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PREFACIO

La Revista Cientifica de la Facultad de Ciencias Contables,
Administrativas y Econémicas perteneciente a la Universidad
Evangélica del Paraguay es un factor clave en el cumplimiento dela
mision de generar y difundir conocimientos de caracter cientifico
que fortalezcan las competencias profesionales, la socializacion
de informacion relevante para la construccion de ecosistemas
académicos y empresariales, el abordaje de problematicas
relevantes para el sector de los negocios como también para la
sociedad enfocada en el desarrollo socio-econdmico y en gran
manera acompafiar la visién de generar soluciones desde la
plataforma universitaria a las necesidades emergentes en un
mundo cada vez mas competitivo.

En esta edicion, es un gusto poder compartir cinco
investigaciones realizadas por diferentes autores bajo tematicas
diversificadas sectorialmente que permiten una mirada global
a diferentes aspectos. En el primer articulo, se presentan los
hallazgos relacionados a las preferencias del consumidor de
edulcorantes abase de Stevia, a través del cual se pueden identificar
aspectos claves que pueden enriquecer y aportar valor tanto para
la oferta como para la demanda de este tipo de productos. En el
segundo y tercer articulo, se plantean los resultados obtenidos
dentro de investigaciones realizadas en el contexto de las tarjetas
de crédito, que ofrecen perspectivas relevantes en materia de
analisis de acciones gubernamentales y privadas con afectacion
al ambiente de negocios con fundamental particularidad en el
comportamiento de los consumidores.

En el cuarto articulo de la presenta edicion, se comparten
los resultados de una investigacion enfocada en el analisis del
comportamiento y preferencias del consumidor en el campo
de los servicios emergentes ante los cambios socioculturales
y en particular en el ambito de la economia del cuidado de la
primera infancia. Finalmente, el quinto articulo hace referencia
a los resultados de una investigacion que ha combinado la teoria
de difusion de innovaciones como un elemento transversal en
la formacion universitaria de agentes generadores de cambios,
entregando insumos de alto valor para la aplicaciéon de acciones
curriculares/procedimentales en favor de la mejora continua en
los centros formativos de alto grado académico.



Considerando que la realizaciéon y difusion de investigaciones
cientificas es un aspecto de alto valor para elevar la competitividad
de personas, sociedades y naciones, se espera que la riqueza
investigativa, manifiesta en los diferentes articulos de la presente
edicion, sean de alto beneficio para lector y la comunidad toda.

Dr. Emilio Iberbuden
Coordinador Editorial y Editor
Coordinacion I+D+i Facultad de Ciencias Contables, Administrativas y
Economicas, UEP.
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Preferencias en el consumo de edulcorantes a
base de Stevia que poseen personas residentes en el
Departamento Central - Paraguay

LIC. NANCY MERCEDES CACERES VERA!
DR. EMILIO IBERBUDEN?
RESUMEN

El presente articulo responde a los resultados de una
investigacion que fue enfocada detectarlas preferencias que poseen
personas residentes en el Departamento Central de la Republica
del Paraguay con referencia al consumo de edulcorantes a base de
Stevia. El propdsito de esta investigacion fue la identificacion de
los patrones de consumo y preferencias en la experiencia de uso de
este tipo de productos. El disefio metodoldgico aplicado mediante
un procedimiento basado en el método cientifico permiti6 llegar
a conclusiones confiables desde el punto de vista de la validez
y consistencia de la investigacion realizada. Las conclusiones
permiten identificar patrones de consumo y caracteristicas
operativas del comportamiento de los consumidores, lo cual
facilita a este sector productivo/econémico afianzar sus esquemas
de modelos de negocio.

Palabras claves: Industria Agro, Modelos de negocio, Stevia,
Comportamiento del Consumidor.

ABSTRACT

This article responds to the results of an investigation that
was focused on detecting the preferences that people residing in
the Central Department of the Republic of Paraguay have with
reference to the consumption of sweeteners based on Stevia. The
purpose of this research was to identify consumption patterns and
preferences in the experience of using this type of product. The
methodological design applied through a procedure based on the
scientific method allowed us to reach reliable conclusions from

INancy Mercedes Caceres Vera es Licenciada en Administracion de Empresas
egresada de la UEP con desempefio en el campo de la administracion financiera,
control y gestion (nancyccares@gmail.com).

2 Emilio Iberbuden tiene amplios estudios de grado y postgrado en el ambito
de las ciencias humanas, psico-sociales y empresariales con desempefio en
el campo empresarial en materia de direccidén ejecutiva, gerenciamiento
estratégico, mentoring, liderazgo e innovacién sostenible (emilioiberbuden@
gmail.com).
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the point of view of the validity and consistency of the research
carried out. The conclusions allow us to identify consumption
patterns and operational characteristics of consumer behavior,
which makes it easier for this productive/economic sector to
strengthen its business model schemes.

Keywords: Agro Industry, Business Models, Stevia, Consumer
Behavior

INTRODUCCION

La Stevia o Estevia un arbusto usado durante siglos por los
pueblos originarios guaranies de Paraguay y Brasil, es considerado
como el mejor sustituto del azucar, con un aporte de dulzura que
puede llegar a ser muy superior y sin calorias. Adicionalmente,
posee propiedades que contribuyen con la regulacion de glicemia,
el tratamiento de situaciones como hipertension u obesidad, e
incluso forma parte de los elementos que fomentan un estilo de
vida mas saludable. (Duran, Rodriguez, Cordén, & Record, 2012;
Juérez, 2020; Ornelas, 2016)

El mercado mas importante para la Stevia es la industria
alimenticia y el de bebidas, principalmente como edulcorantes y
saborizantes. El mercado de la salud ocupa el segundo lugar en
orden de importancia. En el tercero estan los sub-productos como
elementos para la agricultura, produccién animal, cosméticos y
otros. (Penner, Shanks, Timcke, Krigbaum, & Uno, 2004)

En Paraguay, la Stevia se cultiva principalmente en los
departamentos de Alto Parand, Itapuia, San Pedro, Caaguazu,
Concepcidn, Paraguari y Caazapa (SENATUR Paraguay, 2022).
Un aspecto interesante encontrado en un estudio regional, indica
que el consumo de Stevia se asocia con personas de mayor nivel
socioeconomico, especificamente alto y medio alto (Guerrero, y
otros, 2019).

Este articulo pretende mostrar las preferencias de consumo de
edulcorantes a base de Stevia, haciendo foco en las personas que
tienen residencia en el Departamento Central-Paraguay. El estudio
del comportamiento del consumidor es parte de una dindmica
que debe implementarse dentro del esquema de construccion de
modelos de negocios sélidos, acciones estratégicas con relacion al
posicionamiento y cobertura de mercado, fortalecimiento de los
habitos de consumo entre otros factores estratégicos en la gestion
de negocios.

Al respecto, el comportamiento del consumidor es un area
clave para las actividades de marketing y parece impensable
plantear cualquier decision comercial sin previamente establecer
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algunas hipdtesis relativas al consumidor (Alonso Rivas & Grande
Esteban, 2010). De hecho “el consumo es un rasgo cada vez mas
agudo de las sociedades modernas [...] es la actividad econdmica
vinculada estrechamente con la satisfaccion de las necesidades”
(Henao & Cdrdoba, 2007) y el estudio del comportamiento del
consumidor es fundamental para comprender todo elemento
que interviene en la toma de decisién de una compra (Contreras
Lévano & Vargas Merino, 2021, pag. 15).

METODOLOGIA

Para esta investigacion se aplicd una encuesta a una muestra
de 385° personas bajo un disefio metodolégico descriptivo cuyas
caracteristicas la sittian como una investigacion empirica-social,
enfoque mixto (cuantitativo/cualitativo), muestreo aleatorio y de
corte transversal/sincronico. Considerando el disefio aplicado,
cabe mencionar que los resultados no pueden generalizarse
a todas las regiones geograficas, pero los hallazgos poseen
relevancia significativa desde la perspectiva de nicho de mercado.
Los objetivos de la investigacion se enfocaron en identificar los
datos sociodemograficos de los consumidores potenciales de
edulcorantes y aspectos del perfil conductual de los mismos, con
la intencidn de conocer las particularidades del comportamiento
a fin de generar informacion valida para el impulso de acciones
productivas y comerciales contextualizadas por parte de negocios
activos en el territorio estudiado. Para el efecto se procedio a la
ejecucion de la investigacidn mediante encuestas debidamente
validadas y acorde a los propdsitos de la investigacion. Los datos
obtenidos fueron tabulados y analizados para establecer los
aspectos mas relevantes sobre las preferencias en el consumo de
edulcorantes a base de Stevia.

RESULTADOS

1. Perfil sociodemografico delos consumidores de edulcorantes
residentes en el departamento Central — Paraguay

La composicion sociodemografica del grupo de personas
que formaron parte de la investigacion tuvo las caracteristicas
reflejadas en el siguiente cuadro:

3 Poblacion 4.000.000 consumidores potenciales de edulcorantes / 95% de
nivel de confianza / 5% margen de error.
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Cuadro Ne 1:
Perfil sociodemografico analizado

Criterio

Detalle

Edades

40,5% | 15 a 24 afios

27,2% | 25 a 35 afios

21,3% | 36 a 45 afos
6,6% | 46 a 55 afios
4,4% | 56 0 mas afos

Sexo

59,6% | Mujeres
40,4% | Hombres

Nivel socioeconémico 20,6% | Ingresos menor al salario

minimo

25,0% | Ingresos igual al salario
minimo

54,4% | Ingresos superior al salario
minimo

Fuente: elaboracion propia.

2. Perfil conductual de los consumidores de edulcorantes
residentes en el departamento Central — Paraguay

a. Conocimiento sobre los efectos del exceso en el consumo de

azucar

Conforme a las especificaciones del Ministerio de Salud
Publica y Bienestar Social del Paraguay (MSPBS Paraguay, 2019),
el consumo de aztcares en exceso es considerado un factor de
riesgo para la aparicién de:

Obesidad: su aparicion se ve favorecida por el consumo
exagerado de azucares.

Enfermedades del corazoén: el consumo de alimentos con
alto contenido glicémico (aztcar) se asocia a un aumento
delosniveles de triglicéridos, dela grasa visceral, aumento
de la resistencia a la insulina y de la presién arterial, y
disminucién del colesterol HDL. Estas alteraciones estan
relacionadas, a su vez, con el aumento del aterosclerosis,
enfermedades del corazon y las arterias.

Diabetes: esta enfermedad cronica aparece cuando
el pancreas no produce suficiente insulina (hormona
que regula los niveles de azucar en sangre) o cuando
el organismo no aprovecha eficazmente la insulina que
produce.

Caries dentales: asi como las enfermedades de las encias
son causados por el consumo excesivo de azucar.
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Losresultados delainvestigacion manifiestan que el 91.9% delas
personas que formaron parte de este estudio tienen conocimiento
consciente sobre las consecuencias ocasionadas por el exceso en
el consumo de aztcar. Mientras que el 8.1% de los encuestados
manifestaron bajo conocimiento sobre las principales afecciones
que pueden generarse por el consumo excesivo de aztcar.

b. Conocimiento sobre los edulcorantes a base de Stevia

Los resultados de la investigacion indicaron que el 78,7% de
los encuestados tienen conocimiento sobre la existencia de
edulcorantes a base de Stevia, mientras que el 21,3% indicaron
bajo nivel de conocimiento sobre este tipo de producto.

c. Cualidades mds atractivas para los consumidores en los
edulcorantes a base de Stevia

Cuadro N° 2:
Cualidades mas atractivas que los consumidores de edulcorantes
a base de Stevia buscan en los productos

Criterios Poco Algo importante | Muy importante
importante

ProdlllctQ 25,5% 54,7% 19,7%

econémico

Producto natural 10,2% 30,7% 59,1%

PrOdl}CtO cero 21,9% 35% 43,1%

calorias

Fuente: elaboracion propia

Los resultados reflejan que el aspecto mas buscado por parte
de los consumidores radica en que el producto sea natural.
En segundo lugar, los consumidores buscan que el precio sea
accesible/econdmico y en tercer lugar que muestre garantias de
cero calorias.

d. Preferencia en la procedencia regional de los edulcorantes a
base de Stevia

Los resultados indican que los consumidores de edulcorantes
a base de Stevia con residencia en el Departamento Central-
Paraguay, tienen preferencia por los edulcorantes a base de Stevia
de origen nacional en una proporcién del 66,2%, por los de
origen externo (importados) en una proporcion del 10,3% y sin
preferencia exclusiva en una proporcion del 23,5%.

Estos hallazgos otorgan importantes oportunidades para la
industria nacional en términos de consolidacion de barreras de
entrada y consolidacion de la marca pais en esta categoria de
productos de consumo.
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e. Principales razones en el consumo de los edulcorantes a base
de Stevia

La Stevia se conoce mayormente como edulcorante natural que
gracias a sus propiedades no aporta calorias, es antibacteriana,
vasodilatadora, diurética e inmunomoduladora. Estos beneficios
permiten complementar el tratamiento de diabetes (anti-
hiperglucémico), obesidad (ayuda a disminuir la ingesta de
calorias, reduce los antojos y la necesidad de estar comiendo
dulces) e incluso aporta beneficios en contra de la placa dental
(Lirola, 2020; Mendoza, Alfonso, Montilva, Meléndez, & Matheus,
2019).

Asimismo, la Stevia es una fuente de antioxidantes naturales
benéficos a la salud, posee efectos diuréticos y ademas de todo lo
anterior, se utiliza contra la hipertension (Salvador Reyes, Sotelo
Herrera, & Paucar Menacho, 2014).

Los resultados de la investigacion implementada indican que
las principales razones de consumo son:

Cuadro Ne 3:
Principales razones en el consumo de los edulcorantes a base de
Stevia
Prescripcion por Conciencia y Sabor y Experiencia
Enfermedad (dia- | Cuidado Personal Nueva/Natural
betes) Preventivo
14% 76,5% 9,5%

Fuente: elaboracién propia

Estos resultados permiten observar que el consumo de
edulcorantes a base de Stevia tiene un potencial de ser
impulsado de forma proactiva y positiva dentro del esquema
del conciencia sobre el cuidado personal. En segunda
instancia como complemento reactivo a una situacion de
salud. Y como tercer opcion la experiencia de un nuevo
sabor.

f. Preferencia en presentaciones de los edulcorantes a base de
Stevia

La Stevia basicamente “no requiere pasar por ningin
refinamiento ni proceso, ya que es dulce de por si, pero en muchas
ocasiones, esta se ve procesada, refinada e incluso aromatizada”
(Sweetea, 2016). En cuanto a las presentaciones que actualmente
se impulsan en el mercado, se puede apreciar en el siguiente
cuadro las particularidades de cada uno:
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Cuadro Ne 4:
Presentaciones de la Stevia que actualmente se impulsan en el
mercado
Presentacion Variantes Especificaciones

Estado mds natural y
no procesado (Se usan
para preparar salsas,
pero resulta mejor

en té y para consumo
directo)

Hojas Frescas

Deshidratadas. Mismo
uso que las hojas
frescas, pero también
Hojas Secas utilizadas en proce-
sos industriales para
extraccion del estevid-

Hojas de Stevia sido

Pueden encontrarse a
granel o en saquitos de
té. Utilizadas para re-
alzar el sabor y como
edulcorantes en el té,
ensaladas, café, etc.

Hojas Molidas

Tallos, semillas, flores,
pueden ser usadas
Subproductos para alimentacién de
animales o fertilizan-
tes.

Jarabe concentrado
hecho de hojas secas.
Usado como edulco-
rante de bebidas.

Oscuros

Liquido " .
Solucidn de cristales
de Estevidsidos disuel-
tos en agua, alcohol o

glicerina.

Claros
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Extracto con 40-50%
de Glucésidos

Hojas procesadas con
base de agua o alcohol.
El polvo resultante,
normalmente blan-
quecino. Utilizado
como edulcorante de
comidas y bebidas.

Polvo

Extracto con 85-97%
de Glucésidos

Hojas procesadas con
mayor concentracién.
Puede poseer varios
grados de refinamien-
to. Utilizado principal-
mente como edulco-
rante.

Paquetes

Combinaciones

Tabletas

Extractos de Estevidsi-
dos puros combinados
con un “vehiculo”

que permite obtener
productos diversos
ampliando de esa ma-
nera las opciones de
comercializacién.
Algunos vehiculos
mas utilizados son:
lactosa, maltodextrina,
fructooligosacaridos y
dextrosa.

Fuente: Penner, Shanks, T

mcke, Krigbaum, & Uno

2004, pags. 11-12)

La investigacion realizada en el publico objetivo con residencia
en el Departamento Central-Paraguay, indica que la preferencia
de este target es la siguiente:

Cuadro Ne 5:
Preferencia en presentaciones de los edulcorantes a base de
Stevia
Edulcorante a base de | Edulcorante a base de | Edulcorante a base de
Stevia Stevia Stevia
Liquido Polvo Tabletas/Hojas
91,9% 6,6% 1,5%

uente: elaboracion propia.
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Los resultados constituyen una perspectiva clave para
el desarrollo de acciones de negocios en el marco de los
edulcorantes a base de Stevia, que pueden implicar la produccion,
comercializacidon directa o indirecta e incluso tacticas de post
venta , que sean compatibles con las preferencias particulares de
los consumidores en esta region geografica.

g Ocasion de uso en el cual los consumidores utilizan los
edulcorantes a base de Stevia

Los resultados de la investigacion indican que los consumidores
ubicados en la region analizada poseen preferencia de uso de los
edulcorantes a base de Stevia principalmente como aplicacién
directa sobre bebidas o alimentos bebibles, mientras que se
observa un creciente uso en la elaboracion de alimentos, lo cual
abre un espectro muy interesante para los modelos de negocios
en rubros industriales/alimenticios y gastronémicos.

Cuadro N 6:
Ocasiones de uso en el cual los consumidores utilizan
edulcorantes a base de Stevia

Consumo de alimentos Produccion de alimentos

91,9% 8,1%
uente: elaboracion propia

El estudio desarrollado indica una tendencia creciente en
el uso del edulcorante a base de Stevia como ingrediente para
la produccién de alimentos, sin embargo, aun persiste cierta
resistencia a incorporarlos con mayor fuerza en este tipo de usos.
Los argumentos de tal comportamiento del consumidor estdn
asociados al sabor en la justa medida y la costumbre del paladar;
la dificultad para generar humedad y volumen en los productos
elaborados comparativamente a los resultados logrados por el
azucar, jarabes, melazas, fundamentalmente en el proceso de
horneado; la dificultad para establecer la dosis exacta por razones
de variabilidad de los demas factores; y la funcionalidad del azticar
dentro de la elaboracion gastrondmica. (Lirola, 2020)

h. Preferencia en el tamario de edulcorantes a base de Stevia por
parte de los consumidores

Los consumidores analizados, mostraron los siguientes
patrones de consumo con relacion a cantidad del producto:
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Cuadro Ne 7:
Preferencia en el tamafo de los edulcorantes a base de Stevia
adquiridos por los consumidores

Edulcorante liquido Edulcorante Polvo/Tableta
Cantidad (ml.) Participacion Tamafio (gr.) Participacion
(%) (%)
Superiores a 37% Superiores a 200 27%
250ml. gr.
100ml. a 250ml. 34% 100gr. a 200gr. 20%
Menores a 29% Menores a 100gr. 53%
100ml.

Fuente: elaboracion propia.

En el estudio realizado se pudo observar la relevancia que tiene
el tamano del envase y en términos generales la importancia del
empaque (packaging) en este tipo de producto.

Este factor no debe dejar de considerarse porque el envase
permite contener el producto y conectarse estratégicamente
con el consumidor. De hecho, el empaque “es un elemento de
persuasion en el momento de la decision de la compra y aspira
a configurar una identificacién con el consumidor al que va
dirigido, sus gustos, sus aspiraciones, sus preferencias culturales,
etc” (Brizuela, 2014)

La informacién obtenida en la investigacion desarrollada
permite afirmar el valor estratégico del envase y asociarlo con
el perfil de consumo del producto. Este factor es un eje clave de
implementaciéon para la mayoria de los productos de consumo
masivo.

i. Preferencia de tipo de establecimiento para la adquisicion de
edulcorantes a base de Stevia

La investigacién revelé que para este tipo de productos las
preferencias de puntos de ventas son las siguientes:

Cuadro 8:
Preferencia de tipo de establecimiento para la adquisicion de
edulcorantes a base de Stevia

Supermercados Comercios minoristas | Tiendas especializadas
(Despensas) (Productos Fit)
89,1% 10,2% 0,7%

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados indican que a los consumidores residentes
en el Departamento Central-Paraguay, cuyas caracteristicas
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ambientales corresponden a nucleos urbanos, les resulta mas
comodo hacer sus compras de manera unificada (lugares donde
puedan comprar varias cosas en un mismo momento).

Esto es sumamente relevante como informacion estratégica
porque, tal como afirma la agencia pionera en el sector del trade
marketing en Espaiia, “el punto de venta es el lugar de contacto
entre el consumidor y los productos disponibles para su compra”
(Diana Soluciones Comerciales, 2019). Es decir, si el producto no
estd en el lugar donde el cliente lo requiere, entonces el negocio
no tiene posibilidad de desarrollarse.

CONCLUSION

El estudio del comportamiento del consumidor es una de las
tareas que deben asumirse como rutinas permanentes dentro
del ambito de las ciencias empresariales. Esta investigacion ha
permitido indagar dentro de un territorio geografico especifico
(Departamento Central - Paraguay) a una muestra representativa
de personas en el contexto de los edulcorantes a base de Stevia.

Los hallazgos permitieron identificar, por un lado, los factores
sociodemogréficos de la poblacidon para contrastarlos luego con
patrones de conductay preferencias de consumo. Estainformacion
sirve de forma especifica al sector relacionado a los edulcorantes a
base de Stevia, pero también constituyen una fuente relevante de
consulta sobre la aplicacién del método cientifico en el contexto
de estudios sobre preferencias en el consumo.

Respecto a la informacién resultante del andlisis se pudo
observar que la mayor poblaciéon que consume edulcorantes
a base de Stevia estd compuesta por personas debajo de los 46
afios, entre las que resaltan levemente las mujeres. Ademas, se
observd, que el consumo estd vinculado mayormente a personas
con ingresos superiores al salario minimo legal del pais, dando a
entender el tipo de nivel socioecondémico que tiene preferencia
sobre este tipo de productos.

Con relacion al perfil de consumo de edulcorantes a base de
Stevia, los resultados mas relevantes indican que mayormente es
realizado por personas que manifiestan tener conciencia sobre las
consecuencias de la ingesta de azucar en exceso y la importancia
del cuidado personal. Estas personas estan al tanto de la existencia
de diversos tipos de edulcorantes entre los cuales reconocen a los
elaborados a base de Stevia. Esta tltima categoria de productos
presenta preferencia por ser natural, relativamente econémico y
muy compatible con esquemas nutricionales de bajas calorias. La
muestra del estudio resalt6 la preferencia por el origen nacional
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de este tipo de productos por encima de procedencia extranjera,
lo cual es un elemento significativo para la industria interna.

Finalmente, en cuanto a las caracteristicas de preferencia con
relacion a factores relacionados a los componentes del marketing,
se pudo apreciar que los consumidores favorecen la ingesta de
edulcorantes en formato liquido con aplicacién mayoritaria en
el consumo de alimentos en contraste con la aplicacion en la
produccion/elaboracion de alimentos. Esto ultimo se debe por
un lado a la necesidad de mayor conocimiento sobre alternativas
para la produccién/elaboracién y, por otro lado, a un grado de
temor frente a la diversificacion productiva en términos de
inversidn y aceptacion por parte del mercado. Asimismo, se pudo
constatar que el punto de compra preferido para este tipo de
productos reside principalmente en supermercados, por razones
de practicidad y optimizacién de tiempo, pues es un producto
cuya compra no se hace de forma exclusiva sino conjunta con
otros productos.
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Efectos de la Ley 5476/15 en el Comportamiento de
Compra y uso dela Tarjeta de Crédito en Asunciény
Gran Asuncidn - Paraguay
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RESUMEN

Latarjeta de crédito es uno delos medios de pago mas aceptados
en el mundo. Paraguay no es la excepcion. Sin embargo, en el afio
2015, se dio un caso particular en donde se promulgé una ley, que
puso un tope a las tasas de interés en las tarjetas de crédito, llamada
Ley 5476/15". Esta investigacion de enfoque cuali-cuantitativo,
nivel descriptivo y disefio no experimental contemplé un analisis
de usuarios de tarjetas de créditos, empresas con actividad en
rubros relacionados al consumo de alta rotacion y especialistas
del mercado comercial/financiero para fortalecer el analisis. Los
resultados demostraron que la Ley tuvo un impacto relevante en
las finanzas personales de los usuarios, mayormente en poblacién
de clase media, media alta y alta; pero en el ambito de los negocios
el nivel de consumo y la aplicacion de estrategias comerciales se
vio reducida.

Palabras claves: Ley 5476/15 - Finanzas Personales — Tarjeta de
Crédito - Consumo - Ventas
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ABSTRACT

The credit card is one of the most accepted means of payment
in the world. Paraguay is no exception. However, in 2015, there
was a particular case where a law was enacted, which put a cap on
interest rates on credit cards, called Law 5476/15. This research
with a qualitative-quantitative approach, descriptive level and
non-experimental design included an analysis of credit card
users, companies with activity in areas related to high turnover
consumption and specialists from the commercial/financial
market to strengthen the analysis. The results showed that the
Law had a relevant impact on the personal finances of the users,
mainly in the middle, upper-middle and upper class population;
but in the field of business the level of consumption and the
application of commercial strategies was reduced.

Keywords: Law 5476/15 - Personal Finance - Credit Card -
Consumption - Sales

INTRODUCCION

La presente investigacion es un abordaje que combina tres
grandes areas dentro del contexto de los efectos de la Ley 5476/15:
primero, el comportamiento de compra de los consumidores
en el rubro de consumo de alta rotacién; segundo, la reaccién
empresarial en el desarrollo de estrategias comerciales; y tercero,
la educacion financiera incorporada en la poblacidn inserta en
una realidad econdémica regional.

Segun Ernesto Sanchez S., la cultura financiera se puede
definir como “las habilidades, conocimientos y practicas que
llevamos dia a dia para lograr una correcta administraciéon de
lo que ganamos y gastamos, asi como un adecuado manejo de
los productos financieros para tener una mejor calidad de vida®
(Sanchez Sanchez, 2014).

En el contexto de esta investigacidn, cabe destacar que estudiar
el efecto que produce la incorporacion de una normativa legal
que ejerce influencia en el ambito del consumo y el comercio,
puede tener varias aristas y posturas divergentes; sin embargo,
analizar los efectos pragmaticos ocasionados por este tipo de
acciones facilita la generacién de conocimientos en el ambito de
las ciencias empresariales que redundan en una contribucién a la
toma de decisiones.

Considerando la realidad econémica dentro de un contexto
regional, es relevante precisar que los mayores componentes del
producto nacional son el consumo y la inversion. Desde luego,
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los paises desean altos niveles de consumo en sectores como
vivienda, alimentos, educacién y esparcimiento. El propoésito de
la economia es, después de todo, transformar insumos, como el
trabajo y el capital en consumo. (Samuelson & Nordhaus, 2010,
pag. 416)

En el ambito del consumo, “las tarjetas de crédito en Paraguay,
sibien se volvieron mas segmentadas a raiz del efecto negativo que
trajo consigo una nueva ley que puso limite de interés, registran
un mejor uso, especificamente de la clase alta” (La Nacion, 2018).
Asimismo, los ultimos reportes indican que:

De cerca del 50% de interés que promediaban los
intereses de las tarjetas de crédito en el 2015, con
la Ley 5476/15 se establecié un tope de hasta tres
veces del promedio de la tasa pasiva de los ahorros,
quedando en alrededor del 15% en el primer mes de
aplicacion de la Ley, y lleg6 a un minimo del 10,24%
en diciembre de 2020 (ABC Color, 2021)

Sin embargo, desde la perspectiva del sector empresarial,
la aplicacion de la Ley 5476/15 no fue bien recibida a raiz del
impacto negativo que tuvo sobre el nivel de ventas y consumo.
Esta postura empresarial surgié desde los primeros momentos en
que la normativa fue aplicada. En opinion de algunos referentes
se mencionan que “la ley que impone un tope a la tasa de interés
de las tarjetas de crédito es perjudicial para la economia, porque
afecta las ventas y empuja a los sectores de menos ingresos a
endeudarse con usureros” (ABC Color, 2018).

Los resultados de esta investigaciéon permiten aportan un
escenario dindmico para la reflexion interactiva de diferentes
agentes con intereses particulares que deben volcarse en un
ambito de negociacion, equilibrio de beneficios para las diferentes
partes y creacion de condiciones favorables para el desarrollo
socioecondmico y comunitario.

METODOLOGIA

Este articulo aporta resultados obtenidos a partir de la
aplicacion del método cientifico durante los procesos de disefio,
organizacion, ejecucion y reportes de la investigacién realizada.

En términos de caracteristicas de la tipologia aplicada, se puede
mencionar que el enfoque mixto de tipo empirico social en un
tiempo transversal, priorizando levemente el enfoque cualitativo
permitié poder profundizar en las razones del comportamiento,
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tanto de los usuarios como también los negocios con relacion a la
tematica investigada.

Como objeto de estudio, técnica e instrumento de recoleccion
de datos se consideraron:

o Una poblacién con actividad de compra en Asuncién y
Gran Asuncién. Es importante considerar que seguin datos
analizados a partir del Global Findex del Banco Mundial,
solo el 7% de los paraguayos son propietarios de tarjetas
de crédito. (Diaz, 2019). Mientras que solo el 39% de la
poblacion se encuentra bancarizada (5Dias, 2022). La
muestra calculada fue de 385 personas, a quién se le aplico
una encuesta mediante un instrumento de recoleccién
digital.

« Comercios con presencia en la region geografica analizada
que cumplieron con los siguientes criterios de eleccion:
minimo 5 afios de antigiiedad en el mercado, debidamente
formalizadas, poseen marcas reconocidas y operan en
rubros de alta rotaciéon con sistema de venta/cobranza con
tarjetas de crédito. Se aplicd una encuesta enfocada en
detectar las experiencias de los negocios.

o DProfesionales especialistas en el ambito del mercado
comercial/financiero que aportaron mediante una
entrevista a profundidad con cuestionarios de preguntas
abiertas que facilitaron la integracion reflexiva del contexto
socioecondmico.

Los objetivos planteados para esta investigacion han sido la
identificacion delos aspectos relevantes en la utilizacion de tarjetas
de crédito a partir de la implementacion de la Ley 5476/15 en el
contexto del comportamiento de los usuarios y los negocios. Los
resultados fueron contratados con aspectos tedricos, permitiendo
de tal manera elaborar conclusiones mas asertivas.

RESULTADOS

Como aspecto previo a la presentacion de resultados, es
necesario hacer algunas precisiones sobre la Ley 5476/15.

Cuadro N° 1:
Especificaciones de la Ley 5476/15
Numero Ley: 5476
Fecha Sancion: 20/08/2015

Fecha Promulgacién: 25/08/2015




FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES, ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS 25

Fecha de Publicacién 26/08/2015
Tipo de Promulgacién: Normal
Expediente: Proyecto de Ley “Que Establece

Normas de Transparencia y Defensa
al Usuario en la utilizacién de Tarje-
tas de Créditos”

uente: (BACCN, 2015)

Esta Ley tiene como fines principales tanto la consecucion
de una tutela mas efectiva de determinados derechos de los
consumidores como la implementacién de pautas que garanticen
la defensa de los oferentes. En dicho ambito, dicha ley implementa
una serie de reglas a las que necesariamente deben atenerse las
entidades emisoras de tarjetas de débito y crédito (Honorable
Camara de Senadores, 2015).

Esta Ley hay tenido fuerte oposicion al ser promulgada, cuyos
argumentos se pueden agrupar en el siguiente cuadro.

Cuadro N° 2:
Argumentos iniciales en oposicion a la implementacién de la
Ley 5476/15

Como los costos operativos y la morosidad son proporcionalmente mayores
a menor linea de crédito financiada, afectaria principalmente a personas

de ingreso bajo y medio bajo, que son las que acceden a lineas de crédito
menores.

Muchos clientes hoy bancarizados, dejaran de serlo, porque solo la cuenta
de ahorros no justifica los costos involucrados.

Se cortaria parte de la cadena de pagos: bancos, supermercados, tiendas,
recaudacion tributaria.

Desfinanciaria a los sectores de menores recursos.

Reduciria el consumo

Induciria a una menor formalizacién y, por ende, menor recaudacion fiscal.

La regulacion de las tasas podria llevar a una escasez de este tipo de crédi-
tos en los sectores de menores ingresos. Esto, a su vez, podria tener como
consecuencia el aumento de la demanda de créditos en los mercados no
financieros (tiendas) y los informales podrian subir las tasas.

Las tarjetas de crédito son lineas de crédito sin garantia real y las tasas co-
bradas por las entidades financieras dependen del riesgo de incumplimien-
to. Aquellos consumidores con mayores ingresos tendran mayor posibilidad
de cumplimiento y menores tasas a diferencia de los de menores ingresos.
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Es muy probable que los bancos deban reducir la oferta, ya que la rentabili-
dad que se podra obtener no seria suficiente para compensar el riesgo.
Fuente: (ABC Color, 2016)

Seguidamente los resultados mads relevantes sobre la
investigacion realizada:

1. Perfil sociodemogrifico del grupo de usuarios analizados
en la investigacion.
Cuadro Ne 3:
Perfil de los usuarios analizados en la investigacion
Criterio Detalle

Edades

42%| 18 a 25 afios

25% | 26 a 33 afos

10% | 34 a 41 afios
8% | 42 a 49 afos
7% | 50 a 57 afos
8% | 58 0 mds afios

Sexo 37% | Mujeres
63% | Hombres

Nivel Socioeconémico 4% | Ingresos menor al salario minimo
20% | Ingresos igual al salario minimo
76% | Ingresos superior al salario minimo

Fuente: Elaboracion propia.

2. Perfil de las empresas analizadas en la investigacion.

Cuadro Ne 4:
Perfil de los negocios analizados en la investigacion

Criterio Detalle

Antigiiedad 12% | 5 afos

25% | 6a10 afios
13% | 11 a 15 afios
50% | Mas de 15 afios

Nivel de factura- 25% | Entre Gs. 50.000.000 - Gs. 100.000.000
cién mensual 25% | Entre Gs. 100.000.000 - Gs. 300.000.000
25% | Entre Gs. 300.000.000 — Gs. 600.000.000
12% | Entre Gs. 600.000.000 — Gs. 1.000.000.000
13% | Superior a Gs. 1.000.000.000

Cobros semanales | 37% | Entre 1 a 50 cobros semanales con TC
con Tarjetas de 38% | Entre 50 a 100 cobros semanales con TC
Crédito (TC) 25% | Entre 100 a 200 cobros semanales con TC
Fuente: Elaboracion propia.
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3. Comportamiento de compra relacionado al uso de tarjetas
de crédito por parte de los usuarios

a. Cantidad de tarjetas de crédito por usuario analizado
Los resultados de la investigacion indican que el 64% de
los encuestados poseen una tarjeta de crédito, 17% tienen dos
tarjetas, 14% poseen tres tarjetas de crédito y 5% poseen mas de
tres tarjetas de crédito.
b. Frecuencia en el uso de tarjetas de crédito por usuario
Segun los hallazgos, se puede mencionar que el 32% de
los usuarios utiliza tarjeta de crédito con una frecuencia de 1 a 10
veces por semana; 4% utiliza entre 10 a 20 veces por semana; 3%
utiliza entre 21 a 30 veces por semana; 1% utilizar mas de 30 veces
por semana; 21% utiliza por lo menos 1 vez al mes; 12% utiliza
por lo menos 2 veces al mes; y, 27% afirma que casi nunca utiliza
la TC excepto en ocasiones muy especificas (alguna oferta muy
grande o un imprevisto).
c. Rubros en que los usuarios utilizan mayormente sus tarjetas
de créditos como medio de pago

Cuadro N° 5:
Rubros con mayor uso de tarjeta de créditos
Supermercados | Estaciones de | Restaurantes Tiendas de
Servicios indumentarias/
Equipamientos
33% 31% 20% 16%

uente: Elaboracion propia

Los resultados indican que los supermercados y estaciones
de servicio poseen mayor participacion en el uso de tarjetas de
créditos, seguido por los restaurantes y tiendas enfocadas en la
venta de ropa, calzados, electrodomésticos, etc.

d. Percepcion de nivel de afectacion de la Ley 5476/15 a las
operaciones comerciales con tarjetas de crédito por parte de los
usuarios

El 78% de los usuarios indicaron que posterior a la entrada en
vigor de la Ley 5476/15 se redujeron las promociones comerciales
para compras con tarjeta de crédito. Otro aspecto resaltado por
los usuarios es que a raiz de la ley establecia menores tasas de
intereses en compras mediante tarjetas de crédito, incrementaron
el uso de esta en un 2% y 12% del grupo analizado estuvo mas
consciente y dispuesto a considerar nuevas compras con tarjetas
de crédito.
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e. Categoria de tarjetas de crédito mds utilizadas por los usuarios
El 74% de los usuarios indicaron que utilizaban tarjetas de
crédito correspondiente a la categoria Clasica; 14% indicaron
que utilizaban tarjetas de crédito de categoria Gold/Oro; 11%
mencionaron que utilizaban tarjetas de crédito Platinum/Platino;
¥, 1% indicaron que hacian uso de tarjetas de crédito Black/Negra.

4. Comportamiento de venta relacionado al uso de tarjetas de
crédito por parte de los negocios

a. Tasa de venta/cobro mediante tarjeta de crédito por los
negocios

La investigacion indica que para el 46% de los comercios
encuestados el medio de venta/cobro mas utilizado es la tarjeta de
crédito, el 31% indica que el dinero en efectivo es el mas utilizado
y el 23% refiere que el medio mas utilizado en sus negocios es la
tarjeta de débito.

b. Percepcion de nivel de afectacion de la Ley 5476/15 a las
operaciones comerciales con tarjetas de crédito por parte de los
negocios

E154% de las empresas analizadas indicaron que posteriormente
a la promulgacion de la Ley 5476/15 las operaciones comerciales
se vieron afectadas, mientras que el 46% menciona que la
promulgacién no tuvo mucha incidencia.

c. Procedencia de Tarjetas de Créditos utilizadas por los clientes
para la adquisicion de productos/servicios.

Losnegociosencuestadosindicaronlaprocedenciadelastarjetas
de crédito en sus operaciones de venta/cobros corresponden a
70% de bancos, 26% de cooperativas y 4% de financieras. Entre
las que resaltan que el 54% corresponden a tarjetas de crédito
VISA, 19% a tarjetas de crédito MasterCard, 14% a tarjetas de
crédito CABAL, 8% a tarjetas de crédito American Express y 5%
a tarjetas varias.
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5. Efectos generados por la Ley 5476/15 en el contexto de uso
de tarjetas de crédito

a. Percepcion sobre los efectos generados por la Ley 5476/15
sobre los negocios

Cuadro N° 7:
Principales efectos generados por la Ley 5476/15 sobre los
negocios
Efectos %

Reduccién de alternativas para fraccionamiento de pagos via tarjeta | 74%
de crédito

Reduccion de ventas por no contar con alternativas de financia- 46%
miento via TC

Afectacion sobre el nivel de consumo y desarrollo de negocios via | 67%
TC

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados indican que los efectos sobre el consumo,
comercializacién (venta/cobro) y crecimiento en el desarrollo
del negocio fueron los efectos mas evidenciados por parte de las
empresas que formaron parte de esta investigacion.

b. Percepcion sobre los efectos generados por la Ley 5476/15 en
opinion de los usuarios

Cuadro N° 8:
Principales efectos generados por la Ley 5476/15 segtin
percepcidn de usuarios

Efectos %

Reduccion en el uso de Tarjetas de Crédito 17%
Reduccion en el uso de Tarjetas de Crédito 17%
Incremento en el uso de Tarjetas de Crédito 9%
Conciencia en el uso de Tarjetas de Crédito 24%
Disminucién de promociones comerciales para Tarjetas de Crédito 17%
Disminucién en la emision de Tarjetas de Crédito por entidades 6%

Fuente: Elaboracion propia

Los efectos con mayor impacto segun los usuarios de tarjetas
de crédito fue un incremento en cuestiones de responsabilidad
y conciencia en la administraciéon personal; mientras que, por
el lado del consumo, los usuarios observaron una reduccién de
promociones y ofertas especiales para compras con tarjetas de
crédito.
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c. Percepcion sobre los efectos generados por la Ley 5476/15
sobre las entidades emisoras

Cuadro N° 9:
Principales efectos generados por la Ley 5476/15 sobre las
entidades emisoras

Efectos %

Mayor compromiso con la responsabilidad social hacia sus clientes

Incremento de los ingresos por operaciones con tarjetas de crédito

Reduccién en el uso de las tarjetas de crédito por parte de sus clientes

Reduccién de la rentabilidad ocasionada por las tarjetas de crédito 83
Reduccion en la diversificacion de innovaciones a base de tarjetas de 9
crédito

Fuente: Elaboracion propia

El principal efecto generado en las entidades emisoras fue la
drastica reduccion de la rentabilidad en los acciones de negocios
que incluian la tarjeta de crédito como parte del esquema
comercial. Motivo por el cual, las opciones de financiamiento
enfocadas bajo esta modalidad fueron descontinuadas en el
mercado.
d. Percepcion sobre los efectos generados por la Ley 5476/15
sobre las condiciones generales del mercado
Los resultados obtenidos en la investigaciéon muestran que el
mercado ha experimentado los siguientes efectos:
o Incremento de la proteccion del consumidor ante efectos
financieros ocasionados por los altos niveles de interés
y endeudamiento ocasionados por el uso de tarjetas de
crédito en tiempos previos a la implementacién de la Ley
5476/15

o Los emisores de tarjetas de crédito se vieron afectados
negativamente por la Ley 5476/15 por la reduccion de sus
niveles de rentabilidad.

« Los negocios se vieron afectados por la Ley 5476/15 por

una desaceleracion en el consumo.

CONCLUSION

Todos los dias, cada persona toma decisiones concernientes
a cada aspecto de la vida. No obstante, generalmente tomamos
estas decisiones sin detenernos a pensar sobre cdmo lo hacemos
y lo que implica ese proceso de toma de decisiones en particular
(Schiffman & Lazar Kanuk, 2010, pag. 460). La actualidad refleja
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un mercado dindmico, de rapida evolucion y constante desarrollo,
es fundamental conocer aspectos del consumidor para dirigir los
esfuerzos a realizar dentro de la economia.

El comportamiento del consumidor implica un proceso, es
decir, una sucesion de etapas relacionadas cuya descomposicion
y estudio pormenorizado permite conocer las causas, variaciones
y resultados de las acciones de consumo. Estos procesos que
caracterizan al comportamiento del consumidor son, en realidad,
procesos de intercambio entre el consumidor y una productora
de bienes y servicios (Maya, 2000, pag. 43)

El crédito es una herramienta disponible en el mercado
financiero mediante el cual las personas acceden a recursos que les
permiten adquirir otros recursos comprometiéndose a retornar
el monto prestado sumado a intereses a favor del proveedor del
crédito. Este factor es un elemento que genera satisfaccion al
usuario de este. En una economia en constante crecimiento, el
crédito juega un papel fundamental en los consumidores dentro
del circuito econdmico, ya que este permite que las personas, las
empresas y el Estado mismo puedan tener acceso a recursos que
hoy no lo tienen, y tal vez tardarian mucho tiempo en obtenerlas.

En el contexto de esta investigacidn, se logré apreciar que
una de las modalidades electrénicas de pago mas extendidas y
desarrolladas ultimamente son las tarjetas, ya sea de débito o de
crédito. La primera hace uso de la cantidad de efectivo con la que
cuenta un consumidor en su cuenta bancaria al momento de su
compra. La segunda hace utilizacién de un crédito que debe ser
pagado por el comprador en un futuro, que muchas veces tiene
un costo en concepto de intereses (Ramirez, 2021)

Las tarjetas de créditos posibilitan bdsicamente un acceso
rapido al crédito para destinarlo al consumo. Para acceder a este
producto financiero, existen por parte de las entidades emisoras
una serie de requisitos que establece el dador del crédito, o en este
caso, el emisor de la tarjeta de crédito, en funcién a numerosas
variables con el objetivo es reducir al maximo el riesgo de no
recuperar el dinero prestado al consumidor.

Desde sus inicios, la tarjeta de crédito fue un incentivo al
consumo o la motivacién ala adquisicion de bienes o servicios por
los consumidores. En contrapartida, el nivel de endeudamiento por
causa del uso de las tarjetas de créditos en el afio de promulgacion
de la Ley 5476/15 promediaba el 16,6% (Bernal, 2015) haciendo
necesario desde la perspectiva del cuidado al consumidor generar
mecanismos para reducir esos niveles.

Las tarjetas de créditos en los paises mas desarrollados tienen
un papel fundamental en el impulso de la economia a través de
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las mayores facilidades para la adquisicién de bienes y servicios; y
esto genera un crecimiento en la demanda de los distintos rubros
del mercado. Detras de todo esto existe una cultura financiera que
respalda el uso de las tarjetas y politicas que colaboran para el
beneficio de las partes.

En la actualidad, la educacién financiera puede representar
uno de los motores de mayor influencia para el desarrollo social y
economico, pues permite la generacion del capital humano con los
conocimientos necesarios para tomar las decisiones financieras
adecuadas.
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Particularidades en las transacciones con Tarjetas
de Crédito por parte de usuarios de cooperativas de
ahorro y crédito con niveles socioeconémicos bajos en
el Departamento Central - Paraguay
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RESUMEN

La presente investigacion impulsada metodolégicamente
con un enfoque mixto (cuantitativo-cualitativo), durante un
tiempo transversal sincrénico bajo un contexto empirico social,
permiti6 indagar sobre los patrones de comportamiento en las
transacciones con tarjetas de crédito de una poblacién compuesta
por clientes activos de cooperativas de ahorro y crédito
caracterizada por un nivel socioeconémico bajo y residencia en
el contexto del Departamento Central — Paraguay. Los resultados
han indicado que en este contexto socioeconomico prevalece
el uso de tarjetas de crédito como fuente de acceso a dinero en
efectivo incluso a pensa del costo (interés) que representa esta
accion; al mismo tiempo lo interesante es que el efectivo extraido
via tarjeta de crédito incrementa los niveles de endeudamiento
de la poblacién analizada, generandose un ciclo creciente de
problemas financieros.

Palabra Clave: tarjeta de crédito, cooperativas, comportamiento
del consumidor, finanzas personales

ABSTRACT

This methodologically driven research with a mixed
(quantitative-qualitative) approach, during a synchronous cross-
sectional time under a social empirical context, allowed us to
investigate the behavior patterns in credit card transactions of
a population made up of active clients of credit cooperatives.

1 Guillermo Dévalos es Licenciado en Administracion de Empresas egresado
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el campo empresarial en materia de direccion ejecutiva, gerenciamiento
estratégico, mentoring, liderazgo e innovacion sostenible (emilioiberbuden@
gmail.com)..
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savings and credit characterized by a low socioeconomic level and
residence in the context of the Central Department - Paraguay.
The results have indicated that in this socioeconomic context, the
use of credit cards prevails as a source of access to cash, even at
the expense of the cost (interest) that this action represents; At
the same time, what is interesting is that the cash withdrawn via
credit card increases the levels of indebtedness of the analyzed
population, generating a growing cycle of financial problems.

Keywords: credit card, cooperatives, consumer behavior,
personal finance

INTRODUCCION

El uso frecuente de las tarjetas de crédito ha adquirido una
importancia progresiva en el Paraguay, debido a las comodidades
de pago que estas ofrecen para la adquisicion de un bien o servicio.

Segun el Banco Mundial:

El acceso a servicios financieros facilita la vida cotidiana y
ayuda a las familias y las empresas a planificar para todo, desde
los objetivos a largo plazo hasta las emergencias imprevistas.
Es mas probable que, en calidad de titulares de cuentas, las
personas usen otros servicios financieros, como créditos y
seguros, para iniciar y ampliar negocios, invertir en educacién
o salud, gestionar riesgos y sortear crisis financieras, todo
lo cual puede mejorar su calidad general de vida. (Banco
Mundial, 2018)

Desde la Encuesta Nacional de Inclusién Financiera (EIF)
“se indica que indica que un 58% de los adultos en Paraguay
utiliza algun tipo de producto financiero formal o comercial
para gestionar sus finanzas del dia a dia. Este numero se debe
principalmente ala fuerte presencia de cooperativas y proveedores
de dinero movil en Paraguay, que en conjunto llegan a 40 por
ciento de la poblacion” (ENIF, 2014).

Las tarjetas de crédito al igual que el crédito en general pueden
ser beneficiosas o perjudiciales de acuerdo a su uso. Un uso
responsable maximiza las ventajas y disminuye considerablemente
las desventajas. Entre las ventajas fueron citadas la conveniencia y
dinero en efectivo al instante; mientras que entre las desventajas
se mencionaron los altos costos de cargos y el endeudamiento
(360 Financial Literacy, 2022)

A lo anterior se puede agregar que “la neurociencia ha sefialado
que el pago con tarjeta no solo elimina las inhibiciones en términos
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de gasto, sino que ademas incentiva la compra. No solo gastamos
mas porque no somos tan conscientes de que el dinero desaparece,
es que ademds en nuestro cerebro se activa una escalada de
reacciones que nos alienta al consumo” (Neuromarketing, 2022).

Esto tiene una sensacién similar cuando se extrae efectivo
mediante tarjeta de credito, porque si bien se puede disponer de
efectivo de la mayoria de las tarjetas, no es recomendable hacerlo,
ya que, ademas de la comision por retiro, se debe pagar intereses
por cada dia sin saldar ese préstamo que hecho. (Kardmatch,
2022)

La investigacion realizada muestra una realidad en la cual se
observa el comportamiento de personas ante la ncesidades de
contar con dinero en efectivo en medio de un contexto de bajos
recurso. Situacion que lleva muchas veces a tomar decisiones
apresuradas o bajo presién del momento para solucionar un
acontecimiento determinado; sin embargo, compromete la
estabilidad en las finanzas personales, y de alli la relevancia de
una adecuada educacién financiera para que las personas puedan
poseer salud financiera. (Sauza Avila, Ramirez Mellado, Pérez
Castafieda, Cruz Ramirez, & Lechuga Canto, 2017)

METODOLOGIA

La investigacion de tipo empirica-social con direccién ex post
facto que fue realizada considerd la aplicaciéon de un enfoque
mixto (cuantitativo-cualitativo) que permitié describir el
comportamiento de la poblacion estudiada, la preferencia con
relacion a la utilizacion de tarjetas de crédito en distintos rubros y
las caracteristicas cuantitativas en las transacciones.

Este estudio de tipo transversal sincrénico y disefio no
experimental, indag6é las transacciones de los clientes de
cooperativas de ahorroy crédito con perfil socioecondmico bajo. El
grupo de usuarios analizados fue dividido en siete conglomerados
para un mejor analisis, los resultados corresponden a varios afos
que se agruparon de forma mensual para precisar tendencias
de consumo por temporada, los hallazgos presentaron un
comportamiento diferenciado en cada uno pero con patrones
similares.

RESULTADOS

La tarjeta de crédito es “un medio de pago emitido por una
entidad financiera a favor de un consumidor, a través de una
cuenta asociada, y que es aceptada en infinidad de comercios
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y establecimientos” (Gil, 2016). La misma puede ser emitida
por distintos tipos de entidades financieras y poseen diversas
categorias segun la linea de crédito habilitada. Por lo general
la tarjeta de crédito es utilizada como “método para comprar
bienes de consumo o capital y, a veces, servicios a plazos; el bien
comprado sigue en propiedad del vendedor hasta que se paga el
ultimo plazo teniendo, de esta forma, una seguridad de cobrar la
deuda”. (Greco, 2006)

En esta investigacion se ha tomado a clientes de cooperativas de
ahorroy crédito. Este tipo de entidades son “empresas centradas en
las personas, que pertenecen a sus miembros, quienes las controlan
y dirigen para dar respuesta a las necesidades y ambiciones de
caracter economico, social y cultural comunes” (ICA, 2022).
En Paraguay, “los dos sectores mas importantes de actividad de
las cooperativas paraguayas son ahorro y crédito y produccion.
El sector cooperativo paraguayo es de suma importancia en el
ambito socioecondémico nacional”. (Nacimiento, 2004)

Finalmente, realizando una sintesis del crecimiento cooperativo,
se puede afirmar que en 1989 sumaban 160 las cooperativas
inscritas ante el organismo respectivo con aproximadamente
80.000 asociados. A finales de 1996, el INCOOP tenia registradas
alrededor de 500 cooperativas (114 de ahorro y crédito, 219 de
produccion, el resto de consumo o de servicios) (Vargas Sanchez
& Nacimiento Coronel, 2000). Actualmente En el Paraguay,
existen 937 cooperativas, con 1.220.150 mil asociados, segun
tipificacion del afio 2010 (INCOOP, 2011)

1. Promedio, uso y ociosidad de la linea de crédito por
conglomerados.

Cuadro Ne 1:
Promedio. Uso y Ociosidad de la Linea de Crédito

Conglomerados | Promedio de Li- | Uso dela Linea | Ociosidad de
nea de Crédito de Crédito la Linea de
Crédito
Conglom. - P 1.636.131 55% 45%
Conglom. - Co 4.909.348 39% 61%
Conglom. - Y 3.420.667 35% 65%
Conglom. - Cr 3.425.046 31% 69%
Conglom. - CSJ 5.917.759 37% 63%
Conglom. - Ca 4.605.657 31% 69%
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Conglom. - SM 601.074 26% 74%

Promedio Global 3.502.240 36% 64%
uente: Elaboracion propia.

Los resultados indican que en el grupo estudiado existe
una disponibilidad linea de crédito de Gs. 3.502.240, cuya
disponibilidad para compras en promedio se encuentra alrededor
del 36% mientras que la ociosidad (inactividad) de la tarjeta de
crédito se encuentra alrededor del 64%, lo cual indica que las
personas no disponen de la posibilidad de usarla porque la tarjeta
se encuentra bloqueda por razones de no pago, que puede volverse
a activar mediante pagos adicionales o refinanciacion.

2. Nivel de uso de tarjetas de crédito destinado a compras por
mes segun conglomerados.

Cuadro Ne 2:
Nivel de Uso de Tarjetas de Crédito destinado a Compras
Conglomerados
Meses P Co Y Cr CSJ Ca SM
Ene 45% 65% 35% 75% 53% 64% 15%
Feb 40% 60% 34% 74% 45% 53% 15%
Mar 42% 61% 35% 69% 49% 55% 14%
Abr 49% 60% 36% 65% 46% 51% 13%
May 49% 60% 36% 75% 46% 60% 19%
Jun 53% 53% 32% 74% 49% 52% 15%
Jul 46% 63% 42% 74% 48% 57% 13%
Ago 49% 63% 37% 76% 45% 54% 15%
Sep 49% 68% 33% 76% 43% 50% 15%
Nov 43% 64% 40% 74% 44% 58% 15%
Dic 46% 59% 37% 76% 46% 59% 17%
Fuente: Elaboracion propia.

El comportamiento de uso de tarjetas de crédito por parte de
los usuarios de las cooperativas de ahorro y crédito con niveles
bajos en cuanto a socioeconomia, indicé que el rango de uso de
tarjetas de crédito en compras se encuentra entre 13% al 76%.

Segun los reportes de las transacciones analizadas, los rubros
de mayor representatividad en las mismas corresponde a
supermercados y estacones de servicio; seguidas por los rubros
de farmacia (medicamentos/perfumeria) y tiendas de ropas
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(boutique). En menor grado y de forma dispersa se utilizan
las transacciones para otros rubros como electrédomésticos,
restaurantes y ocio.

3. Nivel de uso de tarjetas de crédito destinado al adelanto de
efectivo por mes segun conglomerados.

CuadroNe 3:
Nivel de Uso de Tarjetas de Crédito destinado al Adelanto de
Efectivo
Conglomerados
Meses P Co Y Cr CSJ Ca SM
Ene 55% 35% 65% 25% 47% 36% 85%
Feb 60% 40% 66% 26% 55% 47% 85%
Mar 58% 39% 65% 31% 51% 45% 86%
Abr 51% 40% 64% 35% 54% 49% 87%
May 51% 40% 64% 25% 54% 40% 81%
Jun 47% 47% 68% 26% 51% 48% 85%
Jul 54% 37% 58% 26% 52% 43% 87%
Ago 51% 37% 63% 24% 55% 46% 85%
Sep 51% 32% 67% 24% 57% 50% 85%
Nov 57% 36% 60% 26% 56% 42% 85%
Dic 54% 41% 63% 24% 54% 41% 83%
Fuente: Elaboracion propia.

Los resportes de la investigacion indicaron que los usuarios de
las cooperativas de ahorro y crédito con niveles socioeconémicos
bajos, presentan un nivel de uso como fuente para adelanto de
efectivo en un rango entre 24% al 87%.

4. Comparativo promedio del uso de tarjetas de crédito en
compras vs. adelantes de efectivo por comglomerados.

Cuadro Ne 4:
Compras vs. Adelantos de Efectivo por Conglomerados
Conglomerados TC en Compras TC en Adelanto de efec-
(% Promedio) tivo (% Promedio)
Conglom. - P 46% 54%
Conglom. - Co 62% 38%
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Conglom. - Y 36% 64%
Conglom. - Cr 75% 25%
Conglom. - CSJ 48% 52%
Conglom. - Ca 56% 44%
Conglom. - SM 15% 85%
Promedio Global 48% 52%

Fuente: Elaboracion propia.

Al consolidar los resultados de los conglomerados analizados
se puede observar que en este grupo socioeconémico estudiado,
el adelanto en efectivo (retiro de efectivo) mediante tarjeta de
crédito prevalece por encima del uso de la tarjeta de crédito como
medio destinado a compras.

Este aspecto llama la atencién por el nivel de sobrecosto
que tienen las personas al proceder de esa forma y mas ain
considerando que el nivel de economia personal en este grupo.
Sin embargo, a pesar de los costos, las personas muestran este tipo
de comportamiento.

5. Comparativo del promedio mensual en el uso de tarjetas de
crédito en compras por comglomerados.

Cuadro Ne 4:

Promedio mensual en el uso de TC en compras
Meses Conglomerados (% Promedio)
Enero 50%

Febrero 46%
Marzo 47%
Abril 46%
Mayo 49%
Junio 47%
Julio 49%
Agosto 49%
Septiembre 48%
Octubre 48%
Noviembre 49%
Diciembre 52%

Fuente: Elaboracién propia.
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El uso de la tarjetas de crédito para la realizaciéon de compras
presentan niveles superiores en los meses de diciembre y enero.
Durante estos meses las transacciones revelan un incremento en
compras comparativamente a los demas meses del afio, lo cual
puede tener su conexidn con las actividades comerciales al cierre
e inicio de aflo.

Adicionalmente, se observan ciertos picos en los meses de
mayo, julio, agosto y noviembre, que en términos porcentuales
parecen no representar mucha variacion pero al trasladar el
analisis a valores monetarios tiene una relevancia importante.

6. Comparativo promedio mensual en el uso de tarjetas de
crédito en adelantos de efectivo por comglomerados.

Cuadro N 4:
Promedio mensual en el uso de TC en adelanto de efectivo

Meses Conglomeraflos (%
Promedio)

Enero 50%
Febrero 46%
Marzo 47%
Abril 46%
Mayo 49%
Junio 47%
Julio 49%
Agosto 49%
Septiembre 48%
Octubre 48%
Noviembre 49%
Diciembre 48%

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados relacionados al nivel de uso de las tarjetas de
crédito como recurso para extraer dinero bajo el concepto de
adelanto de efectivo, presentaron mayor movimiento durante los
meses de febrero, marzo y abril en un promedio de 53% a 54%. En
septiembre y octubre se observaron también picos de uso aunque
en un nivel levemente inferior a los picos anuales.
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CONCLUSION

A través de la investigacidon realizada se logré conocer las
funciones y caracteristicas de una tarjeta de crédito en el contexto
del uso por parte de clientes de cooperativas de ahorro y crédito,
residentes en el Departamento Central y con caracteristicas
socioecondmicas de nivel bajo.

En este grupo social con acceso a tarjetas de crédito se
observé de manera conluyente que el uso tiene un componente
altos niveles de transacciones en adelantos en efectivo, compras
en rubros de consumo rapido (supermercados, estaciones de
servicio) y en menor grado transacciones en rubros asociados a
farmacia y boutique (ropas).

En términos de uso de la tarjeta de crédito, se pudo observar que
este medio de pago es un recurso que va incrementando su uso
por la practicidad que genera al momento de adquirir productos
de los ambitos citados. Sin embargo también se pudo observar
que un porcentaje mayoritario de la poblacion analizada utiliza
este recursos como medio para obtener recursos financieros en
efectivo, sin considerar el costo financiero que represente este
mecanismo.

Lasituacion emergente de este tipo de comportamiento muestra
la necesidad de impulsar una adecuada estrategia sobre educacion
financiera personal que permee la sociedad y en particular a
la poblacion con base en la pirdmide. La educacion financiera
personal facilitard rever el nivel de endeudamiento sostenido que
se genera por el uso de fuentes de financiamiento con alto costo
ademas de brindar informacion para consolidar conocimientos
que permitan tomar decisiones de manera asertiva en aspectos
financieros.

En complemento, como aspecto relevante a tener en cuenta
y principalmente a nivel de normativas enfocadas en el ambito
de la defensa del consumidor y el usuario, tiene relacion con la
importancia de que las entidades financieras emisoras de Tarjetas
de Crédito brinden informacién abierta sobre las implicaciones
en el uso de este medio de pago y financiamiento, a fin de que
los titulares de las mismas sean conscientes activos sobre las
decisiones que tomaran.

Finalmente, es preciso mencionar que contar con una tarjeta de
crédito puede ser muy beneficioso. Primero, porque se expande
la red de comercios asociados a la que se puede acceder para
adquirir productos o usufructuar servicios. Segundo, porque al
contar con una tarjeta se ofrecen descuentos se posibilita obtener
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beneficios que redunden positivamente en las finanzas y calidad
de vida.
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Preferencias de mercado sobre el usufructo del
servicio de guarderia para primera infancia como base
parala consoglidaci(’)n e modelos de negocios destinado
a usuarios residentes en Lambaré-Paraguay

LIC. MADAI MAGALY MONGELOS MARTINEZ!
DR. EMILIO IBERBUDEN 2
RESUMEN

La tasa de natalidad, la composiciéon demografica en Paraguay,
los requerimientos socioeconémicos sumado a otros factores
ha planteado en los ultimos afios la necesidad de contar con
servicios orientados al cuidado infantil. La presente investigacion
ha tomado como sector de analisis el territorio geografico de
Lambaré - Paraguay, el cual se encuentra inserto dentro del
contexto metropolitano de Asunciéon o Gran Asuncién. En tal
sentido, los hallazgos si bien no pueden generalizarse de forma
idéntica a otras localidades del territorio paraguayo, si ofrecen
particularidades similares de las preferencias de mercado respecto
a servicios de guarderia para primera infancia. Y con relacion
al territorio abarcado, éste articulo presente datos altamente
relevantes para considerarlos en modelos de negocios que se
enfoquen en este sector a fin de consolidar la propuesta de valor
en compatibilidad con el comportamiento del cliente.

Palabras claves: Modelos de Negocio, Comportamiento
del Consumidor, Cuidado infantil, Guarderia, Servicios
Empresariales.

ABSTRACT

The birth rate, the demographic composition in Paraguay, the
socioeconomic requirements added to other factors have raised
in recent years the need to have services oriented to childcare/
day care. The present investigation has taken as analysis sector
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the geographical territory of Lambaré - Paraguay, which is
inserted within the metropolitan context of Asuncion or Greater
Asuncion. In this sense, the similar results, although they cannot
be generalized in the same way to other localities of the Paraguayan
territory, they do offer particularities of the market preferences
with respect to childcare services for early childhood. And in
relation to the territory, this article presents highly relevant data
to be considered in business models that focus on this sector to
consolidate the value proposition in compatibility with customer
behavior.

Keywords: Business Models, Consumer Behavior, Childcare,
Day Care, Business Services.

INTRODUCCION

La tasa de natalidad en Paraguay registraba en el afio 1960
un 41,96% lo cual ha ido descendiendo en los ultimos afios
promediando una tasa alrededor del 20%-21% y un indice
de fertilidad (nimero promedio de hijos por mujer) del 2.4
(Expansion, 2022). En cuanto a la composicion demografica
en Paraguay se observa que la poblacion del pais al afio 2021
es de 7.353.038 habitantes con una proyecciéon de ritmo en el
crecimiento medio anual de 1,37%. (INE Paraguay, 2021)

Adicionalmente, segun datos oficiales del pais, la concentraciéon
de la poblacién urbana representa el 62,9% mientras que la rural
corresponde al 37,1%. Con referencia a la poblacion infantil, la
poblacion menor de 15 afios corresponde al 28,6% de la poblacion
total. Siendo el Departamento Central y Asuncién (Capital)
los sectores territoriales con mayor densidad y concentracion
poblacional (38% de la poblacidn total).

Con referencia al servicio de guarderia, segun reportes oficiales,
el porcentaje de nifios/as de 36-59 meses (3 a 5 afos) que asisten
a un programa organizado de educacion de la nifiez temprana a
nivel pais corresponde al 30,17% en el caso de nifios y 31,97% en
el caso de nifas; siendo el contexto urbano el territorio de mayor
desarrollo de estos tipos de servicios/programas (38,27% nifios
y 40,98% nifas) frente al contexto rural (17,96% nifios y 19,08%
nifas).

El factor socioecondémico es un elemento que ha impulsado
la necesidad de este tipo de servicios, debido a que los padres
requieren de empleos, los cuales demandan horas de trabajo que
los ausenta de sus hogares y ante dicha situacion las guarderias son
una de las opciones disponibles. En el contexto geografico cercano
al ambito estudiado, existen guarderia privadasy otras de caracter
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gubernamental enfocado a familias con escasos recursos, como
las establecidas por la municipalidad de Asuncién: Guarderia del
Mercado 4, Guarderia “Ayuda a Mama” del Mercado de Abasto
y Guarderia Tapytami (Municipalidad de Asuncién, 2017).
También existen a nivel pais acciones gubernamentales enfocados
en brindar algin servicio hacia los nifios/as de temprana edad
como Centros de Bienestar de la Infancia y la Familia-CEBINFA
dependientes del Ministerio de Salud y Bienestar Social (MSPBS
Paraguay, 2022)

Adicionalmente, en el mismo contexto de analisis se ha hecho
bastante concienciacion en los ultimos aflos sobre el concepto
economia del cuidado como aspecto central del bienestar
social pero también sobre el rol que cumple para el crecimiento
economico (NEA HOY, 2021).

Sobre este aspecto, al considerar un contexto global, la
investigadora y docente Valeria Esquivel refiere que:

En los dltimos afios, la economia del cuidado ha pasado a
ser parte del vocabulario de las agencias de Naciones Unidas,
de las oficinas de la mujer de los gobiernos, de algunos
gobiernos, de algunas activistas. Se utiliza para articular
demandas de servicios de cuidado para nifios y nifias (con
menor intensidad para adultos mayores), de regulaciones en el
mercado de trabajo, de la cobertura previsional de las ama de
casa y del salario para las amas de casa. Se utiliza para hablar
de la crisis de cuidado desde la demografia. Se la emparenta
con los “regimenes de cuidado’, o también con la organizacién
social del cuidado. (Esquivel, 2011, pag. 9)

Partiendo de las premisas anteriores, este articulo presenta
los hallazgos mads relevantes de la investigacion impulsada en el
contexto de comprender las preferencias del mercado sobre el
servicio de guarderias a fin de dotar al lector de informacién para
la construccién o adecuacion de los modelos de negocios sobre
esta indole. Para el efecto se han utilizado técnicas metodoldgicas
en la revision conceptual y aplicacion de estudio de campo
considerando el perfil de usuarios y haciendo manifiesta las
necesidades y deseos de por parte de este mercado.

METODOLOGIA

Para llevar adelante la investigacion que sustenta este articulo,
se establecié que el marco metodoldgico del mismo tendria las
siguientes caracteristicas:
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+ Enfoque: mixto (cuantitativo/cualitativo)

 Nivel de profundidad: descriptivo

« Tiempo: transversal/sincronico

« Disefio: no experimental

+ Direccion: ex post facto

Con referencia a las técnicas e instrumentos de recoleccion de
datos, se hizo uso de una encuesta configurada con un cuestionario
de preguntas cerradas y abiertas sumado a la observacion
mediante una ficha de items observados y complementado con
un relevamiento y andlisis documental sobre aspectos estadisticos
e informaciones relevantes para determinar las preferencias por
parte de la poblacion analizada (361 personas con rol de padre/
madre de nifos en infancia/nifiez temprana «0-4 afos»).

Los objetivos centrales de la investigacion se enfocaron en
conocer las caracteristicas mds relevantes pretendidas por la
poblacion analizada en cuanto al servicio de guarderia para
primera infancia a fin de establecer los factores claves de éxito
para negocios enfocados en este mercado.

RESULTADOS

1. Perfil socio demografico del territorio analizado (Lambaré-
Paraguay)

Conforme a datos obtenidos mediante observacion,
relevamiento y analisis documental, se puede apreciar el siguiente
perfil:

a. Composicion en habitantes de la poblacion de Lambaré-
Paraguay

Cuadro Ne 1:
Poblacion de Lambaré-Paraguay estimada y proyectada, segun
distrito, sexo y grupos de edad, 2015-2025
Afio | Total (N°de | Hombres (N° | Mujeres (N° de | 0-4 afios (N°
Habitantes) | de Habitantes) | Habitantes) de Habitantes)

2015 | 167.787 81.309 86.478 16.598
2016 |170.851 82.847 88.005 16.700
2017 | 173.884 84.370 89.514 16.793
2018 | 176.863 85.868 90.996 16.875
2019 | 179.800 87.346 92.455 16.949

2020 | 182.689 88.801 93.888 17.013
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2021 | 185.524 90.231 95.293 17.070
2022 | 188.300 91.632 96.668 17.105
2023 | 191.027 93.011 98.016 17.150
2024 | 193.686 94.357 99.330 17.175
2025 | 196.290 95.676 100.613 17.197

uente: (INE Paraguay, 2022)

El cuadro presenta que en un periodo de 10 afos (2015 a
2025) hay una tasa de crecimiento poblacional global del 17%
(1,7% anual) en términos de poblacion total; siendo el nivel
de crecimiento de hombres alrededor del 17,7%, de mujeres
alrededor del 16,3% y de los niflos/as con edad entre 0 a 4 afios
alrededor del 3,6%.

b. Composicion porcentual de la poblacion de Lambaré-
Paraguay

Cuadro Ne 2:
Composicién porcentual de la poblacion residente en Lambaré-
Paraguay estimada y proyectada, segtn distrito, sexo y grupos de
edad, 2015-2025

Afio Hombres (N° Mujeres (N° de | 0-4 afios (N° de
de Habitantes) | Habitantes) Habitantes)

2015 48,5% 51,5% 9,9%

2016 48,5% 51,5% 9,8%

2017 48,5% 51,5% 9,7%

2018 48,6% 51,4% 9,5%

2019 48,6% 51,4% 9,4%

2020 48,6% 51,4% 9,3%

2021 48,6% 51,4% 9,2%

2022 48,7% 51,3% 9,1%

2023 48,7% 51,3% 9,0%

2024 48,7% 51,3% 8,9%

2025 48,7% 51,3% 8,8%
Promedio 48,6% 51,4% 9,3%

uente: (INE Paraguay, 2022)

La informacién colectada indica que en un periodo de 10
afos (2015 a 2025) la composicién porcentual de la poblacién
tiene mayoria femenina (51.4%) por encima de masculina
(48,6%). Asimismo, se puede observar que de la poblacion total
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con residencia en el distrito de Lambaré-Paraguay, el 9,3% en
promedio representa a la poblacién entre 0 a 4 anos (infancia/
niflez temprana).

2. Perfil socio econémico del territorio analizado (Lambaré-
Paraguay)

a. Unidades economicas y estructura ocupacional de la
Poblacion de Lambaré-Paraguay

Segun los datos del Censo Econdémico Nacional (CEN Paraguay;,
2013) impulsado por el Instituto Nacional de Estadisticas, la
estructura ocupacional de la poblacién en Lambaré-Paraguay
presenta la siguiente composicion:

« Unidades economicas: 5.318

o Personal Ocupado: 19.637 personas (62,4% Hombres y

37,6% Mujeres)
La subdivision de esta informaciéon plantea la siguiente
composicidn:
o Personal Remunerado (53,9%): 10.589 personas (69,5%
Hombres y 30,5% Mujeres)

o Personal No remunerado (38%) 7.456 personas (49,5%
Hombres y 50,5% Mujeres). Esta categoria corresponderia
a personas que trabajan por cuenta propia.

o Personal Tercerizado/Comisionista (8,1%): 1.592 personas
(75,3% Hombres y 24,7% Mujeres)

Un aspecto para resaltar de los datos colectados es que
teniendo en el afo 2021 como tasa media nacional de la fuerza
laboral correspondiente al 72,9%, siendo este el porcentaje de la
Poblaciéon Econdmicamente Activa a nivel pais (INE Paraguay,
2021).

Se puede apreciar que dela poblacion total residente en Lambaré
al ano 2021 (185.524 habitantes) la Poblacion Econdmicamente
Activa proyectada para dicho afio y en el territorio de Lambaré
seria de 135.247 habitantes; sin embargo, la poblacién ocupada
dentro del territorio estudiado es solo a 19.637 personas (14,5%).

Este escenario refleja que la diferencia se encuentra distribuida
entre la poblacion desempleada y la poblacién que activa
laboralmente en otras zonas geograficas aledanas a Lambaré.



FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES, ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS 53

b. Representatividad del Distrito de Lambaré-Paraguay a nivel
pais respecto a unidades econdmicas y personal ocupado

Cuadro Ne 3:
Representatividad Econdmica de Lambaré-Paraguay a nivel pais

Criterio

Detalles

Ranking a Nivel de Relevancia Eco-
némica Distrital

Lambaré - Paraguay se encuentra
entre los quince distritos con mayor
representatividad en unidades
econémicas de un total de 238
distritos existentes a nivel pais. -
Ranking: 8¢ lugar.

Posicionamiento a Nivel Nacional
de Unidades Econémicas y Personas
Ocupadas

En esta region geografica activan
un total de 5.318 unidades
economicas que representan el 2.4%
a nivel pais y un total de personas
ocupadas en términos laborales de
19.637 personas que representa el
2,5% a nivel pais con un nivel de
remuneracion per capita de Gs.
2.104.752. - Ranking: 6° lugar.

Posicionamiento a Nivel de Sectores
Econdmicos

En términos de sectores
econémicos, Lambaré se encuentra
entre los 10 distritos con mayores
ingresos en el sector econdmico de
servicios con una tasa del 1,2% de
representatividad a nivel nacional
- Ranking (Sector Servicios): 10°
lugar.

Fuente: (INE Paraguay, 2013)

3. Perfil de la poblacion encuestada durante la investigacion

La poblacién analizada como parte de esta investigacion
presentd la siguiente composicion:
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Cuadro N°4:
Perfil de la poblacion analizada durante la investigacion

Criterio | Detalles

Edades |76,6% - 18 a 31 afos
14,6% - 32 a 40 anos
8,8% - Mas de 40 afnos
Sexo 64,2% Mujeres

35,8% Hombres

Nivel de | 30,6% Inferior al Salario Minimo Vigente (Py)
Ingresos | 24,1% Igual al Salario Minimo Vigente (Py)
45,3% Superior al Salario Minimo Vigente (Py)

Ocu- 58,4% Funcionario/a del Sector Privado
pacion 10,9% Funcionario/a del Sector Publico
Laboral |30.7% Trabajador Independiente
Fuente: Elaboracion propia

4. Principales servicios requeridos en una guarderia que seria
de su preferencia

La poblacion analizada en cuanto a los principales servicios
requeridos presentd el siguiente comportamiento:

e 7,3% comedor con cocina tercerizada

e 7,3% masaje infantil

e 9,5% cuidado de nifios a domicilio

o 15,3% escuela para padres y/o tutores

« 27,7% programas para actividades en la casa

« 32,1% convenios de atencion corporativa (para empresas y

organizaciones).

« 50,4% orientacion integral para padres y/o tutores

+ 63,5% servicio de comedor con cocina propia

e 67,2% enfermeria

o 69,3 estimulacion del lenguaje

o 71,5% recreacion con juegos didacticos

e 72,3% recreacion con juegos al aire libre

Mediante la indagacién cualitativa se pudo observar que en
cuanto a la categorizacion de servicios exigidos de una guarderia
para nifos/as, se encuentran en primer nivel de necesidad los
servicios de recreacion con juegos al aire libre, recreaciéon con
juegos didacticos, estimulacion dellenguaje, enfermeriay comedor
con cocina propia. En segundo nivel se encuentran los servicios de
orientacion integral para padres y/o tutores, convenios de atencion
corporativa (para empresas y organizaciones), programas para
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actividades en la casa, escuela para padres y/o tutores. En el tercer
nivel se encuentran los servicios de comedor con cocina propia,
masaje infantil y el cuidado de nifios a domicilio.

5. Periodos del afio y horarios en que los potenciales clientes
requieren el servicio de guarderia

En cuanto a periodos del afo, el 47,4% de los encuestados
consideran que durante todo el afo se requiere el servicio de
guarderia para nifos, el 34,3% manifesté que durante el periodo
lectivo/académico, 15,3% ocasionalmente y 2,9% durante
temporada de vacaciones.

Con referencia a los horarios de preferencia, el 51,1% de los
encuestados afirman que el horario de preferencia para el servicio
de guarderia para nifios es dia completo (06:30Hs. a 18:00Hs.),
el 26,3% prefieren que el horario sea de tiempo parcial (horario
personalizado), el 19% prefiere solo el turno manana (06:30Hs. a
12:00Hs.) y el 3,6 % turno tarde (13:00Hs. a 18:00Hs.)

6. Cantidad limite de ninos que los potenciales clientes
requieren por aula/sala en el servicio de guarderia

Para el caso de nifios con 1 afo, el 64,3% de los encuestados
afirman que la cantidad limite para un salén de guarderia es de
hasta 6 nifos, el 27,7 % manifestd que hasta 8 nifios por salén y el
8% hasta 10 nifios.

Para el caso de nifios con 2 afos, el 43,8% de los encuestados
afirman que la cantidad limite para un salén de guarderia es de
hasta 6 nifos, el 35 % manifesté que hasta 8 nifios por salon, 19%
hasta 10 nifos, 1,5% hasta 15 niflos por saldn, y 0,7% hasta 5
nifios por salon.

Para el caso de nifios con 3 y 4 afios, el 76,6% de los encuestados
afirman que la cantidad limite para un salén de guarderia es de
hasta 10 nifios, el 19,7 % manifesté que hasta 15 nifios por saldn,
2,2 % hasta 20 nifios, y 1,5% hasta 5 nifios.

7. Preferencias que los potenciales clientes requieren en
cuanto al plantel de orientadores/maestros a cargo de los
nifios/as en una guarderia.

La investigacion arrojo los siguientes datos:

o El66,4% dela poblacion encuestada enfatizé su preferencia
en que el staff a cargo de los niflos/a sean del sexo femenino.

« La preferencia en cuanto a la cantidad de nifios con 1 afio
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asignadas a un miembro del staff (maestra), present6 el
siguiente resultado: el 34,3% manifesté que las maestras
deben cuidar hasta 3 nifios, el 32,8% hasta 2 nifios, el 21,2%
hasta 4 nifios y el 11,7% hasta 5 nifos.

« La preferencia en cuanto a la cantidad de nifos con 2 afios
asignadas a un miembro del staff (maestra), presento el
siguiente resultado: el 51,8% manifesté que las maestras
pueden cuidar hasta 3 nifos, el 27,8% hasta 5 nifios, el
19,7% hasta 2 nifios y el 0,7% hasta 15 nifios.

o La preferencia en cuanto a la cantidad de nifios con 3 y 4
afos asignadas a un miembro del staff (maestra), presentd
el siguiente resultado: el 41,6% manifesté que las maestras
pueden cuidar hasta 5 niflos, el 37,2% afirma que hasta 4
nifios, y el 21,2% hasta 2 nifios.

8. Preferencias en cuanto a infraestructura que los potenciales
clientes requieren de una guarderia.

Los resultados indicaron estas preferencias en cuanto a lo que

debe tener una guarderia que estarian dispuestos a usufructuar:
o 19,0% requieren cantina/kiosko

33,6% requieren sala de peliculas
34,3% requieren sala de espera
38,7% consultorio para padres
45,3% requieren estacionamiento
61,3% requieren cocina
66,4% requieren parques
67,2% requieren sala de integracion
77,4% requieren espacios verdes
81,8% requieren enfermeria
83,9% requieren sanitarios/cambiadores
93,4 % requieren espacios recreativos

Adicionalmente en cuanto a los aspectos decorativos y
ambientacion, las preferencias indican que para el 80,3% las
paredes deben contar con disefios infantiles, el 16,1% paredes
pintadas en colores claros, 46,7% prefieren pisos de colores,
28,5% pisos de un color, el 69,3% prefieren parques con arenero,
6,6% parque sin arenero, 54% muebles de plastico, 27% muebles
de madera, 74,5% salones grandes y espaciosos y 16,8% salones
pequeiios y confortables
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9. Preferencias en cuanto a la gestion de materiales e insumos
que los potenciales clientes requieren de una guarderia.

Los resultados indicaron dos categorizaciones en cuanto a la
gestion de materiales e insumos. La primera categoria corresponde
a los materiales de higiene que son necesarios particularmente
por la edad de los usuarios del servicio (nifios/as hasta 4 afos).
Al respecto, las preferencias son las siguientes: el 46,7% de los
encuestados afirman que los padres o tutores deben encargarse
de suministrar diariamente los elementos de higiene, el 32,1%
considera que la guarderia debe proveer cuando sea necesario, y
el 21,2% prefiere que la guarderia brinde mensualmente un kit de
elementos de higiene.

La segunda categoria refiere a los materiales de apoyo como
ser juguetes, sabanas, carritos, entre otros elementos para nifios/
as hasta 4 afos. En este sentido, el 43,1% de los encuestados
manifesté que en caso de que los nifios no lleven sus materiales
la guarderia deberia encargarse de suministrar los materiales, el
39,4% prefiere que la guarderia brinde los materiales sin necesidad
de solicitarlo a los padres o tutores, y el 17,5% afirma que este
aspecto debe estar a cargo de los padres.

CONCLUSION

La investigacion impulsada con el propodsito de estudiar las
caracteristicas en las preferencias de consumidores potenciales
del servicio de guarderia enfocada en la atencién de nifos y nifias
dentro de la etapa infancia/nifiez temprana ha permitido rescatar
varios elementos centrales con inferencia en los modelos de
negocios dentro de este rubro en particular.

En términos globales, el abordaje de las caracteristicas socio
demogréficas y socio econdémicas de la poblacién residente
en el distrito de Lambaré-Paraguay permite dimensionar las
caracteristicas macro que deben considerarse al momento de
impulsar o adaptar modelos de negocios dentro de este territorio
geografico.

Los aspectos contextuales de la investigacion fueron abordados
con la intencién de reconocer factores a tener en cuenta ante los
cambios sociales y estructurales que representa el estilo de vida
familiar contemporaneo con la exigencia sobre el tiempo familiar,
economia y administracion de actividades, elementos que en su
conjunto ejercen influencia sobre la decision de incorporar el
servicio de guarderia como un recurso de contencion y/o gestion
de la cotidianeidad.
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Los resultados mostraron la mayoria de los encuestados
consideran que el servicio de guarderia hoy por hoy es necesario
durante todo el afo y con un funcionamiento operativo que
abarque casi la totalidad de una jornada (06:30 a 18;00Hs), siendo
de alta preferencia ademas que la composicion del staff operativo
de éste tipo de entidades esté compuesto por mujeres.

Otro elemento visiblemente evidenciado en la investigacion
hace referencia a las preferencias en la composicion de los grupos
dentro delas guarderias, que para nifios de 1y 2 afios la preferencia
se encuentra a un espacio relacional compuesto hasta un maximo
de 6 nifios por sala, y para niflos de 3 a 4 afos la preferencia se
incrementa hasta un maximo de 10 nifios por sala. Pero este
factor debe contrastarse con la preferencia en cuanto a la cantidad
de maestros que deberian estar a cargo de los nifios, en donde la
mayoria de los encuestados indicaron que la preferencia seria de
1 maestra por cada 3 nifos/as para las distintas franjas etarias.

Lo anterior desde el punto de sostenibilidad financiera y
composicion de costos en el modelo de negocio, representa un
desafio importante a considerar. Sumado a las preferencias en
cuanto a las caracteristicas de infraestructura que son requeridas,
donde resaltan como primer nivel de preferencia los espacios
recreativos, sanitarios/cambiadores, enfermeria, y los espacios
verdes, sala de integracién, y parques en segundo nivel se
encuentra la cocina, el estacionamiento, consultorio, y en el tercer
nivel la sala de espera, sala de peliculas y cantina; sumado a los
componentes que forman parte de las preferencias en cuanto a la
ambientacion esperada en las instalaciones.

Los elementos anteriores requeriran una optimizacion efectiva
de procesos y generacidn de ventajas claves en la cadena de valor,
a fin de no incrementar excesivamente los costos y por ende el
precio final del servicio que prestara un proyecto de esta indole.

Desde la perspectiva metodologica, esta investigacion aporta la
relevancia que poseelainvestigacion basadaen el método cientifico
como el camino estratégico para consolidar conocimientos,
informacién y perspectivas como base fundamental para el
proceso de toma de decisiones asertivas dentro de los esquemas
de negocios y modelos respectivos.
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Formacion de Agentes de Cambio en el Campus
Gutenberg de la Universidad Evangélica del Paraguay

MGTR. SAMUEL WIENS!
MGTR. IVO OVELAR?

RESUMEN

El presente articulo presenta los resultados obtenidos al
analizar los instrumentos de evaluacion utilizados en las
evaluaciones finales en la licenciatura en Ciencias de la Educacion
de la Universidad Evangélica del Paraguay durante el 2017. El
propdsito radicé en medir en qué grado se evalua el desarrollo
de habilidades esenciales para que el egresado pueda ser efectivo
como agente de cambio, desde la teoria de Everett Rogers. La
motivacion hacia esta investigacidon nacié desde la declaracion de
la misi6én organizacional. El disefio metodolégico aplicado, tanto
en la investigacion documental, el desarrollo del instrumento de
medicion y el andlisis de los instrumentos de evaluacidn, llevaron
a conclusiones vélidas y relevantes. Las conclusiones permiten
detectar el grado de efectividad de los instrumentos aplicados, y
servir de base para mejoras.

Palabras claves: Competencias, Agente de Cambio, Everett
Rogers, Desarrollo Personal, Educacion, Difusién de innovacion.

ABSTRACT

This article presents the results obtained when analyzing
the evaluation instruments used in the final evaluations in the
Bachelor’s Degree in Educational Sciences at the Universidad
Evangélica del Paraguay during 2017. The purpose lies in
measuring to what degree the development of essential skills
is evaluated so that the graduate can be effective as an agent of
change, from the theory of Everett Rogers. The motivation for this
research was born from the organizational mission statement.
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The methodological design applied, both in the documentary
research, the development of the measurement instrument
and the analysis of the evaluation instruments, led to valid and
relevant conclusions. The conclusions allow detecting the degree
of effectiveness of the applied instruments, and serve as a basis for
improvements.

Key words: Competencies, Change Agent, Everett Rogers,
Personal Development, Education, Diffusion of innovation.

INTRODUCCION

Ser un Agente de Cambio, segin Maquiavelo (1532, pg. 12), en
su escrito “El Principe”, se describe como sigue:

Los hombres caminan casi siempre por caminos trillados ya
por otros, y no hacen casi mas que imitar a sus predecesores,
en las acciones que se les ve hacer. Debe notarse bien que
no hay cosa mas dificil de manejar, ni cuyo acierto sea mas
dudoso, ni se haga con mas peligro, que el obrar como jefe
para introducir nuevos estatutos.

Ser una persona que “trilla nuevos caminos’ en nuestra
sociedad, un lider de la transformacidn social (palabras utilizadas
en el enunciado de la mision de la Universidad Evangeélica del
Paraguay) es un llamado desafiante y requiere, por ende, de
habilidades especiales. La importancia de este tipo de personas
es evidente: La innovaciéon a nivel mundial gana de mayor
importancia (...) y, segun el Banco Central de Paraguay, el pais
necesitard en el futuro personas capaces de vivir y aprovechar
situaciones de muchos cambios. El futuro pinta escenarios
diferentes a los acostumbrados y las personas deberan ser capaces
de construir, mejorar y causar cambios, a pesar de las nuevas
circunstancias (esto fue incluso antes de la pandemia) (Banco
Central del Paraguay, 2016).

Dando seguimiento a este enunciado del BCP, se puede
descubrir que en el Indice Global de Innovaciones 2017, el primer
pais latinoamericano (Chile) se encuentra recién en el puesto
47/127, con 38.70 puntos, mientras que Suiza ocupa el primer
puesto (por séptimo aflo consecutivo), con 67.98 puntos (casi el
doble). Paraguay ocupa el puesto 85/127, con 30.33 puntos (World
Intellectual Property Organization, 2017, pags. 20, 21, 42). De
esto podemos deducir que en Paraguay existen sustancialmente
menos innovadores y agentes de cambio que en otras partes del
mundo.
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Las innovaciones aterrizan y se sustentan a través de empresas.
Todo emprendedor y empresario comparten, que inician sus
vidas asistiendo a algin lugar de educacién primaria. De ahi,
surge la pregunta ;cudn importante es para los maestros la
formacion de agentes de cambio en aula? La urgencia de crear un
perfil diferente, empezando por los educadores, va acompanada
ante todo por el Bono Demografico que Paraguay posee. Con
una alta tasa de jovenes, que en 2040 llegaran a la edad madura,
el pais necesita apurarse para no encontrarse en una situacion
de mucha necesidad y pocas personas jovenes capacitados.
Robert Cano (2016) expres6é en una presentacién en el Club
de Ideas: “Contamos con el bono demografico, y no lo estamos
aprovechando. Nuestros jovenes tienen un potencial disponible,
que no estamos aprovechando”

Mas alla de la creacidn de ideas o sugerir ideas, un innovador
agrega valor cuando su idea se adopta en la sociedad. La actuacion
de unos Agentes de Cambio divulgando un sistema innovador
de prevencion de VIH en el afio 1985 en India lleg6 a salvar
entre 6 a 10.000 personas de muerte por contagio. (Rogers, 2003,
pag. 365). La teoria de “Difusién de innovaciones”, creada por
Everett Rogers, es y ha sido por aflos la base para las estrategias
de concienciacién social y de comercializaciéon de productos
innovadores, especialmente en el mundo tecnoldgico. Los agentes
de cambio son lideres que mas que vivir en el presente, desarrollan
el futuro y sus acciones van encaminadas a lo que puede o debe
ser una organizacion; tienen una gran capacidad para entender su
entorno e impactar en él (Palacios Mancilla, 2012). Un Agente de
Cambio [...] es un cientifico de la conducta que sabe como hacer
que la gente en una organizacion se involucre en la solucion de
sus propios problemas. (Enciclopedia Financiera, 2018). La teoria
de Rogers se ha aplicado en educacion, tecnologia, agricultura,
medicina y otros campos.

Para ser efectivo como agente de cambio, el autor de la
presente investigacion descubrié las siguientes habilidades las
cuales agregan sumo valor al efectivo ejercicio: 1) El Targeting y
2) La Comunicaciéon. Ambas habilidades estan nutridas por un
total de nueve (9) competencias o sub-habilidades requeridas
para poder enfrentar los principales desafios. Al ser efectivo
como Agente de Cambio, la persona logra agregar alto valor a
la sociedad, a su organizacion y a su propia vida. Poseer las
habilidades desarrolladas, permite ademas, ensefarla a otros.
Por ello, en esta investigacion se ha enfocado a aquellos que
buscan ser intencionalmente multiplicadores de habilidades: Los
maestros de escuela y colegio. ;Cuan efectivo es la formacion de
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nuestros futuros maestros, si esperamos que ellos sean ejemplos
inspiradores para los agentes de cambio?

METODOLOGIA

La investigacion fue desarrollada con un enfoque cuanti-
cualitativo (5 y 2 objetivos), a un nivel descriptivo, de tipo tedrico
documental, de direccién Ex-post Facto, de tiempo transversal,
de diseflo no experimental, aplicando el método de analisis de
contenidos (documental), utilizando una lista de cotejo con base
en un instrumento elaborado y debidamente validado para esta
investigacion. El contenido del marco tedrico y los resultados
fueron enriquecidos con entrevistas a los lideres de la institucion
y expertos del area educativa. Los resultados del estudio fueron
debidamente tabulados y se encontrardn detallados en la siguiente
seccion.

Las hipotesis planteadas por la presente investigacion han sido
las siguientes: De las materias del programa “Licenciatura en
Ciencias de la Educacion™

e 50% de las evaluaciones finales miden entre 8 a 10

capacidades (verde)

o 30% delasevaluaciones finales miden entre 4 a7 capacidades

(amarillo)

e 20% de las evaluaciones finales miden menos de 4

capacidades (rojo).

Para el andlisis se evalud la totalidad de la muestra: 46
instrumentos aplicados durante el 2017 en los diferentes grupos
de la licenciatura durante los dos semestres.

RESULTADOS
1. Los desafios del Agente de Cambio

Everett Rogers cita en su libro “Diffusion of innovation” unos
desafios particulares que cualquier lider y agente de cambio
enfrentara.El principal rol del Agente de Cambio es lograr que
la informacién fluya de la agencia de cambio a la audiencia meta
( pag. 368). Para vencerlos tendra que desarrollar las habilidades
claves, las cuales fueron buscadas en esta investigaciéon en los
instrumentos de evaluacién final. Estos desafios son, segin
Rogers (2003, pags. 370-401):

« Conjugar diferencias personales con las de su publico

objetivo.
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o Equilibrar intereses propios, de la agencia y del publico

meta.

» Regular la carga y transmisién de informacién hasta un

optimo equilibrio.

« Construir una relacion terminal con su publico, para lograr

sostenibilidad.

« Conocer a lideres de opinidn vy afiliarlos al propdsito, para

crecer en credibilidad.

« Gestidn y potenciacion de asistentes, para ser mas rapido

y efectivo.

o Técnicas y acciones como campaiias de concientizacion.

o Cuidar la credibilidad, equilibrando su conocimiento

técnico y la conexion social.

Con base en estos desafios, Rogers elaboré macrocompetencias
(targeting y comunicacion), las cuales fueron luego desglosadas
en 10 capacidades por el autor mediante la consulta de numerosas
fuentes bibliograficas. Entre ellos el mas acertado ha sido el
bestseller de J.C.Maxwell (2000) “Las 21 cualidades indispensables
del lider”. De ello resultd el instrumento de investigacion, el cual
fue aplicado alos instrumentos de evaluacion (o examenes finales)
de la licenciatura. A continuacion, se detallan los resultados
especificos descubiertos:

2. Caracteristicas de los instrumentos de evaluacion final en
la licenciatura

Los 46 instrumentos (o examenes finales) fueron analizados de
manera cualitativa para descubrir las preferencias generales de
los docentes, al aplicarlos.

Cuadro Ne 1:
Caracteristicas de los instrumentos de evaluacidn final

= Prueba escrita

= Defensa Oral
0%
Trabajo Prictico

= Mixta: Escrita y Oral

Fuente: Elaboracion propia
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La mayoria de los instrumentos exigen del estudiante un
performance escrito, mientras que sélo un 15% de los mismos
espera una defensa oral. Esto es importante, considerando que
el agente de cambio requiere de alta capacidad de comunicacion.
Paraguay es un pais de cultura oral, es decir, vale mas lo hablado
que lo escrito (Orué Pozzo, 2011). Para ser un agente de cambio
en Paraguay, es necesario ser habil hablando con las personas;
la investigacion presenté una ausencia en el fomento de esta
capacidad.

Cuadro Ne° 2:
Modalidad de aplicacién: Individual, dual, grupal

Individual; 93%

100% & o
80% ' Grupal (3 0 mas
GU Dual: 0% integrantes); 7%
0% ; 0%
409
_ : A= e’
Individual Dual Grupal (3 o mas

Los resultados evidencian que la gran mayoria (93%) de sus
evaluaciones finales, los estudiantes los enfrentan en forma
individual. Para desarrollarse como agente de cambio es
fundamental ser capaz como individuo en pos de la credibilidad;
al mismo tiempo, es clave saber cooperar con el equipo, ya sean
estos lideres de opinion o asistentes. Es posible, sin embargo,
que algunos de los instrumentos hayan sido registrados como
individuales pero aplicados en forma grupal. Roberto Calvo,
emprendedor, innovador y autor de articulos sobre desarrollo
tecnoldgico en empresas, afirmé en un encuentro: “Si quieres ir
rapido, ve solo. Si quieres llegar lejos, rodéate de personas valiosas”.
(Gilaberte, 2018). De ello se desprende que es fundamental saber
armar equipos exitosos, valiosos.

Considerando que la mayoria de los instrumentos fueron
aplicados esperando una respuesta escrita, el autor dedicd
una clasificaciéon adicional para crear mayor oportunidad a la
formacion de las competencias en cuestion.
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Cuadro Ne 3:
Caracteristicas de los instrumentos del tipo escrito
Este grafico revela la alta presencia de ejercicios que fomenten

Realiza dibujos e 139
Seleccion maltiple  w——— 229
Ejercicios matematicos === 9%
Preguntas de valoracion e 2()%;
Preguntas escalares u ordinales moss——— 780
Preguntas nominales 46%
Preguntas dicotémicas mesm ]39%
Reflexion personal 67%
Andlisis ——————— 57%

Preguntas abiertas 91%

0% 20%  40%  60% 80%  100%
Fuente: Elaboracién propia
la reflexion personal o se hayan dado para el analisis o respuestas
abiertas. Cada ejercicio recibid la posibilidad de clasificar para uno
o varios indicadores. Este tipo de ejercicios crea oportunidades
importantes parala demostracion dela capacidad de razonamiento
y persuasion al mismo tiempo. Los estudiantes son desafiados a
elaborar respuestas que convenzan al catedratico, requiriendo
para ello de la capacidad de Targeting y Comunicacion.

3. La formacidn en la habilidad del Targeting

La unicidad se subdivide en tres pasos necesarios a dar,
respetando su orden de prioridad: 1) Caracterizaciéon de grupos
2) Diferenciacion de dos grupos 3) Identificacion del autor con
uno de los grupos. El tayloring (utilizado en inglés para sastre)
implica cuatro pasos cronoldgicos: 1) Analisis de informacion, 2)
Consciencia cultural, 3) Ajuste a las necesidades del publico, y 4)
Precision en el mensaje. La efectividad requiere cinco habilidades
técnicas: 1) Analisis situacional 2) Fijacién de objetivos 3)
Desarrollo de estrategias 4) Gestion de recursos 5) Evaluacion de
alcance de objetivos.
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Cuadro Ne 4:
Frecuencia de medicion de las capacidades de la competencia
Targeting
Total de materias 46 46 46 46
Materias que miden la 6 10 2 0
capacidad completa
Porcentaje 13% 22% 4% 0%
Fuente: Elaboracion propia
Efectividad I 4%

Tayloring I 2%
Unicidad I 13%
0% 5% 10% 15% 20% 25%

Fuente: Elaboracion propia

La investigacion reveld que la minoria de las materias (maximo
10 de 46) crean un espacio en el cual se evalaa el desarrollo de
estas poderosas capacidades. Mas que hacer el analisis previo,
se incentiva al estudiante a generar soluciones, resultados, y
propuestas. A esto se puede agregar la expresion del consultor
empresarial brasilero, Batista en el aflo 2013, en un servicio de
consultoria gerencial: “En Paraguay se observd que las personas
son muy rdpidas en generar soluciones sin analizar las verdaderas
causas.” En esa ocasion sugiri6 al auditorio la utilizacion del
modelo Ishikawa, para encontrar las causas originales. (Batista,
2013).

;Sera que por este motivo Paraguay no forma efectivamente
a agentes de cambio? Hay demasiado enfoque en la solucién y
poco en la necesidad y las caracteristicas del publico meta? Y cabe
mencionar, que la capacidad de medir y evidenciar la efectividad
del trabajo se limita a tan solo 2/46 materias, lo que resulta en
un trabajo sin medicién y sin administracion por objetivos. Peter
Drucker (Saez, 2017) se hizo conocido, entre otros, por la frase
“Lo que se mide, mejora”. La investigacion reveld baja efectividad
en la formacién de la habilidad de medir la efectividad del
propio esfuerzo. Expertos en Paraguayologia respaldan este
descubrimiento con el famoso “asi nomas” (Ordeix, 2016)

Esta habilidad es la primera y de gran requisito. La capacidad
de describir qué hace tnico a un grupo de personas, requiere
observacion del mismo, detectar caracteristicas y compararlas
con otros grupos observados, hasta filtrar aquellos que lo generan
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la particularidad. Una vez descubierto qué hace unico a un grupo,
se puede confeccionar un “mensaje a medida” (tailoring deriva
del arte de la sastreria) para el grupo meta. Si a ello el Agente de
Cambio agrega la capacidad de medir su impacto y ser efectivo, se
fijaron bases sdlidas para la comunicacion efectiva. (Garcia, 2010)

Al ensefiar a los jovenes la capacidad de targeting, seran
capaces de comunicar con mucho mayor efectividad. En la
practica podemos concluir que hay que dedicar mas tiempo a la
planificacién y al analisis, que a la ejecucion y el “ya se soluciond”.

4. La habilidad comunicacidn - general

La comunicacién es uno de los desafios mas desafiantes en
cualquier organizacidn, pero de la misma manera es de suma
complejidad lograr la efectiva transmision de mensajes en una
sociedad saturada de informacién. Phillip Kingston describe
este fenémeno en su libro “the war for eyeballs” (la guerra por
miradas). (Kingston, 2010) Para ser efectivo como Agente de
Cambio, mas alla de manejar las técnicas del marketing digital, se
requiere, segiin Rogers:

o La capacidad de desarrollar una necesidad, hasta que el
cliente la vea. Para ello debe concienciar al cliente de esta
necesidad, presentar una alternativa y motivar al cliente a
seleccionar la alternativa propuesta.

» Lograr una relacion de intercambio de informacién

« Diagnostico de problemas: 1) Analizar las causas de una
situacion especifica 2) Analizar desde diferentes perspectivas
una misma situacion.

o Creacion de la intensién de cambio: 1) Planeacion de
acciones para incentivar la intensiéon de cambio 2) Realizar
proyectos para incentivar la intensién de cambio 3) Recurrir
a lideres de opinion para fomentar la intension de cambio.

o Traslado dela intencién a la accién: Acompaiia a alguien en
la implementacién de alguna innovacion.

« Estabilizacion de adopcion: Realizar evaluaciones conjuntas
con la persona tras acompanarla en la implementacion de
la innovacion.

o Terminacién de relacion dependiente: 1) Ensefar
habilidades de autodesarrollo a su cliente, y 2) Elevar la
relacion de dependencia a una relaciéon de independencia.

El siguiente cuadro resume los pasos detallados por Rogers
para la decision de adopcion de innovaciones, presentado en el
IIT Congreso Internacional de Gestion Tecnoldgica e Innovacion,
Colombia.
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Cuadro Ne 5:
Pasos para la decision de adopcion de innovaciones (Rogers,
2003)

Fuente: COGESTEC (2012)

a en el 1995. Dr. Tohn Kotter presentd razones por las cuales

Condlciones previas

1. Practicas previag

2. Problemas o necesidades percibidas
3. Innovativeness

4. Mormas del sisterna sacial

Canales de Comunicacion

1il. Decision & . Confirmacidn
[mu!lr'nl'nt.ny

1. Conocimiento I Persuasion
& -
i i
i i
1 1 . . .

" " " L Adopcidn  s—— Continuar adopeion
Caracteristicas de la Caracteristicas Perceptibles ! - ‘ el
unidad de decisidn dé la Innovacidn e

Postergar adopcion
1. Caracteristicas 1 e € G
socioecndmicas 8 R e
2. Variables de 3 - - Descontinuas uso
personaldad t: Experimentabilidad L% 7 Rechazo — ity rechass

3. Compartamiento de . Dbservabifidacd

comunicacidn

fallan las esfuerzos de cambio en las empresas, mencionando
entre otros la débil creacion de la urgencia de cambio, la ausencia
de una visién o beneficios atractivos, y otros, ofreciendo fuerte
respaldo, o incluso base a los pasos de Rogers (Kotter, 1995). En
los instrumentos de evaluacion final de la licenciatura se tuvo los

siguientes resultados:

Cuadro N° 6:
Frecuencia de medicion de capacidades de la competencia
Comunicacion
c o o 5
= 2o w o8 mT B z c
r goc =—-,2E 23 - s 25
53 888 gfesesE8 £53i3iT
?8% 285t E582 8- 585 EREgcl
c g S 55 cgg,_gg:QE.U '-ng:‘l.ﬁ
B mETE %‘Q‘Eml'um%m ghd%E"‘
] = = e == 2 ] « 8
= [ (=1 “og g i = -
2% E E"
Total de 46 46 46 46 46 46 46 46
materias
Materias 11 12 12 2 7 4 1 1
que lo
miden
Porcentaje  24% 26% 26% 4% 15% 9% 2% 2%

El 24% de los instrumentos

Fuente: Elaboracién propia

se observa la evaluacién de la

capacidad Desarrollar la necesidad de cambio (sense of urgency
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for change, como lo llamaria Kotter). La mayor frecuencia (26%)
se observa en las capacidades “lograr una relacion de intercambio
de informacion’, y el “diagndstico de problemas”. Es decir, ni un
tercio de los instrumentos llega a medir alguna necesidad. En el
momento de iniciar persuasion practica y “plantar la semilla de
intencion al cambio’, la exigencia baja al 15%.

5. Diagndstico general - Semiforo de frecuencia

La totalidad de la muestra y la combinacién de resultados,
resulto el siguiente tablero:

Cuadro N° 7:
Distribucién de rangos y frecuencias de medicion
Durante la licenciatura del 2017 se aplicaron 7 instrumentos
que promueven la evidencia del desarrollo de cuatro a siete

Frecuencia | Porcentaje

Frecuencia

Total

8alld 0%:;0
4a7 15%; 7
1a3 I 557 39

0 10 20 30 40 50

Fuente: Elaboracion propia

capacidades requeridas para ser exitoso como un Agente de
Cambio. Ningtn instrumento llegé a medir ocho capacidades. El
85%, 39 unidades, midié menos de cuatro capacidades.

CONCLUSION

La investigacion parti6 con la base en la misién de la
organizaciéon de formar ...lideres de la transformacién social,
y la hipotesis esperd al menos un 50% de los instrumentos de
evaluacion final buscando fomentar las habilidades del Agente
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de Cambio. Los resultados evidenciaron que la universidad
se encuentra a inicios del camino y tiene un largo camino por
recorrer. Probablemente, una de las principales causas de la baja
coincidencia es la ausencia de intencionalidad en la formacion
segun competencias especificas de un Agente de Cambio.

La formacion de Agentes de Cambio es un imperativo
para Paraguay, fomentando siempre aquel cambio que busca
incrementar las oportunidades de crecimiento e incremento del
nivel de vida. Sin embargo, los desafios son numerosos (Rogers
2003) y los errores cometidos son frecuentes (Kotter, 1995). Cada
cambio comenzara por la educacidn, y si “queremos cambiar la
educacion, debemos cambiar al maestro” (Oppenheimer, 2016).
La Universidad Evangélica del Paraguay tiene la mision fijada en
la prioridad mayor del pais, y una gran oportunidad de crecer.
Para ello se sugiere los mismos pasos que sugieren los inspiradores
Rogers y Kotter, considerando que esto implica una Difusién de
Innovacidén en el Curriculum Académico y en los instrumentos
de evaluacién.
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