aims to determine the causes of these
changes, will be exposed to trends that are showing the
people belonging to the generation ‘And’. Itis necessary
that both the companies established in the market of
Sucreand new onesthatseektodabbleinit, understand
the needs, tastes and preferences differ according to
generations.

The research aims to provide a better overview of the
consumer generation “and” in the city of Sucre, so help
companies strengthen their marketing efforts.

Key words

GenerationY, Millennials, Consumer, characteristic.
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Introduccion

Durante muchos afios las empresas de nuestroentorno
han intentado persuadir a los clientes de maneras
diferentes, ya que los clientes y/o consumidores
buscan mas informacién de los productos que se estan
ofreciendo.

La siguiente investigacion pretende identificar las
caracteristicas que poseen los consumidores de la
generacion “Y” en la ciudad de Sucre, y la manera
mas adecuada de llegar a ellos, brindando un mejor
panorama de los consumidores de la generacién “Y”,
proponiendo lineas de accién para que las empresas
mejoren sus esfuerzos de marketing destinados a la
generacion.

Antecedentes

La generacion “Y" o la generacién milenaria
comprenden a personas nacidas entre los afios 1981 a

1995.

Actualmente se posee cinco generaciones de
consumidores segmentadas de la siguiente manera;
la generacion tradicional (nacidos antes de 1945), la
generacion baby boomers (1945 a 1964), la generacién
“X" (1965 a 1980), la generacion “Y” (1981 a 1995) y por
dltimo la generacién “Z” que esta empezando a influir
en la economia mundial.(Fall 2009, Vol.5No. 2, p. 10)

Los avances tecnoldgicos han ocasionado que la
generacion millennials tenga que adecuarse a un ritmo
nuevo en relacién a su entorno, al pasar de una cultura
conservadora a una totalmente distinta, es decir,
una cultura que emergia de manera significante en
mercados internacionales y que facilitaba el contacto
e interaccién con los clientes.

Formulacion del problema

¢ Qué lineas de accién deben realizar las empresas
en la ciudad de Sucre para satisfacer a los
consumidores de la generacion Milenaria?.

Objetivo general

Establecer lineas de accién comercial aplicables a
la generacion millennials como consumidores de las
empresas en la ciudad de Sucre.

REV. INV. & NEG. V.11 N°17 ANO 2018

Objetivos especificos

» Caracterizar el comportamiento actual de los
consumidores millennials en la ciudad de Sucre.

* Determinar las expectativas de los consumidores
millennials en la ciudad de Sucre.

* |dentificar las actitudes, y/o aptitudes de los
consumidores de la generacion milenaria en la ciudad
de Sucre.

Idea cientifica a defender

Lineas de accién comercial aplicadas por las empresas
de la ciudad de Sucre, permitird satisfacer a los
consumidores de la generacién millennials.

Disefio metodolégico

Para el estudio del proyecto se realizd una investigacion
DESCRIPTIVA -EXPLORATORIA, qgue muestra las
caracteristicas y/o cualidades que poseen los
consumidores de la generacién “Y” de la ciudad de
Sucre, asi también mostrar las alternativas de acciones
que deben tomar las empresas para atender a estos
consumidores.

El andlisis descriptivo se utilizd con el propdsito de
obtener una descripcidn del perfil de los consumidores
de la generacion “Y”, e identificando los elementos
negativos y positivos relacionados con la atencidn que
les brindan las empresas hoy en dia.

Se utilizd técnicas como:
> Grupo focal

> Encuestas
Resultados - analisis

De un total de 89.300 personas de entre 22 a 36 afios
residentes en la ciudad de Sucre, se ha considerado
una muestra de 382 encuestas para el levantamiento
de lainformacion correspondiente.

La sistematizacidn de la informacidon se realizd a
través de una base de datos configurada en el sistema
estadistico SPSS en su version 22,0.

De los datos obtenidos en la presente investigacion se

consideraron aquellos de mayor relevancia, los cuales

puedan ser Utiles para las empresas de Sucre y puedan
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reforzar o aplicar nuevas lineas de accién de marketing.

Resultados grupo focal

Para validar los datos obtenidos en las encuestas de la presente investigacion se llevd a cabo un grupo focal con
personas pertenecientes a la generacion millennials, de la cual se rescatd la siguiente informacion.

* Selesindago silos medios de comunicacidn influyen en su habito de consumo, a lo que los mismos mencionan
que a través de los medios ellos se conocen acerca de las caracteristicas del lugar en el que se encuentran, ellos
estan arraigados con sus tradiciones lo que implica consumir sus productos.

* Enrelacién a sus actividades de ocio mencionan que al ser una ciudad de estudiantes, se realizan actividades
de recreacion tales como: deportes, salir con los amigos, jugar play station, salir a comer, ir al cing; en relacion a los
dias que destinan a sus actividades de ocio consideran los feriados y los fines de semana para practicar las mismas.
Los dias que destinan para salir a cenar con los amigos son los dias jueves, viernes, sdbados y domingos, salir a bailar
después de algun otro acto social.

* Enrelacidon a la pregunta écon qué frecuencia viajan?, respondieron que viajan con frecuencia a visitar a sus
familiares por el hecho de vivir solos en la ciudad, y los demas participantes viajan al menos dos veces al afio en
vacaciones de inviernoy vacaciones finales; algunos de ellos salen fuera de la ciudad con frecuencia para compartir
con su familia a centros recreacionales (poblaciones rurales cercanas a la ciudad de Sucre).

» Cuando buscan informacién la mayoria de los participantes recurren al internet, y consultan con su entorno en
relacién al mismo (marketing boca a boca), no obstante, se llegd a la conclusién de que las mujeres buscan mas
informacién antes de adquirir algdn producto, a diferencia de los hombres que son mas rutinarios en sus habitos
de compra (recurriendo a los mismos proveedores de productos). Se llegd a la conclusidn que uso el internet ha
facilitado la adquisicion de productos, ya que en las redes sociales pueden encontrar muchos productos al alcance
de unclick.

* Los participantes consideran que las empresas deben utilizar mas las redes sociales para informar acerca
de los productos o servicios que las mismas ofrecen, ya que ellos buscan péaginas o enlaces de acuerdo a las
caracteristicas, gustos y preferencias que cada participante posee, ademas de ello eliminar la burocracia lo que
los participantes buscan es contactarse inmediatamente con las empresas para poder adquirir sus productos ya
que no estan dispuestos a esperar. Ademas de ello los participantes manifiestan que ya no ven tanta publicidad
en la television ya que el uso del control remoto se ha convertido en un enemigo para las mismas, en relacion a los
Banners todos concuerdan que estos deben ser muy llamativos.

RESULTADOS DELAS ENCUESTAS

Grafico N°1: Grado de escolaridad
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TECNICO SUPERIOR = LICENCIATURA

Fuente: Elaboracion propia
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Se puede observar que 58,64% de los participantes se encuentran en el rango de educacidon superior; aspecto

gue concuerda con la generacion que se estudid puesto que la misma se convertird en la mayor fuerza laboral en
el mundo, siendo la mayor tendencia la formacién; el 23,56% de los participantes poseen una licenciatura, 15,71%
participantes se encuentran en el rango de técnico superior.

Grafico N° 2: Areas en las que se desenvuelven
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Fuente: Elaboracién Propia

Se puede observar que el 34.0% de los participantes no responden con relacidn al area en el que se desenvuelven,
aspecto que da a conocer que aln no se encuentran con actividades laborales y concuerda siendo una generacion
con formacién y poco espacio laboral para los mismos; sin embargo el 12,3% de los participantes se desenvuelven
en el area de Administracién de Empresas, 8,1% en el area de Contaduria Publica, 8,1% y con porcentajes minimos
otras areas.

Grafico N°3: Nivel de ahorro
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Fuente: Elaboracién Propia

Como se puede observar en la grafica un 57,33% de los participantes se destinan ahorran con visiéon de contar con
un soporte econdmico, mientras que 42,67% de los participantes afirman que no ahorran por diversas causas entre
ellas salarios que no permiten hacerlo.
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Grafico N° 4: Prioridad para destinar sus inversiones
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Fuente: Elaboracién Propia

Como se puede observar en la grafica un 43,2% de los participantes priorizan como inversién la compra de una
casa, un 12,0% un departamento, un 11,3% de los participantes consideran la compra de un vehiculo, a partir de
estos elementos se puede inferir que adn esté presente la tendencia tradicional y en blsqueda de satisfacer las
necesidades primarias como antecede, cabe sefialar que especifica la prioridad y no asi el Unico aspecto en el
destinarian su inversion.

Grafico N°5: Caracteristicas de la generacién millennials
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Fuente: Elaboracion Propia

Como se puede observar un 30,15% de los participantes consideran que su principal caracteristica es la
responsabilidad, un 15,27% se considera negativa, el 14,69% considera la agresividad como actitud sobresaliente
esto tiene relacion directa con la edad fundamentalmente, ademas de considerar su situacion.

Grafico N° 6: Prioridades en su Vida
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Fuente: Elaboracion Propia
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Se observa que el 35,65% de los participantes considera como prioridad su salud, un 18,80% a su profesion, un

18,15% a su trabajo, un 12,65% de los participantes da importancia al dinero, un 10,91% al amor, se observa que existe
la inminente prioridad formarse y tener una carrera profesional que sea sustento del trabajo y puedan generar
ingresos econémicos.

Grafico N° 7: Estado Civil
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Fuente: Elaboracién Propia

El49,48% de los participantes no poseen ningun tipo de relacidn, un 17,54% se encuentran en un noviazgo, un15,71%
de los participantes se encuentran en otro tipo de relacién, 8,90% se encuentra en concubinato y el 8,38% de los
participantes estan casados.

Esta informacidn coincide con la afirmacion de varios autores siendo que la generacién que, mas demora en
oficializar una relacién de pareja.

Grafico N° 8: Intenciones de formar una familia
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Fuente: Elaboracion Propia

Como se puede observar un 47,64% de los participantes si les gustaria formar una familia en un futuro cercano, un
43,19% de los participantes alin no consideran en sus planes cercanos el concepto de conformar una familia y un
9,16% de los participantes no sabe/no responde enrelacion a lo pregunta.
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Grafico N° 9: Cuidado de su salud
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Fuente: Elaboracion Propia

El 77,23% de la generacidon millennials consideran que cuidan su salud, aspecto considerado dentro de sus
caracteristicas por tener una vida saludable, sin embargo el 22,77% de los participantes admiten no cuidar su salud.

Grafico N° 10: Frecuencia con la que consumen alimentos fuera de casa
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Fuente: Elaboracion Propia

Como podemos observar un 29,84% de los participantes consumen alimentos fuera de su casa al menos una vez
ala semana; 29,32% dos veces a la semana, y el 24,35% de los participantes comen fuera de casa al menos cuatro
veces 0 mas y por ultimo un 16,49% no consumen alimentos fuera de casa, datos que se contrastan con el grupo
quienes sefialaron que forma parte de sus habitos consumir alimentos fuera de su domicilio, ya sea como forma de
compartir con amigos o viven solos.
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Grafico N° 11: Frecuencia de viaje

45,0
40,0
35,0
30,0
25,0
20,0
15,0
10,0

« i i
0,0

39,8

23,8

5 o 5 WO o s oS > 5
& & & 5

R N S N P N

¥ % © ¥ N3 & & & i o
& F & & @ SR & & & 9
~ & s ~ & ¥ & & ®
o P & &
F ¥ o,
© ot\

Fuente: Elaboracion Propia

Como se puede observar un 39, 80% de los participantes viajan al menos una vez al afio, un 23,80% viaja cada seis

meses, un 14,70% afirman viajar cada tres meses, en consideraciones generales el 75 % considera viajar y tomar

espacios de esparcimientos siendo uno de ellos |os viajes ya sea en familia 0 amigos.

Grafico N° 12: Equipos tecnolégicos de su preferencia
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4,16%

No responde

Lageneracion millennials se ha caracterizado por nacer en unaépoca tecnoldgica, considerando enalgdn momento

que dichos equipos son una extension de su cuerpo a partir de ello el 28,18% de los participantes priorizan el uso

del Smartphone, un 22,32% seleccionan el uso de la televisidon y un 17,02% de los participantes prefieren utilizar la

computadora.

Grafico N° 13: Horarios en los que habitualmente utiliza un equipo tecnolégico
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Fuente: Elaboracién Propia
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Al considerarse una generacion tecnoldgica el 78, 01% afirma utilizar un equipo tecnoldgico todo el dia, un 14,66%
de los participantes utilizan los mismos por la noche y el 3,93% de utilizan por la mafiana, esta informacion es de

relevancia considerando que la empresas deben tomar en cuenta estos aspectos para poder disponer la oferta de
sus productos en las redes sociales que la mayoria dispone de las mismas.

CRUCE DE VARIABLES

Cuadro N° 1: Nivel de ingreso que dispone en relacion a las inversiones que destina.

Nivel de ingreso Casa Departamento Vehiculo Moto Otros

DEOA2000 30,88% 11,47% 9,71% 412% 10,59% 66,76%
DE 2001 A 4000 12,94% 0,88% 1,18% 3,24% 4,12% 22,35%
DE 4001A 6000 4,12% 1,18% 1,76% 0,88% 2,35% 10,29%
6001 0 MAS 0,59% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,59%
Total 48,53% 13,53% 12,65% 8,24% 17,06% 100,00%

Como nos muestra la tabla en relacién al nivel de ingreso y la prioridad de sus inversiones los participantes priorizan
la obtencidn de una casa indiferentemente del nivel de ingreso que los mismos posean, aun se persigue satisfacer
las necesidades primarias de los mismos, es probable que sea un elemento para llegar a las emociones de la
generacion Y, tomando elementos para el esfuerzo comunicacional.

Cuadro N° 3: Frecuencias de uso de instrumentos tecnolégicos en horarios del dia

Frecuencias Mafiana Tarde Noche Todo el dia

DIARIAMENTE 3,93% 2,62% 12,30% 76,96% 95,81%

2 VECES A LA SEMANA 0,00% 0,00% 0,79% 0,00% 0,79%
3VECES O MAS 0,00% 0,79% 1,57% 1,05% 3,40%
Total 3,93% 340% 14,66% 78,01% 100,00%

Como se puede observar un 76,96% de los encuestados utilizan diariamente sus instrumentos tecnoldgicos,
durante el dia, un 0,79% recurren a sus instrumentos tecnoldgicos dos veces por semana mayormente en lanoche
y un1,57% de los participantes utilizan los dispositivos tecnoldgicos 3 veces o0 mas en la noche.

Discusiones

Enlapresenteinvestigaciénsolosetomaronencuentaalgunosfactoresque puedenintervenirenelcomportamiento
de esta generacion, sin embargo, existen otros factores que deben considerarse pero esta investigacion no se da
por terminada. El comportamiento de los consumidores es muy amplio, sin embargo, los resultados obtenidos son
de gran importancia para las empresas Sucrenses, pues las mismas tendran un punto de partida paralamejoraola
implementacién de nuevas lineas de accion de marketing.

Investigaciones relacionadas se han ido desarrollando en varios paises: la investigacion del estudio de los millenials
chilenos en el mercado laboral determinaron con respecto al perfil que son creativos, tienen un horizonte de
planeacion cortoplacista, son de mentalidad abierta y global, prefieren el trabajo colaborativo y la conciliacion

trabajo-vida personal, son defensores del medioambiente y la sustentabilidad, presentan habilidades multitarea
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y también son tecnolégicos, individualistas,
familiarmente dependientes y habituados al refuerzo
frecuente, elementos que se contrastan con la actual
investigacion.

Grandes esfuerzos se han realizado en este sentido
de la investigacion siendo uno de ellos denominado
La generacidon Y o generacién milenaria: El nuevo
paradigma laboral destaca que la Generacion Y es la
mas educada y éticamente diversa que ha existido en
la historia de Estados Unidos. Se le ha dicho y tienden a
creer que pueden hacer cualquier cosa. En el ambiente
laboral estos tienden a favorecer un estilo gerencial
inclusivo y no le gusta el sistema micro gerencial y
lento, estos desean retroalimentacion inmediata de
su trabgjo. La generacion Y realiza un mejor trabajo
cuando sus habilidades son armonizados con un
trabagjo retante que los motive (Lowe, Levitt and
Wilson, 2008). Tenemos que acordarnos que ésta
es una generacion que se crié con acceso rdpido a la
informacidn y que los juegos de video con los que se
criaron le proveian retroalimentacion inmediata de sus
decisiones.

El desconocimiento del comportamiento de los
consumidores de esta generacion, sin duda representa
una desventaja para las empresas, a partir de estos
resultados nacen nuevas interrogantes que deberan
ser respondidas con nuevas investigaciones.

Conclusiones

Es muy importante que las empresas de Sucre
conozcan que no se puede llegar de la misma manera
a todos los segmentos y o generaciones, las empresas
necesitan reforzar sus lineas de accion y esfuerzos de
marketing para poder satisfacer las necesidades de sus
clientes de la mejor manera posible.

Por otra parte es necesario que las empresas brinden la
informacién necesaria a sus clientes ya que los avances
tecnoldgicos se han convertidoenunfactorimportante
para la mismay los clientes recurren la mayor parte de
su tiempo.

A partir de los resultados obtenidos se propone las
siguientes lineas de accidn que pueden aplicar las
empresas con el finde satisfaceralos consumidores de

REV. INV. & NEG. V.11 N°17 ANO 2018

la generacion “Y™ y asi poder mejorar su participacion
de mercado en la ciudad de Sucre.

* Enrelacion al grado de escolaridad la investigacion
muestra que la mayor parte de poblacién objeto de
estudio cuenta con un nivel de educacién superior, por
locuallasempresasdebienesyservicios podranofertar
articulos electrénicos (Computadores, Smartphones,
Tv, Tablets), libros, cursos (Maestrias, posgrados), ya
que son estos los articulos que los Millennials estan
dispuestos a demandar.

* La mayoria de los miembros de la Generacién
Millennials en la ciudad de Sucre se desenvuelven en
areas financieras por lo que las empresas pueden
ofertar cursos de especializacion, libros, material digital
y aparatos tecnoldgicos entre otros.

* Lasinmobiliariasylasconcesionariasdeautomaoviles
podran ofrecer a esta generacion la adquisicién de una
casa, departamentos y movilidades, considerandose
una prioridad de inversién a largo plazo.

* Enrelacién a las culturas urbanas se consideran las
de mayor influenciaalosrockerosyreguetoneros porlo
que las tiendas pueden ofrecer articulos relacionados
a los mismos como ser prendas para vestir, calzados,
Cds, recuerdos (llaveros, relojes, anillos, cadenas, etc).

* La mayor parte de los miembros de la generacién
Millennials conviven con algdn miembro de su familia
lo que implica que las empresas pueden utilizar esta
oportunidad para ofrecer bienes y servicios como ser
articulos para el hogar, muebles, electrodomésticos,
etc.

* Losmiembros de estageneraciéon en sumayoriason
abiertosenrelacionalusodemétodos anticonceptivos.

* Los miembros de esta generacion ponen en primer
lugar su salud, por lo que las empresas de bienes vy
servicios como ser Centros de relajacién Spa pueden
enfocar sus esfuerzos en persuadir mas a esta
generacion ademas las empresas vy los restaurantes
pueden ofrecer alimentos que preserven su salud
como ser bajos en grasas entre otros.

* Los Millennials estadn dispuestos a demandar
alimentos fuera de casa al menos de de 2 a 3 veces
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por semana, lo que implica una gran oportunidad para los restaurantes de la ciudad los mismos pueden optar por
ofrecer mends variados a esta generacién para atraer mas consumidores.

* Los Millennials estan dispuestos a demandar viajes al menos una vez al afio sin embargo algunos de ellos estan
dispuestos a demandar viajes al menos una vez cada seis meses por lo que las agencias de viajes de viajes y afines
alos mismos podran ofertar paquetes turisticos, descuentos, promociones, etc.

* Enrelacién al uso de tecnologia se puede comprobar que la gran mayoria de los Millennials estan conectados
24 |7, ya que el uso del Smarphone es esencial para el desarrollo de sus actividades cotidianas, por lo que las
empresas de bienes y servicios pueden ofertar sus servicios y productos a través de estos medios tecnoldgicos,
las empresas que se dedican a la comercializacién de aparatos tecnoldgicos pueden acaparar este segmento ya
que los miembros de esta generacién estan dispuestos a adquirir aparatos tecnoldgicos no sdlo para el trabajo sino
también para sus actividades de ocio.
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Sucre - Bolivia:

Este documento tiene como objetivo evidenciar
la relacidon existente entre gasto publico por
Departamentos en Bolivia y la Linea de Pobreza. Hasta
el momento las investigaciones sobre el gasto publico
han analizado de manera separada las variables gasto
y pobreza por tanto se considera importante analizar
esta relacion en el marco de las politicas sociales que

rigen la politica econdmica en Bolivia.

La metodologia que se aplicd en esta investigacion es
de tipo descriptiva, explicativa basada en informacion
secundaria contenida en las bases de datos del INE
“Instituto Nacional de Estadistica” y el Ministerio de
Economiay Finanzas Publicas en el periodo 2007-2016.

Por otro lado se realizé una revision bibliografica con el
fin de estructurar el fundamento tedrico y el estado del
arte del tema. Para el procesamiento de la informacién
se aplicaron técnicas estadisticas en el paquete IBM
SPSS 22. Utilizando inicialmente, un analisis gréafico
de indicadores de pobreza y gasto, para luego aplicar
un modelo estadistico basado en el coeficiente de
correlacion estructural de Spearman, que evidencia
una relacidn entre las variables analizadas, muy baja.

Palabras claves: Gasto Publico, politica publica,
pobreza, Linea de Pobreza

Abstract

The purpose of this document is to show the
relationship between public spending by Departments
in Bolivia and the Poverty Line. So far research on
public spending has analyzed separately the variables
spending and poverty, so it is considered important to
analyze this relationship within the framework of the
social policies that govern economic policy in Bolivia.

The methodology appliedin thisresearchis descriptive,
explanatory based onsecondaryinformation contained
in the databases of the INE “National Institute of
Statistics” and the Ministry of Economy and Public
Finance in the period 2007-2016.

On the other hand, a bibliographic review was carried
outin order to structure the theoretical foundation and
the state of the art of the subject. For the processing
of information, statistical techniques were applied in
the IBM SPSS 22 package. Initially, a graphic analysis
of poverty and expenditure indicators was used to
then apply a statistical model based on Spearman’s
structural correlation coefficient, which evidences a
relationship among the variables analyzed, very low.

Keywords: Public Expenditure, public policy, poverty,
Poverty Line

Introduccién

El gasto publico social se concibe como el instrumento
por excelencia que permite una mejor re-distribucion
de los recursos de que dispone una sociedad y en
especial los recursos que benefician a los mas pobres.
REV. INV. & NEG. Vi1l N°17 ANO 2018

El gasto publico social debe mantener una relacidon
positiva y significativa sobre la calidad de vida de una
determinada poblacién. (Cuenca, 2010)

En este sentido este articulo tiene como objetivo
analizar el gasto publico vy su relacién con la linea
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de Pobreza Humana en el Estado Plurinacional de
Bolivia. Hasta el momento las investigaciones sobre
el gasto publico han analizado de manera separada
las variables gasto y pobreza por tanto se considera
importante poder evidenciar esta relacion en el marco
de las politicas sociales que rigen la politica econémica
en Bolivia.

Segun Cuencas y Miranda (2010) el gasto publico debe
mantener una relacion positiva y significativa sobre
la calidad de vida de una determinada poblacién, la
provisién de bienes publicos que se hace desde el nivel
central o regional permite mejoras en los procesos de
redistribucion de la renta nacional. Se asume que los
niveles locales de la Administracién Publica conocen
mejor las necesidades basicas de sus habitantes, por
lo tanto, los efectos del gasto son mayores que si se
hacen desde los niveles centrales.

El gasto publico puede ser entendido como una
erogacionestatalesde caracteresencialmentejuridico:
se constituye una erogacién nacida de la voluntad
estatal o por emanar de un dérgano o institucién de
caracter estrictamente publico. (Ayala, 2001).

El reflejo del gasto publico son las politicas publicas
cuyo objetivoseencuentranen lanecesidad de mejorar
el bienestar de la poblacién, sobre todo el de los grupos
mas pobres, y la reduccién de las desigualdades de
ingreso. (Ariel & Barraud, 2013)

Ahora bien, para entender al desarrollo humano es
necesario tomar en cuenta que lalinea de Pobreza
Humana, determinado por (CEPAL, 2015) “se entiende
como la situacién en que no se dispone de los recursos
que permitan satisfacer al menos las necesidades
basicas de alimentaciéon”. En otras palabras, se
considera como “pobres extremos” a las personas
que residen en hogares cuyos ingresos no alcanzan
para adquirir una canasta basica de alimentos, asi
lo destinaran en su totalidad a dicho fin. A su vez, se
entiende como “pobreza total” la situacidn en que los
ingresos son inferiores al valor de una canasta basica
de bienes y servicios, tanto alimentarios como no
alimentarios”.

REV. INV. & NEG. V.11 N°17 ANO 2018

La metodologia que se aplica en esta investigacion es
de tipo descriptiva, explicativa basada en informacion
secundaria contenida en las bases de datos del INE
“Instituto Nacional de Estadistica” y el Ministerio de
Economiay Finanzas Publicas.

Por otro lado se realizd una revision bibliografica con el
fin de estructurar el fundamento tedrico y el estado del
arte del tema. Para el procesamiento de la informacion
se aplicaron técnicas estadisticas en el paquete Excel
2010y SPSS 22.

Este documento se estructura en una parte que
describe el fundamento tedrico, otra que expone los
datos estadisticos del gasto publico y linea de pobreza
y una ultima que muestra las conclusiones

Fundamento teérico
* Pobreza

En el presente trabajo de investigacion se hace una
descripcién de la pobreza considerando a ciertos
autores que relacionan dicho término al campo de la

realidad econdmica social.
Para el autor Edis la pobreza se clasifica en:

* La pobreza absoluta supone carencia de bienes
y servicios considerados como esenciales, como
alimentacion, vivienda o vestido y esta mide la
proporcién de la poblacién que vive con menos de una
cantidad especifica de ingresos diarios.

* La pobreza relativa, implica un estado de carencia
respecto alas disponibilidades usuales en la poblacién:
los hogares de la cola baja de la distribuciéon quedan
automaticamente  clasificados como  pobres,
independientemente de su nivel de bienestar. ( Edis,

2000)

Considerando la definicién de la UNESCO; la pobreza
es la privacién de bienestar de manera pronunciada,
es decir, la falta de acceso a capacidades basicas para
funcionar en la sociedad y de un ingreso adecuado
para enfrentar necesidades de educacién, salud,
seguridad, empoderamiento y derechos basicos.
Tres perspectivas deben considerarse al evaluar si

un individuo estd en situacién de pobreza: (1) si su
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ingreso esta por debajo de una linea de pobreza, (2)
si posee los servicios basicos necesarios, y (3) si tiene
las suficientes capacidades basicas para funcionar en
sociedad. (Rios, 2015).

En términos geograficos el problema de la pobreza
también presenta caracteristicas particulares, las
cuales estan relacionadas con asimetrias y obstaculos
espaciales en la distribucion y la accesibilidad a los
servicios sociales y a oportunidades de empleo
estables y mejor remuneradas, especialmente en las
zonas rurales del pais. (Ramirez, Meza, & Hernandez,
2011)

« Métodos de medicién de los indicadores de
pobreza

Se considera en este estudio la medicidn de la pobreza
poringresos, actualizando lalinea oficial de pobreza por
consumo mediante el indice de Precios al Consumidor
(IPC); Para tal efecto, aquellos individuos cuyo ingreso
total per cépita sea inferior a la linea de pobreza
son considerados pobres y finalmente, se calcula la
proporcidn de pobres frente al total de la poblacion.
De igual procedimiento se realiza para el calculo de
pobreza extrema por ingresos. (Serrano, 2016).

* Lineade Pobreza

Se define a la Linea de Pobreza como el costo
monetario minimo del nivel de la pobreza a los precios
vigentesy segln las caracteristicas de los hogares. Esto
indica cémo ir de la pobreza en términos de utilidad a
la pobreza en términos de dinero y que sostiene que
una linea de pobreza puede interpretarse dentro de los
enfoques de la medicidn del bienestar vigentes en las
ciencias econdmicas y basadas en la funcién de gasto
del consumidor, que dan el costo de un nivel de utilidad
de referencia. (Ravallién, 2005).

Para medir la pobreza es necesaria la compresién de
los métodos de medicién de la linea de pobreza, los
cuales se describen a continuacion.

* Método de Medicion de la Linea de Pobreza

Este método de medicion tiene la finalidad de

supervisar el progreso en la disminucidn de la pobreza
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en términos de una medida dada de bienestar, o
concentrar recursos publicos limitados para reducir
la pobreza, las lineas de pobreza usadas deben tener
un valor constante en términos de esa medida de
bienestar. (Ravallion, 2005)

Este método centra su atencién en la dimension
econdmicadelapobrezay utilizaelingreso o el gasto de
consumo como medidas del bienestar, al determinar
los niveles de la pobreza, se compara el valor per
cépita de ingreso o gasto en el hogar con el valor de
una canasta minima denominada linea de pobreza. El
ingreso comprende las remuneraciones por trabajo
principal y secundario como también el ingreso en
dinero o en especies, incluyendo el autoconsumo
y auto suministro; asi como las transferencias,
donaciones y rentas de la propiedad: incluye los
ingresos extraordinarios y el valor imputado del alquiler
de lavivienda. (INE Peru, 2000)

* Gasto publico

Cualquiera sea la forma de satisfaccién utilizada, el
concepto esta siempre ligado a la necesidad publica es
por eso que se puede decir que son gastos publicos las
erogaciones dinerarias que realiza el estado en virtud
de ley para cumplir sus funciones consistentes en la
satisfaccion de necesidades publicas. (Vera, 2009).

Segun Scott (2009) El gasto publico es un instrumento
que sirve para promover el crecimiento econémico; el
desarrollo humano y promover su equidad.

La evolucion del concepto del Gasto Publico esta
intimamente ligada a la nueva concepcidn sobre la
misién del Estado que tiene dos concepciones: Paralos
economistasclasicos, el Estadoesunmeroconsumidor
de bienes mientras que para las concepciones
modernas, el Estado no es un consumidor sino un
redistribuidor de riquezas. (Vera, 2009)

Segln Sanchez (2001), quien hace una revision de los
estudios del Fondo monetario internacional existen
dos clasificaciones de gasto publico:

Primera clasificacién econdmica.- Basada en las
caracteristicas econdmicas del gasto.
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Segunda clasificacion funcional.- Basada en el
propdsito o funcidn hacia la cual se dirige el gasto
publico.

Segln otra investigacion efectuada por
Stokes, & Brusco (2006)

males mas

Nazareno,
indican que uno de los
preocupantes de las democracias
contemporaneas en particular las Latinoamericanas
es el uso que hacen los funcionarios de los recursos
publicos, asigndndolos de un modo que parece

incompatible o contradictorio conelideal democrético.

Ademas varios analisis demuestran que los hogares
pobres en las &reas rurales usan parte de las
transferencias de ingresos monetarios para hacer
inversiones productivas. Pese a la experiencia positiva
de algunos paises que han utilizado transferencias
directas de fondos a los hogares rurales, en términos
generales el progreso en la reduccidon de las tasas de
pobreza rural en la region ha sido lento. (Kjollerstrom,
2004)

También se muestra la importancia relativa de las
necesidades de gasto y de la capacidad fiscal como
factores explicativos de la desigualdad observada en
los niveles de gasto publico local por habitante con

datos de los municipios de las provincias. (Solé, 2000).

Por otro lado en América Latina examinaron las
tendencias del gasto publico desde mediados de la
década de 1990 hasta el aflo 2006; también realizaron
un analisis de aspectos clave de politica, como la
naturaleza ciclica del gasto, la inversidon publica, el
empleo publicoy el gasto social. Elgasto real ha seguido
variando en forma pro ciclica, ademas se constata que
es posible mejorar considerablemente la eficiencia de
la inversion publica, el empleo publico y el gasto social.
(Clements, Faircloth, & Verhoeven, 2007).

Otros estudios relacionan el gasto publico con el
crecimiento econdmico como él de Escobar (2010)
quien explica de forma clara y sintética el debate
originado en relacion a los efectos del crecimiento
econdmico; el autor se basa en diferentes estudios
de caracter empirico, unos encontraron una relacion
positiva entre el gasto publico y el crecimiento
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econdmico; sin embargo, otros trabajos han llegado
justo a la conclusién contraria, y algunos concluyen
en gue no existe relacion entre el tamafo del sector

publicoy el crecimiento econdmico.
* Relacion entre el gasto publico y la pobreza

La ineficiencia de los gobiernos y la burocracia en
la asignacion del gasto publico a los sectores mas
vulnerables de la sociedad hace que estos empeoren,
a pesar de que los ingresos de los gobiernos se
incrementen.

Esunhechoampliamentereconocidoquelaestabilidad
econdmica general, la existencia de mercados
competitivos y la inversion publica en infraestructura
fisica y social constituyen importantes requisitos para
lograr un crecimiento econémico sostenidoy reducir la

pobreza (Khan, 2001)

La experiencia histérica de los paises de mayor
desarrollo humano revela que estos han encontrado
combinaciones efectivas de bienes publicos basicos
y acciones redistributivas ambiciosas. Una vez
asegurados los primeros, las experiencias de los
paises industrializados, emergentes y de transicion,
muestran que los recursos publicos se dirigen
preponderantemente a la redistribuciéon en que
absorbe actualmente la gran mayoria del gasto publico.
Esto se puede motivar en una preocupacion intrinseca
porlaprotecciénde grupos vulnerablesy porlaequidad
observada en alguna medida en todas las sociedades

humanas a lo largo de la historia (Scott 2011)

Los datos para América Latina sobre la distribucion
secundaria del ingreso indican que, en términos
absolutos, los sectores de mayor ingreso se benefician
mas en el gasto social. Sin embargo, como proporcién
de los ingresos de cada estrato, los subsidios que se
canalizan a través de dicho gasto son mayores para los
mas pobres de la poblacidon. Este patrén global es el
resultado de los impactos distributivos muy diferentes
que tienen los distintos tipos de gastos. La focalizacion
hacia los pobres; es decir, la proporcidn del gasto que
se destina alos pobres en relacidn con la proporcién de
la poblacién en estado de pobreza es elevada cuando
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se trata de gastos de salud, educacion primaria y, en menor medida educacion secundaria (Ocampo, 1998).

Metodologia

De maneraresumida, la metodologia que se aplicé en esta investigacion es de tipo descriptivay explicativa basada
eninformacién secundaria contenida en las bases de datos del INE “Instituto Nacional de Estadistica” y el Ministerio
de Economiay Finanzas Publicas.

Por otro lado se realizé una revision bibliografica con el fin de estructurar el fundamento tedrico y el estado del arte
del tema. Para el procesamiento de la informacién se aplicaron técnicas estadisticas en el paquete Excel 2010 Y
SPSS 22.

Para determinar la relacion entre el gasto y la pobreza se ha calculado el coeficiente de Spearman; este coeficiente
es una medida de asociacion lineal que utiliza los rangos, nimeros de orden, de cada grupo de sujetos y compara
dichos rangos. Fernandez (2001)

El calculo del coeficiente viene dado por:

Donde di =rxi —ryi es la diferencia entre los rangos de X e V.

RHO los valores

valor RHO INDICADOR
0a0,19 muy baja correlacion
0,2a0,39 Baja
0,40a0,59 moderada
0,6a0,79 Buena
0,80a100 muy buena

Fernandez (2001)

Resultados y discusién

Linea de pobreza humana

* Ingreso per capita

Se hace un estudio estadistico a continuacién en base ainformacion basica, de la cual se analiza el ingreso anual por
persona que se caracterizan ser parte de la linea de pobreza humana en los diferentes Departamentos del Estado
Plurinacional de Bolivia, para este anélisis se toma en cuenta un lapso de 10 afios desde 2007 - 2016

Cuadro N° 1iIngreso Anual por persona considerada pobre por Departamentos del Estado Plurinacional
de Bolivia

Ingreso Anual por persona considerada pobre (En Bs)

DEPARTAMEN- Ingreso anual por persona (Bs)

TOS 2007 2008 | 2009 | 2010 | 20mM 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
CHUQUISACA 5925 7722 7879 8533 9198 9333 9897 10346 | 10448 |10984
LAPAZ 5169 6885 6836 |[7356 |8019 |8284 8964 (9128 9392 |9943

COCHABAMBA | 6238 7634 7975 8595 8905 |9145 9636 | 10058 |10100 |10554

ORURO 4700 6032 5762 | 6159 6529 | 6620 7236 | 7441 7468 | 7898
POTOSI 4323 6009 6166 6594 |7128 7123 7753 7839 | 7791 8246
TARIJA 6202 7285 7834 | 8476 |9066 |9063 9553 |10162 |10048 |10558
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SANTA CRUZ 6519 7960 8179 8595 8904 |9088 9417 9835 |9799 |10188
BENI 6519 6973 6921 7556 | 7857 |7884 8161 8659 8578 |8895
PANDO 6519 8815 8391 om2 10102 |10005 |[10350 |10273 |[10135 |10593

Fuente: (INE) Instituto Nacional de Estadistica - Bolivia

Se observa en el cuadro anterior el ingreso per cépita en los diferentes Departamento del Estado Plurinacional de
Bolivia haido aumentando en relacién al valor de la canasta familiar y variacién del IPC tal como indican los datos de
calculo enlos Ultimos diez afios.

Consideradndose los montos cdmo margenes de pobre se e observa de esta manera segin datos estadisticos
basicos, que en el afio 2007, el departamento con menor ingreso en la linea de pobreza es el departamento de
Potosicon 4323,6 Bs. Anual por persona 0 360 Bs. Al mes, este dato alo largo de la Ultima década no ha variado de
manera favorable pues su ascenso adn resulta ser el mas bajo en comparacién de los demas Departamentos.

En la gestion 2016, el menor ingreso per capita anual es de Bs 7898,4 para el departamento de Oruro y con un
ingreso per capita mayor para el departamento de Chuquisaca con un monto de Bs 10984,8.

Gasto publico
» Gasto publico per capita

Las estadisticas del Gasto Publico per capita enlos diferentes departamentos del Estado Plurinacional de Bolivia se
presenta a continuacion se aclara que el gasto publico per cépita se ha estimado tomando en cuenta la poblacidn
de cada Departamento y cada afio analizado.

Cuadro N? 2 Gasto Publico per capita anual por departamentos de los afios

2007-2016
GASTO PUBLICO PER CAPITA ANUAL POR DEPARTAMENTO EN BS

DEPARTAMENTO | 2007 2008 2009 (2010 |2011 |2012 2013 |2014 2015 | 2016
Chuquisaca | 42708 400,81 70555 | 65531 |80164 |76277 |131206 |165830 |159708 |1.02856
LaPaz 18346 190,14 18012 |16330 |16355 |18993 |28682 |351,09 26951 | 14714
Cochabamba | 361,86 289,20 5066 |23055 |21261 |24372 |39867 |57005 34829 | 25061
Oruro 94444 | 81216 74984 |43990 |50654 |58066 |69851 |95770 1040,77 | 482,52
Potosi 511,17 695,49 87875 |56875 |85043 |75557 |95056 |112757  |118617 |1.03092
Tarija 42205  |335338 |327541 | 245131 |271515 |5824653 | 841160 |854800 |5969,90 | 261711
SantaCruz | 324,03 251,96 25442 |36529 |22811 |27244  |48921 |52072 50795 | 28553
Beni 109183 | 746,77 56562 |53277 |53390 |72593 |1051,08 |140693 |103158 |96254
Pando 390669 |[151856 [129557 |1741,91 |187493 |229021 |314945 |353914 |315230 |142290

Fuente: Elaboracién Propia con datos INE y Ministerio de Economia y Finanzas Pdblicas

En el cuadro N92 se observa que el gasto per capita para el departamento de La Paz quien tiene el menor Gasto Per
capita con Bs. 183,46 y con el mayor gasto per capita se encuentra el departamento de Pando con Bs 3.906,69; la
misma tendencia se registra en el afio 2016.

Relacion entre gasto publico y la linea de pobreza

Para entender mejor en cuanto al desarrollo y progreso de un pais, departamento o regidn, es importante hacer
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un analisis y estudio comparativo de datos estadisticos de las variables que corresponden al campo de estudio;

tal como ya se explicé una de las principales variables para medir la linea de pobreza es el Ingreso que recibe cada
persona para ser considerada pobre, lo cual a su vez determina su calidad de vida en cuanto salud, educacioén y
productividad econémica.

En este caso las variables econdmicas de Gasto Publico e Ingreso por persona de la linea de pobreza pe capita
informan sobre la relacidon que existe entre ambas variables y la magnitud de la pobreza que existe en cada
departamento del Estado Plurinacional de Bolivia tal representacion estadistica se muestraen el cuadroN© 2.

La muestra comparativa de los datos estadisticos en los diferentes Departamentos se muestra a continuacion:

Cuadro N°3
RELACION COMPARATIVO ENTRE GASTO PUBLICO PER CAPITA Y LINEA DE POBREZA PER CAPITA
PROMEDIO DE GASTO PERCAPITA

LINEA DE POBREZA ANUAL SEGUN DEPARTAMENTO EN
PROMEDIO PER CAPITA DE LA ULTIMA 8s. (2007-2016)

DEPARTAMENTOS DECADA (2007-2016) EN Bs.

CHUQUISACA 9026 933

LAPAZ 7998 212

COCHABAMBA 8884 295

ORURO 6584 721

POTOSI 6897 855

TARIJA 8825 4342

SANTA CRUZ 8848 339

BENI 7800 864

PANDO 9429 2389

Fuente: : Elaboracién Propia

Como se observa que los datos con menor ingreso per capita, es decir los mas pobres son: Oruro con Bs. 6584
seguido por el Departamento de Potosicon Bs. 6897.

Mientras que los menos pobres son los Departamentos de Pando y Chuquisaca con ingresos per capita mayor a Bs.
9.000.

Encuantoalos niveles de gasto los departamentos mas pobres tienen niveles de gasto publico en primerainstancia
se encuentra el departamento de La Paz con Bs. 212

Los Departamentos menos pobres tienen niveles de gasto publico esta el Departamento de Pando con Bs. 2389

A continuacion se da a demostrar comparativamente el promedio en Bs que perciben cada persona considerada
pobre de los diferentes departamentos del Estado Plurinacional de Bolivia respecto a los datos de los Ultimos diez
aflos, viéndose asi que el departamento de Pando con mas alto nivel de ingreso promedio per capita, también se
puede observar que el departamento con el nivel mas bajo de ingreso per capita es el departamento de Oruro en
comparacién con los demés departamentos, por consiguiente los departamento Santa Cruz, Cochabamba y Tarija
en menor grado de ingreso, como intermedios los departamento de La Paz y Beni, y el departamento de Potosi
resultando ser en el pendltimo que mayor grado de pobreza tiene.
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Analizando el cuadro del promedio del Gasto Publico Per Capita de los diferentes departamentos del pais

correspondido de los Ultimos diez afios consecutivos, lo cual nos da a conocer que el departamento con menor
promedio de Bs. 212,30 en lo que se refiere el gasto publico per cépita perteneciente al departamento de La Paz,
deduciendo la menor actividad del Estado hacia el progreso y desarrollo de este departamento; por consiguiente
en el departamento de Tarija con un promedio de Bs. 4342,87 resultando tener el mayor promedio de gasto per
capita en comparacion con los demas, en segunda valoracién se debe al departamento de Pando con un promedio
de Bs. 2.389,17 de gasto publico per capita, tercero se tiene con promedio de Bs 1.319,28 para el departamento de
Chuquisaca. Debe rescatarse a ello el promedio de ingreso de gasto publico per cépita se debe tomar en cuenta
la cantidad de habitantes que existe en cada departamento. Lo cual también significa que a mayor cantidad de
habitantes menor gasto publico por persona y a menor cantidad de habitantes, mayor nivel de gasto publico per
capita.

Es asi que en esta investigacion se hace la muestra comparativa de los datos estadisticos en los diferentes
departamentos del Estado Plurinacional de Bolivia, tomando en cuenta los datos anteriores ya analizados, lo cual
nos muestra el nivel de progreso del pais en cuanto Gasto Publico en el sector econémico social y la pobreza
mayormente en la areas rurales. Frente a las grandes tareas y retos del gobierno por la lucha contra la pobreza
extrema que se vive, alin existe un alto porcentaje de indice de Pobreza Humana, cuyo indice de pobreza humana,
demuestran las caracteristicas de un pais que alin no mejora la capacidad productiva diversificada.

Analisis estadistico

Se utilizd la prueba de Kolmogorov-Smirnov para determinar la bondad de ajustes de dos distribuciones de

probabilidad entre si, en este caso para verificar la normalidad de una distribucion.

Cuadro N° 4. Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra
Pobreza Gasto
N 90 90
Pardmetros normales?® Media 8255,1600 729,8763
Desviacion estandar
1516,07316 752,44357
Maximas diferencias extremas | Absoluta ,068 ,234
Positivo ,050 ,234
Negativo -,068 -,201
Estadistico de prueba ,068 ,234
Sig. asintética (bilateral) ,200¢4 ,000¢
a. Ladistribucién de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.
c. Correccién de significacion de Lilliefors.
d. Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

Graficamente la curtosis y asimetria de ambas variables se presenta a continuacion:
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Cuadro N?5. Correlaciones
Pobreza Gasto
Rho de Spearman Pobreza Coeficiente de correlaciéon .
1,000 ,303
Sig. (bilateral) . ,004
N 90 90
Gasto Coeficiente de correlacion .
,303 1,000
Sig. (bilateral) ,004
N 90 90
** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Los resultados muestran una relacion significativa entre las variables analizadas gasto publicoy la linea de pobreza,
pero esta relaciéon es una relacion significativa muy baja por ya que se encuentra entre los rangos de 0,2y 0,39 de
valores de Rho.

Conclusiones

Los datos de la linea de pobreza sefalan que el departamento con un ingreso percapita por persona en linea de
pobreza es Oruro.

En cuanto al gasto publico percépita los datos sefialan que el departamento que tiene un mayor valor en Bs es
Pando pero esto no quiere decir que esté en mejores condiciones sino que tiene una menor cantidad de habitantes.

Los resultados muestran que existe una relacién significativa entre las variables analizadas, pero esta relacion es
muy baja.

Una de las limitantes del estudio fue que las definiciones y conceptos utilizados en el trabajo de investigacion no
fueron suficiente para el abarcamiento de la importancia dimensional social econémica de ingresos per capita
consideradas como linea de pobreza, lo cual se pretende hacer un estudio para proporcionar otras medidas de
pobreza.

Otra limitante es que no se ha completado el analisis con el estudio de fuentes de gasto que pueden afectar la
relacion entre gasto publico y linea de pobreza.
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Sucre-Bolivia, de de 20

Formulario de originalidad

Entiendo y acepto que los resultados de la dictaminacion son inapelables, por lo que deberan firmar los
autores antes de iniciar el proceso de revisidn por pares con la reivindicacion de originalidad del siguiente
articulo.

Articulo (Article)

Firma (Signature)

Nombre (Name)
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Sucre-Bolivia, de de 20

Formulario de autorizacion

Entiendo y acepto que los resultados de la dictaminacion son inapelables. En caso de ser aceptado mi arti-
culo para publicacién, autorizo a Revista Ciencia, Tecnologia e Innovacion a difundir mi trabajo en las redes
electrénicas, reimpresiones, colecciones de articulos, antologias y cualquier otro medio utilizado por él para

alcanzar un mayor auditorio.

Articulo (Article)

Firma (Signature)

Nombre (Name)
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De acuerdo a las Normas de Publicacidn de la Revista “Investigacion & Negocios”, y para garantizar la independen-
cia, objetividad y rigor cientifico de los trabajos publicados, es necesario comunicar por escrito la existencia de
cualquier relacion entre los autores del articulo y entidad publica o privada de la que pudiera derivarse alglin posible

conflicto de intereses.

Un potencial conflicto de intereses puede surgir cuando los autores mantienen relaciones econdmicas (p. e. con-
tratos, financiacion de la investigacion, consultoria, etc.) o personales (p. e. relacién familiar) con otras personas u

Sucre-Bolivia de

f———

Formulario de declaracion de conflicto de intereses

organizaciones que puedan influir interesadamente en sus trabajos.

La politica delarevista no esimpedir que publiquen autores con conflictos de intereses potenciales, sino que éstos
puedan ser identificados abiertamente, para que los revisores y, en su caso, lectores puedan juzgar el manuscrito
con la declaracion completa de los hechosy, de esta forma, puedan determinar silos autores, al margen de los inte-

reses, presentan una predisposicidon que pueda tener un impacto directo en el trabajo.

Titulo del articulo

Nombres y firmas de los autores

Detalle de conflictos de interés’

(Nombre completo y firma)

(Nombre completoy firma)

(Nombre completo y firma)

(Nombre completo y firma)
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(Nombre completo y firma)

(Nombre completo y firma)

Una vez llenado y firmado este formulario, debe ser escaneado para ser adjuntado como un archivo electrénico
independiente junto con su articulo. Ningun articulo sera aceptado para revision sin este formulario.

(Footnotes)

1 Empleado de..., becado por..., consultor..., conferenciante..., consejero de..., otros.
REV. INV. & NEG. V.11 N°17 ANO 2018



l REVISTA DIGITAL

nvestigacion Negocios

ISSN ONLINE 2521-2737

DIRECTRICES PARA AUTORES

NORMAS DE PUBLICACION DE ARTICULOS CIENTIFI-
cos

Los textos a publicar por la revista deben ser originales e
inéditos, provenientes de proyectos de investigacion, de la
reflexion tedrica sobre temas inherentes al area econdmica
y empresarial. En concordancia con ello, la revista sélo publi-
cara tres tipos de trabajos:

Articulos de Investigacién Originales
Articulos de Revision o Reflexion Tedrica
Recensiones

Articulo original: documento producto de proyectos de in-
vestigacion que se emplea para comunicar los principales
hallazgos originales, en una determinada area o tematica;
de una manera clara, concisa y fidedigna, con el propdsito
de contribuir a la generacién de nuevo conocimiento. Suele
caracterizarse por presentar el siguiente esquema: introduc-
cién, metodologia, resultados, discusidn, conclusiones y re-
ferencias bibliograficas.

Articulo de revisién o reflexion tedrica: documento produc-
to de revision autoral que tiene como objeto de andlisis un
fenémeno especifico de la realidad, desde una perspectiva
analitica, interpretativa o critica, a partir de los presupuestos
tedricos, conceptuales y epistemoldgicos de una disciplina
o campo del saber presentes en la literatura especializada al
uso, con la finalidad de establecer propuestas y conclusio-
nes validas. La estructura recomendada para las revisiones
incluye: introduccién que enfatice el tema principal, méto-
dos de seleccidn bibliografica, resultados, discusidn, conclu-
siones y referencias bibliograficas.

Recensiones[1]: es un analisis critico de documentos o li-
bros, indicando objetivos del autor, su estructura y centran-
dose en aspectos de su contenido. Se trata de determinar el
propdsito que tuvo el autor al hacer el documento o libroy
juzgar sila obra cumple con esos objetivos.

ESTRUCTURADE LOS TEXTOS
Los textos se presentaran, exclusivamente, en castellano.

La extensién minima de los trabajos sera de 12 paginas y un
maximo de 20 péaginas 0 10.000 palabras.

Cada texto se presentara con su respectivo titulo, resumen
y palabras clave.

Titulo del articulo: debe contener lainformacién esencial del
contenido del trabajo. Su extensién debe variar entre diez y
doce palabras que describan los alcances del documento
con efectividad en la sintaxis y sin requerimientos gramatica-
les fuertes. Enlo posible se tiene que evitar subtitulos y abre-
viaciones y eliminar palabras que no aportan, tales como:
estudio, descripcidn, informe, etc.

Resumen: corresponde una presentacion sintetizada del
contenido del documento en el que se explicitan objetivos,
enfoques, metodologia, tipo de analisis, etc. La redaccion del
mismo ha de componerse de una serie coherente de frasesy
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no de una enumeracion de epigrafes o apartados y; por esta
misma razon, no debe contener ninguna referencia ni cita
particular. Su extensién maxima no ha de sobrepasar las 160
palabras.

Palabras clave: se refiere a vocablos significativos extraidos,
comuinmente, del titulo o del contenido del documento, con
sustento en el empleo de descriptores normalizados. Entre
estas palabras se han de establecer relaciones especificas
(vinculacién entre términos), genéricas (articulacién con su
conceptualizacién)y asociativas (manifestacién dejerarquia
entre los términos) propias del acervo cientifico del area.

El documento contendra, ademas, la traduccidn al inglés del
titulo, del resumen y de las palabras clave, bajo el encabeza-
do de abstract y key words, respectivamente.

En la primera pagina, como nota al pie, figurara el nombre y
apellidos del autor o los autores, lainstitucién a la que perte-
nece(n)y su correo electrénico.

El tipo de letra que se utilizara es Times New Roman 12, in-
terlineado sencilloy margen de tres centimetros, en formato
Word Office, tamafio carta, en Sistema Operativo Windows.

Todos los elementos no textuales como tablas, graficos, ilus-
traciones, etc., se insertaran en el propio desarrollo del texto.

En caso de emplearse notas al pie de pagina, éstas se limi-
taran exclusivamente a comentarios o referencias cruzadas,
no para citas bibliograficas o textuales.

EMPLEODE CITAS Y REFERENCIAS
Citas:

Las referencias bibliograficas dentro del texto se indicaran
entre paréntesis del siguiente modo: (apellido del autor/es,
afio); por ejemplo: (Apple, 2008). Las citas textuales iran
entre comillas y en cursiva si son menores a 40 palabras, se
insertaran dentro de la misma composicién escritural del
autory laidentificacion de la fuente ird inmediatamente des-
pués de éstas con los siguientes datos: (Apellido del autor,
aflo de publicacién: pagina/s); como por ejemplo: (Apple,
2008: 85).

Las citas de 41 palabras en adelante se transcriben separa-
das del cuerpo principal del texto, sin entrecomillar, con letra
tamafio diez y sangria de 1.5 cm., en el margen izquierdo. La
identificacion de la fuente, con los datos ya explicitados mas
arriba, se ubica del mismo modo que en las citas de hasta 40
palabras.

Si dentro del texto se presentan dos obras de un mismo
autor que coincidan en afo de publicacién, éstas se distin-
guiran con letras minUsculas tras el aflo, como por ejemplo:
(Apple, 20083, 2008b).

Los trabajos de un mismo autor, de distintos afios de pu-
blicacion, se ordenan desde el mas antiguo al mas reciente
(Apple, 2002, 2005, 2008).

Sise citan dos 0 mas obras con autores diferentes, que com-
partan un mismo apellido, se ha de indicar la inicial del nom-
bre para diferenciarlos (A. Gonzalez & B. Gonzalez).
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Al citar a varios autores para apoyar el contenido del articulo
presentado, éstos se disponen en orden alfabético y separa-
dos por puntoy coma (Apple, 2008; Giroux, 2000; Zeichner,
2005).

Siun texto referenciado o citado, corresponde a dos autores,
se mencionan los dos apellidos unidos por una &; por ejem-
plo: (Martinez & Narodowski, 1998).

En el caso de que los autores sean mas de dos y hasta cinco,
en la primera oportunidad se mencionan todos, pero a par-
tir de la segunda referencia, se emplea el apellido del primer
autor seguido de la locucién latina et al. (en cursivas). En la
bibliografia final se mencionan todos los autores de la publi-
cacion.

Para las obras de seis autores en adelante, sélo se menciona
el apellido del primero seguido de la locucion latina et al. (en
cursivas). En la bibliografia final se mencionan todos los au-
tores de la publicacién.

Referencias bibliograficas:

El listado total de la bibliografia empleada en el documento
(como referencia o como cita), se ordenara por orden alfa-
bético y de acuerdo alos siguientes criterios APA:

Libros
Apple, M. (2008). Ideologia y curriculo. Madrid: Morata.
Capitulos de libros

Ossenbach, G. (1998). Las transformaciones del Estado vy la
educacion publica en América Latina en los siglos XIX 'y XX.
En: Martinez, A. & Narodowski, M. (comps.). Escuela, historia
y poder. Miradas desde América Latina. (pp. 121-147). Bue-
nos Aires: Novedades Educativas.

Articulos de revistas catalogadas por nimero

Flores, R. (2007). Representaciones de género de profesores
y profesoras de matemaética, y su incidencia en los resulta-
dos académicos de alumnos y alumnas. Revista Iberoameri-
canade Educacidn, (43),103-118.

Articulos de revistas catalogadas por volumen y nimero

Gervais, C. & Correa, E. (2009). Explicitacion del saber de
experiencia de los profesores en el contexto de las practicas
docentes: un marco conceptual y metodolégico. ikala. Revis-
ta de Lenguajey Cultura, 9(15), 141-167.

Fuentes electronicas

Elejalde, A. (2003). Educaciéon y medios. Lima: PUCP. Recu-
perado de http://macaraeo.pucp.edu.pe/~elejalde/ensayo/
edumedios.html. Historia y Poder. Miradas desde América
Latina. (pp. 121-147). Buenos Aires: Novedades Educativas.

RECEPCION Y EVALUACION DE ARTICULOS

Unavez que un articulo recibido, el editor de la revista acusa-
ra al autor su recibo, comunicando la siguiente informacion:
1) si el articulo se ajusta al ambito tematico de la revista, 2) si
su contenido resulta de interés para lamismayy, 3) si se ajusta
alos requisitos formales de presentacion.
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Atendiendo a estos antecedentes, el articulo sera enviado
a tres evaluadores externos, a quienes corresponde, consi-
derando la opinién del Comité Editorial, adoptar una de las
siguientes decisiones: 1) articulo aceptable para su publica-
cién tal como se presenta, 2) articulo a ser publicado des-
pués de correcciones menores, 3) articulo a ser publicado
con correcciones de fondoy, 4) articulo no publicable.

Articulo aceptado: el texto puede ser publicado tal como se
presenta o con algunas modificaciones editoriales de forma-
toy estilo.

Articulo aceptado con cambios menores: el texto requie-
re de modificaciones menores sin necesidad de una nueva
evaluacion.

Articulo aceptado con cambios mayores: el texto requiere
de modificaciones sustanciales y debe ser evaluado nueva-
mente.

Articulo rechazado: el texto no responde a los requerimien-
tos de larevistay; en consecuencia, no puede ser publicado.

Este proceso de revisién y arbitraje empleara el sistema de
doble ciego, en tanto ni autor ni revisor conocen la identidad
del otro.

De manera eventual el editor, o el Comité Editorial en su con-
junto, podran formular algunas sugerencias generales a los
autores antes de enviarlo a revision por el sistema de arbitra-
je. Del mismo modo, puede tomar directamente la decision
de rechazar un manuscrito y no enviarlo a revisién si dictami-
na que no se adecua al contenido y formato de la revista. De
presentarse esta situacién serd comunicada oportunamen-
te alos colaboradores de larevista.

La Revista “Investigacion y Negocios”, se reserva el derecho
de realizar los cambios editoriales y de estilo que considere
convenientes, sin modificar las ideas y el esquema analitico
del autor.

Envio de articulos

Los trabajos se enviaran directamente al editor de la revista,
al siguiente correo electrénico:

revista@ingcomercial.edu.bo
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