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Como el servicio a clientes puede convertir
a consumidores molestos en clientes leales

Wayne Huang, John Mitchell, Carmel Dibner, Andrea Ruttenberg y Audrey Tripp
Distribuido por: The New York Times Syndicate

n buen servicio a clientes parece algo de sentido co- blemente reticentes a compartir su informaciéon de consumido-

l | mun para las empresas, pero ;qué tan valioso es en res y ventas, y la mayor parte de la investigacion en este campo

realidad? se ha basado en encuestas. Sin embargo, conforme méas nortea-

mericanos buscan servicio a clientes en linea, las redes sociales

Hasta ahora, esto no ha sido rigurosamente cuantificado a lo ofrecen una mejor plataforma para analizar las interacciones
largo de diferentes compafifas. Las empresas son comprensi- entre los consumidores y los representantes de servicios.
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Coémo el servicio a clientes puede convertir a consumidores molestos en clientes leales

Usando informacién de Twitter (donde uno de
nosotros trabaja), disefiamos un experimento
para estudiar las interacciones con servicio a
clientes de las aerolineas. Descubrimos que
un servicio agil y personalizado si rinde fru-
tos: los consumidores recuerdan las buenas y
malas experiencias con las areas de servicio a
clientes, y estan dispuestos a recompensar a
las compaifiias que los tratan bien.

Identificamos 400,000 tuits relacionados
con servicio a clientes que fueron enviados a
las cinco aerolineas mas grandes (American,
Delta, JetBlue, Southwest y United) de marzo
del 2015 hasta abril del 2016. Nuestra mues-
tra de tuits incluyd quejas, preguntas y co-
mentarios. Ya que todos los tuits son publi-
cos, pudimos revisar conversaciones enteras
entre el consumidor y el agente de servicio a
clientes, y analizar la interaccién en busca de
tono y sentimientos del consumidor.

A continuacion, contactamos en Twitter a
esos consumidores, hasta seis meses des-
pués de que se habian comunicado con las
compafifas, y los invitamos a responder una
breve encuesta. Sin explicarles el motivo de
la encuesta, les pedimos que participaran en
un comun ejercicio de investigacidon de mer-
cado llamado “analisis conjunto” para ver si
sus experiencias con servicio a clientes influ-
yeron en cdmo valoraban a las marcas.

Por ejemplo, para los consumidores que les
habian tuiteado a las aerolineas, el analisis
les pedia imaginar que compraban un boleto
para un vuelo de dos horas sin escalas. De-
bian elegir entre diversas combinaciones que
variaban entre dimensiones como aerolinea,
tipo de asiento, tasa de puntualidad y precio.

A partir del ejercicio conjunto, pudimos dis-
cernir qué valor, en términos de ddlares, le
atribuyeron los consumidores a su aerolinea
preferida. En Twitter, 1,877 usuarios com-
pletaron los ejercicios conjuntos — 673 de
ellos habian recibido respuestas de las com-
pafifas, 375 no habian recibido respuesta y
829 no habian tenido interaccién con el ser-
vicio de atencidn a clientes y sirvieron como
nuestro grupo de control respecto a la dispo-
sicién a pagar.

A continuacidn, probamos nuestra hipétesis:

¢,los consumidores
que habian tenido
interacciones positivas
con un representante
de servicio a clientes

de la marca valoraban
mas dicha marca”?
¢, Los consumidores
la recompensarian
pagando un precio
extra?

UN BUEN SERVICIO A CLIENTES
IMPORTA EN TODAS LAS PLATAFORMAS

Los clientes que habian interactuado con
un representante de servicio a clientes en
Twitter tenian significativamente mas pro-
babilidades de pagar mdas por la marca, en

comparacién con nuestro grupo de control
de consumidores que no tuvieron dicha in-
teraccion. En promedio, a lo largo de todos
los tuits, encontramos que los consumidores
que recibieron alguna clase de respuesta es-
taban dispuestos a pagar casi $9 délares mas
por el boleto de esa aerolinea que por los de
sus competidores.

RESPONDALE A LOS CLIENTES,
INCLUSO SI ESTAN MOLESTOS

El esforzarse para atender a un consumidor
confrontacional también puede tener un
efecto positivo para las marcas. Manejar con-
sumidores enojados es una tarea cotidiana
para cualquier representante de servicio a
clientes. Aunque la mayoria de las compaifiias
tratan de resolver los problemas de sus con-
sumidores, hay algunos que simplemente no
pueden resolverse, como el vuelo cancelado
que ocasiona que alguien no llegue a la boda
de su hermana.

Sin embargo, algunas veces los consumido-
res soélo estan buscando empatia. Observa-
mos que cuando los consumidores usaban un
tono negativo o incluso molesto en su tweet
inicial hacia el equipo de servicio a clientes
de la marca, el mejor enfoque era responder
al comentario en lugar de ignorarlo.

En nuestro estudio, el simplemente recibir
una respuesta increment6 la disposicion del
consumidor a pagar mas adelante, incluso en
casos en los que se sentian agraviados. Aun-
que resolver exitosamente un problema creé
mas valor para la marca, responder sin brin-
dar una solucién representé aproximadamen-
te $2 en valor afiadido para las aerolineas.
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Coémo el servicio a clientes puede convertir a consumidores molestos en clientes leales

La leccion para

los gerentes es
responder a todos los
comentarios servicio
al cliente en linea. Un
mero reconocimiento

del problema del
consumidor puede
desactivar la frustracion

inicial y poner al cliente
de regreso en el camino
a la lealtad.

EL BUEN SERVICIO
SUCEDE RAPIDO

Es importante responder a todos los plantea-
mientos de los consumidores, pero es inclu-
so mas importante responder rapidamente.
Observamos que una marca puede capturar
mas valor al responder de inmediato. Cuando
una aerolinea respondi6 al tuit de un cliente
en cinco minutos o menos, ese consumidor
estuvo dispuesto a pagar casi $20 ddlares
extra por un boleto de esa aerolinea en los
meses siguientes.

Los representantes de servicio al cliente ne-
cesitan moverse con rapidez para capitalizar
estas oportunidades. Después de que habian
pasado 20 minutos, los consumidores de las
aerolineas so6lo estaban dispuestos a pagar
$3 doblares mds, una reducciéon del 85% en

valor, comparada con consumidores que re-
cibieron respuesta en cinco minutos o me-
nos. Descubrimos que el tiempo medio que
tomaron las aerolineas para responder a los
tuits en nuestra muestra fue de aproximada-
mente 20 minutos, lo que significa que al me-
nos la mitad de todas las aerolineas estaban
dejando una cantidad significativa de dinero
sobre la mesa.

LOS CONSUMIDORES SON
PERSONAS, ASi QUE SEA PERSONAL

Otro aporte de nuestra investigacién es el
valor de formar una conexién personal con
el consumidor que solicita apoyo. Personali-
zar un mensaje puede hacer una gran dife-
rencia. Observamos que cuando los agentes
de servicio a clientes afiadieron su nombre o
iniciales a la respuesta inicial, la disposicidon
del consumidor para pagar se incrementd en
$14 ddlares para un proximo vuelo en esa
aerolinea, en comparaciéon con aquellos que
recibieron una respuesta sin firmar.

Cuando los agentes firman con su nombre en
sus tuits o publicaciones, esto los humaniza y
ayuda a que los consumidores sientan que al-
guien dentro de la compafifa estd de su lado.

Conforme los consumidores recurren a un
rango mas amplio de canales para pedir
ayuda y esperan respuestas mas rapidas,
se vuelve mas desafiante brindar servicio a
clientes. La presiéon econdmica restringe qué
tanto pueden brindar las compafias. Nues-
tra investigacién muestra que un servicio a
clientes empatico puede atraer mucho valor,
y que hay algunas practicas simples para
convertir a consumidores agraviados en pro-
motores leales.

Primero

sorprenda a los consumidores
respondiendo rapidamente, para
que sientan que alguien los esta
cuidando. Un simple reconocimiento
de que su compaiiia diagnosticara un
problema puede promover ingresos
futuros.

Segundo

responda a los consumidores
molestos incluso si no puede
resolver inmediatamente sus
solicitudes. Finalmente, incluso
pequenos gestos, como hacer que los
agentes firmen sus publicaciones,
pueden crear valor inmediato para
Su empresa.

(Wayne Huang es gerente de
investigacion en Twitter. John Mitchell es
presidente de Applied Marketing Science,
una firma consultora y de investigacion
de mercado. Carmel Dibner es directora
en Applied Marketing Science. Andrea
Ruttenberg es jefa de proyectos de alto
nivel en Applied Marketing Science.
Audrey Tripp es gerente de proyectos en
Applied Marketing Science.)
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Preguntas dificiles para hacer sobre
la estrategia de sucompania

Paul Leinwand y Matthias Baumler
Distribuido por: The New York Times Syndicate

as compaiifas suelen no atender las preguntas
dificiles sobre estrategia y ejecucion:

;Realmente tenemos claro, como equipo de liderazgo, el como elegimos crear valor
en el mercado?

(Podemos articular lo que la organizacién necesita hacer mejor que cualquier otra,

para cumplir con esta proposicion de valor?

(Estamos invirtiendo en estas areas, y se adaptan a la mayoria de los productos y
servicios que vendemos?

Si su respuesta es si a estas y otras preguntas difici-
les mas adelante, esta entre los pocos privilegiados. En
nuestra experiencia, uno de los mayores desafios en las
empresas de la actualidad es que muy pocas compaiiias
se estan haciendo estas preguntas fundamentales.
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Preguntas dificiles para hacer sobre la estrategia de su compania

PREGUNTAS DIFiCILES PARA PLANTEAR SOBRE LA ESTRATEGIA DE SU COMPANIA

\_

~— “Forma de jugar” ~N ~— Adaptacion de producto y servicio ———
;Podemos definirla? (Podemos definirla?
— ;Tenemos claro como hemos elegido crear — ;Hemos especificado el “punto dptimo” de nues-
valor en el mercado? tro producto y servicio?
¢;La vivimos? — ;Entendemos como aprovechar el sistema de
capacidades en espacios nuevos o inesperados?
— ¢Estamos invirtiendo en las capacidades
que realmente importan para nuestra ;Lo vivimos?
forma de jugar?
J — ¢La mayoria de los productos y servicios que
vendemos se ajustan a nuestro sistema de
~— Sistema de capacidades ~N capacidades?
;Podemos definirlo? — ¢Los nuevos productos y adquisiciones se eva-
ldan con base en su adaptacion a la forma en
— ¢(Podemos articular tres a seis capacidades que jugamos y al sistema de capacidades?
que describan lo que hacemos singular- - J
mente mejor que cualquiera otro?
~— Coherencia ~N
— ;Hemos definido como trabajan juntas en
un sistema? (Podemos definirla?
— ¢;Nuestros documentos estratégicos refle- — ;Todos en la organizacion pueden articular las
jan esto? capacidades que nos distinguen?
;Lo vivimos? — ¢Elliderazgo de nuestra compaiiia esta reforzan-
do esas capacidades?
— ;Todos nuestros negocios aprovechan este
sistema de capacidades superiores? (Lo vivimos?
— ¢Nuestra estructura organizacional y mo- — ¢Tenemos un derecho de ganar (right to win) en
delo operativo lo respaldan y aprovechan? nuestro mercado elegido?
— ¢Nuestro sistema de administracion del — ¢Todas nuestras decisiones aportan a nuestra
desempeiio lo refuerza? coherencia, o algunas de ellas empujan hacia
la incoherencia?
J \ J

Fuente: adaptado de “The Coherence Premium,” de Paul Leinwand y Cesare Mainardi, Harvard Business Review, junio 2010.
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;Por qué sucede esto? ;Por qué es tan difi-
cil para los lideres hablar de estos temas?

Muchas veces, los
ejecutivos evitan
preguntas que no
estdan sequros de como
responder, o los lideres
y empleados podrian

sentir que no es €|
momento correcto para
preguntarlas, porgue ya
hay una estrategia en
ppleigeiglel

Podrian pensar que el tiempo para hacer
esas preguntas ya paso, y no quieren ser per-
cibidos como criticos. Algunos ejecutivos po-
drian valorar la falta de claridad estratégica,
porque les permite trabajar en sus propias
prioridades. Los CEOs suelen hacerse estas
preguntas cuando inician en sus puestos, pero
sienten una fuerte presidon para cumplir me-
tas de corto plazo.

Si el equipo ejecutivo no atiende consis-
tentemente estas preguntas, las juntas di-
rectivas -que en muchas formas son respon-
sables de la direccidn estratégica de largo
plazo de la compaiiia - deberian al menos
pedirle a la gerencia que brinde respues-
tas. Sin embargo, la mayoria los directores
sienten que entran demasiado tarde en el
proceso de estrategia como para tener un
involucramiento significativo.

Preguntas dificiles para hacer sobre la estrategia de su compania

El resultado es que las preguntas dificiles
respecto al vinculo entre estrategia y ejecu-
cién suelen no responderse.

Entonces, ;qué pueden hacer las compaiiias
para construir una cultura de responsabilidad
alrededor de la estrategia? Los lideres deben
considerar tres tacticas: una es construir un
proceso para que el equipo ejecutivo discuta
las preguntas fundamentales. Desafortunada-
mente, el tradicional enfoque ascendente de
la planeacién estratégica no brinda el espacio
necesario para la discusion. Lo que se necesi-
ta es un tiempo y lugar para que los ejecutivos
debatan estas preguntas abiertamente.

Una segunda tactica es involucrar a una ma-
yor parte de la organizacién en la discusion
de como le esta yendo a la compafifa en cuan-
to a estrategia y ejecucion. De forma similar
a la encuesta anual de empleados, las orga-
nizaciones deberfan tener una idea de cémo
se sienten las personas respecto a los temas
estratégicos mas importantes. Dicha encues-
ta brinda poderosas perspectivas respecto a
qué tan bien sus empleados -las personas que
mejor conocen a la compafiia- piensan que la
empresa esta posicionada para el éxito, qué
tanto sienten que estdn cumpliendo con la
propuesta de valor y con cuanta efectividad
son capaces de conectar su trabajo individual
con la estrategia. Ademas de decirle cudles
son los que las personas consideran como los
principales desafios de la compafiia, también
ayuda a crear un clima donde puedan plan-
tearse preguntas.

Una tercera tactica es involucrar mas a la
junta directiva. La junta es el Unico grupo
que tendria el enfoque de largo plazo para
manejar esa clase de preguntas a lo largo del

tiempo -y muchos miembros de la junta estan
singularmente cualificados para ayudar al
equipo ejecutivo a responder algunas de las
preguntas mas dificiles sobre estrategia. En
lugar de simplemente revisar la estrategia de
la empresa, la junta puede definir un proce-
so estructurado con la gerencia, para hablar
acerca de cdmo se vincula la estrategia con la
ejecucion. La gerencia puede tomar el lideraz-
go en esas discusiones y trabajar con la jun-
ta para elegir temas en los que los directores
tengan aportes. Incluso el preguntarles perio-
dicamente a los miembros de la junta acerca
de sus preocupaciones es una poderosa forma
de involucrarlos.

Tenemos una responsabilidad de responder
estas preguntas fundamentales -incluso si las
respuestas no son faciles o practicas. Debe-
mos crear espacio para este debate, y le de-
bemos a nuestros accionistas, consumidores y
empleados respuestas claras acerca de lo que
hacemos cada dia para cumplir nuestro pro-
posito. Construir mecanismos para alentar el
debate es la mejor forma de sacar estas pre-
guntas de las sombras, y ponerlas en el centro
del escenario, donde pertenecen.

(Paul Leinwand es director ejecutivo
global de estrategia y crecimiento
impulsado por capacidades en Strategy&,
el negocio de consultoria empresarial de
PwC. Matthias Bdumler es consejero
para ejecutivos de industrias de recursos
y procesos para Strategy&.)
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Punto de Vista

Los SUBSIDIOS en

' ECUADOR

Alberto Dahik

Director General ESA],
Director del Centro de Estudios

Econémicos y Sociales para el os subsidios, que son una ayuda, un soporte a personas, entidades
Desarrollo (CESDE) o empresas, pueden ser de muy variada naturaleza.

Asi por ejemplo, puede haber un subsidio al consumo: El estado
vende un bien como la gasolina, por debajo de su costo.

Puede haber un subsidio para los pobres: el bono de la pobreza del Ecua-
dor, o los famosos “food stamps” de los Estados Unidos mediante los cua-
les los pobres pueden comprar alimentos.

Existen también subsidios a la produccion, que pueden venir de una gran
cantidad de maneras. El gobierno puede dar una cantidad de dinero por
unidad producida. El gobierno decide rebajar impuestos a una cierta ac-
tividad especifica.
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Existen subsidios a situaciones especificas,
como por ejemplo el subsidio a personas
con discapacidades, el subsidio a personas
con un numero X de hijos, hoy muy comiin
en Europa para detener la grave inversion
de la piramide poblacional que afecta al vie-
jo continente.

Cada vez que se otorga un subsidio, es muy
conveniente recordar que hay un costo de
oportunidad. Eso que el estado regala, le
cuesta a alguien, eso que se entrega a unos,
significa que se deja de hacer alguna cosa,
se priva a la sociedad de un bien o servi-
cio alternativo que el estado puede prestar
con esos recursos. El tener esto presente es
fundamental, sobre todo, por la tradicion
de gran demagogia y manipulacién perver-
sa que a través de los afios se ha dado en El
Ecuador sobre el tema de los subsidios.

Durante la ultima década, el total de subsi-
dios otorgados por el estado ha superado de
largo los 30 mil millones de délares. Es decir,
si uno hace un analisis de fuentes y usos de
fondos, podria concluir que el Ecuador se ha
endeudado en el exterior para subsidiar.

Ahora bien, los subsidios, si se los da, deben
preferentemente darse a la producciéon y no
al consumo, y en forma directa y no indirecta.

Y cuando el subsidio se da al consumo, es
una obligacién moral, el asegurarse que este
vaya a las clases mas necesitadas.

En el Ecuador un gran porcentaje de los sub-
sidios ha ido por el lado de los combustibles.
El vender el combustible por debajo del cos-
to, es una erogacion del estado que mayo-
ritariamente va a las clases mas pudientes,

Los subsidios en el Ecuador

No puede un pais que tiene una crisis fiscal tan
aberrante, mantener rubros que benefician

fundamentalmente a los mds pudientes, y quedarse sin
recursos para atender salud, educacion y todo aquello
que los pobres necesitan.

que son las que usan los vehiculos de mayor
caballaje y mayor consumo. Los pobres cami-
nan, andan en bicicleta, en mula o en trans-
porte publico. Focalizar el subsidio es por
ejemplo subir el combustible pero subsidiar
el transporte publico. En ese caso, el impacto
no lo siente el pobre, lo sienten los que usan
vehiculo propio.

Es lamentable observar en la historia del
Ecuador céomo la demagogia ha sido el nor-
te que ha guiado el discurso politico. Asi por
ejemplo, durante la década de los 80 y los 90
sin excepcidn, todos los gobiernos subieron
los combustibles. No necesariamente elimi-
naron el subsidio, aunque en algunas oca-
siones si se lo hizo. Los partidos politicos,
con escasisimas excepciones, cada vez que un
ministro subia los combustibles, llamaban a
ese ministro al Congreso Nacional para ser
sometido a juicio politico y ser censurado.

Empero, esos partidos interpelantes, cuando
eran gobierno, elevaban igualmente los com-
bustibles. jQué actuacién tan antipatridtical
iQué juego de la politica tan perverso! Decir y
actuar en funcién de un calculo politico, y no
en funcion de los intereses del Ecuador.

En las actuales circunstancias, es imprescin-
dible el focalizar los subsidios.

Cuando el precio del petrdleo llegd a mas
de $100, los subsidios totales superaron los
$7,000 millones en el Ecuador. El hueco del
Banco Central es de $8,000 millones. Bien
podria decirse, que ese gran problema para
poder salir de la recesion, que es la falta de
liquidez del Banco Central, habria podido so-
lucionarse si no se daban esos subsidios.

El focalizar subsidios en el momento actual
es un imperativo econdmico, y un imperati-
vo moral. No podemos seguir subsidiando,
cuando la Junta de Beneficencia despide per-
sonal y deja de atender enfermos porque el
estado le debe mas de $100 millones. No po-
demos seguir subsidiando cuando a Solca le
pasa lo mismo, cuando los atrasos del sector
pubico a sus multiples acreedores superan
los $5,000 millones, y cuando el Banco Cen-
tral no tiene la liquidez que el pais necesita
para poder salir de la recesion.

Cuando esto se discuta, veremos el discur-
so de quienes piensan en el Ecuador, y el de
aquellos que todavia creen que la politica es
un escenario para montar la obra de teatro
en la cual se trata de enganar a la gente, ha-
ciéndoles creer que las cosas pueden ser gra-
tis, sin que eso a nadie le cueste, y sin que
esos regalos no generen graves vacios por
otro lado de la sociedad.
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La certificacion la otorga
el International
Coaching Community ®

(ICC), de Londres,
quien es actualmente
una de las mayores

organizaciones
profesionales de
coaching con
membresia en
todo el mundo.

Modulos: 6 - 15
Daniel Barrero
Fecha: 27,28,29 Julio
24, 25 y 26 de Agosto

Modulos: 1 -5
Karina Pittini
Fecha: 15, 16 y 17 de junio

Horario:
Viernes: 19h00 - 22h00 / Sabados: 8h00 — 17h30 /
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La CRISIS HUMANITARIA
en VENEZUELA

Guillermo Avellan S.

Analista Econémico
BSBA, University of Richmond
MSc, Barcelona Graduate School
of Economics
Docente de economia y finanzas
de la Universidad Espiritu Santo

a crisis en Venezuela no tiene precedentes en nuestro continen-

te. En la actualidad, no se puede hablar de una recesién o crisis

econdmica, es una verdadera crisis humanitaria como resultado
de una destruccion del aparato productivo del pais y una hiperinfla-
cién prolongada. En consecuencia, Venezuela ha reportado un desa-
bastecimiento generalizado de alimentos y medicamentos, un declive
en su Producto Interno Bruto (PIB) y un éxodo de sus ciudadanos ha-
cia otros paises.

La crisis monetaria ha provocado que el bolivar pierda completamente
su valor. Venezuela soporta una hiperinflacién descomunal, que pulve-
riza el bolsillo de sus ciudadanos. El espiral inflacionario ha generado
situaciones insélitas, como el hecho que un cartén de huevos cueste
mas que el salario minimo.
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El reciente incremento salarial del 58%
y otro adicional del 67% en subsidios de
alimentacién deja la remuneracién en
1.300.000 bolivares mensuales. De esta ma-
nera, el salario minimo se ubica alrededor
de $6 medido al tipo de cambio de Cucuta. A
pesar de las reiteradas alzas salariales, los
sueldos no alcanzan a cubrir el alto costo de
la vida. Segin Ecoanalitica, una consultora
venezolana, la inflacién llegd a 2.874% du-
rante el 2017; mientras que el Fondo Mone-
tario Internacional (FMI) ha proyectado un
incremento de precios de 13.000% en 2018.

El fendmeno hiperinflacionario es producto
del excesivo gasto publico del régimen de
Maduro, el cual es financiado mediante emi-
siones inorganicas del Banco Central de Ve-
nezuela (BCV). Existe una enorme cantidad
de dinero que imprime el BCV. De acuerdo
al profesor Ricardo Hausmann, economista
venezolano y director del Centro para el De-
sarrollo Internacional de la Universidad de
Harvard, la base monetaria en Venezuela se
duplica cada 12 semanas. Segun investiga-
ciones del New York Times, la base mone-
taria aument6 desde aproximadamente 250
mil millones de bolivares en 2013 a 60 bi-
llones en 2018, es decir, se ha multiplicado
la cantidad de dinero en 240 veces durante
cinco afios.

La destruccion operativa y financiera de
la empresa estatal Petroleos de Venezue-
la S.A. (PDVSA) se puede explicar a través
del derrumbe de las exportaciones de cru-
do. El profesor Hausmann ha sefialado que
Venezuela exportaba 3 millones de barriles
de petréleo diarios en 1956, cuando su po-

La crisis economica se profundiza ante la falta
de divisas vy el colapso del sector petrolero. Las

exportaciones petroleras representan el 95% de las
exportaciones totales.

La crisis humanitaria en Venezuela

blacién llegaba a 7 millones de habitantes.
Hoy en dia, se exportan alrededor de 1,2
millones barriles de petréleo y su poblacién
se ubica en 30 millones de habitantes. Por
lo tanto, podemos concluir que Venezue-
la simplemente no cuenta con los dolares
necesarios para poder importar articulos
y medicamentos de primera necesidad. Por
eso el desabastecimiento, el hambre y el in-
cremento en la mortalidad.

Adicionalmente, la destrucciéon del apara-
to productivo del pais ha provocado la pér-
dida de 4 millones de empleos en el sector
privado desde el 2013. Esta cifra coincide
con el éxodo de 4 millones de venezolanos
hacia otros paises en busqueda de oportu-
nidades laborales.
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El pais acumula cuatro anos consecutivos de
retroceso en su PIB. Las cifras del Banco Mundidal
revelan que en el 2015 la economia venezolana

decrecio en 8,2%, en el 2016 cayo 16% y en 2017/ se
redujo en 12%. El parlamento venezolano asegura que
la economia se contrajo 13,2% en 2017,

La crisis humanitaria en Venezuela

Lamentablemente, las proyecciones econo6-
micas para este afio siguen siendo negati-
vas. De acuerdo a la Comision Econdémica
para América Latina y el Caribe (CEPAL), la
economia venezolana decreceria en 5,5%
en 2018.

No sera facil corregir los desérdenes fis-
cales y monetarios que vive el pais. Los
procesos hiperinflacionarios tienen costos
sociales elevados en la poblacion, los cua-
les se agravan cada dia para los ciudadanos
venezolanos. Mientras tanto, el régimen de
Maduro ha introducido una nueva cripto-
moneda llamada “El Petro” respaldada en
reservas de recursos naturales y un nuevo
cono monetario que reducira tres ceros a la
moneda. Estas medidas tendrian como ob-
jetivo combatir la hiperinflacion.

Desafortunadamente, estas propuestas no
tendran éxito porque la confianza y estabi-
lidad de una moneda se basa en su deman-
da local y extranjera. En este caso, ninguna
de las dos monedas ofrece seguridad a los
agentes econdmicos nacionales y extranje-
ros. Inicialmente, la criptomoneda podria
aliviar las largas colas que realizan los ve-

nezolanos en los bancos para obtener di-
nero, pero de ninguna manera solucionara
el grave problema de inflacién. Los conos
monetarios, generalmente, se implementan
después de la ejecucion de un programa
econdmico extenso, que incluye el fortaleci-
miento de las finanzas publicas y la estabi-
lidad de precios y del tipo de cambio. En el
caso del régimen de Maduro, dicho progra-
ma macroecondmico jamas existio. Estas
propuestas son herramientas politicas para
cubrir el fracaso de sus medidas econ6mi-
cas y monetarias. Mas pronto que tarde, es-
tas monedas tendran el mismo destino fatal
del bolivar: una marcada depreciacion.

Venezuela necesita reducir su dependencia
del petréleo y diversificar su economia de
una manera urgente. También requiere re-
cuperar el aparato productivo destruido por
politicas populistas. Para ello, es necesario
estabilizar el tipo de cambio y la inflacidn,
deteniendo las emisiones inorganicas del
BCV y reduciendo el gasto publico de forma
gradual. Necesita iniciar un programa de fi-
nanciamiento de largo plazo con organismo
multilaterales, que le permita contar con
los délares necesarios para poder importar.

También se debe promover la seguridad
juridica y la estabilidad tributaria, a fin de
generar confianza que permita el regreso
de la inversion privada local y extranjera al
pais. Venezuela requiere rescatar su indus-
tria petrolera mediante la inversion privada
dado la quiebra de PDVSA.

Todos estos cambios no serdn posibles
mientras Maduro continte en el poder. Por
lo tanto, basado en los articulos 333 y 350
de la Constitucion venezolana, la Asamblea
Nacional tiene la posibilidad de destituir al
régimen de Maduro y nombrar a un nuevo
gobierno. Esta nueva administraciéon debe-
ria contar con el respaldo de todos los go-
biernos del continente para iniciar los cam-
bios previamente sefnalados.

No es posible ocultar la crisis humanita-
ria en Venezuela, la cual es comparable
a las secuelas que deja una guerra civil.
Como latinoamericanos estamos llama-
dos a exigir a todos los gobiernos de la
regidn, incluido el ecuatoriano, que reti-
ren el apoyo al régimen de Maduro, para
detener asi el presente caos econémico y
social que vive Venezuela.
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Otorga las herramientas
para el desarrollo de
pilares creativos,
estratégicos y tacticos
para la construccion de

marcas competitivas
segun el mercado en
que operen.

Modulos:

- Introduccion al Branding: definicidon, evolucion y funciones segun tipo de marcas.
- Creacion de una marca: Investigacion, desarrollo estratégico, y disefio.

- Comunicacion de la marca: Medios y Relaciones Publicas.

- Branding segun su finalidad y Self Branding.

Duracion: 48 horas uEES
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