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EDUCACION EN COMPETENCIAS
FINANCIERAS, ADMINISTRATIVAS
Y DE MARKETING PARA LA
COMUNIDAD

El Colegio de Administracion y Economia de la Universidad San Francisco de Quito CADE-
USFQ percibi6 un vacio en las comunidades menos favorecidas respecto al desarrollo de
competencias empresariales en temas financieros, de marketing y de administraciéon. Para llenar
este vacio y enmarcados en la filosofia de las Artes Liberales, el CADE-USFQ se integr6 al
programa de educacion financiera “Cuida Tu Futuro” de Banco Solidario, a través de charlas
académicas transmitidas al publico por Radio América. Estas charlas académicas permiten que
profesores y estudiantes del CADE-USF(Q se integren y acerquen sus conocimientos al publico,
con el objetivo de desarrollar nuevas habilidades e incidir en comportamientos para que los

ecuatorianos podamos tomar mejores decisiones financieras.

Los textos presentados en esta publicacion corresponden a los diversos temas tratados en las
charlas académicas radiales del CADE-USFQ que han sido invitadas al programa “Cuida Tu
Futuro”. Estos articulos estdn redactados en un lenguaje coloquial que permite un fécil y claro
entendimiento para que los propietarios o administradores de micronegocios puedan desarrollar

habilidades de gestion empresarial.

Los temas que contiene este primer archivo académico son:

e De administracion: El liderazgo, la administracion del tiempo y de la tecnologia, el
bienestar, la comunicacion, la inteligencia emocional, las patologias organizacionales y el
manejo del cambio y del estrés.

e De marketing: El consumidor, el mercadeo de los servicios, el manejo de marcas, la
publicidad, el uso de redes sociales, como detectar la demanda y el neuromarketing.

e De finanzas: El financiamiento, el impuesto a la publicidad y a la herencia, el manejo del

efectivo, la bolsa de valores, algunos deberes y derechos laborales y las finanzas personales.

En esta publicacion, adicionalmente, se incluyeron dos temas coyunturales de Economia que

fueron importantes: la dolarizaciéon y las salvaguardias.
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El analisis estacional de ranking demostr6 que “Cuida Tu Futuro” se ubicé en el primer lugar
de audiencia en el dltimo trimestre del afio 2014, al llegar a 14 000 radioescuchas. Las
ensefianzas y los consejos permanecen disponibles al publico en la pagina del programa:

http://www.cuidatufuturo.com.

El presente compendio impreso seré puesto en circulacion en diversas comunidades en espera de

contribuir a la formacién de la poblacién en temas que son de interés microempresarial.


http://www.cuidatufuturo.com
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El idioma de liderazgo: Resumen del pensamiento de Javier

Fernandez Aguado

Laura Elena Calvache

Universidad San Francisco de Quito, Colegio de Administracion y Economia CADE-USFQ, Quito, Ecuador

Correo electronico: lcalvache@usfq.edu.ec

El liderazgo es el resultado de un determinado niimero de habilidades de comportamiento,
que pueden aprenderse como un idioma. Un idioma se aprende verdaderamente con la
practica, porque, aunque una persona conozca perfectamente la gramatica, si no puede
comunicarse, no se puede decir que habla un idioma. Igualmente pasa con el liderazgo: en
principio se aprenden las competencias, las habilidades, las reglas, los conceptos, muy
frecuentemente con la ayuda de un profesor o instructor particular, que, en el ambito
empresarial, se conoce como coach; y luego se practica cuando se tiene un equipo a quien

liderar. Ese, realmente, es un momento de verdad en el liderazgo.

Este concepto implica que quien esté interesado en entrar al mundo de liderazgo debe tener
la disposicion de recibir ensefianzas de un experto en el tema y, sobre todo, de practicar
frecuentemente, porque es como una lengua: si no se practican y repiten con frecuencia las
palabras aprendidas, se olvidan, y puede pasar que alguien que lideraba con efectividad en
el pasado ya no lo haga en el presente con la misma pericia, e incluso haya retrocedido en

sus destrezas.

Asimismo, al igual que un idioma, el liderazgo tiene un diccionario, de aproximadamente

250 palabras. Algunas de ellas son imprescindibles, permanentes, y otras solo deseables.

Algunos de estos términos o competencias son estrictamente técnicos: capacidad de
comunicacién, vision realista y positiva, o habilidad para comprometer a un equipo con un
proyecto. Hay ademas otras competencias que generalmente no son tomadas en cuenta, y
que paradojicamente son imprescindibles y la verdadera esencia del liderazgo: la ética, la
integridad y la capacidad no solo de atraer gente con sus propuestas, sino sobre todo de
transferirlas a un lugar que valga la pena (en otras palabras, que sean mejores personas

después de haber trabajado con su lider).
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De no tener estas habilidades imprescindibles, estariamos hablando de unos reales
“alborotadores”, que son quienes tienen la capacidad de mover a la gente y arrastrarla tras
de si, sin importar a qué lugar las transfiera, ni que las actuaciones estén enmarcadas dentro
de la integridad, la decencia y la ética. Cabe resaltar que la historia demuestra que la

técnica, sin ética, conduce al desastre.

Con frecuencia, es facil confundirse y dejarse enganar por ciertas habilidades técnicas de
comunicacion y carisma, y pensar que nos encontramos frente a un lider, cuando realmente
es un alborotador. La historia los juzga y nos deja ver con claridad algunos de los
verdaderos lideres que han llevado a la gente a un mejor lugar y que han actuado con ética
e integridad, inconmovible, tales como Nelson Mandela, el papa Francisco y Eugenio

Espejo, entre otros.

Finalmente, la sociedad actual reclama verdaderos lideres que trabajen con determinaciéon y
justicia, con convicciones y sobre todo con ética, buscando llevar a su gente a un lugar que

valga la pena en los diferentes &mbitos de la vida social, especialmente cuatro:

* Politica: Aqui se requiere una transformacion ética y también técnica, que devuelva la
dignidad y el prestigio a este sector tan venido a menos.

* Universidades y escuelas de negocios: Para recuperar el nivel técnico y que, sobre todo,
la educacion esté impregnada de valores.

*  Administracion publica: Presupuesto y gasto equilibrado, tesoro reaprovisionado, menos
deuda publica, menos arrogancia; los funcionarios deben trabajar y no vivir a costa del
Estado.

* Empresa privada: Hay que reconocer su ADN, que no solo es enriquecerse, sino crear
condiciones de vida digna para sus grupos de interés: stakeholders, empleados,

proveedores, etc.
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Administracion del tiempo
Arturo Paredes

Universidad San Francisco de Quito, Colegio de Administracion y Economia CADE-USFQ, Quito, Ecuador

Correo electronico: aparedes@Qusfq.edu.ec

Uno de los problemas més recurrentes que se puede observar en la mayoria de
organizaciones de nuestro medio es la falta de capacidad para administrar el tiempo. Este
problema es palpable en los niveles organizacionales de mayor jerarquia y estd también
presente en la mayoria de los colaboradores de las organizaciones. La principal consecuencia
de esta falta de capacidad para administrar el tiempo es la impuntualidad, en el sentido de

la carencia de exactitud para manejar el tiempo.

Cuando tenemos la oportunidad de visitar otras latitudes, ya sea por trabajo o placer,
podemos ver la exagerada precision con que se maneja el tiempo. Por ejemplo, si la agenda
dice que la reuniéon de trabajo inicia a las 9 a. m., pues inicia a las 9 a. m. y todos los
participantes se encuentran en el lugar de reuniéon de 10 a 15 minutos antes. O si se nos
dice que el show inicia a las 8 p. m., pues inicia a la hora indicada, ni un minuto antes, ni

un minuto después.

Esta forma de manejar el tiempo —que para nosotros podria parecer exagerada y
estresante— es igual de “rara” para aquellas personas que nos visitan y se quedan
sorprendidas porque la reuniéon o el show inici6 20 o 30 minutos después de la hora
programada. Cuando analizamos las razones por las que se presentan estas dos formas
diametralmente opuestas de manejar el tiempo, llegamos a la conclusién de que se trata de
un elemento cultural. Lamentablemente, nuestra cultura tiende a menospreciar el tiempo
como un recurso recuperable. Esto data de nuestros antepasados, quienes no se veian muy
afectados si no se sembraban las semillas en la fecha exacta, ya que, debido a nuestras
condiciones climaticas y ambientales, se podia sembrar el dia siguiente y no pasaba nada.
En culturas de otras latitudes, si no se sembraba el dia exacto, simplemente no tenian
alimentos para sobrevivir las condiciones de las estaciones con climas més agrestes. El
resultado de no sembrar puntualmente era la escasez de alimentos con la consecuente
amenaza de una posible muerte. Con el tiempo, esta costumbre de prepararse y realizar las

actividades a tiempo se transform6é en su forma de manejar y concebir el tiempo.

10
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Paralelamente, nosotros también construimos nuestra concepcién del tiempo, que en la

actualidad nos acarrea problemas cuando queremos ser mas productivos y salir adelante.

De acuerdo con el psicologo estadounidense Stephen Covey, administrar el tiempo tiene una
altisima relaciéon con la forma en que nos manejamos como personas. Es decir, la
administracion del tiempo toma mucho de la administraciéon personal. Uno de los legados
mas trascendentes que nos dejo Covey fue su libro Los siete hdabitos de la gente altamente
efectiva. En él, el autor nos explica como hacer para mejorar nuestra administracion
personal y, por consiguiente, mejorar la forma en la que manejamos nuestro tiempo. El
tercero de los hébitos enunciados por Covey, “Primero lo primero”, justamente hace relacion
a las prioridades que debemos demostrar en nuestro diario vivir. Pero estas prioridades
deben estar atadas a un objetivo primordial en nuestras vidas. Este es el segundo hébito:
“Empezar con el fin en mente”. Es decir, para que podamos actuar puntualmente, primero

debemos definir hacia déonde queremos ir.
Muy pocas personas tienen claramente definida la respuesta a esta gran interrogante: “; Para

qué he venido al mundo?”. Pues la respuesta a esta pregunta es la clave para administrar

adecuadamente nuestro tiempo y tender a la excelencia y el crecimiento colectivo.

11
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Utilidades de la tecnologia en las empresas
Arturo Paredes

Universidad San Francisco de Quito, Colegio de Administracion y Economia CADE-USFQ, Quito, Ecuador

Correo electronico: aparedes@Qusfq.edu.ec

La realidad de los negocios actuales no puede ser concebida sin la utilizaciéon de
herramientas tecnologicas. En estos dias estamos viviendo las consecuencias de una
revolucion tan representativa como lo fue la Revoluciéon industrial a finales del siglo XVIII.
En la dltima década del siglo XX aparecié una tecnologia que permitié mover datos e
informacion a velocidades y distancias nunca antes vistas. Esta revolucion tiene el nombre
de Revolucion de la Informacion, que se fundamenta en la convergencia de diferentes

tecnologias.

Al parecer, la palabra tecnologia ha sufrido una restricciéon en cuanto a su amplitud. Es
comin asociar el concepto de tecnologia con las computadoras o los teléfonos inteligentes;
sin embargo, no es solamente eso. Si queremos definir la palabra tecnologia, podemos decir
que se trata de la aplicacion de los conocimientos puros para resolver los problemas del ser
humano o para satisfacer sus necesidades. Con esta definicion podemos ver que la tecnologia
se aplica en todas las ramas de los negocios; por ejemplo, el desarrollo de una nueva mezcla
de hormigén maéas resistente y flexible, o la insercion de componentes informaticos y
electronicos en los vehiculos, o el desarrollo de nuevas técnicas de diagnoéstico médico, como
la resonancia magnética o nuevos tipos de exdmenes de laboratorio. Asi, el listado es
interminable, lo que nos da como resultado la clasificacion de diferentes tipos de tecnologia:
tecnologias para la salud, tecnologias de construccion, tecnologias de educacion, tecnologias
de informacién, entre otras. Por esta razéon podemos decir que la tecnologia es igual de

universal que la administracion.

Desde el punto de vista de las empresas, el uso méas comun de la tecnologia se ve plasmado
en el mejoramiento de la transmision y el procesamiento de datos; es decir que utilizamos
tecnologias de informacion para propulsar los negocios. El resultado final es la generaciéon de
conocimientos sobre el mercado y el producto basados en las decisiones que se han tomado

sobre la informacién que se muestra en los reportes que salen del sistema.

12
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Para fortalecer el uso de estas tecnologias es necesario que los administradores de los
negocios tengan claro que la suma de las tecnologias de informacién més las personas que
interacttian con ella se denomina sistemas de informacion. Para que un sistema funcione
correctamente y cumpla su objetivo, es necesario que sus componentes funcionen al 100%;
de lo contrario, todo el sistema colapsa o deja de funcionar. Estos componentes trabajan de
manera interdependiente; es decir, si uno de ellos falla, el resto de componentes también lo
haran, y el sistema colapsard. Los componentes de un sistema de informaciéon son el
hardware, el software, las bases de datos y las redes. Estos cuatro elementos constituyen lo

que se conoce como las TIC (tecnologias de informaciéon y comunicacion).

La responsabilidad del éxito o el fracaso de los negocios recae sobre su administrador. Si
este utiliza herramientas tecnologicas para realizar su trabajo, es més probable que su
organizaciéon cumpla sus objetivos y que alcance el éxito y la productividad demandados por

el exigente mercado actual.

13
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Secretos para una administraciéon eficiente

Arturo Paredes’ y Juan Ignacio Lc’>pez2

Universidad San Francisco de Quito, Colegio de Administracion y Economia CADE-USFQ, Quito, Ecuador
"Correo electronico: aparedes@usfq.edu.ec
*CADE- USFQ, estudiante de Administracion

Cuando escuchamos la palabra administracion, muchas cosas vienen a nuestra mente:
aparece el jefe malhumorado o el subalterno explotado y sumiso; también aparece el
“administrador” o el “supervisor” que estd buscando las fallas en el resto de personas para
acechar con un recio golpe cuando alguno de los trabajadores requiere un permiso o un

asSCenso.

En todas las organizaciones es posible reconocer el enorme esfuerzo que hacen sus directivos
por alcanzar la maxima eficiencia en todo aspecto. Queremos menores tiempos muertos y
mayor productividad; afioramos reducir costos e incrementar la rentabilidad de nuestros
negocios. Al mismo tiempo, deseamos tener empleados y/o subordinados conformes con su
trabajo y sus remuneraciones. En términos generales, un directivo eficiente es aquel que
logra mantener contentos a sus clientes tanto externos como internos, por lo que,
extrapolando este concepto a un nivel mas amplio, una organizacion eficiente es aquella que
se mantiene en el mercado con clientes satisfechos, trabajadores conformes, accionistas
convencidos, comunidades relacionadas de su lado y autoridades confiadas. De acuerdo a lo
expresado por el austriaco Peter Drucker en su articulo del Harvard Business Review de
junio de 2004, los factores determinantes para el éxito de una organizacion son la forma en
que sus directivos se responsabilizan de sus decisiones, la forma en que se comunican con
todos sus subordinados y el hecho de mantenerse enfocados en las oportunidades en lugar de
en los problemas. En realidad no son conceptos que sorprendan a muchos; sin embargo, al
anadir a estos enunciados el concepto eficiencia, podemos trazar el rumbo a la anorada

excelencia organizacional.

La administraciéon de organizaciones como tal no ha sido valorada ni vista como un
requerimiento indispensable previo al inicio de operaciones de una organizacién. Uno de los
secretos basicos de la administracion es recordar el significado de una organizaciéon o de una
empresa. Una organizacion es un grupo de personas que trabajan para alcanzar un objetivo

comuUn. Cabe recalcar el término personas: son personas las que trabajan en una

14
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organizaciéon; no son animales ni maquinas. Este simple cambio en la definicion de lo que
son las organizaciones nos permite ver otra perspectiva de la administraciéon. Justamente es
la perspectiva en la que el responsable de la organizacién ve a sus trabajadores como lo que
son: personas. Las personas no somos como las maquinas. Las méquinas no se cansan; las
personas si. Las maquinas no se enferman; las personas si. Las méaquinas no requieren
motivacion para el trabajo; las personas si. En definitiva, lo que se ha podido palpar es que
los mal llamados “administradores” tratan a sus colaboradores como si fueran méquinas y
esa es la base del problema. Si esta perspectiva cambia y los administradores empiezan a
tratar a los empleados como personas, estas podran dar el maximo de su potencial y ayudar

al administrador a alcanzar los objetivos propuestos.

Otro secreto es recordar las funciones del administrador —planear, organizar, dirigir y
controlar— enunciadas en 1916 por el francés Henri Fayol en su libro Administracion
industrial y general. Estas funciones nos dan las directrices para lograr el éxito de las
organizaciones y tener empleados conformes y clientes satisfechos. Planear equivale a ver el
futuro; organizar equivale a dar un esqueleto a lo que se definié en la planeacion; dirigir
equivale a guiar a los empleados hacia los objetivos planteados; y controlar equivale a

verificar que se estén cumpliendo los objetivos.

En definitiva, cuando nos referimos a la actividad que hacemos los administradores,
debemos recordar que trabajamos con personas, debemos ser responsables de nuestras
decisiones y debemos tener bien claras las funciones basicas de los administradores: planear,

organizar, dirigir y controlar.
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Salud y patologias organizacionales segtin Javier Fernandez Aguado
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Universidad San Francisco de Quito, Colegio de Administracion y Economia CADE-USFQ, Quito, Ecuador

1 .
Correo electronico: aparedes@usfq.edu.ec

“Correo electrénico: lcalvache@Qusfq.edu.ec
CADE- USFQ, estudiante de Administracion

Uno de los temas més importantes y olvidados por los gerentes de hoy en dia es la salud
organizacional, un tema revolucionario que ha calado hondo en lo referente a la nueva
manera de gobernar las empresas en el mundo. Las antiguas y tradicionales maneras de
manejo empresarial se preocupaban netamente por factores financieros o de marketing; en
general, lo relacionado al buen desempeno y a los resultados de la empresa. Pero jqué hay
detras de lograr buenos resultados en las &reas mencionadas? Pareceria que a lo largo del
tiempo nos hemos focalizado en conseguir resultados numéricos, tendencias y curvas
perfectas que maximicen nuestro bien material o monetario, olvidando que cada una de
estas acciones y resultados no seria posible sin la participacion de lo mas importante que

posee la empresa: el talento humano.

El interés por entender y explicar con sencillez el comportamiento humano y su incidencia
en la empresa ha llevado a Javier Fernandez Aguado (destacado pensador contemporaneo,
filosofo y economista, entre otros) a aportar con ideas acerca de la importancia de crear
organizaciones saludables, lugares donde la cultura organizacional posea cimientos fuertes

que garanticen una vida empresarial exitosa.

El autor en mencion ha hecho un gran aporte a la literatura de negocios con su libro
Patologias en la organizacion. A partir de su titulo llamativo y poco usual, la idea central
es encontrar paralelismos entre las organizaciones y los seres vivos: las empresas también
presentan enfermedades, deficiencias o problemas irreversibles que marcan el futuro dentro
de sus operaciones; los responsables de primer nivel deben buscar herramientas para
diagnosticar las dificultades o enfermedades que tiene su empresa, asi como las soluciones o
curas que se le deben dar para que continiie con su ritmo normal y alcance los objetivos

planteados.
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La razon por la que el autor da a las organizaciones un tratamiento antropomorfico es
porque las empresas son operadas por talento humano y su sicologia afecta directamente a
los procesos empresariales. Por lo anterior, si las patologias empresariales encontradas son
similares a las que sufre el ser humano, entonces se las puede asimilar y tratar de manera

mas sencilla.

Asi como en el mundo real, y como sucede con los seres humanos, las empresas cumplen con
un ciclo de vida. Los productos que se lanzan al mercado también lo hacen: comprenden las
etapas de introducciéon, crecimiento, madurez y declive. Por lo tanto, como indican Kotler y
Armstrong en su libro Principios del marketing (2001), las empresas deben lanzar durante
la vida del producto una serie de estrategias para poder mantener o mejorar su ciclo y
maximizar su tiempo de existencia en el mercado, evitando llegar a la etapa de declive y

desaparicion del producto.

Otro punto importante por recalcar es que no podemos hacer una divisiéon entre empresas
perfectas o imperfectas, como tampoco lo podemos hacer a nivel de seres humanos, ya que
siempre existiran limitaciones, dolencias, ventajas y desventajas en cada organizacion. Sin
embargo, el reto méas grande de directivos y mandos medios de una empresa es ser
conscientes de los cambios que sufre la organizaciéon y percatarse de los problemas que
pueda tener, para después recurrir a un especialista, como hacemos los seres humanos
cuando algo nos aqueja. Es por esto que, como sefnalan Fernandez, Urarte y Alcaide en
Patologias en las organizaciones (2008), la empresa también tendra que pasar por un
diagnostico, que luego lo inducira a un tratamiento al que se dara seguimiento para que su

salud no se vuelva a quebrantar.

Analisis de patologias encontradas
Seguin el referido manual de patologias organizacionales, las caracteristicas de cada

enfermedad son:

Esquizofrenia

1. Diagnostico

En medicina: Trastornos que producen distorsion de los pensamientos o percepcién de
eventos que no suceden en la realidad.

En las organizaciones: Comportamientos contradictorios, principalmente entre lo que se

piensa, dice y hace. El discurso y la realidad no coinciden.
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2. Causas
* Personas inseguras en puestos directivos.
* Incapacidad para comunicar y afrontar las realidades.
* Incapacidad para gestionar conflictos.

* Mentirosos compulsivos.

3. Sintomas
* Se atiende bien al cliente externo y mal al empleado.
* Se proclama ética, pero la falta de escripulos queda a la vista.
* Se pide iniciativa, pero se castiga al que se equivoca.
* Se solicitan mayores esfuerzos, pero no se incrementan las recompensas.
* Se habla de meritocracia, pero los favoritismos son evidentes.
* Se tiene una mirada nitida al autoanalizarse y borrosa al analizar a los demas.
* Se asegura que el capital humano es lo més importante, pero luego las politicas de

recursos humanos son inexistentes o sencillamente dafinas.

4. Tratamiento
* Sustitucion de los cargos directivos més incompetentes.
* (Coaching que ayude a mejorar habilidades directivas.

* Predicar con el ejemplo.

Anemia

1. Diagnostico

En medicina: Disminucién de la cantidad de globulos rojos en la sangre por debajo de los
valores normales.

En las organizaciones: Disminucion del compromiso en la organizacion, auténtico factor de

apalancamiento del talento.

2. Causas
* Incoherencia entre discurso y conducta por parte de directivos.
* Falta de cumplimiento de promesas laborales.
* Insatisfaccién por las politicas retributivas.
* Falta de medios y recursos para realizar con eficacia y eficiencia las tareas
recomendadas.
* Falta de respeto a los colaboradores.

* Mala seleccion del personal: ausencia de competencias.
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Falta de reconocimiento.

Exigencias poco realistas.

Exceso de logica racionalista y ausencia de l6gica emocional.
Escasa formacion de la alta direccion.

Exceso de temporalidad en el empleo.

Sintomas

Desgano.

Trabajo de escasa calidad.
Rumores y murmuraciones.
Alta rotacion.

Ausencia de sentido positivo.
Conversaciones secas y forzadas.
Impuntualidad.

Tratamiento

Disefio de politicas de conciliacion: atender las necesidades profesionales, personales y
emocionales de los empleados.

Disefio de politicas de retribucion.

Desarrollo de politicas de imagen de marca de la compaiiia.

Encuestas y control del clima laboral.
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Comunicacién en la vida personal y laboral
Marithza Vélez Jarrin

Universidad San Francisco de Quito, Colegio de Administracion y Economia CADE-USFQ, Quito, Ecuador

Correo electronico: mvelez@Qusfq.edu.ec

Una buena comunicaciéon implica entender el mensaje. Generalmente, se cree que comunicarse
bien es estar de acuerdo y eso es un error. Comunicarse bien, simplemente, quiere decir

comprender lo que la otra persona o las otras personas nos quieren decir.

La mayoria de los problemas suelen ocurrir porque la gente no comprende ya sea lo que tienen
que hacer o lo que les quisieron decir. Lo primero que uno debe hacer cuando no entiende o
tiene dudas es preguntar. El momento en que uno tiene claro el panorama, a todo nivel y en
todo ambito, las cosas fluyen y es més facil desempenarnos de la mejor manera. Por otro lado,
comunicarnos bien implica usar el lenguaje adecuado, el medio de comunicacién correcto, ser

oportunos y no comunicarnos bajo la influencia de las emociones.

En el ambiente laboral siempre surgen diferentes situaciones en que la comunicacion juega un
papel determinante. Obviamente, el lider, gerente, jefe o duefio es el vocero, nexo de
comunicacion entre toda la organizaciéon. Sin embargo, todos los que hacemos una institucion

somos los encargados de comunicarnos adecuadamente y de preguntar, asi como de responder.

Al referirse a la comunicacién, muchas veces pensamos que deberia haber un area encargada de
dicho tema. Definitivamente no es el caso, porque la comunicacion correcta y fluida es parte de

todos los departamentos.

Una buena comunicacién también implica saber qué decir y a quién decirlo. El momento en que
se dice todo a todos, surgen malentendidos y ruidos en la comunicaciéon: aparecen los rumores,
las interpretaciones erradas y, por ende, los problemas. Por otro lado, es importante entender
que no todo el mundo comprende de la misma manera ni tiene las mismas bases para analizar
la informacion que se le da. Por lo tanto, primero se debe formular lo que se quiere decir de
manera clara, que se entienda y que no se preste a suposiciones o conjeturas. A continuacion, se
debe y es necesario entender a los publicos a los que se quiere llegar y el objetivo que se quiere

lograr.
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Una estructura organizacional adecuada incluye canales de comunicacion verticales,
descendentes, ascendentes y diagonales, asi como también existen grupos informales de

intereses comunes y amistad.

La comunicacién adecuada mejora absolutamente todos los ambientes. Es importante ser
claros y concisos y conocer a la persona o al grupo de personas hacia el que nos vamos a
dirigir. Y, como se ha recalcado anteriormente, es clave tener un mensaje bien estructurado

y decirlo con las palabras correctas, de acuerdo a ese receptor al que nos dirigimos.

Como ejemplo del ambito laboral, puedo mencionar el equipo de trabajo del Colegio de
Administraciéon y Economia de la USFQ. La comunicacion es clara, a tiempo, fluida,
dindmica, con respeto y demas. Todo esto nos ha permitido, ademas de un ambiente laboral
realmente sano, posicionarnos como un colegio eficiente, productivo, y que piensa en el

bienestar de su toda su gente.

En el d&mbito personal, en cambio, puedo referirme a la comunicacién que tengo con mi hijo.
Desde siempre nos hemos llevado bien y hemos tenido la confianza de decirnos todo, pero
sin dejar de lado la adecuada formulacién de nuestro mensaje, el respeto, la consideracion vy,
finalmente, el hecho de tomar en cuenta la diferencia de edad y las distintas circunstancias

por las que hemos atravesado.
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Manejo del cambio y del estrés

Marithza Vélez Jarrin

Universidad San Francisco de Quito, Colegio de Administracion y Economia CADE-USFQ, Quito, Ecuador

Correo electronico: mvelez@Qusfq.edu.ec

Lo tnico constante en la vida, tanto en el entorno personal como en el laboral, es el cambio.
Absolutamente todo cambia de manera continua. Generalmente se asocia al cambio con
algo negativo, se lo percibe como modificaciones no deseadas en las diferentes situaciones de
la vida. Por ende, por naturaleza, a los seres humanos no nos gusta cambiar, tenemos miedo
y rechazo. De hecho, todos los individuos prefieren, ya sea por habitos, por costumbre, por

comodidad, por temor o por una mezcla de todo lo antes mencionado, no cambiar.

Una persona que no sabe manejar el cambio es una persona insegura de si misma, que busca
justificaciones de todo tipo para no cambiar. Dichas personas suelen ser poco tolerantes,
transmiten la sensaciéon de querer quedarse estancadas en un punto, sin posibilidades de ver
nuevas opciones. Generalmente, este tipo de seres humanos son cerrados en su forma de
pensar, renuentes a escuchar otras opciones y reacios a ver distintas perspectivas. Estos
individuos se aferran a sus posiciones y no trabajan en funciéon de buscar soluciones y de
encontrar los beneficios del cambio, sino que se centran en lo negativo y en lo dafiino que
dichas modificaciones pueden traer. Relacionado a la situacion de que el cambio es algo
constante, estd el hecho de que eso genera estrés. Hay diferentes factores que producen
estrés en el ser humano, y pueden dividirse en ambientales, organizacionales y personales.
Entre los factores ambientales se pueden mencionar la incertidumbre econdémica, la
incertidumbre politica y los cambios tecnologicos. Entre los factores organizacionales se
pueden citar la demanda de la tarea, la demanda del rol y las demandas interpersonales.

Finalmente, los factores personales se refieren a la vida de cada persona en particular.

Pero no debemos olvidarnos de que el estrés es acumulativo. Es decir, no es que uno tiene
estrés solamente en un ambito y no en los otros. Si la persona tiene estrés en una parte de
su vida, se comporta con estrés en los otros aspectos. Ya que el cambio genera estrés, es
importante saber como manejarlo. Entre los aspectos que permiten manejar el cambio estan
la comunicacion, la confianza, la informacion, el anélisis y la apertura. Cuando uno entiende

y comprende las diferentes situaciones, se abre a la posibilidad de ver lo positivo que
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encierran. El estrés organizacional se maneja mediante programas adecuados de seleccion,
capacitacion, establecimiento de metas, etc., y el estrés individual se aminora con ejercicio
fisico, meditacion, correctos habitos de alimentacion, redes de apoyo social, organizacion y

el hecho de evitar distracciones innecesarias de los medios de comunicacién electronicos.
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La inteligencia emocional se define como la capacidad de comprender las emociones de uno
mismo y entender las emociones del resto de personas. La inteligencia emocional implica:

e Tomar conciencia de nuestras emociones.

e Comprender los sentimientos de los demas.

e Automotivarse.

e Manejar las propias emociones.

e Establecer relaciones (empatia).

La inteligencia emocional de una empresa depende de como defina su conformacion y diseno
organizacional. Es parte de toda instituciéon independientemente de la estructura de la
organizacion, pues, al haber personas, hay emociones, y si hay emociones, hay que saber

manejarlas y trabajar con ellas.

Otro punto importante es que no hay una sola inteligencia sino cuatro, que son:
e Cognitiva
e Social
e Cultural

e FEmocional

Asi como, dependiendo del puesto que se quiera ocupar, podra ser importante la inteligencia
matematica (parte de la inteligencia cognitiva) de la persona a contratar, la inteligencia
emocional se considera, sea cual sea la vacante, como el 85% del éxito de un profesional.
Por ello, el hecho de que una persona maneje la inteligencia emocional es un factor muy

importante a considerar.
Es importante mencionar que la inteligencia emocional y la responsabilidad social son dos

conceptos totalmente diferentes. La inteligencia emocional tiene que ver con las emociones

propias y con las emociones del resto de personas, mientras que, como sefialan Robbins y
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Judge en su libro Comportamiento organizacional (2009): “la responsabilidad social tiene
que ver con la intencion que tiene una empresa, mas alla de lo que determinan sus
obligaciones legales y econémicas, de hacer lo correcto y actuar de forma que la sociedad

resulte beneficiada”.

Aun cuando se trate una empresa pequeila, es valioso tener gente que sepa entender sus
emociones y a la vez comprenda y maneje las del resto. Por esta razon, se sugiere que las
personas responsables de las contrataciones se tomen el tiempo necesario para seleccionar a
quien va a trabajar en la instituciéon o empresa. Por otro lado, si la empresa es pequena, es
normal que haya maés interacciéon entre todos los miembros, y eso implica que va a haber
flujo de emociones en todo sentido y con maéas frecuencia, por lo que el manejo de la

inteligencia emocional se hace realmente importante.

La inteligencia emocional también se aprende con experiencia y practica, y se vale mucho
del ejemplo que uno recibe. Por ende, saber dar ejemplo de lo que es el manejo de las
emociones (y todo lo que implica) puede ser algo muy valioso para el personal de la

empresa, y logicamente para la organizacion en si.

La inteligencia emocional no debe ser vista como una caracteristica del personal de Recursos
Humanos. El manejo de las emociones es algo que todos debemos aprender, y mejora
solamente con la vida diaria y la experiencia. Algunos saben al respecto mas que otros, pero
todos tenemos algo de inteligencia emocional, todos podemos mejorar nuestras destrezas
emocionales y, es més, debemos hacerlo porque eso nos garantiza buenas relaciones no

solamente laborales sino también personales.
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Temas de Marketing
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La importancia de entender al consumidor para triunfar en mi

negocio

Paola Valencia

Universidad San Francisco de Quito, Colegio de Administracion y Economia CADE-USFQ, Quito, Ecuador

Correo electronico: pvalencia@usfq.edu.ec

La evolucion del marketing a través del tiempo ha ido desde la produccién de bienes
genéricos hasta la personalizacion de productos y servicios para segmentos de mercados

especificos y con necesidades particulares.

Hoy en dia atn hay emprendedores y duefios de negocios que no toman en cuenta a sus
clientes al momento de desarrollar productos y servicios. Todavia pensamos que el mercado
comprard lo que ofrezcamos y la consecuencia de esta creencia, sin duda, es el fracaso

empresarial a corto o mediano plazo.

La manera mas facil y efectiva de tener una idea clara sobre los gustos, preferencias y
deseos de los clientes que me interesan es mediante la implementaciéon de una investigaciéon
de mercados. Esta aplicacion del marketing puede generar un costo adicional en la
planificacion del negocio, pero sin duda los datos que se recolectaran seran de gran valor y

aportaran para lograr un posicionamiento efectivo de marcas, productos y empresas.

Hay muchas maneras de hacer investigacion de mercados. La més conocida y tradicional es
a través de encuestas, pero hay otras que también son efectivas. Por ejemplo, la observaciéon
de la conducta durante la toma de decisiéon del consumidor permite identificar influencias
externas y el tiempo que un segmento de mercado se toma para decidir la marca del
producto que quiere comprar. Por otro lado, hoy en dia tenemos la tecnologia a nuestro

alcance y debemos usarla.

Durante el Congreso de Marketing Integrado que tuvo lugar el Nueva York en el 2013, se
habl6é de la importancia que actualmente tienen las redes sociales para nuestro negocio. Es
un tema muy amplio que podremos tratar en otra ocasién, pero del que es necesario
destacar algo en especial. La posibilidad de la interaccién en tiempo real con los clientes, a

través de las redes sociales, nos permite a las empresas tener un grupo de analisis constante,
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gigante y “en vivo”’. La interaccion directa entre la empresa y el cliente es una oportunidad,
por una parte, para que este sea escuchado y, por otra, para tener informacién de primera
mano de los clientes sin tener que hacer una elaborada investigaciéon de mercados. Ademés,
el uso de redes sociales permite una comunicacién constante con el segmento de mercado en

que estamos enfocados. Es el tnico tipo de promocién que brinda esta ventaja.

Las empresas y los emprendedores deben tener claras sus fortalezas, debilidades y recursos.
Si sé que mi producto tiene ventajas que la competencia no tiene, tendré que comunicarlas.
Si sé que mi servicio tiene fallas, buscaré soluciones permanentes para eliminarlas. La
empresa debe estar consciente de los recursos con que cuenta para satisfacer las necesidades
de su mercado meta. Si sus recursos son limitados, es mejor que el enfoque sea un segmento
pequeno del mercado. Si se tienen méas recursos, se podria atender a un par de segmentos de

mercado o a uno solo pero de mayor tamaifio.
Solamente si conocemos a nuestro consumidor a profundidad seremos capaces de brindarle

valor, satisfacer sus necesidades y generar fidelidad hacia nuestra marca, producto o

negocio.

28



Archivos Academicos USFQ 5, Julio 2016
. Qué gastos reducir sin afectar la calidad del producto o servicio?
Paola Valencia

Universidad San Francisco de Quito, Colegio de Administracion y Economia CADE-USFQ, Quito, Ecuador

Correo electronico: pvalencia@usfq.edu.ec

Muchas veces nos podemos encontrar en un momento de “crisis” que afecte nuestro negocio.
Durante este tiempo es crucial decidir cuéles son las estrategias adecuadas para aplicar en

nuestras empresas sin que el cliente se vea afectado.

Podemos considerar las épocas de dificultades econdémicas como una oportunidad para
replantear o ajustar nuestros presupuestos. Sin embargo, no podemos hacer recortes sin
analizar las consecuencias que vamos a tener. El primer paso que debemos dar es conocer
exactamente con qué recursos vamos a contar en la época de crisis y, de ser posible, estimar
el tiempo que va a durar. Una vez que tengamos un conocimiento claro de nuestros
recursos, debemos proceder a reasignarlos. Dependiendo de cuédl sea nuestro negocio,
debemos ser conservadores en los gastos de producciéon y considerar cifras histéricas de
venta para producir lo que se va a vender y no desperdiciar productos. También podemos
ajustar los gastos de distribuciéon alquilando un camién menos o manejando un menor

inventario para asi ahorrar pagos de arriendo.

Sin embargo, la inversion que las empresas hacen en mercadeo, sobre todo en rubros de
promocién, no deberia reducirse demasiado. Nunca podemos dejar de dar importancia a las
inversiones en comunicaciéon acerca de nuestros productos y de nuestra empresa. Si vamos a
hacer una promociéon comun de ventas, como un 2 X 1, debemos hacer que la gente se
entere de este valor adicional que le estamos ofreciendo por su dinero. Ademas, si como
empresa estamos aportando en algun proyecto social justamente para apoyar de alguna
manera a la comunidad con la que convivimos, los consumidores deben conocerlo. Es un
tema de mantener la imagen positiva de nuestra empresa e incluso fortalecerla en épocas de
crisis. Si no invertimos en comunicar estos temas, entonces si seria un esfuerzo inutil el que
estarfamos haciendo. Si el consumidor no sabe que atn estamos en el mercado, nos dejara

de comprar.
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Las épocas de crisis global son especialmente buenas para fidelizar a nuestros clientes. No
nos olvidemos de que, antes de ser consumidores, son personas que también sienten la crisis
econ6mica en sus hogares. En ese momento podemos implementar estrategias de generacién
de valor para ellos; es decir, buscar la manera de que el dinero que pagan por nuestro
producto sea representado de alguna manera en mas valor. Por ejemplo, podemos buscar un
uso adicional al empaque del producto (tal vez para algin uso dentro del hogar) o dar un
descuento por el envase retornable. Si somos una empresa con un nivel de rentabilidad
especifico, incluso podriamos bajar el precio de ciertos productos de manera temporal. De
esta manera, el consumidor sentird que nos importa su situaciéon particular y seguira
comprando nuestro producto. Asi, no damos a la competencia la oportunidad de que nos
“robe” al cliente con precios méas bajos que los nuestros. Luego de que pase la crisis,
podemos ajustar nuevamente el precio para llegar al antiguo. La lealtad del consumidor va

a valer mucho mas para nuestras empresas que mantener precios.

Es importante que recordemos que nuestros clientes son la razén de ser de nuestras
empresas, y que sin ellos no estariamos en el mercado. Si debemos bajar costos en época de
crisis, debemos tener en mente nunca bajar la calidad, recordar que ellos también estan en
una crisis personal y que lo que esperan de nosotros es seguir sintiéndose especiales y recibir
valor por el dinero que nos entregan. Y, claro, tenemos que comunicar que estamos
pendientes de ellos y que, a pesar de las adversidades, buscamos programas que justamente
den ese valor y sobrepasen las expectativas que tienen acerca de nuestra empresa. La lealtad
generada en épocas de crisis esta fortalecida por un vinculo de conveniencia, pero sobre todo

por un vinculo emocional.
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Entender la manera en la que los consumidores escogen las marcas ha sido un tema que ha

despertado mucho interés en varias industrias.

Empecemos por entender claramente qué es una marca y céomo va ganando su valor. En
términos simples, una marca es un nombre, un simbolo o un término que identifica a un
producto o grupo de productos de una empresa. Mucho dependera de la estrategia de
posicionamiento que se quiera aplicar, pero la marca puede estar expresada en letras,
nimeros o simplemente con un logotipo que la represente. Las marcas no ganan popularidad
de la noche a la manana, y tampoco logran tener fanaticos sin un trabajo constante de

construcciéon de su valor.

El valor de una marca puede ser medido bajo varios parametros. En primer lugar, esta el
nivel de ventas presente y futuro que tendria el producto con marca a comparaciéon de un
producto similar, pero genérico. Sin embargo, esta medida de valor de una marca ya no es
suficiente. Hoy en dia, la aparicion del término lovemarks es una clara evidencia que el
consumidor genera gran impacto en la percepcion de las marcas alrededor del mundo. Una
lovemark es aquella que ha logrado tener un impacto emocional con el consumidor al
ofrecerle un valor real, tangible y diferente. Claro: a cambio, el cliente le dara una lealtad

incondicional.

De esta manera, es claro que existen elementos externos que influyen al consumidor para la
eleccion de una marca sobre otra, pero mientras se toman en cuenta estos parametros
externos, no se puede ignorar la importancia del consumidor y la evolucién de sus

necesidades en el camino.
Cuando se desarrollan productos o servicios, se lo debe hacer en funciéon de lo que nuestro

mercado meta necesita. Las ideas de disefio, empaque, tamano, distribucién y precio deben

estar alineadas con los deseos que nuestro consumidor pretende cumplir, a un precio que
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pueda pagar. Es aqui donde las expectativas y la experiencia del cliente juegan un papel
muy importante en la percepcion del valor que tendran nuestro producto y nuestra marca.
Cuando el consumidor detecta una necesidad, sea esta una simple (como el hambre) o una
mas compleja (como tener un teléfono inteligente), va a buscar informacion de las opciones
que le da el mercado. Una de las maneras en que el individuo obtiene informacion es la
publicidad. El desempeno que ofrecemos sobre nuestro producto es tomado como una
promesa por el consumidor, y a partir de esta se crean expectativas sobre la marca. Si al
comprar el producto la promesa no es cumplida, el cliente se sentird insatisfecho, iniciara un
“boca a boca” negativo, lo que afectara nuestra reputacion y nuestro valor de marca y, como

consecuencia, tendremos menos clientes.

La reputacion de las marcas hace la diferencia entre la posibilidad de crecimiento y el
estancamiento. Las grandes marcas globales han logrado su expansion y aceptacion de
nuevas lineas de productos debido a la reputaciéon que han ido ganando. Cuando un
producto de una marca funciona bien y los consumidores hablan bien de él, sin duda una
nueva version sera aceptada. Incluso productos nuevos de las mismas empresas, que estas
nunca habian producido o vendido antes, seran aceptados debido a la buena reputaciéon ya

ganada por el buen desempefnio del producto inicial.

Existen varios elementos mas por los que el consumidor escoge una marca sobre otra, pero
debemos tener en cuenta los principales: a) la promesa de desempefio que damos a través de
la publicidad; b) las expectativas que despertamos a través de nuestros mensajes; c¢) las
referencias de otros clientes, que aparecen de las experiencias propias; y d) la reputacion que

la marca ha ido construyendo en el mercado.

Si queremos que el cliente nos escoja y deseche a la competencia, debemos ofrecer sobre

todo un valor diferenciado y dificil de copiar en el mediano plazo.
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Conceptualmente, el neuromarketing es la disciplina que ha unido la neurociencia y el
marketing para comprender acerca de los procesos cerebrales de los consumidores al
momento de tomar las decisiones de compra. Este campo de investigacion tiene poco méas de
una década de historia y las primeras investigaciones se basaron en la observacion de
cambio en las ondas cerebrales de los consumidores cuando eran expuestos a marcas
conocidas de gaseosas. Con ayuda cientifica de dispositivos mas eficaces, las investigaciones
y los estudios actuales explican muchos fenémenos que ocurren durante el proceso de

compra del cliente.

Los elementos tradicionales del marketing siguen siendo la base para cualquier buena
estrategia de mercado. Un producto valioso y con un empaque atractivo, una promocion
bien direccionada al segmento de mercado de interés, la fijacion justa de precios y una
distribuciéon que permita que mi producto siempre esté disponible representan una fuerte

ventaja para competir por un posicionamiento efectivo frente a la competencia.

Sin embargo, hay que recordar que el consumidor tiene razones subconscientes que impulsan
la preferencia de una marca sobre otra, pese a que el motivo podria no ser totalmente

racional.

La investigacion basada en neuromarketing sobre el comportamiento del cliente justamente
busca descubrir esos motivos, que muchas veces son desconocidos hasta por el propio
individuo, pero no es tarea facil. Son necesarios muchos insumos cientificos. Para empezar,
los equipos usados son bastante especificos y costosos. Por ejemplo, se usa un equipo de
electroencefalograma muy parecido al equipo médico, pero se pide al sujeto de estudio que
use el aparato mientras realiza alguna actividad de compra o ve un comercial de television.
Partes del cerebro humano se van activando de acuerdo a estimulos significativos para el

individuo. De estudios con este equipo se han extraido datos interesantes, como, por
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ejemplo, que para el segmento femenino es importante que los comerciales cuenten historias

que tengan un buen final para los protagonistas.

Otra lectura interesante en neuromarketing es el “eye tracking’, o lectura de los globos
oculares, que se hace con un equipo muy parecido a unos lentes de laboratorio. Estos
aparatos captan el movimiento de los ojos, el parpadeo y la dilataciéon de la pupila del
individuo. Con este rastreo, es posible identificar el recorrido visual de los consumidores
cuando ven un anuncio publicitario o una pagina web. También se destacan ‘“zonas
calientes” a las que el consumidor presta mas atencién o en las que busca mas detalles. Por
ejemplo, en un volante o péster de un banco, se puede identificar si el consumidor pone
atencion a la informacién importante que se quiere transmitir o si el uso de alguna imagen

determinada roba atencion a la informacion.

Por otro lado, se usan equipos de codificacion facial que detectan y miden las expresiones
faciales del individuo mientras se le presenta una posible campana publicitaria. Estas
codificaciones son interpretadas y se puede determinar si un mensaje, un personaje o una
cancion son adecuadas para el segmento de mercado de interés, o si es necesario algin

cambio en el disefio.

Los estudios de activaciones cerebrales, movimiento ocular y codificacién facial son algunas
maneras de usar el neuromarketing para interpretar los motivos ocultos de los
consumidores. Estos métodos dan buenas herramientas a las empresas para que sean mas

efectivos sus disefios, sus productos y su comunicacion.

Muchos consideran que esta lectura e interpretacion profunda de los motivos podria ser
demasiado invasiva para el consumidor, pero otros defienden la idea de la investigacion
cientifica y de mercado de manera conjunta, con el fin de desarrollar productos hechos a la
medida: una publicidad que transmita el mensaje adecuado entre muchas personalizaciones

para cada consumidor.
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Por mucho tiempo hemos estado acostumbrados a la comunicaciéon hecha a través de
medios masivos como la television, el periédico y la radio. Una de las obvias caracteristicas
de este tipo de comunicaciéon es que es unidireccional, es decir que la empresa elabora el
mensaje que quiere enviar, lo codifica, escoge el medio por el cual lo quiere emitir y lanza la
campaia de comunicacion. Por tratarse de medios masivos, los segmentos de mercado que

reciben estos mensajes son miltiples, y no siempre son los de interés para la empresa.

Es asi como es posible que una parte de los recursos invertidos para todo el proceso de
comunicacién sean desperdiciados. Adicionalmente, la retroalimentacion por parte de los
clientes es muy dificil de medir. No se puede saber con certeza si las ventas aumentaron por
el nuevo comercial de television o porque hubo un factor externo que haya pesado mas. Del
otro lado estan los clientes, que hoy en dia estan expuestos a un nivel muy alto de estimulos
comerciales. Esta alta exposiciéon ha provocado que los individuos bloqueen a la publicidad
tradicional. Por ejemplo, cambian de canal en un espacio publicitario de televisiéon, graban
sus programas y no ven los comerciales, cambian la emisora de la radio, o simplemente

ignoran los anuncios impresos en periodicos y revistas.

Otra razon por la que a los clientes ya no les llama la atencién la comunicaciéon por medios
tradicionales es que no se sienten involucrados con los anuncios. Ahora necesitan sentirse
escuchados por las empresas de las cuales compran sus productos y servicios. Por estas
nuevas necesidades y preferencias de nuestros consumidores, las empresas deben transformar
su manera de comunicarse con ellos, y esta gran oportunidad la tenemos a través del uso de

las redes sociales.

La redes sociales mas conocidas y usadas en nuestro pais son Facebook™, Twitter™ e
Instagram™. Facebook™ fue creada inicialmente para conectar a los estudiantes de una
conocida universidad estadounidense. Poco a poco gandé popularidad y hoy tiene 1350

millones de usuarios activos en todo el mundo. Esta red es usada principalmente para subir
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fotos sobre las actividades que realizan diariamente. Inicialmente, las empresas creaban
perfiles de usuarios de Facebook™ y los clientes debian solicitar su amistad para formar
parte de la comunidad de la empresa. Hoy en dia estan disponibles las “fan pages’, en las
que con un simple “Me gusta” el cliente puede empezar a recibir informacioén sobre la marca,
poner comentarios y compartir contenidos, entre més funciones. Asi, el cliente escoge ser

parte de la comunidad de la marca y recibir informacién sobre productos y servicios.

Twitter™ es una red social con formato de microblog, es decir, de publicacién de opiniones
cortas. Hoy en dia cuenta con mas de 500 millones de usuarios activos y se estima que cada
dia se escriben cerca de 70 millones de mensajes o tweets, basicamente sobre estados de
experiencias del usuario; esta es una de las razones por las que las empresas han escogido
comunicarse con sus clientes usando esta red. Si la experiencia y los comentarios son
buenos, es una excelente y gratuita promocion boca a boca, y si el comentario es algo
negativo, la empresa tiene la oportunidad de contestar al usuario y hacer una recuperaciéon
de cliente. La interaccion entre el cliente y la empresa es inmediata y se puede obtener una

cantidad de retroalimentacion muy importante y de manera gratuita.

Finalmente estd Instagram'™, una red usada para subir fotos al Internet. Lo importante de
esta actividad es que el cliente comparte de manera visual lo que estd viviendo en ese
momento y muchas de las experiencias de las personas pueden estar asociadas con
productos y marcas. Instagram™ fue un paso mas alla, ya que hoy se pueden compartir, en
las cuentas de Facebook™ y Twitter™ del usuario, las fotos que se suben a través de esta

plataforma.

Las tres redes sociales pueden ser aprovechadas para generar vinculos emocionales con
nuestros clientes, ya que se puede identificar los tipos de experiencias que los usuarios
consideran importantes y en cuéntas de estas experiencias estamos presentes como producto
o marca. Este vinculo generado entre cliente y empresa debe ser cuidado y, por esto, no
cualquier persona estéd calificada para manejar redes sociales. Se debe tener cuidado de las
respuestas que se dan, de las noticias que se publican y de como se transmiten los mensajes.
La creacion y el uso de las redes sociales son adecuadas para empresas de todos los
tamafios. Nos daremos cuenta del éxito de nuestras redes conforme vaya creciendo nuestra

comunidad y a partir de los comentarios de nuestros clientes.
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Como la mayoria de las personas ya sabe, las empresas existen y crecen a partir de ventas
continuas e incrementales. Las empresas pueden y deben adoptar varias estrategias para atraer
clientes potenciales a comprar sus productos y no los de la competencia. Entonces, ;cémo

mejorar las ventas?, jcomo apuntar a donde esta la demanda?

Hoy en dia, la demanda de ciertos productos y servicios puede ser extremadamente
diversificada y transitoria, lo cual implica que las empresas deben estudiar las necesidades del
mercado a profundidad. Al estudiar a los clientes, una empresa puede detectar preferencias
especificas que luego pueden reconocer e incorporar en sus estrategias de marketing, con el fin
de posicionar mejor a la marca en la mente del consumidor antes de realizar su compra,

haciendo que la oferta de nuestra empresa sea méas compatible con sus necesidades personales.

Por ejemplo, al estudiar el grupo homogéneo y grande de consumidores de hoteles denominado
“familias de vacaciones”, se revela que la mayoria desea acceso de 24 horas a una maquina para
imprimir fotos de color, en lugar de a una impresora simple de blanco y negro. La empresa
podria costear el gasto de instalar una maquina de impresion de fotos a color en la recepcion,
tomando en cuenta que los clientes estaran mucho més satisfechos con la cadena, lo que

permitirad que surja la recomendacién en su entorno.

La manera de orientarse hacia la demanda es segmentar el mercado en grupos grandes,
homogéneos, rentables y crecientes, y crear estrategias de marketing especificas con el fin de
alinear la oferta de la empresa hacia las preferencias del demandante. El objetivo principal de
esta segmentacion es desarrollar la oferta de tal manera que atraiga consumidores y el resultado
sea la adquisicion del producto o servicio en el corto plazo. Serfa muy importante, por tanto,
contar con un estudio de mercado sencillo o completo, con el fin de diagnosticar si lo que ofrece
la empresa es compatible con las preferencias de los clientes potenciales. Pues podria ocurrir

que el producto no resulte atractivo o simplemente no satisfaga las necesidades de los clientes.
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Existen emprendedores que instalan sus empresas al detectar un vacio de algin producto o
servicio en el mercado; otras pymes se establecen cuando un emprendedor llega al anélisis de
que la demanda es mayor que la oferta, y entonces surge su negocio, con la finalidad de
satisfacer al cliente, sin que sea pionero en la oferta. Por lo tanto, si el problema no es que la
oferta es igual o menor a la de otras empresas (incluyendo consideraciones de precio final al
cliente) y si el emprendedor tiene un producto con mucha demanda o superior a la de las demés

empresas, quiza la poca demanda resulte del tipo de comunicacion.

Los emprendedores deben comprender que la diversificacion de marcas es lo ideal dentro de un
mercado competitivo, y no aferrarse a una sola marca que quizé resulte econémica pero cuya
existencia el consumidor no conozca. Es decir, simplemente abrir un local y exponer un letrero
publicitario no garantiza que los clientes potenciales se den cuenta que hay un nuevo producto
o servicio en el mercado y que es superior a la oferta de otras empresas. La promocion efectiva

de la oferta de una empresa es clave para atraer clientela al negocio.

También se puede examinar la actividad de la competencia para entender la manera en que
posiciona sus productos y servicios. Se puede, entonces, hacer un ajuste en la estrategia de
marketing e igualar y superar los atractivos de la competencia. Es posible que la falta de
clientes se deba a que ya existan empresas muy bien posicionadas en el mercado, y a que los
clientes requieren de argumentos muy precisos para motivarse a cambiar de marca y probar

una oferta distinta.

La ultima recomendacién es incentivar a cualquier cliente que patrocine el negocio a hablar de
sus experiencias con el producto o servicio a sus amigos y familiares; la empresa puede sugerir
combos que funcionen como premios de producto/servicio: por ejemplo, en las redes sociales,
promociones en que, pasada cierta cantidad de recomendaciones, el cliente frecuente obtiene
una recompensa. Normalmente, las utilidades de seis, siete, ocho o mas compras cubren los
costos asociados con la entrega de un producto gratuito. Esta clase de promociones debe tener
un tiempo limite para motivar a la gente a actuar rapido y que no se convierta una practica
rutinaria. Una vez que la empresa ya captura a su grupo objetivo, y los clientes de este grupo
regresan una y otra vez para comprar los productos de la empresa de manera regular, la
proxima preocupacion de los emprendedores deberia ser como mantenerse, como incrementar
las ventas. La mejor recomendacion es mantener el seguimiento a los clientes y conocer sus
preferencias relacionadas con el producto o servicio. Si nuestra empresa puede modificar su
oferta al mismo ritmo con que cambian las preferencias en el mercado objetivo, seréa dificil que

los clientes encuentren una razéon para no seguir comprando nuestro producto.
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Para incrementar las ventas, una estrategia dice que se deben estudiar productos y servicios
adicionales relacionados con los productos originales de la empresa que los clientes reconocen
como buenos o superiores. Esta préactica se llama “extensiones de producto”. Por ejemplo,
Kellogg’s™, empresa multinacional de cereales para el desayuno, comenzo6 con hojuelas de maiz
(Kellogg’s Corn Flakes™) y luego introdujo al mercado Rice Krispies™, Frosted Flakes, Eggo™,
Granola, Nutri-Grain™, Pop Tarts™ y muchos otros productos. Todos estan relacionados con el
desayuno y son hechos a partir de la misma materia prima. Asi que, con el paso del tiempo,
Kellogg “s™ ha sabido incrementar las ventas mediante una expansiéon de productos dentro del

mismo segmento de mercado: consumidores de cereal para el desayuno.

Cada empresa debe recordar que, a largo plazo, los clientes ponen su lealtad en las marcas
confiables. Los consumidores compran muchos productos o servicios por reputacion, pero
también porque no hay sorpresas ni variaciones radicales en su calidad. Los clientes llegan a
confiar en que la siguiente compra serd igual o algo mejor en comparacién con la ultima. La
idea es que la empresa debe crear expectativas realistas en la mente del cliente. Si por alguna
razon los clientes reciben la impresion de que el producto o servicio comprado no cumple con
las expectativas creadas por la empresa, se van a sentir decepcionados y luego dejardn de
comprar productos o servicios del mismo proveedor. La razéon es obvia: creeran que la empresa

dejo de atenderlos adecuadamente.

Cualquiera que sea la estrategia de marketing, debe representar correctamente la oferta de la
empresa, y asimismo la empresa tiene la obligacion de entregar lo prometido en cada
transaccion, sin falta. Si los clientes comienzan a recibir productos de calidad irregular y baja,

van a buscar un proveedor mas confiable.

El hecho de que la empresa y todas las personas que trabajan dentro de ella se enfoquen en las
necesidades de sus clientes principales suele ser muy sostenible a largo plazo, porque las
tendencias cambian. Esta filosofia ayuda mucho a que la oferta esté al dia con lo que el grupo
objetivo quiere, y permite a la empresa ampliar el mercado cuando percibe una nueva
oportunidad que los demés competidores atin no detectan por estar demasiado enfocados en las

ventas y poco en las preferencias de los consumidores.

Como ya he mencionado anteriormente, si una empresa se dedica a conocer a fondo las
percepciones y preferencias de los clientes que componen su mercado objetivo, puede actualizar
la oferta poco a poco en vez de hacer reestructuraciones grandes y costosas con el riesgo de que

toda la inversion y el esfuerzo para reconectar con los clientes se dé demasiado tarde.
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Las organizaciones que venden servicios puros son mas que las que venden productos fisicos. De
hecho, muchas empresas que venden productos fisicos también venden servicios como parte de
un “paquete completo”. Por ejemplo, Ford™ vende autos, pero ofrece servicios de

financiamiento, seguro y mantenimiento.

Los servicios son diferentes a los productos fisicos por varias razones.

* Son intangibles: pagamos por admision, derechos de acceso, procesos, informacion, actos o
conocimiento especializado.

* Los clientes forman parte del proceso de creacion. En muchos casos, tienen la posibilidad de
especificar todos los detalles deseados antes de comenzar el acto del servicio.

* Los servicios son heterogéneos. Es dificil recrear la misma calidad de servicio para todos los
clientes; por ende, es mas dificil garantizar satisfaccion total o cumplimiento de las
expectativas cada vez que un cliente pide un servicio.

* En la mayoria de los casos no hay inventarios para los servicios.

Los retos para vender los servicios son diferentes a los productos fisicos, pero no necesariamente
més dificiles. La mezcla estratégica de marketing para los servicios tipicamente tiene dos P mas
que en la conocida mezcla estratégica de marketing: las cuatro P del marketing son promocion,

producto, precio y plaza (distribucion), pero en servicios se incluyen procesos y personas.

Los procesos son normalmente los pasos que el cliente y empresa deben seguir para crear un
servicio satisfactorio para el cliente y rentable para la empresa. Los procesos deben ser faciles
para que ambas partes puedan seguirlos y comprenderlos. En muchos casos, las empresas de
servicios manejan muchas partes del proceso tras bambalinas, o sea, fuera de la vista de los
clientes. Pero siempre hay ciertas partes del proceso en que la participacion directa de los
clientes es vital para poder brindarles el servicio deseado. En este punto hay muchas
dificultades para normalizar la calidad del servicio, debido a que muchos clientes entienden y

siguen instrucciones a diferentes niveles y ritmos. Aqui, el punto clave para las empresas de
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servicios es “educar” con anticipacion a clientes y a empleados sobre todos los aspectos, para
que sepan qué se espera de ellos al momento de acudir a los puntos de servicio. Hay muchos
servicios que no prestan suficiente atencion a este aspecto y muchos clientes se frustran con los

resultados.

“Personas” se refiere a que los empleados de la empresa de servicio deben interactuar con los
clientes que lo solicitan. Hay que entrenar a los empleados sobre todas las condiciones
necesarias para que un cliente pueda recibir el servicio. Muchas veces, los empleados sirven
como asesores para ayudar a los clientes a escoger entre las varias opciones disponibles de
servicio. Otras, los empleados pueden actuar como filtro para prohibir a ciertas personas el
acceso a los servicios. Las personas que trabajan en este campo también suelen tener un mayor
“empoderamiento” para tomar decisiones puntuales sobre la prestacion de un servicio a un
cliente. Pero este tipo de empoderamiento se debe manejar dentro de normas claras y con
bastante atencion a utilidades, tiempo, justicia y satisfaccion para el cliente. Las personas,
ademés de representar a la empresa frente los clientes, son sus aliados, porque quieren

proporcionarles una experiencia satisfactoria y placentera.

Si los empleados estan bien entrenados, pueden obtener un buen desempeio tanto para la
empresa como para los clientes. Si no saben qué hacer o como tratar casos especificos, los
clientes se pueden quejar y eventualmente los empleados pueden presentar resistencia para
esforzarse en ganar la satisfaccion de los clientes. Como reaccion en cadena, la baja satisfaccion
comenzaré a afectar las ventas y luego las utilidades de la empresa. Al final, los empleados de
las empresas de servicio necesitan apoyo, direccion, reconocimiento y entrenamiento para ser

efectivos en el trabajo.

La concentracion més alta de servicios esta en el turismo. Aerolineas, hoteles, autos de alquiler,
museos, restaurantes, espectaculos, tours guiados, spas, conciertos, cruceros, etc.; todos estan
basados en servicios. Pero hay que prestar atenciéon a las seis P del marketing de servicios en
todo momento; es una nota importante para cualquier funcionario del Ministerio de Turismo.
Simplemente traer los turistas a un pais no es suficiente para garantizar el éxito de una
campaiia. Se debe educar a todos los miembros de esta industria sobre los detalles de los
servicios. Si los clientes no se sienten bien tratados o no perciben ningtn valor importante
asociado con la experiencia, rapidamente se iran a otra empresa o fuente del mismo servicio

para promocionarla.

Este punto es més relevante ya que, en la actualidad, es muy facil recomendar o criticar a las

empresas por los medios sociales.
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Correo electronico: mbarreiro@Qusfq.edu.ec

Los gastos necesarios para generar crecimiento en los ambitos publico y privado son
financiados con los ingresos que tiene un gobierno o empresa. Cuando estos tltimos no
cubren los primeros, es necesario encontrar fondos adicionales, que pueden provenir de la

emision de deuda o de acciones (en el sector privado).

Por tanto, la deuda no es méas que un mecanismo de financiamiento que puede obtenerse
dentro del pais (deuda doméstica) o fuera de él (deuda externa). En Ecuador se ha
estigmatizado la deuda externa como si fuera la causa de todos los males y el retraso del
pais de décadas pasadas, cuando, en realidad, la deuda es tan buena o tan mala como el uso
que se le dé. Si el financiamiento no se utiliza en inversiones que luego generen retornos
positivos, por supuesto que el servicio de la deuda —es decir, los intereses y las
amortizaciones de capital— se convertirA en una pesada carga dentro de cualquier
presupuesto, e incluso puede resultar imposible de pagar, con lo que perjudicara a varias

generaciones.

En el caso del sector piuiblico, la deuda externa pueda provenir de varias fuentes; por
ejemplo, de convenios de cooperacion entre dos gobiernos para proyectos especificos, de
organismos multilaterales como el Banco Mundial o el Banco Interamericano de Desarrollo
(BID), y también de acuerdos para proyectos que sean de interés mutuo. En todos los casos,
el financiamiento esta atado a fines especificos que, aunque sean positivos para el desarrollo
y tengan costos financieros relativamente bajos, no permiten un uso discrecional del dinero
por parte del gobierno, lo que puede restar flexibilidad en el manejo de los programas de

inversion.
Otra fuente de deuda externa son los mercados financieros privados. En este caso, el dinero

se puede obtener a través de una emision de bonos, que son instrumentos que viabilizan la

transferencia de recursos entre sus compradores (inversionistas) y sus emisores (deudores).
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La emisiéon de bonos se ajusta a un contrato en el que se especifican el monto a emitir
(valor nominal), la tasa de interés —generalmente fija— que se pagara periddicamente
(cupén), el plazo y el rendimiento de mercado, que determinara a su vez el precio que el
emisor recibird por sus bonos. La falta de cumplimiento de este contrato en cualquiera de
sus partes —incluida la mas grave de todas: la falta de pago o default— tiene severas
repercusiones legales, que son tramitadas en las cortes internacionales designadas para el

efecto, como hemos visto recientemente en el caso de la deuda de Argentina.

Una emision de deuda en mercados internacionales es precedida por un proceso largo,
complicado y riguroso para garantizar a los posibles compradores transparencia y veracidad
en la informacion, de manera que puedan tomar una decision adecuada que se ajuste a su
grado de aversion al riesgo. Aun los llamados “bonos basura” pueden tener importante

demanda si los retornos que ofrecen son considerados justos por el mercado.

Por ello, los emisores deben contar con el asesoramiento profesional que dan las bancas de
inversion. Estas se encargan de hacer lo que se conoce como “due diligence”’, que es el
proceso preliminar mediante el cual se recoge toda la informaciéon posible sobre el emisor.
En el caso de un pais, esto significa obtener informacién de varias dependencias del
gobierno, el congreso o asamblea nacional, las caAmaras de la produccién, entre otros. Esta
informacion se registra en un memorandum en el que se la presenta de la forma mas
candida y veraz posible, para que el inversionista sepa a qué atenerse cuando toma la

decision de compra, y luego no haya lugar a demandas por engailo.

Una vez terminada esta fase, la banca de inversién acompaifia a los representantes del
emisor durante un periplo por varios paises y ciudades en los que se hacen presentaciones
muy profesionales a los posibles compradores interesados, lo que se conoce como el “road
show’.

Una vez que la banca de inversion y el emisor se han puesto de acuerdo en el rendimiento y
la tasa de cupén que se ofrecerd por la emision, se hace la oferta a los potenciales
compradores, quienes ponen sus oOrdenes por la cantidad deseada. Dichas o¢rdenes se
registran en un libro y son sometidas al anélisis de los expertos para decidir cuéles pedidos
se aceptan y cuales no. Los expertos que conocen el mercado rechazan los pedidos de los

conocidos “fondos buitres”, puesto que pueden daiiar el mercado de una emisiéon de deuda.

Tanto el monto como el plazo, la tasa de interés y la periodicidad de pago son establecidos
en el contrato de deuda y no se pueden cambiar. Sin embargo, el rendimiento lo establece el

mercado en funciéon de algunas variables, como, por ejemplo, una tasa de referencia a la que
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se le pueda considerar como segura, més una prima de riesgo de acuerdo a cada deudor, la
que en el caso de un pais estaria fijada en funciéon del llamado “riesgo pais” atribuible al

mismo.

Determinar la prima de riesgo no es un asunto facil, especialmente cuando el deudor no esta
activo en los mercados de deuda internacionales y, por lo tanto, no se tiene suficiente
informacion sobre él. La forma méas comun de hacerlo es comparar qué rendimiento esté
pagando un pafs sobre una emision existente con el rendimiento de bonos del tesoro
estadounidense que tengan el mismo vencimiento. Asi, por ejemplo, si el bono a diez afios
del tesoro de Estados Unidos tuviese un rendimiento del 2,5% y los bonos de un pais con el
mismo plazo pagasen un rendimiento del 7%, se podria colegir que la prima de riesgo de esa

emision es del 4,5%.

Evidentemente, tanto la tasa del bono del tesoro como la del pais en cuestion varian dia a
dia como resultado de cambios en el entorno econdémico, asi como por efecto de la oferta y
la demanda que la deuda tenga en el mercado. Pero, adicionalmente, la prima de riesgo esta
determinada por la historia crediticia del deudor, estudiada por las agencias calificadoras de
riesgo, que emiten su opinién y calificacion de riesgo crediticio para cada pais y para cada
emision. El riesgo crediticio se establece entonces como un ranking con las calificaciones
AAA, BBB, CCC y todas las categorias intermedias (como AA, B, etc.); la triple A es la
mejor calificacion, mientras que las emisiones de paises que no alcancen una calificacion de
al menos triple B no se consideran como “grado de inversion”, y pueden caer dentro del

mercado de los “bonos basura’.

Desde la dolarizacion, Ecuador ha hecho dos emisiones de deuda en los mercados
internacionales: una en el 2005 y otra en el 2014. Los primeros fueron emitidos en diciembre
del 2005 por un monto de $ 650 millones a diez afios con calificacion CCC+, con una tasa
de cupén del 9,375%, un rendimiento del 10,7% y una prima de riesgo de 6,1% sobre el
bono a diez afios del Tesoro. La emision de junio del 2014 fue a diez afios por $ 2000
millones, con una tasa de cup6n del 7,95%, un rendimiento del 7,95%, calificaciéon B y con
una prima de riesgo de 5,35%. Las emisiones de bonos representan el 17% de la deuda

externa del Ecuador y el 10% del total de deuda publica.
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El manejo del efectivo en las empresas y en el hogar

Candy Abad
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Correo electronico: cabad@usfq.edu.ec

Para manejar adecuadamente el dinero en el hogar y en el negocio, es necesario reconocer la

gran diferencia que existe entre las “utilidades” y el “flujo de efectivo”.

Mientras las utilidades provienen de la diferencia entre ingresos y costos y gastos
devengados, el flujo de efectivo solamente toma en cuenta los movimientos monetarios. Para
aclarar el término devengado necesitamos un ejemplo: si una persona presta (devenga) un
servicio, normalmente no le pagan inmediatamente. En ese periodo de tiempo que
transcurre entre la entrega del servicio y su pago en efectivo, el servicio se denomina cuenta
por pagar. Lo mismo ocurre si vendemos un producto y no lo cobramos en ese momento: la

venta no se convierte en efectivo, sino que se transforma en una cuenta por cobrar.

Por esa razon, un estado de resultados (del que se obtiene la utilidad) no es igual a un flujo
de efectivo. El estado de resultados puede estar compuesto de un sinnimero de
transacciones que aiin no se convierten en efectivo: ventas que no se cobran y gastos que no

se pagan.

Mantener un flujo de efectivo positivo es fundamental para sostener cualquier negocio. Si no
cobramos nuestras ventas, tampoco podemos pagar a proveedores, empleados o servicios
publicos, lo que nos podria conducir a una situacién de insolvencia; es decir, no tendriamos

los recursos suficientes para cumplir con nuestras obligaciones.

., Qué pueden hacer las familias y los negocios para manejar adecuadamente el efectivo?
* Hacer un listado de todos los ingresos y de los pagos que hacen en un periodo. Solo asi
se daran cuenta de cuales son sus ingresos reales y en qué gastan el dinero.
e Analizar los pagos uno por uno, clasificindolos por categoria (alimentacion, vivienda,
servicios, vestimenta, diversion...). De esa manera podran reconocer cuales actividades

son necesarias y cuéles podrian suprimirse.
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No dejarse enganar por la tarjeta de crédito: tarde o temprano se tendra que pagar lo
consumido con ese mecanismo.

Mantener un fondo de ahorros. Si todos los meses se acostumbran a guardar un poco de
sus ingresos, podran utilizarlos en algin gusto familiar (como un viaje de vacaciones) o
para cubrir emergencias.

No prender las luces si no es necesario, y verificar periddicamente que no tengan fugas
de agua. Ademés de cuidar su efectivo, también contribuiré con el medio ambiente.
Reducir el periodo entre las compras de viveres que perecen rapidamente; si lo hacen de
manera semanal, no tendran que botar parte de ellos porque no alcanzaron a
consumirlos.

Vigilar el gasto telefénico. Hoy en dia existen mecanismos més baratos de
comunicacion.

Endeudarse reconociendo cuél es realmente “su capacidad de pago”; es decir, si después
de restar los gastos les quedara un excedente para cancelar intereses y capital.

No dejarse tentar por bienes y servicios de novedad que realmente no necesitan.

Pagar a tiempo a sus proveedores. Muchas veces creemos que no pagar en el plazo
estipulado nos dard una ventaja. La verdad es que los proveedores nos subiridn los
precios para compensar el periodo de no pago. Un proveedor bien pagado es un aliado
en tiempos de crisis, pues podria extenderles los plazos temporalmente hasta superar
cualquier inconveniente que se les presente.

Tener cuidado si deben dar una garantia o prestar dinero a un amigo que no maneja
bien su flujo. Mejor si no lo hacen, pues perderian el amigo y el dinero.

No comprar inventarios en exceso. En ocasiones nos ofrecen tentadores descuentos para
que incrementemos el volumen de compras. Procedan con cuidado, pues que tengan mas
inventario no significa que podran venderlo, y generaran un costo para mantenerlo en
condiciones adecuadas.

Evitar pagar multas por pagos tardios o por otros incumplimientos legales.

Cuando tengan un buen monto ahorrado, programar unas merecidas vacaciones,

escogiendo, por supuesto, destino, hoteles y transporte acordes a su presupuesto.

47



Archivos Academicos USFQ 5, Julio 2016

Algunos derechos y deberes laborales establecidos en el cédigo de

trabajo
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*CADE- USFQ, estudiante de Administracion

En Ecuador, el Codigo de Trabajo es el que regula los derechos y deberes de trabajadores y
empleadores. A continuacién, vamos a revisar algunos derechos y deberes laborales que se

establecen en él.

Especificamente sobre la mujer embarazada, el Codigo de Trabajo senala que no se puede
dar por terminado el contrato por causa del embarazo, y que el empleador no podra
reemplazarla definitivamente (entregar sus labores a otra persona) dentro del periodo de
doce semanas que le brinda la ley. Igualmente, la embarazada debera recibir la
remuneracion completa en concordancia con lo que dispone la Ley de Seguridad Social. En
caso de despido o desahucio, el inspector de trabajo ordenara al empleador “pagar una
indemnizacion equivalente al valor de un ano de remuneraciéon, sin perjuicio de los demas
derechos que le asisten”. El inicio del periodo de embarazo se confirmara con la presentaciéon

del certificado de un médico del IESS o de otro profesional de la rama.

El empleador si puede dar terminado el trabajo si ocurre cualquiera de las causas que se
citan en el Art. 172 del Codigo: faltas injustificadas o abandono de mas de tres dias,
indisciplina o desobediencia grave a los reglamentos, falta de probidad o conducta inmoral,
injurias graves contra el empleador, ineptitud manifiesta para la labor que se le asigno,
denuncia injustificada al IESS (pero si es justificada, quedara asegurada la estabilidad por
dos afios en trabajos permanentes), o no acatar medidas de seguridad e higiene exigidas por

la ley. Cualquiera de estas causales debera ser debidamente probada ante el juzgado laboral.
En lo que se refiere a los accidentes laborales, en el Codigo Laboral se brinda al accidentado

la garantia de “Estabilidad del Trabajador Siniestrado”; es decir, en caso de que el empleado

sufra un accidente de trabajo (o enfermedad profesional u ocupacional), la empresa debera
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reintegrarlo al puesto laboral que tenia o reubicarlo en otro puesto acorde a su nueva
capacidad laboral. Si se cumple con esta disposicion, es considerado un factor atenuante en
caso de responsabilidad patronal. Adicionalmente, el trabajador que sufra el accidente no

puede ser despedido por lo menos hasta un afno después.

También es interesante lo senalado respecto al maltrato laboral. El acoso laboral puede
venir de parte del mismo empleador o de los compaifieros de trabajo. Se refiere al
hostigamiento, a la persecucion o a la violencia psicologica, al aislamiento del empleado de
su ambito laboral o al acoso moral. Debe haberse prolongado en el tiempo y realizado con el
afan de danar psiquica o moralmente al empleado. En Ecuador, el acoso no consta de
manera explicita en el Codigo; se podria asumir que esté sobreentendido en la tercera causa
de terminacién de contrato, que dice: “Cuando el empleador exige que el trabajador ocupe
una labor distinta a la convenida”. Pero el hecho de cambiar de actividad a un trabajador
no implica necesariamente acoso. En legislaciones laborales como la espafiola ya se protege

al trabajador en este aspecto.

En lo que se refiere a grupos empresariales, si un trabajador presta servicios a una empresa
no puede ser traspasado a otra, aun cuando el empleador sea duelo de ambas —o ellas
estén relacionadas—, salvo que el trabajador dé su consentimiento, pues cada empresa tiene
su propio RUC y debe registrar sus propios trabajadores; asimismo, los fondos de reserva y
otras prestaciones no son trasladables. Sin embargo, en el nuevo contrato de trabajo que se
suscriba con la segunda empresa, se puede dejar expreso el tiempo de trabajo prestado para
la anterior y reconocer la antigiiedad, inclusive para el célculo de sus vacaciones. Con
respecto al TESS, por su parte, si son empresas que comparten al menos un accionista, el

empleado mantiene el tiempo para el pago del fondo de reserva y otras prestaciones.

Es importante senalar que, en el Codigo Laboral, el trabajador no solamente tiene derechos
sino también obligaciones estipuladas en el contrato de trabajo:

e Ejecutar el trabajo en los términos del contrato, con la intensidad, el cuidado y el
esmero apropiados, en la forma, el tiempo y el lugar convenidos.

e Devolver en buen estado los materiales que le permitieron realizar su trabajo.

e Apoyar laboralmente en casos de peligro o siniestro inminentes, por un tiempo mayor
que el senialado para la jornada méxima y aun en los dias de descanso, con el aumento
de remuneraciéon de acuerdo con la ley.

e Observar buena conducta durante el trabajo.

e Cumplir las disposiciones del reglamento interno.

e Avisar al jefe o duefio del negocio cuando por causa justa tuviere que ausentarse del trabajo.
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e Comunicar al empleador o a su representante los peligros de dafios.
e Guardar secretos técnicos, comerciales o de fabricacion.

e Sujetarse a las medidas preventivas e higiénicas.
Por lo expuesto, el trabajador y el empleador deberian conocer a fondo lo establecido en

este Codigo, de manera que no se tomen, por mero desconocimiento, decisiones que podrian

traer consigo problemas de indole legal.
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La economia del Ecuador ha pasado por un periodo de expansion significativo desde el ano
2000 hasta el 2014. El producto interno bruto (PIB) —dicho en términos muy elementales:
lo que el pais produce y vende en el periodo de un afio— fue diez veces mayor en el 2014
que en el 2000. Durante todo ese tiempo, la expansion no se produjo de manera constante y

estable: nuestra economia pasé por altibajos de aceleracion y desaceleracion.

Ahora, desde inicios de este 2015 y posiblemente desde finales del 2014 (no lo sabemos a
ciencia cierta atn, pues las revisiones en los datos economicos suelen ser comunes), y
principalmente como resultado de la baja del precio del barril de petrdleo, la economia del
Ecuador estd atravesando un periodo de desaceleracion o, digdmoslo asi, una época de

“bajos” de los “altibajos” referidos.

Primeramente, la falta de ingresos petroleros afecta al vendedor mas grande de petroleo,
esto es, al sector publico (gobierno central), porque no puede seguir erogando recursos como
antes; y, segundo, existen menos recursos que fluyen hacia la banca, porque todo ese dinero
que deja de ingresar al sector piiblico significa que los depodsitos de los bancos ya no crecen,
consecuencia de los ingresos reducidos y como resultado de menores pagos a los contratistas

del sector publico.

No obstante, lo complejo de esta situacion, que no deja de llamar la atenciéon y necesita ser
administrada de manera eficiente y efectiva tanto por el sector piiblico como por el privado,
la misma esta lejos de ser una crisis. El sistema financiero ecuatoriano es robusto, ya que
desde la crisis de finales del siglo pasado (1999) ha gozado de una expansion paralela e
incluso més pronunciada que la del pais mismo (el patrimonio o el capital de los bancos, en
términos comparables, creci6 durante el periodo referido mas de diez veces), de tal manera
que cualquier comentario acerca del posible riesgo al que estarian expuestos los depositos de
los ecuatorianos en el sistema financiero no solo es exagerado, sino que podria calificarse de

irresponsable.
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Los impuestos son otro tema que ha surgido como inquietud alrededor de los eventos
recientes (proyectos de las leyes de Herencias y de Plusvalia). En este frente podemos
mencionar que no ha habido cambios significativos en normativa o ley. Si bien existen
varias discusiones y muchas opiniones al respecto, nada ha cambiado de manera concreta.
El ultimo cambio fue la reforma tributaria de finales del afio 2014, en la que se establecen
normas de caracter regulatorio para contribuyentes especiales (generalmente grandes

contribuyentes).

En lo laboral, podemos referir que cambios recientes otorgaron la opcién al empleado, a
partir de mayo del 2015, de percibir las remuneraciones adicionales—cominmente conocidas
como sobresueldos o décimos, de manera mensual en lugar de acumuladas a un cierto
periodo del afio (la 13." remuneraciéon como aguinaldo navidefio y la 14." como bonificacion

para el inicio del ciclo escolar).

Finalmente, para concluir un resumen del entorno actual, la banca ecuatoriana, por
iniciativa del sector publico, ha empezado a otorgar créditos de vivienda en condiciones muy
favorables para el segmento de primer comprador o de primera vivienda, cuyo valor no
supere los $ 70 000. Esta iniciativa pretende ser de naturaleza contra ciclica (esto es, para
compensar en alguna medida la desaceleracion de la economia), al destinar recursos al
sector de la construccion, segmento de marcada influencia en el desempeilo econdémico
general. Paralelamente, esta medida ayuda a un nivel socioeconémico vulnerable en

momentos de un panorama econémico menos halagiiefio.
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Uno de los elementos necesarios para que la economia de un pais funcione es que el ahorro
que logren reunir sus participantes (familias, personas y empresas) se pueda canalizar hacia
aquellos que necesitan esos fondos (familias, empresas y el Estado). Existen dos canales a
través de los cuales estos recursos van de unos a otros: los procesos de intermediacion y

desintermediacion.

El méas conocido en Ecuador es el proceso de intermediacion, en el que las instituciones
financieras (bancos) juegan un papel esencial. Estas reciben en préstamo los fondos de los
ahorristas, los procesan y los vuelven a prestar a quienes necesitan esos recursos; es decir,
los “intermedian”, trabajo por el cual ganan la diferencia entre la tasa de interés a las que

prestan (activa) y a la que piden prestada (pasiva), menos los gastos en que incurran.

Menos utilizado en nuestro pais es el proceso de desintermediacion, en el que el ahorro fluye
directamente de los ahorristas hacia los que necesitan los fondos, sin pasar por los bancos.
.,Como se desarrolla este proceso? Quienes requieren los fondos emiten titulos valores
(documentos) que representan deuda, y salen a venderlos en un mercado; por ellos reciben
fondos en efectivo. De igual manera, quienes disponen de recursos para invertir asisten al
mismo mercado a comprar los documentos, y por ellos entregan dinero. Cuando el plazo del

documento vence, entregan el documento y reciben los fondos entregados mas los intereses.

En este mercado también se puede negociar la propiedad de las empresas, ya que en él se
compran y venden acciones de compaiiias registradas para el efecto (en Ecuador, la empresa

que més negocia sus acciones es La Favorita).

El mercado donde se negocian los documentos se llama bolsa de wvalores, y un tema
interesante aqui es que la venta se hace bajo el mecanismo de subasta, lo que garantiza los

mejores precios para vendedores y compradores. Cuando los documentos que se negocian
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son representativos de deuda —usualmente incluyen una tasa de interés, se denominan de
renta fija; cuando estos son representativos de propiedad de la empresa (acciones), se

llaman de renta variable.

La negociacion en la bolsa de valores se rige bajo normas establecidas por ese mercado y por
las leyes del pais, asi que solo la pueden realizar grupos de personas especializadas que las
conozcan en detalle. Estos grupos representan a sus clientes en las negociaciones y acuerdan
la compra o venta de la deuda y/o de la propiedad de las empresas: son las llamadas casas

de valores, que cobran una comisién por su actividad de representacion.

. Cuales son los beneficios tangibles de negociar deuda en la bolsa de valores en vez de
endeudarse con una instituciéon financiera? En primera instancia hay que discernir entre los

beneficios para el que se endeuda y para el inversionista.

La empresa que se endeuda bésicamente reduce sus costos de financiamiento (por la tasa
mas baja de interés, aunque debe cubrir algunos costos fijos) y puede adecuar las
caracteristicas de la deuda a su necesidad de endeudamiento (plazo, periodo de gracia,
destino de los fondos, etc.). Ademés, como debe proveer mucha informacién a los
inversionistas de manera publica, es una demostracion de su transparencia. Asimismo, el
inversionista tendré una tasa de interés mas alta por sus recursos (recuérdese que ya no
existe el banco, por lo que ese margen es repartido entre el deudor y el inversionista) y

podréa diversificar sus inversiones, con lo que reducira su nivel de riesgo.
Finalmente, hay que mencionar que en Ecuador los titulos de renta fija se llaman

obligaciones (si son de largo plazo), papel comercial (si son de corto plazo) y wvalores de

titularizacion, mientras que las acciones son los titulos de renta variable por excelencia.
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Normas de impuestos a la publicidad

Candy Abad
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Correo electronico: cabad@usfq.edu.ec

La Ley Orgéanica de Comunicaciéon incluydé algunos temas normativos respecto a la
publicidad. Uno de ellos seniala como obligatorio para los medios de comunicaciéon aclarar la
distincion entre material informativo, material editorial y material comercial o publicitario.
Asimismo, define como produccion de publicidad a los comerciales de television y cine,
cunias para radio, fotografias para publicidad estatica o cualquier otra pieza audiovisual
utilizada para fines publicitarios. Por otra parte, indica que uno de sus objetivos es impedir
la difusion de publicidad enganosa, discriminatoria, sexista, racista o que atente contra los
derechos humanos de las personas. Recalca ademés que, de detectarse publicidad de este
tipo, la Superintendencia de la Informacién y Comunicaciéon podria disponer la suspension

inmediata de su difusion.

En lo que se refiere al apoyo a la produccién nacional, establece que los medios deben
destinar, de manera progresiva, “al menos el 60% de su programacion diaria”’ a la difusiéon
de este tipo de contenidos, y que el contenido de este origen incluirda en la programacion

total diaria al menos un 10% de produccion nacional independiente.

En el mismo sentido, sobre la publicidad que se difunda en territorio ecuatoriano, la ley
indica que la noémina (incluyendo contrataciones de servicios profesionales) para su
realizacion y produccion deberd estar constituida al menos por un 80% de personas de

nacionalidad ecuatoriana o extranjeros legalmente radicados en el pais.

Adicionalmente, prohibe “la importacion de piezas publicitarias producidas fuera del pais
por empresas extranjeras’, pero exceptiia a la publicidad de “campaiias internacionales
destinadas a promover el respeto y ejercicio de los derechos humanos, la paz, la solidaridad
y el desarrollo humano integral”. Ademas, establece que, si se difundiere publicidad que
incumpla estas disposiciones, se gravara a la empresa difusora con una multa equivalente al

50% de lo que hubiese recaudado por el pautaje de dicha publicidad.
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Respecto a la tributacion, si bien los costos y los gastos en que se incurre para la promocién
y publicidad de bienes y servicios ahora son deducibles, con la Ley de Comunicacién se
limitan a un méaximo del 4% del total de ingresos gravados del contribuyente. Este limite no
se aplica a:

* La publicidad que realicen las micro y pequefias empresas —incluidas las personas
naturales cuyos ingresos se encuentren dentro de los limites establecidos para
considerarse como micro y pequeiias empresas—, excepto cuando se incurra en estos
costos y gastos para la promociéon de bienes y servicios producidos o importados por
terceros.

* La publicidad que realicen los contribuyentes que se dediquen a la prestacion de
servicios de promocién y publicidad como su actividad habitual, excepto los que se
incurran en esos costos para su propio beneficio.

* La oferta o colocacion de bienes y servicios de produccion nacional en mercados externos.

* La oferta de turismo interno y receptivo.

En el mismo sentido, en el Reglamento de la Ley de Régimen Tributario se senala que, para
el calculo del impuesto a la renta, durante un plazo de cinco afios, las micro, pequenas y
medianas empresas tendran derecho a la deduccion del 100% adicional de los gastos en que
se incurra por viaje, estadia y/o promocion comercial para el acceso a mercados
internacionales —tales como ruedas de negocios, participacion en ferias internacionales,
entre otros costos o gastos de similar naturaleza—, siempre que el beneficio no supere el

50% del valor total de los costos y gastos destinados a la promocién y publicidad.

Por su parte, la Ley Organica de Incentivos a la Produccién sefiala que no podran deducirse
los costos y gastos por promociéon y publicidad de aquellos contribuyentes que comercialicen
alimentos preparados con contenido hiperprocesado. Los criterios de definiciéon para esta y
otras excepciones que se establezcan en el Reglamento consideraran los informes técnicos y

las definiciones de la autoridad sanitaria cuando corresponda.

Ademas, los servicios publicitarios pagan el IVA y las empresas de publicidad pagan el
impuesto a la renta sobre las ganancias. En todos los casos, los gastos de publicidad que
superen el 4% de los ingresos gravables seran considerados como no deducibles de impuesto
a la renta. Si son empresas internacionales, al momento del pago también se gravara el

impuesto a la salida de divisas.
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Por su parte, los disefiadores gréficos, para asesorar a sus clientes, deben informarse en el

Consejo de Regulacion y Desarrollo de la Informacion y Comunicacién, en donde

encontraran varios reglamentos:

Reglamento General a la Ley Organica de Comunicacion
Reglamento para la Difusion de Contenidos Interculturales
Reglamento para la Difusion de Publicidad Infantil

Reglamento para la Promocion de Contenidos Musicales
Reglamento para la Difusion del Tiraje en Medios de Comunicacion

Reglamento para la Medicion de Sintonia

También es importante que tomen en cuenta las disposiciones de la Superintendencia de la

Informacién y la Comunicacion, y del Servicio de Rentas Internas.
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Bienestar
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*CADE- USFQ, estudiante de Finanzas

El bienestar no necesariamente se refiere a dinero; es mas, el bienestar per se es una idea
muy compleja de describir y no se puede homogeneizar a todos los grupos de una poblacién.
También se puede mencionar que las definiciones de bienestar son abundantes: entre los
sinbnimos que encontramos para definirlo tenemos desarrollo, nivel de vida y calidad de
vida. Ademas, la palabra bienestar ha sido utilizada en diferentes contextos. Por ejemplo, en
economia se la utiliza con el significado de ‘utilidad’; en psicologia, con el de ‘satisfaccion’ o

‘felicidad’; en politicas de desarrollo internacional es entendido como ‘desarrollo humano’.

A lo largo del tiempo, el bienestar econémico ha sido medido a través del producto interno
bruto (PIB) per capita. El PIB es el valor total de todos los bienes y servicios producidos
por una economia y que son transados en el mercado. El PIB per capita ha sido utilizado
para medir el bienestar a partir de la idea de que el crecimiento econémico a su vez
provocara mejoras en el bienestar individual y colectivo de las personas. Por lo tanto,
mejorar el bienestar de los individuos ha sido uno de los objetivos fundamentales de las
sociedades, y el enfoque dominante de las politicas publicas se ha centrado -casi
exclusivamente en la promociéon de politicas de desarrollo que pretenden incrementar el
crecimiento econémico. Por este motivo, los gobiernos han tratado de medir el bienestar
desde diferentes puntos de vista, ya sea con un enfoque subjetivo u objetivo. En nuestro
pais se ha tratado de medir el bienestar subjetiva y objetivamente, mediante la Encuesta de

Condiciones de Vida.

Nuevamente: bienestar no es solamente dinero, por lo que es necesario un mayor
entendimiento de los factores que tienen un impacto sobre el concepto. Varios
investigadores se han preocupado de la identificacion de nuevas medidas alternativas que
capturen las dimensiones no econdémicas y no materiales del bienestar. Una forma en que se
lo ha medido a nivel internacional es a través del indice de desarrollo humano (IDH). En
1990, el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD) presenté el IDH

anclado en un diferente enfoque para la economia y el desarrollo—un enfoque que pone a las
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personas como centro del desarrollo— y basado en la investigacion académica de Amartya

Sen sobre las capacidades.

El IDH capta la idea de que el desarrollo es mucho més que solamente ingresos, y hace
hincapié en la libertad del individuo para estar saludable, ser educado y poder disfrutar de
un nivel de vida digno. Durante més de veinte afios se lo ha utilizado como una herramienta
importante para el seguimiento de las tendencias a largo plazo en el desarrollo humano. El
IDH combina tres indicadores: salud (esperanza de vida al nacer), educacion (promedio de

anos de escolaridad y expectativa de afios de escolaridad) y PIB real per capita.

Para concluir, es necesario mencionar que, en marzo de 2014, Michael Porter, Scott Stern y
Michael Green presentaron el indice de progreso social (IPS) como una nueva manera de

medir el bienestar. Otros investigadores han hecho lo propio a través del tiempo.

Como se puede apreciar, no existe una medida tnica que capture bienestar; cualquier indice
tendra ventajas y desventajas. Ecuador ha mejorado en una serie de aspectos, pero debe
seguir trabajando en la satisfaccion de necesidades bésicas como nutricién, baja de la tasa
de mortalidad infantil, prevenciéon de muertes por enfermedades infecciosas, y acceso a agua,

desagiie, electricidad y seguridad.
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Como resultado del anuncio hecho por el presidente Rafael Correa en su Informe a la
Naciéon (mayo de 2015), cuyo contenido hizo referencia a un proyecto de ley que remitiria a
la Asamblea Nacional y con el cual modificaria el impuesto a la herencia o las transferencias
a titulo gratuito (actualmente existe una tabla que obliga al pago de este tributo desde los $
70 000, aproximadamente, con una tasa progresiva que empieza con el 5% y va hasta el
35%), se ha recabado un poco de informacion historica y regional (Colombia, Pert y EE.

UU.) al respecto.

Al impuesto a la herencia se lo puede ligar, desde la Latinoamérica colonial, con un pago
que se hacia a manera de donacion para financiar a la Iglesia (“mandas forzosas y
acostumbradas” era el término de entonces) al momento del deceso de una persona con
bienes materiales a su haber. Posteriormente, ya en la era de las republicas del continente
americano, en EE. UU. especificamente, las primeras referencias a los impuestos a la
herencia datan de finales del siglo XVIII (1797), y fueron introducidos a manera de

impuesto de emergencia para financiar la guerra o la amenaza de guerra.

Es entonces que se plasma este habito de convertirlo en un impuesto més bien destinado
para situaciones emergentes o excepcionales; por ejemplo, en los mismos EE. UU. surge
nuevamente un impuesto de este tipo en la época de la Guerra Civil (1862-1870), y
finalmente vuelve a aparecer como un evento esporadico durante la Primera Guerra
Mundial. Luego de estas apariciones més bien ligadas a eventos de fuerza mayor, el
impuesto a la herencia en los EE. UU. se introdujo de manera permanente a partir del 1918,
ano desde el cual se ha mantenido con sus deducciones (valores debajo de los cuales no se
paga este tributo) y tasas progresivas en cuanto a monto (a mayor valor de herencia, mayor

tasa marginal, luego de una base).

Recientemente, los EE. UU. han mantenido una discusiéon civil y politica en torno a la

reduccion de la tasa para este tributo (actualmente va desde el 5% hasta el 45%) y sobre

60


mailto:eserrano@usfq.edu.ec

Archivos Academicos USFQ 5, Julio 2016

todo al incremento de su base imponible (monto desde el cual se debe pagarlo; actualmente
esta sobre los $ 5 millones). El consenso generalizado es que se debe incrementar la base y
bajar las tasas o tarifas aplicables. Mas alla de que el presidente Obama muy
probablemente niegue cualquier propuesta de reducir o desechar este impuesto, la cidmara
baja de representantes del Congreso, haciendo eco de este sentir social, ha votado de

manera mayoritaria (240-179) para abolir el impuesto a la herencia.

Mas cerca de casa, Colombia tiene también un impuesto a la herencia y legados gratuitos
(Ley N.° 1607 del 2012); sin embargo, la tasa méas alta alcanza el 20% (cuando no hay linea
directa de sucesion, esto es, conyuge e hijos), y la base desde la cual se empieza a pagar
dicho tributo supera los $ 100 000. Por otro lado, Pert abolié los impuestos a la herencia y
legados a titulo gratuito en la presidencia de Belatinde Terry (1980-1985), y si bien la
discusion politica surge cada vez que hay campanas electorales, a la fecha no hay indicios de

que se los volvera a adoptar.

Dejando de lado las consideraciones politicas respecto de este tema, es importante
determinar el efecto que cualquier modificaciéon tendria a largo plazo sobre la estabilidad
juridica y especialmente sobre la inversion privada, en momentos en que la inversion
publica se ve presionada por la baja del precio del petroleo, a la vez que los paises de la

regiéon parecen tener una direccion opuesta en lo relativo a este impuesto.
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Finanzas personales
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Lo que les pasa a las empresas desde un punto de vista financiero nos pasa a todas las
personas en forma individual en nuestra vida cotidiana. Mucha gente tiene miedo de las
finanzas por conceptos técnicos como wvolatilidad, déficit, quiebra, opcion, inflacion y flujo de
capitales, entre otros, y piensa que son cuestiones para expertos y/o personas que han
estudiado mucho; sin embargo, la realidad es que la mayoria de esta gente maneja sus
finanzas de una manera natural. Existen buenos y malos directores financieros; de igual
manera existen personas que, utilizando su criterio comtn, manejan sus finanzas de una

manera espectacular, y otras que tienen problemas al hacerlo.

En una empresa, sin importar cuél sea el tipo de negocio, las decisiones financieras que
toma un director, vicepresidente o gerente financiero son las siguientes. En primer lugar, la
decision de inversion: jqué inversiones deben efectuarse? Estas seran de corto o de largo
plazo. Luego existe la decision de financiamiento: jen dénde y coémo se obtendrd el
financiamiento para pagar la inversion? Esta decision es también de corto o de largo plazo.
En finanzas corporativas, la decision de inversion de largo plazo se conoce como presupuesto
de capital, y la decision de financiamiento de largo plazo se conoce como estructura de
capital. Por su parte, todo el manejo de corto plazo, incluyendo la inversion y el
financiamiento, es conocido como manejo del capital de trabajo o manejo del capital de

operacion de la empresa.

Se debe aclarar que, lamentablemente, las personas piensan que cuando se habla de
inversion se trata de inversiones en titulos valores como bonos del gobierno, acciones,
obligaciones o bonos corporativos. La verdad es que la mayoria de inversiones que hacen las
empresas son en planta y equipos. Se decide qué maquinaria se va a comprar, qué productos

nuevos se van a desarrollar, como se van a financiar esas inversiones...

De igual manera, en la economia personal nosotros realizamos las mismas decisiones.

Decidimos si nos vamos a comprar una casa, un auto o una computadora. Decidimos cémo
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financiar esas inversiones: si vamos a sacar un crédito en un banco o si obtendremos un
crédito en el IESS. Decidimos como manejamos las actividades cotidianas: si compramos en
el supermercado o en el mercado. Analizamos cuiando tenemos que pagar la luz, el agua y el
teléfono, y decidimos si lo hacemos con débito bancario o en efectivo. Decidimos si nuestras
compras las pagamos con tarjeta de crédito o en efectivo, y si pedimos un avance de salario
a nuestro jefe o si pedimos un préstamo, por ejemplo, a la vecina, a un hermano o a otro
pariente. Como se puede apreciar, en las finanzas personales se toma el mismo tipo de
decisiones que toman las empresas. Tomamos decisiones de inversiones, de financiamiento y

de manejo de las operaciones cotidianas.
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Temas de Economia
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Antes de que se oficializara la dolarizacién en la economia ecuatoriana, existia lo que se
conoce como dolarizacion informal: ya se expresaban en dolares los precios de varios bienes
y servicios, como los automoviles, los arriendos y los salarios de algunos ejecutivos. Si bien
las personas todavia pagaban en sucres, pagaban la cantidad de sucres equivalentes a los
dolares que costaban estos bienes. Por ejemplo, si un arriendo costaba $ 200 y la cotizacién
en ese mes era de 15 000 sucres por dolar, el arrendatario debia pagar 3 millones de sucres
por arriendo. Si en el siguiente mes la cotizacion del délar aumentaba a 15 500 sucres, ese

mes el arrendatario debia pagar 3,1 millones.

De igual forma, la banca ofrecia la posibilidad de que los individuos ahorraran en moneda
local o en moneda extranjera, especificamente doélares. El Banco Central también emitia
politicas monetarias para las cuentas en moneda local y en moneda extranjera, como, por

ejemplo, dos tasas de encaje diferentes.

Poco a poco, la economia se volvia més “dolarizada”. Cada vez mas establecimientos que
trafan mercancia del exterior vendian a precios expresados en dolares. Las personas que
tenian algo de excedente a fin de mes compraban doélares y ahorraban en esa moneda en

lugar de hacerlo en sucres.

Esta alta demanda por doélares provocé una mayor depreciacion de la moneda local, que no
fue posible contener por parte de las autoridades. Se registré un significativo incremento de
las tasas de interés, lo que generd asimismo un incremento en el nivel general de precios. La

situacion de incertidumbre frend la inversion.
Lo que se evidenciaba era que las personas perdian confianza en la moneda local. La

dolarizaciéon “sincerd” la economia, pues la mayoria de la poblacién expresd su preferencia

por el dolar ante una moneda local que perdia valor rapidamente.
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Si bien tanto el dolar como el sucre son “dinero” en la medida en que ambos cumplen con
las funciones de ser medio de pago, unidad de cuenta y deposito de valor, para que el dinero
fiduciario (el que no cuenta con un respaldo fisico como el oro, por ejemplo) opere bien en
un pais es importante que goce de la confianza de los individuos. El hecho de que estos
traten de cambiar la moneda local por bienes u otros activos como moneda extranjera es un

claro indicador de que la primera ya no es, para ellos, fiable.

Una vez que se dolarizo oficialmente la economia, hubo un periodo de ajuste. Los precios
tuvieron que adaptarse y sin duda el primer ano fue dificil. No obstante, los beneficios se
observaron en un mayor clima de confianza, pues poco a poco se recuperd el poder
adquisitivo, la moneda mostré6 mas estabilidad, los precios tendieron a estabilizarse, los
inversionistas tuvieron mayor certeza del valor del délar y se logré una proyeccion de mayor

plazo.

El dinero electrénico

En el caso de la dolarizacién se cambio de sucres a doélares, y ambos cumplen con todas las
funciones de dinero. Sin embargo, el dinero electrénico no es tal en la medida en que no
cumple con todas las funciones del dinero; es solo un medio de pago algo similar a una
tarjeta de crédito, que nos permite realizar transacciones de compra-venta, pero que en si no

es dinero.

De esta manera, como se indica en la normativa al respecto, el dinero electréonico es un
equivalente al dinero que se almacena e intercambia a través de un teléfono movil, y que

ademas serd aceptado como medio de pago y también convertible en efectivo.

La manera como funciona es la siguiente. A través de los teléfonos moéviles se carga dinero,
como se carga una tarjeta de telefonia en el celular, y este dinero nos permite realizar las
compras. La transaccion se realiza a través de un mensaje que indica que se debita de una
cuenta y se acredita a otra. Por esta razon ni siquiera es necesario que el teléfono sea un

smartphone.

Para que una persona pueda utilizar el dinero electrénico es necesario que cada usuario abra
una cuenta virtual en el Banco Central, entidad que respalda el proceso. Una vez creada la
cuenta, el usuario podréa hacer cargas a su teléfono. Con sus cargas podré realizar compras o
enviar dinero a otro usuario. El monto cargado se debitarda conforme se realicen dichas

transacciones, por lo que una de las ventajas es que los usuarios no tendran que llevar
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efectivo, sino solo su teléfono movil. Otra ventaja es que los usuarios no necesitan tener una

cuenta bancaria, lo que hace mas universal el acceso.

Es importante que el establecimiento o local donde se desea realizar la compra cobre en
dinero electronico. De esta forma, funciona de manera similar a enviar un mensaje, solo que

con este se transfiere el monto del bien o servicio a la cuenta del vendedor.
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Una salvaguardia es un mecanismo que restringe en un pafs la importaciéon de uno o varios
productos. Generalmente, dicho pais aplica la salvaguardia para proteger a un sector
productivo dentro de su economia, debido a un incremento en el nivel de importaciones de

ese bien o para proteger a una economia por un shock externo.

Las salvaguardias se aplican a través de la fijacion (o el incremento) de aranceles a las
importaciones de los productos afectados, o a través de la restriccion temporal de esas
importaciones. Idealmente, como el objetivo es proteger a una industria o un sector hasta
que se fortalezca o supere una crisis transitoria, las salvaguardias solo se aplican por un

tiempo limitado.

En el caso del Ecuador, durante el primer trimestre del 2015 se aplicaron salvaguardias a

mas de 2500 productos, con tasas adicionales o sobre tasas que llegan desde el 5% hasta el
45%.

El porcentaje de las salvaguardias se defini6 en funcion del tipo de bien. Asi, se paga un 5%
adicional a bienes de capital y materias primas no esenciales, es decir, bienes que son a su
vez materias primas o instrumentos de trabajo para el sector productivo. Se carga con el
15% a bienes de sensibilidad media, entre los cuales se incluyen ciertos factores de
produccion que si se producen localmente. Se carga con el 25% a neumaticos, ceramica y
otros bienes de construccion, y la tasa méas alta (del 45%) es la salvaguardia para bienes de

consumo final: televisores, motos, entre otros.

Si bien el uso de salvaguardias como instrumento de politica para mitigar el efecto negativo
sobre la balanza de pagos de un pais estd contemplado como opciéon de politica en el
contexto de la Organizacion Mundial del Comercio, su uso debe ser especifico a un sector
afectado y de corto plazo, ya que finalmente impide el libre comercio entre paises y

perjudica a los consumidores que consumen bienes importados. Efectivamente, la fijacion de
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salvaguardias encarece los productos importados, lo que a su vez limita las opciones de

consumo de los clientes locales.

También afecta a las empresas que utilizan materias primas, insumos o herramientas
importadas, pues veran incrementados sus costos de producciéon. En funciéon del tipo de bien
y de cuan sensible sea la demanda de ese bien a variaciones en el precio (elasticidad), ese
incremento en los costos se traslada al precio final y, por tanto, el consumidor termina

pagando mas a pesar de comprar un bien producido localmente.

Por su parte, la oferta total se restringe y, en consecuencia, también genera una presion al
alza del precio, aun en los productos nacionales. Aqui es donde se puede generar ganancias

gracias a la especulacion.

Se ve, posiblemente en dos meses, un efecto en el nivel de los precios en el plano nacional.
No ocurre en el primer mes, pues las empresas atun tienen stocks de bienes que deben vender
y que no pagaron la salvaguardia, asi que lo correcto es que todavia no aumenten sus

precios.

Con respecto a potenciales ganadores, las autoridades presentaron la medida como una
oportunidad para que los productores locales pudieran mejorar sus procesos de produccion y
suplir la reduccion de la oferta por parte de las importaciones. Asi, existen algunas
oportunidades para que micro y pequeiios productores puedan insertarse en el mercado y
presentar sus productos. Seguramente, por ejemplo, los supermercados y almacenes

buscaran ofrecer productos nacionales para reemplazar la oferta importada.

Si bien hay un nuevo espacio, las empresas deberdn revisar sus procesos de produccion,
porque esta medida es temporal y se supone que en 15 meses se eliminaran las salvaguardias
y deberan estar listas para competir. En esa medida si se podrian beneficiar de este espacio

de proteccion.

Es importante que se asuma como una oportunidad corta, quizd4 muy corta para algunos
sectores, pero que si se aprovecha bien podria generar beneficios en produccion y empleo
local. Lo importante es que se pueda, posteriormente, competir en igualdad de condiciones.
La competencia hace que al final las empresas busquen ser eficientes y también beneficia al
consumidor. En efecto, para una evaluacién final de las salvaguardias serd importante

analizar el neto entre las ganancias y las pérdidas a nivel del bienestar.
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Como consumidores, la medida nos afecta directamente es este nivel. En algunos casos
perdemos la posibilidad de escoger lo que deseamos consumir porque ya no hay oferta de
esos bienes en el mercado, pero, si los encontramos, el precio serd mayor al que estabamos
pagando anteriormente, debido al mayor costo para la oferta de esos bienes. En este
sentido, lo que se observa es que la restriccion al comercio, y por ende a la competencia
entre la producciéon local e importada, genera distorsiones en el mercado. Desde otra
perspectiva, la competencia es beneficiosa para el mercado, y al consumidor no solo le
permite escoger lo que considere mejor para él, sino que también lo ayuda al regular los

precios.

Por el momento, el poder adquisitivo de los consumidores se ve afectado, ya que se logra
comprar una menor cantidad de bienes importados a partir de un mismo ingreso. En
definitiva, cualquier tipo de impuesto genera una reducciéon del ingreso de los individuos —
en este caso de las familias— y por tanto corresponde priorizar el gasto, buscar alternativas

de consumo; en varios casos serd mediante el consumo de la oferta local.
Una recomendacion alterna es seguir la recomendacion gubernamental de postergar algunos

consumos. Esto podria darse en algunos casos, pero esa postergaciéon también va en contra

del nivel de bienestar de los consumidores.
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