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PARTE II: CONTENIDO DE LA PROPUESTA DE INVESTIGACION

1. Planteamiento del problema y objeto de estudio

En esta seccién se debe formular el problema a cuya solucién o entendimiento se contribuira con el desarrollo del
proyecto propuesto.

La necesidad de integracion entre las finanzas y el marketing ha sido sefialada en diferentes ocasiones, poniendo
de manifiesto los problemas existentes en la misma (Marshall, 2007; See, 2006), ya que en la base de esta
integracion permanece una argumentacion financiera que hace referencia principalmente a los resultados para la
organizacion, tal como la reduccidon de costos, el disefio de precios, la rentabilidad asociada a la marca o la fuerza
de ventas (ver See, 2006). Esta forma de entender la integracién entre disciplinas, no resulta completamente
satisfactoria ya que se generan explicaciones, generalmente financieras, que podrian aplicarse a cualquier
combinacién de areas funcionales de la empresa, en lugar de crear temas de integraciéon de mds alcance que den
lugar a una mayor eficacia en la entrega de valor tanto para la empresa como para los clientes.

A partir de los diferentes modelos en la cadena de valor de marketing (ver Juarez, 2018), asi como desde el analisis
de modelos especificos, tal como el marketing relacional (Juarez, 2011), se ha indicado que es posible utilizar las
estrategias de marketing de manera que la relaciéon con diferentes comunidades de clientes produzca una mayor
continuidad de la misma al tener en cuenta la entrega de valor no financiero a la comunidad y no solo al cliente
individual; esto redundaria en el crecimiento de la organizacién, a la vez que se mejoran las condiciones de la
comunidad en una relacion igualitaria. Algunos modelos de marketing, tal como el marketing comunitario o el
marketing social también presentan una orientacion a la comunidad de clientes (Carrigan, Moraes, & Leek, 2011;
Jensen, Muiiiz Jr., & Arnould, 2009; McKenzie-Mohr, 2000b), pero desde la posicidon de la empresa (ver Juarez,
2016a), lo cual favorece la creacién de valor financiero para la misma como resultado de las actividades que
constituyen su objeto social.

Por otra parte, también desde las finanzas se promueven enfoques orientados a poblaciones de clientes con escasos
recursos o vulnerables, los cuales permiten a estos grupos acceder al sistema financiero en condiciones apropiada
para ellos (Carvalho, Torres, & Scalfoni, 2012; Appleyard, 2011; Taibi, 1994; entre otros), existiendo también, para
esas poblaciones, posibilidades de participacién financiera en inversiones (Archer, 2012). De manera similar a como

1de 10




FORMATO DE PRESENTACION DE PROPUESTAS PARA FINANCIACION
Universidad del Fondo Small Grants
Rosario

Junio 2018

ocurre en los enfoques comunitarios o sociales de marketing, estas acciones se originan desde el sistema financiero
con un enfoque en cierto modo comunitario, pero orientado a la creacién de valor financiero para las instituciones
y las empresas.

De esta forma, el rol de la comunidad se da dentro de un esquema financiero o estrategia de marketing orientada
a proporcionar productos y servicios de manera unidireccional y jerarquizada (Juadrez, 2011, Juarez, 2014a, Juarez,
2016a). No obstante, tal como se ha indicado, desde el marketing se han favorecido formas horizontales de relacién
con los clientes o consumidores (ver Judrez, 2011, 2016a, 2016b; Judrez y Chacén, 2013a, 2013b). Igualmente desde
las finanzas también se han abordado los posibles beneficios de la participacion colectiva en el patrimonio de las
organizaciones (Judrez, Pérez, & Useche, 2018; Juarez, Useche, Pérez, 2018).

Aunque, como se ha visto, las finanzas y el marketing tienen en ocasiones una orientacion comunitaria en la
creacién de valor, dicha orientacion no se explora de manera integrada, sino como actividades conceptualmente
diferenciadas y con una aplicacion a objetivos propios de cada disciplina. En este sentido, como se ha sugerido, la
utilizacion de programas integrados orientados a la interaccion participativa con las comunidades con el objetivo
de crear valor financiero y no financiero para organizaciones y comunidades podria arrojar mejores resultados y
beneficios para ambas partes interesadas.

De esta manera el problema de investigacién es ¢Cual es la influencia de la integracién, mediante la participacion
comunitaria, de las finanzas corporativas y el marketing en la creacién de valor para las organizaciones y las
comunidades?

2. Justificacion

Factores que hacen necesario y pertinente la realizacién del proyecto.

Desde numerosas disciplinas se han realizado aportes con base en el enfoque comunitario y participativo, debido a
los problemas econdmicos sociales y culturales actuales, disefidndose actividades especificas para las comunidades,
ya que las condiciones de cada una son multiples y diferentes (Bohnenberger & Terry, 2002; Leighninger, Flavin-
McDonald, Ghandour, & Topsfield Foundation, P. C. S. C. R. C., 1998; Ramaley, 2016; Zamora, 2018, entre otros
muchos). Este enfoque se extiende también a las ciencias administrativas donde, en relacidon con las areas
funcionales de finanzas y marketing, las comunidades constituyen también clientes, consumidores y colaboradores
esenciales para las organizaciones, contribuyendo al valor patrimonial y de marca.

En este sentido, las organizaciones se enfrentan a la posibilidad no solo de proporcionar productos o servicios
ajustados a clientes segmentados por ciertas caracteristicas sociodemograficas o psicograficas, sino también con un
valor financiero y funcional seguiin las necesidades de la comunidad (Judrez, 2011). Todo esto, con base en la utilidad
gue generen para las compafias y en el incremento en el bienestar y calidad de vida financiera y social de la
comunidad, los cuales son elementos constituyentes de la creacion de valor (Haksever, Chaganti, & Cook, 2004). Sin
embargo, para esto se requiere un discurso que integre ambas partes interesadas (un ejemplo en otro contexto es
Judrez, 2016c).

Por otra parte, como resultado de investigaciones anteriores se ha visto la necesidad de realizar una aproximacién
a las finanzas y al marketing desde conceptos mas comunitarios, colectivos y participativos los cuales faciliten una
mavyor fidelidad y lealtad del cliente (Juarez, 2011, 2014a, 2014b, 2014c, 2016a, 2016b, Juarez y Chacdn, 20133,
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2013b) y un mayor beneficio financiero dependiendo del contexto y sector en el cual se desempefia la organizacion,
mediante la participacidn colectiva en el patrimonio de la misma (Judrez, Pérez et al., 2018; Judrez, Useche et al.,
2018). Ademas debido al interés existente en la integracion de las finanzas y el marketing y las sugerencias realizadas
en cuanto a las posibilidades de la misma (Marshall, 2007; See, 2006) es posible observar la relevancia de dicha
integracion, en este caso con un enfoque comunitario, para la generacion de problemas que hagan posible la
integracion de estas areas funcionales.

Debido a esto, la cuestién de la integracion de las dreas funcionales se aborda en este proyecto mediante la creacién
de valor para las organizaciones y las comunidades con un sentido participativo. De acuerdo a los argumentos
proporcionados este proyecto es necesario y pertinente.

3. Marco tedrico y estado del arte

Resumir los aspectos conceptuales y tedricos que contextualicen el problema de investigacién planteado; hacer una
breve descripcién de las contribuciones que se han hecho al tema de manera que la identificacidn de los vacios a los
gue se contribuira con la ejecucidn del proyecto sea identificable por el lector.

La relacion de las organizaciones con las comunidades se puede entender desde la teoria contractual de la firma
(Easterbrook, & Fischel, 1984), como un conjunto de contratos los cuales tienen componentes implicitos y explicitos
(Emery, Finnerty, & Stowe, 2011, p. 12), o una serie de acuerdos con las partes interesadas, entre ellas los clientes,
donde la realidad de las comunidades impone limites a la accién de las oganizaciones (Kay, 2018). Sin embargo, esta
puede ser una vision realizada desde el punto de vista de la empresa; no obstante, la organizacion también esta
dedicada a satisfacer deseos y necesidades de las comunidades (Drucker 1983, p. IX). En este sentido también se ha
definido el valor como la satisfaccion de necesidades o el proporcionar beneficios a entidades o personas (Baier,
1966). La forma de entender la relacion de las organizaciones con el medio a través de las finanzas y el marketing,
tiene en cuenta que ambas disciplinas involucran un concepto de valor para los grupos de interés (stakeholders).
Desde el concepto de stakeholders (Mirtroff, 1983, Freeman, 1984, 2010) y especialmente desde algunas de sus
conceptualizaciones posteriores (Donaldson & Preston, 1995; Jahn & Brihl, 2018, Mitchell, Agle, & Wood, 1997,
Moroni, 2018; Nason, Bacqg, & Gras, 2018) existen elementos como para entender la necesidad de una relacién
desde el punto de vista de la comunidad, teniendo en cuenta las expectativas de ambas partes, el valor generado o
los derechos.

La teoria de marketing proporciona de manera especifica las bases para entender el comportamiento de los clientes,
las comunidades vy las organizaciones en interrelacion. Ciertas formas de mearcadeo individualizado han sufrido
diferentes criticas (Appiah-Adu, 1999; Fournier, Dobscha & Mick, 1998; Grayson, 2007; Judrez, 2011; Subramanian
& Gopalakrishna, 2001, Tzokas, Saren, & Kyziridis, 2001), recomendandose un mayor énfasis en la comunidad
(Juarez, 2016a), lo que puede favorecer una relacién sostenida que contribuya al desarrollo tanto de la comunidad
como de la organizacion. Igualmente, los hallazgos en cuanto a la participacién de la comunidad en las finanzas
corporativas (Juarez y Pérez et al., 2018; Judrez y Useche et al., 2018) asi como las aplicaciones de las finanzas a
contextos comunitarios (Archer, 2012; Carvalho, Torres, & Scalfoni, 2012; Appleyard, 2011; Taibi, 1994) sitdan este
proyecto dentro de las finanzas comunitarias (como ejemplo ver Archer, 2012) y corporativas.

Los elementos anterior proporcionan un contexto tedrico para el proyecto; ademas de esto, los hallazgos obtenidos,
ya mencionados, en cuanto a las relaciones con las comunidades desde el area de marketing y el drea de las finanzas
corporativas (Juarez, 2011, Juarez, 2014a, Juarez, 2014b; Juarez, 2016a, 2016b, 2018; Juarez y Chacdn, 20133,
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ACTA N°. EA- 51 DE INICIO DE PROYECTO DE INVESTIGACION
ESCUELA DE ADMINISTRACION

La Direccion de Investigacidn de la Escuela de Administracidn de la Universidad del Rosario en sesién de
Comité de Investigacion N°. 83 de diciembre 05 de 2018, aprobé el proyecto de investigacidn titulado
“Influencia de la integracion, mediante la participacion comunitaria, de las finanzas corporativas y el
marketing en la creacion de valor para las organizaciones y las comunidades”, dirigido por el profesor
Fernando Judrez Acosta, asociado a la linea de investigacion en Finanzas y Marketing, en los siguientes
términos:

a. Cumplir con las actividades, cronogramas y compromisos establecidos en la propuesta aprobada.
Presentar a la Direccion de Investigacion de la Escuela de Administracidn un informe parcial al
cumplir el 50% del tiempo de ejecucion.

c. Socializar el informe de avance en los espacios académicos que se indiquen.

Presentar un informe final a la Direccidn de Investigacion al terminar la ejecucion del proyecto.
Cumplir con la reglamentacion interna de la Universidad del Rosario y la legislacion vigente
relacionada con la propiedad intelectual, especialmente con el Decreto Rectoral N°. de 2007 y las
decisiones 486, 345 y 351 de la Comunidad Andina de Naciones, la Ley 23 de 1982 y demds normas
que regulen esta materia.

f. Presentar de manera formal a la Direccidn de Investigacidon las solicitudes de cardcter
administrativo, técnico o cientifico que puedan afectar la normal ejecucién del proyecto.

g. Cumplir con las normatividad institucional de la Universidad del Rosario.

h. Duracion del proyecto: 24 meses

i. Fecha de Inicio: 14 de enero de 2019

j. Fecha de presentacion de informe de avance: 14 de enero de 2020

k. Fecha de presentacion de informe Final: 14 de enero de 2021

Para su constancia se firma a los 7 dias del mes de diciembre de 2018

[Original firmado por] [Original firmado por]

FRANCOISE VENEZIA CONTRERAS TORRES JOHN ALEJANDRO TORRES SICHACA

Directora de Investigacién Profesional de Investigacién

VIGILADA MINEDUCACION Sede Principal: Calle 12c N°6 - 25 Bogoté, Colombia

InfoRosario: (571) 4225321 - 018000511888
www.urosario.edu.co



