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Estimados lectores, a continuacion, presentamos la edicion
ndmero 38 de nuestro Boletin de Coyuntura, que
corresponde al trimestre julio - septiembre 2023 con cuatro
publicaciones de gran importancia para la investigacion
académica.

En primer lugar, el articulo “Estrategias del marketing digital
adaptadas a pequefias y medianas empresas en
Latinoamérica” autoria de Maria Castro Rivera y Milena
Carpio Vega presenta un analisis bibliografico de caracter
cualitativo, tedrico y transversal sobre las estrategias de
marketing utilizadas en las pymes en Latinoamérica durante
los ultimos 15 afios. Con estos resultados se pudieron definir
los factores claves de éxito y las estrategias esenciales para
el desenvolvimiento adecuado en el mercado.

El segundo articulo titulado “Conducta responsable de las
100 empresas con mayores ingresos en el Ecuador’ emplea
un tipo de investigacién cualitativa basada en los métodos de
andlisis de contenidos que trascendid en la reflexion iniciado
por el levantamiento de datos. Sus autores Andrés Aguilar
Viteri y Fernanda Martinez Nacato pudieron distinguir 12
categorias de conducta responsable. Se aplic6 a los
resultados obtenidos el coeficiente de concordancia de
Kendall siendo significativo; ademas el Chi2 en el que
demuestra relacion de dependencia entre los datos. La
principal conclusién es que la responsabilidad social en las
100 empresas con mayores ingresos del Ecuador no
depende del nivel de estos.

Raymundo Vésquez Luis, Jaime Marcial Ramirez y Salvador
Montesinos Gonzalez por medio de su investigacion “La
agregacion de valor en los productos rurales a través de
valores intangibles” discuten tres interrogantes ;qué es el
valor de los bienes y como se genera? ¢Por qué agregado
de valor? ¢Cuél es el valor de la produccion rural?,

UNIVERSIDAD
TECNICA DE AMBATO

EDITORIAL

concluyendo que, la agregacién de valor a productos de
origen rural tiene la finalidad que los valores intangibles sean
parte de la puesta del producto en el mercado y que los
productores primarios y los territorios incrementen sus
ingresos econdmicos y su participacion en las tramas
productivas y comerciales a través de la identificacion,
reconocimiento y aprendizaje de los elementos de valor que
lo conforman.

Como Ultima publicacion de esta edicion, Yoselin Loor
Zambrano, Benigno Alcivar Martinez y  Johana Marquez
Bravo presentan el articulo “Cuadro de mando integral como
herramienta de gestién en decisiones gerenciales para la
compafiia Abestro S.A.”. La falta de una gestion adecuada en
las empresas y la generacion de indicadores se ve reflejada
en las pérdidas econémicas. Es por esto que, la investigacion
tiene como objetivo disefiar un cuadro de mando integral.
Una vez que se aplicaron cuestionarios a clientes, directores
y administrativos de la empresa los resultados finales
permitieron definir cuatro perspectivas que integran el cuadro
de mando integral y obtener el disefio de los indicadores para
el tablero de control, beneficiando a la gerencia para su
control.

Econ. MBA. Ana Maria Sanchez
COORDINADORA / EDITORA
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Resumen

El marketing digital se ha convertido en una herramienta fundamental para las pymes, no sélo en el ambito empresarial, sino
para posicionarse en el mercado a nivel global. Por lo tanto, la siguiente investigacion tiene el propédsito de analizar
bibliograficamente las estrategias de marketing digital adaptadas en pequefias y medianas empresas en Latinoamérica
durante los ultimos 15 afios, utilizando un enfoque de caracter cualitativo, de tipo tedrico y transversal, mediante el uso de
base de datos reconocidas. Como resultados se obtiene las herramientas usadas en las pymes y en base a ellas se identifican
los factores clave de éxito y se sugieren estrategias esenciales a considerarse para el desenvolvimiento exitoso en el
mercado. La informacion obtenida servird para que las pymes y otros grupos de interés, puedan identificar los principios en
los que se basa el marketing digital, proporcionando informacion en cuanto las estrategias que puedan ser adaptadas en las
mismas.

Palabras clave: Marketing digital, pequefias y medianas empresas, estrategias, redes sociales, comercio electrénico
Abstract

Digital marketing has become a fundamental tool for SMEs, not only in the business field, but also to position themselves in
the global market. Therefore, the following research has the purpose of bibliographically analyzing the digital marketing
strategies adapted in small and medium-sized companies in Latin America during the last 15 years, using a qualitative,
theoretical and transversal approach, through the use of base of recognized data. As results, the tools used in SMEs are
obtained and based on them, the key success factors are identified and essential strategies are suggested to be considered
for successful development in the market. The information obtained will help SMEs and other interest groups to identify the
principles on which digital marketing is based, providing information regarding the strategies that can be adapted to them.

Keywords: Digital marketing, e-commerce, small and medium-sized companies, socialnetworks, strategies
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Introduccién

El marketing es “el proceso social y gerencial por el que
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a
través de la creacién y el intercambio de productos y de
valor con otros” (Kotler y Armstrong, 2008, p.39),
Duchimaza, Armas y Céardenas (2016) mencionan que “la
implementacién de estrategias de marketing ayuda a ganar
mercado” (p. 8), con ello se corobora que el adecuado uso
del marketing conlleva que una empresa crezca y se
posicione de manera mas eficiente dentro del mercado. De
igual manera, Santesmases, M. (2012) sefiala que gracias
al marketing se puede llegar a mantener relaciones estables
y duraderas con los clientes.

En la dltima década, el marketing ha evolucionado de
manera exponencial, al incorporar distintos enfoques y
nuevas herramientas, las cuales se han adoptado por parte
de varias empresas en respuesta al acelerado crecimiento
de las actuales tecnologias de informacién vy
comunicaciones (TICS), integrandolas como parte de las
estrategias publicitarias (Vera, 2011). ElI comportamiento
del consumidor se modifica con igual velocidad y su analisis
dentro del mundo del marketing también se actualiza con la
misma premura (Suarez, 2018). Véase tabla 1.

Repasando la teoria de la evolucion del marketing, se
presenta el marketing 1.0 dentro de la Revolucion Industrial,
se caracteriza porque no existian criterios para el
consumidor, Unicamente se tomaba en cuenta los productos
0 servicios que las empresas ofertaban, centrdndose
exclusivamente en la produccién, méas no en considerar las
expectativas del consumidor (Suarez, 2018). Erragcha &
Romdhane (2014) aportan que, “el marketing 1.0 es
anénimo, intrusivo, centrado en las transacciones masivas
y estructurado en torno a las "cuatro P" (Producto, Precio,
Plaza y Promocién” (p.139). Es decir, se fundamenta en la
segmentacion de mercado, los recursos del marketing mix
y el contacto unidireccional con los clientes, con un sistema
de promocidn y publicidad tradicionales.

El marketing tuvo una evolucion rapida desde la llegada del
internet, lo que marcaria una significativa diferencia en la
manera de comunicar, sus soportes y su propia definicion.
Debido a la apariciéon del factor antes mencionado, se da
lugar a la apariciéon del Marketing 2.0.; como lo mencionan
Erragcha & Romdhane (2014) el principio fundamental de
este marketing, toma en cuenta a los consumidores en
todos los niveles de enfoque para mejorar la gestion de la
relacién con los mismos. El internet como herramienta
fundamental del marketing 2.0, ya no solo se presenta como
un medio de busqueda de informacién, sino se convierte en
una gran comunidad, en la cual las redes sociales forman
parte de la interaccién con el usuario, conviertiéndose en
medios de intercambio de informacion de productos y
servicios (Gomez & Aversano, 2018).
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Asi es como posteriormente y debido al cambio de
comportamiento en los consumidores, aparece el marketing
3.0, como una combinacion entre el marketing colaborativo,
cultural y espiritual (P Kotler et al., 2012). En este nuevo
concepto, las empresas actuan en mayor relacién con la
sociedad ya que reciben las percepciones de distintos
grupos de clientes, mediante diferentes canales de
comunicacion, la cual influye directamente en la toma de
decisiones creando nuevos contenidos, que anteriormente
no se habian obtenido dentro de las estrategias del
marketing tradicional (Kotler et al., 2012, Malhotra et al.,
2012, Shaofeng & Dulekha, Kasturiratne Jonathan, 2012).
Es por esta razén que desde esta 6ptica el marketing realiza
una contribucién social debido a esta nueva dimension
adoptada, orientada hacia los valores. (Mendez et al.,
2020).

La evolucion del marketing continua al nivel 4.0, como
menciona Kotler et al. (2017), centrado en la confianza y
fidelizacién del cliente, fusionando al marketing tradicional
con el marketing digital; es decir, reconoce el impacto de la
tecnologia y la conectividad en la forma en que las
empresas se relacionan con los consumidores y desarrolla
estrategias de marketing efectivas, humanizando la marca
y usando medios digitales (Gamez, 2020). De la misma
manera, Mendez et al (2020), menciona que en un conjunto
con el big data, ofrece la capacidad de comprender mejor a
los consumidores, optimizar las estrategias de marketing y
mejorar los resultados comerciales, los cuales son
almacenados dentro de una base de datos con toda la
informacion recopilada al interactuar con las distintas
publicaciones, gestionando la informacion por una hiper
conectividad.

El concepto de "Marketing 5.0" aln no es reconocido y
aceptado en la industria del marketing. Sin embargo, se ha
propuesto como una ldgica a continuacion de las etapas
anteriores de evolucion, centrandose en la humanizacién y
la conexion emocional con los consumidores. Aunque aun
esta en desarrollo y no hay consenso sobre su definicién
precisa, se presenta como la consolidacion tanto del avance
de la tecnologia y las herramientas digitales. Este estilo de
marketing va de la mano con el marketing 4.0, puesto que
hace hincapié en el uso de la big data, es por esto, que
Mendez et al. (2020) indica que la publicidad se planifica
con la ayuda de la inteligencia artificial, la cual se anticipa a
los deseos del cliente, para poder brindar la mejor
experiencia de consumo (Kotler, como se citd en
Mercadonegro, 2019). Igualmente, Gamez (2020) menciona
gue la inteligencia artificial (IA) ha revolucionado el campo
del marketing al proporcionar herramientas y capacidades
avanzadas para analizar datos, personalizar experiencias,
automatizar tareas y mejorar la toma de decisiones. Al
aprovechar el poder de la IA, las empresas pueden obtener
una ventaja competitiva al ofrecer estrategias de marketing
mas efectivas y relevantes para sus clientes.
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Tabla 1. Etapas del Marketing
Etapas del marketing

Variable 1.0 2.0

3.0 4.0 5.0

Estrategia de Centrado en el Centrado en el

Marketing producto consumidor
Masificar Conocer los
L s bondades y deseos 'y
Objetivo atributos del motivaciones del
producto consumidor
Medios Medios
Difusion tradicionales (tv, tradicionales e
radio, prensa) interactivos
Tipo de Unidireccional Bidireccional

Comunicacion

Centrado en valores

Construir un mundo

Medios digitales

Multidireccional

Centrado en la
humanidad usando
inteligencia artificial

Compromiso social

Humanizar la marca y
crear alianzas para
apoyar la sociedad

Crear y mejorar la
experiencia del target

mejor .
emotivamente

Hiperconectividad Ultra conectividad

Omnidireccional Omnidireccional

Por lo tanto, el marketing digital hace referencia a la
evolucion basada en los beneficios del internet y sus
interacciones con el cliente; de manera que como lo
mencionan Kotler y Armstrong (2007) “es la forma de
marketing con el mas rapido crecimiento, es dificil encontrar
una empresa que no utilice la red de una manera
significativa” (p. 27). Segun Selman, H (2017), se lo define
como “el conjunto de estrategias de mercadeo que ocurren
en la web (en el mundo online) y que buscan algun tipo de
conversion por parte del usuario” (p.3). El marketing digital
se refiere al uso de estrategias de marketing y publicidad en
medios digitales para promocionar productos, servicios o
marcas. A medida que la tecnologia y el acceso a Internet
han avanzado, el marketing digital se ha vuelto cada vez
mas importante para las empresas en la era digital, es por
ello que genera una ventaja competitiva ante otras
organizaciones; de igual manera si se hace referencia a las
pequefias y medianas empresas (pymes), integrando a las
comunicaciones - integradas del marketing, las cuales
buscan brindar informaciéon efectiva, mediante un canal
bidireccional, en el cual se recopilen datos relevantes y
significativos del mercado, favoreciendo las relaciones y
vinculos entre los clientes y la marca (Tunaroza & Rojas,
2016).

Las herramientas tradicionales que contemplan las CIM
son:

Marketing directo

De acuerdo a Estrella & Segovia (2016) se menciona que el
marketing - directo se refiere a conexiones directas
establecidas con clientes selectivos para conseguir
respuestas inmediatas por parte de los mismos y obtener
relaciones duraderas. El objetivo de esta herramienta es
captar relaciones a largo plazo con el cliente, de manera
que aumenten la frecuencia de compra de los productos o
servicios de la empresa, sin la necesidad de intermediarios
(Otero & Giraldo, 2019). Los medios usados por este tipo de
marketing son: el teléfono, correo electronico o internet, con
la finalidad de conseguir una comunicacion directa con el
usuario y obtener una respuesta inmediata de su parte
(Estrella & Segovia, 2016).

Publicidad

Es la comunicacion no personal y pagada, para
promocionar productos o servicios de una entidad en
particular  (Estrella & Segovia, 2016). Los avances

Fuente: Hannis (2021) de comiunicatuempresa.ep

tecnolégicos y el internet pueden realizar anuncios
interactivos que aumentan las posibilidades de tener un
acercamiento mas contundente entre la empresay el cliente
(Otero & Giraldo, 2019) .

Relaciones publicas

Las relaciones publicas segun Estrella y Segovia “se
definen como aquel conjunto de programas disefiados para
promover y proteger la imagen de la empresa o de sus
productos” (2016, p. 160). Otero & Giraldo (2019) indican
gue es una técnica a largo plazo, que fomenta la gestién en
la empresa, no obstante, para aplicarla, se realiza a través
de distintas actividades como el lanzamiento de nuevos
productos o marcas. Se basa en disefiar estrategias que
fomenten la construccién de la empresa, para apoyar a la
imagen corporativa e impulsar la responsabilidad social.

Ventas personales

Las ventas personales son importantes en muchos sectores
y se utilizan ampliamente en diferentes tipos de negocios,
desde pequefias empresas hasta grandes corporaciones.
Pueden ser altamente efectivas para establecer relaciones
sélidas con los clientes, comprender sus necesidades y
brindar un alto nivel de atencion personalizada. Sin
embargo, también requieren habilidades de comunicacion,
empatia, conocimiento del producto y capacidad para
adaptarse a diferentes tipos de clientes y situaciones de
venta (Estrella & Segovia, 2016).

Promociones

Son incentivos a corto plazo que se ofrece a los clientes
para motivar la compra del producto o servicio (Estrella &
Segovia, 2016). Segun Otero y Giraldo, para realizar
promociones se debe tomar en cuenta “las caracteristicas
psicolégicas, demogréficas, geogréaficas y econdémicas de
los consumidores” (2019, p.326), ya que dichos factores
influyen en las estrategias promocionales.

Siguiendo con los conceptos importantes en esta
recopilacion literaria, hacemos referencia a las pymes, cuya
presencia  a nivel mundial ha incrementado
considerablemente en los Gltimos afios. Este modelo de
negocio representa a las pequefias y medianas empresas
que conforman la economia de los paises. Segun la CEPAL
“‘estas  empresas se caracterizan por una gran
heterogeneidad en su acceso a los mercados, tecnologias
y capital humano, asi como su vinculacion con otras
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empresas, factores que afectan su productividad, capacidad
de exportacion y potencial de crecimiento” (2021). Las
pymes tienen una fuerza dominante en la economia de todo
el mundo, son consideradas la columna vertebral de las
actividades, ya que son los artifices de la riqueza de la
mayoria de las naciones industrializadas. En Latinoamérica
existe una mayor cantidad de pequefias y medianas
empresas, cuya contribucion es esencial para el progreso
econdmico de estos paises, debido a que generan empleo,
crean riqgueza y se consideran una fuente fundamental de
suministro para las grandes organizaciones (Estrada et al.,
2009). Estudios como el de Apak y Atay (2014) mencionan
que las pequefias y medianas empresas poseen una
ventaja en relacion a las grandes organizaciones, dada su
composicion y flexibilidad, lo cual asegura su adaptacion
mas rapida ante cualquier cambio fuerte. De igual manera,
estas organizaciones motivan a emprendedores a salir a
delante con sus negocios, de ahi la importancia de su
analisis en esta investigacion.

Metodologia

La presente investigacion se enmarca dentro de una
revision literaria, la misma que cuenta informacién entre los
afios comprendidos del 2008 hasta 2021. Ademas, utilizd
diferentes motores de busqueda, como Google Académico
0 Google Scholar, base de datos de fuentes especializadas
como: Scielo, Dialnet, Redalyc, Scopus, Academia, entre
otros. De igual manera, se usaron otras fuentes de datos
como la CEPAL y OIT. Las palabras claves que hacen
posible esta investigacion son: marketing, marketing digital,
pymes, Latinoamérica, estrategias del marketing digital;
entre otras. Para la elaboracién del articulo se tomaron en
cuenta 63 fuentes que permiten un acercamiento sélido al
tema planteado.

Desarrollo y discusion

Marketing digital en las pymes

El marketing digital especificamente aplicado en las pymes,
ha permitido diferenciarse y tener un impacto importante en
la gestién administrativa estratégica, generando un alcance
mas objetivo en las metas propuestas por la empresa. De
igual manera, el uso del internet es beneficioso en las
empresas, ya que, segun Patifio y Pinilla (2017) quien cita
a Posada (2013) destaca la importancia del internet para la
internacionalizacién empresarial, dandole soporte a las
pymes en el acceso al mercado global y brindando ventajas
competitivas, altos beneficios con respecto a la gestion del
marketing; con el fin de que sea una herramienta efectiva
para que estas empresas puedan obtener un alto
crecimiento dentro del mercado (Hoyos & Sastoque, 2020).
Es por esto, que esta herramienta, puede ser de gran
provecho para las pequefias y medianas empresas,
mediante distintas plataformas digitales, puedan lograr un
mayor alcance con los usuarios, sin la necesidad de
efectuar una gran inversion. (Marin Lopez & Lopez Trujillo,
2020); en este sentido, como menciona Medina et al.,
(2017) las pymes deben ser integradas dentro del mundo
digital y crear distintas metodologias de marketing para
crecer como empresa.

Para ello, es importante mencionar a Mendez, (2018) que
indica, “la importancia del empleo del marketing digital en
las pymes, el cual se basa en que el consumidor de hoy, se
informa, decide y compra a través de diferentes canales o
medios, que se convierten en agentes de relacién entre
productores y compradores”. Sin embargo, las pymes
latinoamericanas, tienden a presentar mayores dificultades
al momento de entrar en un proceso de digitalizacion por la
falta de un acceso econdmico, talento, infraestructura digital
o informacién de practicas exitosas (Cadena et al., 2017).
De igual manera, existe una falta de financiamiento dentro
de estas empresas, mayormente son excluidos de las
bolsas como fuentes de financiamiento (Bonnet, 2018). Se
conoce, que la implementacion del marketing digital, dentro
de las pequefias y medianas empresas, es fundamental
para su desarrollo, sin embargo, de acuerdo al articulo de
Gutiérrez Leefmans y Nava Rogel (2016); su uso ha
aumentado dentro de las grandes empresas, pero en las
pymes sigue siendo escasa.

Debido a la pandemia atravesada por el SARS-CoV2,
presente en el mundo entero, muchas empresas se vieron
afectadas econdémicamente, es por esto que decidieron
buscar nuevas alternativas para salvaguardar su
sostenibilidad dentro del mercado. Siendo asi, el marketing
digital se ha transformado en una herramienta efectiva,
tanto en las grandes, medianas y pequefias empresas, para
obtener un crecimiento dentro del mercado (Hoyos &
Sastoque, 2020). Tal es el caso que, dentro del articulo de
Campos y Buitrago (2022), mencionan que las pymes
crearon nuevas estrategias para llegar al consumidor final
en los distintos paises como México, Honduras, El Salvador,
Colombia, Per(, de tal manera que se crea una ola de
crecimiento del marketing digital, considerada como un
apoyo en sus inicios y tomada como herramienta
fundamental en la actualidad, creando conciencia de su
importancia para. el desarrollo y sostenibilidad de este
sector. Del mismo modo, los clientes adoptaron nuevas
formas de compra, por lo que empezaron a ganar
experiencia dentro de distintos medios = digitales de
comunicacién y negociacién (Vasquez & Vallejo, 2021).

Es por esto, que hoy en dia, el marketing digital se ha vuelto
una herramienta fundamental para el desarrollo de las
empresas, puesto que abarca todas las acciones y
estrategias publicitarias o comerciales, que integran los
distintos medios digitales, aprovechando de la mejor
manera las posibilidades que la tecnologia brinda.
Teniendo en cuenta la pandemia mundial que se atraveso,
esta herramienta fue de gran éxito para muchas
organizaciones. Hoyos & Sastoque (2020) afirman que,
varias empresas aprovecharon las herramientas digitales,
las cuales permitieron posicionarse y lograr una buena
reputacion online.

Caso Latinoamérica

Las pequefias y medianas empresas, son un componente
esencial dentro del tejido empresarial en América Latina,
por lo que su participacion en el numero total de las
entidades es alrededor de 12,9 millones de Mipymes,
distribuidas en toda Latinoamérica en el afio 2021. A pesar
de ello, en la regién latinoamericana, ha existido un
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incremento de la infraestructura tecnoldgica, sin embargo
las pymes no alcanzan a desarrollar completamente la
digitalizacion en sus negocios (lbarra et al., 2021).

De la misma manera el comercio electrénico y la venta
minorista en linea en América Latina, han formado parte de
la evolucién de la tecnologia en la regién, al observar la
figura 1, se aprecia que el nivel de tecnologia en América
Latina es bajo, sin embargo, Brasil es uno de los paises mas
representativos en este ambito, con un 78%, ya que se trata
de un pais con una alta poblacién; segun un estudio
proporcionado por EBANX (2022) se muestra que dentro de
este pais, existen mayores formas de pago, siendo las
tarjetas de crédito los medios méas representativos, no
obstante, la mayor cantidad de usuarios prefieren realizar
sus pagos a través de transferencias. Por su parte Argentina
no se encuentra tan alejado, con un 75% de implementacion
de las herramientas que brinda el comercio electrénico,
seguida de los paises medianamente equipados con
infraestructura tecnoldgica se tiene a Panama con un 54%
y Colombia con un 53%. Por Gltimo, estén los paises con
menor implementacion del comercio electrénico como
Paraguay y El Salvador, con un porcentaje del 20%, muy
por debajo a comparacion de los distintos paises
analizados.

Paraguay 2004
ElSalvadar 20%
Belivia 7%
Guatemalz 28%
Ecuador 35%%
Repiiblica Dominicana 4504
Peri 5204
Colambia 53%
Panama B4l
México 65%
Chile 660
Uruguay 670
Costa Rica 6905
Argentina 75

&
Brasil 78%

Fuente: (EBANX, 2022)
Figura 1. Implementacion del comercio electrénico en América
Latina 2021

Es evidente, de acuerdo al estudio proporcionado de la
Organizacion Internacional del Trabajo (2020) el cual, valida
que el porcentaje del uso de las TICS, deben ser esenciales
dentro de las pymes, no obstante, la informacion muestra
que no todas las empresas estan haciendo un buen uso de
las herramientas tecnoldgicas, ya que tienden a presentar
deficiencias y bajo rendimientos dentro de las mismas.

En la tabla 2, se presenta el uso de las principales TICS en
pequefias 'y medianas empresas en Latinoamérica, es
importante recalcar que tener herramientas tecnoldgicas
deficientes constituye un impedimento para que las
empresas crezcan (OIT, 2020). Como menciona Zorzi
(2011) la tecnologia es fundamental para el soporte de
ciertas funciones, como lo es la comunicacion escrita
(correo electronico, SMS, chat) y el acceso a datos gracias
a la digitalizacion, que permite almacenar y distribuir
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documentos de la entidad de forma maés eficiente. Es por
esto que, el no disponer de ciertas tecnologias, como el
correo electrénico o una pagina web para el contacto directo
con los clientes, puede obstaculizar el acceso a un
mercado.

Tabla 2. Uso de las principales TICS en las pymes de
Latinoamérica

Pequefias empresas Medianas empresas

% gue no % queno  %queno % queno
Pais utiliza su utiliza utiliza su utiliza
propio sitio correo propio correo
web electronico sitioweb electrénico
Argentina 38,9 43 17 0,8
Barbados 36,7 0 26,7 0
Belice 86,5 19,8 314 1,4
Bolivia 58 32,3 29,5 13,7
Chile 31,8 7,5 19,3 2,4
Colombia 25,3 19 16,1 0,2
Costa Rica 65 21,4 30,7 0,7
Dii’;‘;f’c'::a 67,4 321 46,7 9.9
Ecuador 26 0 18,4 3,4
El Salvador 69,9 27 31,3 3,6
Guatemala 52,4 19,9 24,8 0,7
Guayana, R.C 60,9 12,7 62,9 6,5
Honduras 68,2 23,6 29,7 1,6
Jamaica 64,3 33,5 67,3 16,3
México 56,9 33,1 28,5 4
Nicaragua 74,3 37,9 33,7 2,5
Panaméa 65,7 35,3 55,3 31,4
Paraguay 40,7 31,4 18 4,6
Pera 46,1 6 20,1 1
Surinam 26,6 0 16,7 0
Trinidad y Tobago 73,6 239 57,5 59
Uruguay 34,2 43 30,5 0,7
Venezuela 53,3 27 41,6 12,9

Fuente: Elaboracion propia a partir de Organizacion Internacional
del Trabajo (2020)

El estudio realizado por la OIT, publicado en el 2020, sobre
los paises latinoamericanos y su uso de las principales
tecnologias de la informacién y comunicaciones por parte
de las pequefias y medianas empresas, entre los afios 2010
a 2018; demuestra que el pais con menos uso de su propia
pagina web es en Colombia, con un 25,3%, se reconoce
ademas que dentro de los paises que no usan el correo
electrénico estan Barbados, Ecuador y Surinam, con un 0%.
En el ambito de las medianas empresas sigue siendo
Colombia, en un 16,1% el pais donde con menos uso de su
propia pagina web y sigue Barbados y Surinam con un 0%
dentro de las naciones que no usan el correo electronico
como medio de comercializacion.
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Por otra parte, es importante conocer como los clientes
interactUan dentro de las compras por medios digitales, por
lo que el estudio de Campos & Buitrago (2022) demuestra
que los canales digitales son usados por los consumidores
para conocer nuevos productos y servicios en tiempos de la
pandemia; en donde se evidencia la existencia de diversas
estrategias de marketing digital implementadas dentro de
las pymes, mostrando un aumento en el uso de internet.
Para dicho analisis, son tomados en cuenta los principales
paises con el uso de marketing digital como: Brasil,
Argentina y México, en comparacion con Colombia, que se
encuentra en proceso de incrementar su digitalizacion.
(Figura 2).

50,0%
45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%

15,0%
5,0%
0,0%

20,0%
10,0%

Motores de Sitios Web de Anuncios en Comentarios
marca o sitios Web en redes

. productos sociales
M Brasil Meéxico

Anuncios en
Redes sociales busqueda

Colombia M Argentina
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estudio de Vasquez (2021) se menciona que con el paso del
tiempo, existe poca o nula inversion tecnoldgica en este
sector, dado a que gran parte de las pymes no usan las
herramientas digitales que estan presentes en el mercado,
para dar valor agregado y seguir innovando en los negocios.

En la tabla 3, se puede observar que el porcentaje de las
pymes que no invierten en publicidad es menor a las que
tienen un presupuesto para publicidad obteniendo un
promedio del 34,65%, a diferencia de las pymes que
generan una inversion en marketing y publicidad presentes
con un promedio del 65,35%, un dato alentador dada la
situacion presentada.

Tabla 3. Pymes con carga de Marketing y publicidad 2014-2020

% pymes con

Ao %pymes sin gasto Gaisto
2014 36,32% 63,68%
2015 35,09% 64,91%
2016 35,49% 64,51%
2017 33,09% 66,91%
2018 33,36% 66,64%
2019 35,30% 64,70%
Proy. 2020 33,90% 66,10%

Fuente: Elaboracién propia a partir de Campos & Buitrago (2022)
Figura 2. Canales digitales que usan los usuarios para descubrir
nuevos productos y servicios

En la figura 2, se puede observar los porcentajes de los
canales digitales usados por los clientes para conocer los
nuevos productos o servicios; teniendo a Argentina con un
45% y Brasil con el 40% en los anuncios en redes sociales.
En cuanto los motores de blsqueda, sigue siendo
Argentina, el pais con mayor indice dentro del cual los
consumidores buscan nuevos productos o servicios y
México con el 36,4% se presenta como el pais con menor
escala de motores de busqueda por parte de los
consumidores. Por otro lado, los sitios web de marca y
productos, se encuentran mejor posicionados en Argentina
y Brasil en comparacion con México y Colombia, la misma
tendencia se mantiene para el caso de los anuncios en los
sitios web y los comentarios en las redes sociales.

Caso Ecuador

Como se pudo determinar en el analisis anterior, el Ecuador
no se encuentra dentro de los principales paises que utilizan
medios tecnoldgicos como canales de comercializacion, sin
embargo las pymes forman parte importante de la economia
ecuatoriana, puesto que dentro del pais existe una gran
cantidad de emprendimientos, por lo que en el tiempo se
podrian convertir en pequefias o0 medianas empresas (Ortiz
et al., 2021). Para Rodriguez y Aviles (2020), en los ultimos
afios las pymes han tenido un gran crecimiento en el pais,
se han presentado como una solucion a los problemas
econdémicos, especialmente por la falta de empleo o por
lograr una independencia laboral. De igual forma, Ortiz et
al.,, (2021) comentan que las pymes son el sector mas
productivo dentro del pais, ya que su impacto afecta a la
vida econ6micamente activa de los ciudadanos. En el

Fuente: Elaboracién propia a partir de Haro (2021)

Por otra parte, el estudio de Lépez et al., (2018) enfocado
en las estrategias del marketing digital por medio de redes
sociales en el contexto de las pymes del Ecuador, menciona
gue el uso del marketing digital es poco desarrollado en las
pequefias y medianas empresas, por falta de conocimiento
de estas herramientas o por temor a innovar mediante
estrategias digitales, por lo que se limitan a enviar correos
electrénicos y ejecutar ocupaciones administrativas. Sin
embargo, en cuanto las grandes empresas, al percibir un
mejor presupuesto dentro de la comunicacion, existe un
mayor aprovechamiento de las redes sociales con
campafias  publicitarias avanzadas, asi como la
implementacion de herramientas basadas en inteligencia
artificial.

Cifras de herramientas digitales aplicadas enlas pymes
en Cuenca-Ecuador en tiempos de pandemia

El marketing digital aprovecha la realidad del consumidor,
debido a que, por la pandemia las personas pasan detras
de una pantalla, por motivos de educacion, trabajo u ocio,
por lo que las empresas aprovechan esta realidad para
promocionar productos y servicios a través de internet. De
la misma manera, las organizaciones tienen la posibilidad
de incrementar su actividad digital, aplicando o mejorando
los instrumentos digitales para garantizar que su publicidad
llegue a los consumidores potenciales, con el objetivo de
transmitir el mensaje al lugar frecuentado la mayor parte de
su tiempo (Sainz de Vicufia, 2021). Ademas, Rodriguez et
al., (2020) revelan que luego de la pandemia, se cree que
un 32% de los individuos seguird comprando a través de
medios digitales debido a un hipercrecimiento de los
negocios en linea, por lo que, los usuarios del marketing
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digital deberian aprovechar y aprender a convivir con dichas
tacticas digitales.

En cuanto al estudio proporcionado por Vasquez & Vallejo
(2021) aplicado a 223 empresas de una poblacion de 529
Mipymes = extraidas del Ministerio de Industrias y
Productividad (MIPRO), en la ciudad de Cuenca - Ecuador,
en el que se analizé al marketing digital como estrategia en
las organizaciones; obteniendo como resultados que al
momento de implementar el marketing digital se adquieren
mejores ganancias.

De acuerdo a las encuestas realizadas, se evidencia en la
Figura 3 las herramientas y decisiones que fueron aplicadas
dentro de dichas empresas para superar el confinamiento
por el COVID-19, para aumentar su economia.

Pagina web o Blogs 20,18%
SEM-SEO 5,38%
Redes sociales 87,89%
Publicidad Online 4,48%
Email Marketing 2,24%

Youtube 1,35%
Manejo de Marketing digital 0,90%
E-commerce 74,44%

Asesoria y/o soporte 2,69%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Fuente: Elaboracion propia a partir de Vasquez & Vallejo (2021)
Figura 3. Herramientas digitales empleadas en pandemia por
pymes cuencanas

Estrategias del marketing digital

De acuerdo al avance tecnoldgico, surgen nuevas
herramientas o técnicas de marketing digital mas efectivas
y flexibles, que permiten prosperar en aspectos de la marca
para distintos segmentos de consumidores y brindar datos
relevantes sobre los hébitos, gustos y expectativas de los
mismos (Viteri et al., 2018). De la misma manera, (Vasquez
& Vallejo, 2021) menciona que una estrategia de marketing
digital exitosa, es aquella que se genera a través de la
combinacion de distintos métodos que incluyan publicidad
en linea, optimizaciéon en motores de busqueda, ventas por
canales electrénicos,  creacion de contenido, realidad
aumentada, etc.; con la finalidad de obtener mejores
resultados en las entidades y marcas.

Redes sociales

El publicar contenido se ha convertido en algo sencillo,
puesto que, las redes sociales han experimentado un
ascenso rapido, ya que personas no especializadas en el
uso de técnicas web, son idéneas para crear contenido de
manera rapida en distintas plataformas. (Viteri et al., 2018),
debido a que las redes sociales se han transformado en un
fenémeno que influye dentro del plano de la comunicacion
en las Ultimas décadas (Kaplan y Haenlein, 2012; Dijck,
2016). Como menciona Salazar et al., (2017) las empresas
deben incorporar una presencia profesional en las redes
sociales mas trascendentales, como lo son Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube, Pinterest, entre
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otros; en donde su objetivo principal es crear una
comunidad de usuarios mediante un enlace emocional con
la marca. En este sentido Membiela Pollan & Pedreira
Fernandez (2019) quien cita a Fuchs (2008), menciona que
las caracteristicas importantes de las redes sociales, son el
vinculo continuo que genera con los clientes la existencia
de pactos formales e informales, la voluntad de interactuar
de los usuarios y la velocidad en la que se generan las
relaciones; esto debido a que las redes sociales son un
factor importante dentro de las estrategias digitales,
superando a una publicidad tradicional, por lo que las redes
preferidas por los clientes son Facebook, Instagram y
WhatsApp (Suarez & Santana, 2020).

Tabla 4. Redes sociales més representativas
Facebook es considerada una de las redes mas
populares, al obtener un fan page dentro de esta red
es una oportunidad de comunicarse de manera
directa con usuarios y clientes potenciales. La
plataforma se presenta como una herramienta Util,
en lo que se refiere a las estrategias digitales para
generar conocimiento de la marca, captar visibilidad
y realizar promociones (Membiela Pollan & Pedreira
Fernandez 2019). También, como menciona Garcia
Moreno (2012) su potencial en la segmentacion y su
sencilla interaccion, considerada patrén de distintas
redes sociales.
Es una red social visual, que es consolidada como
lider, puesto que capta la atencién del usuario a
partir de publicaciones de imagenes. De manera que
esta herramienta digital permite comunicar tanto de
los productos o servicios que se ofrecen como visitar
la pagina web o tienda online (Membiela Pollan &
Pedreira Fernandez 2019).
Pefiarroya (2014) menciona que esta aplicacion, ha
pasado de ser una red social com(n a una red de
5 intercambio de informacién, para conllevar a un
@ medio de informacién y negociacién con los clientes.
De igual manera, Sudrez & Santana, (2020) afirman
que es una herramienta que tiene como finalidad
automatizar el contacto con el cliente.
Esta plataforma mantiene a los usuarios
actualizados en las novedades y noticias en cuanto
l a los productos o servicios que ofrecen empresas

Facebook 0

Instagram

WhatsApp

(Membiela Pollan & Pedreira Fernandez 2019).
Mediante Twitter se puede adquirir hashtags, con el
fin de promover cuentas por busqueda o figurar en
las sugerencias en los distintos usuarios (Andrade
Yejas, 2016).

Twitter

Fuente: Elaboracion propia a partir de Viteri et al. (2018).

Por tanto, el correcto uso de las redes sociales es
importante, puesto que es uno de los principales canales
gue llegan de manera rapida y eficiente a la audiencia, es
decir, que esta herramienta tiende a adaptarse a los
formatos, contenidos y frecuencia de publicacion para
obtener una buena reputacion de la empresa (Viteri et al.,
2018).

SEO

EL SEO por sus siglas en inglés (Search Engine
Optimization), son las acciones tomadas para conseguir
que el sitio web de la organizacion se localice entre los
principales resultados dentro de un buscador, con las
condiciones que se encuentra descrito el producto o servicio
a promocionar, mejorando el posicionamiento de la misma
(Andrade Yejas, 2016; Arias, 2013); es por esto que, al
encontrarse en las primeras paginas de Google, se
incrementa de manera exponencial la probabilidad de que
los usuarios visiten la péagina web, a menos que se
posicione dentro de las siguientes entradas, las visitas
bajaran de manera considerable. (Membiela Pollan &
Pedreira Fernandez, 2019). Ademas, Campos & Buitrago
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(2022) y Viteri et al., (2018) mencionan que en esta
estrategia, se usan distintas técnicas, que abarcan la
reformulacion del cédigo Html, ediciéon de contenidos,
navegacion en la web, campafias publicitarias, con el
propdsito de mejorar su reputacion online dentro de los
buscadores. Por tal motivo, se debe revisar frecuentemente
esta estrategia, porque al tener un SEO bien estructurado,
se llega a la confianzay la proximidad con los clientes (Viteri
et al., 2018).

SEM

De igual forma, el Search Engine Marketing (SEM), es una
estrategia parecida al SEO, ya que abarca las estrategias
de blsqueda. Esta herramienta, hace referencia a los
enlaces que se encuentra en los buscadores, a cambio de
un monto econémico (Macia & Gosende, 2006). Para que
una campafa de SEM funcione correctamente, se debe
tener en cuenta ciertos factores como menciona Luque Ortiz
(2021), entre ellos estan las palabras claves, que deben
formularse bien, en cuanto a la concordancia y la audiencia
a la que se quiere llegar. Otro factor a tomar en cuenta, son
las posiciones que se encuentran los anuncios de la entidad
a comparacion de la competencia. También, el tipo de
inversion y campafias que se realiza dentro del SEM, ya que
se verifica la posicion en donde se encuentre la web, para
obtener resultados positivos. De manera que Viteri et al.,
(2018) sefala que para obtener una buena estrategia de
SEM, es importante que el SEO se encuentre bien
estructurado, de otro modo, las campafias pueden salir
costosas pudiendo eliminar a la entidad como anunciante.

Email Marketing

Esta estrategia, puede ser considerada la actividad mas
antigua y habitual (Zhang et al., 2017, Membiela Pollan &
Pedreira Fernandez, 2019) que se acopla en las empresas
para realizar marketing directo y se ajusta al marketing
digital (Salas & Luna, 2018). De forma que Ramos & Mufiiz
(2010) mencionan que mediante un email, se permite
personalizar el mensaje, interactuar con el usuario y
conseguir métricas por el uso de esta plataforma. Para
Salazar et al., (2017) y Ramos & Mufiz (2010), esta
estrategia es efectiva, al momento de obtener una
autorizacion por parte del usuario a que reciba los correos
electronicos, puesto que al crear un boletin de valor, los
clientes pueden interactuar de forma correcta, es decir, los
abra e interactde con la marca.

Comercio electrénico

En el E-commerce o conocido comercio electrénico, es
donde se establecen relaciones en la web, tanto con el
proveedor como con el consumidor final, por cuanto se
pueden - realizar -~ compras = mediante = dispositivos
electronicos, que generan pagos a través de plataformas
digitales que aprueban transacciones en linea (Zufiiga et
al., 2020; Issa, 2013). Ademas, Gerrikagoitia et al. (2015)
mencionan que las ventas realizadas en el internet deben
ser basadas en las necesidades del cliente, antes, durante
y después de la venta, es por esto que, al usar el comercio
electrénico se debe comprender cémo comportarse con el
cliente virtual, es decir, que se aprovecha la informacién
guardada en la base de datos, para agregar valor de
acuerdo a los gustos y necesidades del cliente.
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A consecuencia de lo anteriormente expuesto, es
imprescindible que las pymes adapten el marketing digital
en sus negocios para lograr un mejor posicionamiento
dentro del mercado, un reconcomiendo de la marca y una
buena reputacion corporativa (Hoyos & Sastoque, 2020;
Campos y Buitrago, 2022). Ademas, al implementar esta
herramienta permite que los ingresos de la empresa
crezcan, aumente la cartera de clientes, reflejando la
fidelizacion de los mismos, sin la necesidad de realizar una
inversion comprometedora (Campos & Buitrago, 2022;
Véasquez y Vallejo 2021).

En cuanto a la situaciéon de Latinoamérica, las pymes
conforman una parte importante en el ambito econdémico de
cada pais, sin embargo, la implementacion de los recursos
tecnologicos sigue siendo escasa, debido a la falta de
seguridad en cuanto a las transacciones online o la
costumbre de acudir a tiendas fisicas (Cortés, 2011). La
mayoria de pymes, nacen por una necesidad de los
fundadores, de manera que es importante el apoyo de los
gobiernos en cada pais, ya sea con herramientas de
negocios 0 politicas = publicas que permitan a los
empresarios crear valor a través de la tecnologia e
innovaciones (lbarra et al., 2021).

En lo referente a las cifras de TICS mostradas sobre el
andlisis realizado en Latinoamérica, determinan que las
herramientas mas usadas en el comercio digital son las
redes sociales, ya que, mediante las mismas, se crea una
experiencia con el cliente y una interaccion directa con el
mismo (Melendez, 2018; Bardn et al., 2018)). De igual
forma, al contar con una pagina web, el usuario puede
acceder a cualquier hora para obtener informacién sobre los
productos o servicios que se ofertan, por lo que se puede
realizar al mismo tiempo la compra del mismo, sin la
necesidad de visitar un local fisico (Suarez & Santana,
2020) Otro factor a considerar, es el correo electronico,
porgue es un medio en el que las empresas pueden difundir
informacién a sus clientes de manera instantanea, siendo
parte de su target o no, como también se puede recibir
facturas, reclamos u otras necesidades, sin embargo, es
importante tener una autorizacion por parte de los usuarios
para no causar inconvenientes (Melendez, 2018; Viteri et
al.,2018).

Ante lo expuesto, en el Ecuador, las pymes desempefan
un papel importante en la economia del pais, ya que
generan empleo, nuevas empresas y emprendimientos
innovadores (R. Rodriguez & Aviles, 2020). Sin embargo,
existe un pobre desarrollo tecnoldgico, por lo que pequefias
y medianas empresas tienen miedo y desconocimiento al
implementar las herramientas de marketing digital (Salas &
Luna, 2018; Lopez et al., 2018). Es por esto, que las pymes
ecuatorianas deben posicionarse dentro de las redes
sociales, con el objetivo de que extrafios se conviertan en
clientes y se potencialice la marca, aprovechando que los
usuarios pasan mas conectados a una fuente de internet.
(Salazar et al., 2017; Lépez et al., 2018).

Por lo tanto, ante la teoria encontrada y las cifras analizadas
tanto en Latinoamérica como Ecuador, se puede constatar
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que las principales estrategias del marketing digital que
deben ser adaptadas en las pequefias y medianas
empresas son las redes sociales, aunque aun la tendencia
en la inversion en campafias es baja, ya sea en Facebook,
Instagram, YouTube, entre otras (Gutierrez Leefmans et al.,
2016; Vega et al., 2018). A pesar de ello, es importante
mencionar la red social Tiktok, se encuentra en tendencia
creciente, mostrando contenido diferente al de otras
plataformas, pudiendo acceder a él sin importar si se tiene
una cuenta, lo cual es una ventaja competitiva frente a las
demés redes sociales (Quiroz, 2020). Al implementar el
comercio electrénico se abre un nuevo canal de venta, con
la facilidad de adaptar una aplicacion en la que se pueda
realizar una compra rapida y segura (Hernandez &
Belduma, 2020; Suéarez & Santana, 2020), pudiendo
ademas contar con una pagina web, en donde el usuario
pueda dar a conocer el producto o servicio y se realicen mas
transacciones - (Melendez, 2018; Membiela Pollan &
Pedreira Fernandez, 2019)

Conclusiones

A través del tiempo, con la evolucién de la tecnologia y el
marketing, se ha visto necesario que las empresas deban ir
acoplandose a los cambios que se generan, por lo que las
comunicaciones integradas del marketing son adaptadas a
dichos cambios, ya que hoy en dia se realizan publicidades
y contactos mediante el internet, siendo asi, se puede
aprovechar las ventajas que brindan las herramientas
tecnologicas para tener un acercamiento con los clientes a
través del marketing digital, mejorando la experiencia del
usuario para crear lazos de fidelizacion entre la marca y el
cliente. Al incorporar el marketing digital se consigue que
las empresas den a conocer de mejor manera los productos
0 servicios que ofrecen. Las redes sociales son una
herramienta poderosa para llegar a los consumidores y
crear una comunidad en linea. Las pymes pueden crear
perfiles en Facebook, Instagram, Twitter y otras redes
sociales para interactuar con los clientes, publicar contenido
relevante y promocionar sus productos o servicios.

Por otra parte, las pymes, quienes son alimentadoras de
gran parte de las economias del mundo, son quienes deben
incorporar de mejor manera el marketing digital, ya que se
crean ventajas competitivas frente a otras entidades, en
donde se vuelve trascendental posicionar de mejor manera
la marca, para dar a conocer sus productos y/o servicios a
través de las distintas herramientas actuales, generando asi
una amplia cartera de clientes para gracias a ello
incrementar los ingresos de la organizacion sin la necesidad
de realizar inversiones tan altas como suele pasar en el
marketing tradicional. Por otro lado, el marketing de
contenidos implica la creacion y distribucién de contenido
valioso y relevante para atraer y retener a una audiencia
especifica. Las pymes pueden - utilizar blogs,  videos,
infografias y otros tipos de contenido para atraer a los
clientes y establecer su marca como lider en su industria

En cuanto Latinoamérica, es evidente que existe un
aumento en la infraestructura tecnolégica; sin embargo, la
implementacién en las pymes sigue siendo escasa, debido
a la falta de conocimiento de las herramientas tecnoldgicas
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que hoy en dia son usadas o por una falta de
financiamiento; mas aun en Ecuador, un pais en donde
existe una gran cantidad de pequefias y medianas
empresas, en la cual se deberian aprovechar las
tecnologias para que puedan crecer, tanto como pais y
organizacion.

Se puede acotar que el marketing digital y la inteligencia
artificial (IA) son dos areas que se complementan y se
benefician mutuamente en la actualidad. La aplicacién de la
IA en el marketing digital ha revolucionado la forma en que
las empresas se conectan con su audiencia y toman
decisiones estratégicas. A través del analisis de datos, la
personalizacién de los clientes, una correcta segmentacion,
la automatizacion de los servicios del marketing y el analisis
de los sentimientos y necesidades del consumidor, entre
otros beneficios, se libera tiempo valioso para que los
especialistas en marketing se enfoquen en tareas
estratégicas y creativas.
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Resumen

La responsabilidad moral es decisiva en el desarrollo de actividades de las empresas. Este conducto de la direccion logra un
actuar positivo y mantener relaciones satisfactorias con los agentes interesados, que trasciende en la imagen y reputacion
de las empresas, su comportamiento beneficia al medio empresarial y a la sociedad. El tipo de investigacion es cualitativa
basada en los métodos de analisis de contenidos que trascendioé en la reflexion iniciado por el levantamiento de datos, que
experimento un giro imprevisto por el Covid-19, sin embargo, se lo realizé mediante la revision documental como las memorias
de sostenibilidad, informes de calificacion de riesgo, informes de auditoria, contenido Web, entre otros para su estudio y
entendimiento. Se definieron 12 categorias de conducta responsable. La escala de respuesta es ordinal dicotdmica; a los
resultados obtenidos se aplicé el coeficiente de concordancia de Kendall siendo significativo; ademas el Chi2 en el que
demuestra que los datos poseen relacion de dependencia; y para medir su consistencia de fiabilidad se realizé mediante el
Alfa de Cronbach, el cual es aceptable. Para visualizar y verificar el nivel de asociabilidad entre el nivel de ingresos y el sector
de las empresas con el comportamiento responsable se emple6 el Analisis de Correspondencia Multiple -ANACOR. Los
resultados evidenciados demuestran que el comportamiento responsable de las 100 empresas no necesariamente depende
del nivel de ingresos, aunque si existe una focalizacién por el sector al que pertenecen las empresas, ademas se concluye
que la informacién revisada es declarativa y positiva, aunque no necesariamente es una demostracion de trato justo a sus
stakeholders sino para mejorar su imagen y reputacion.

Palabras clave: Responsabilidad moral, agente interesado, ingreso, sector privado.
Abstract

Moral responsibility is decisive in the development of business activities. This management channel achieves a positive act
and maintains satisfactory relationships with the interested agents, which transcends the image and reputation of the
companies, their behavior benefits the business environment and society. The type of research is qualitative based on the
methods of content analysis that transcended the reflection initiated by the data collection, which experienced an unforeseen
turn by the Covid-19, however, it was carried out through documentary review such as the memories sustainability, risk rating
reports, audit reports, Web content, among others for your study and understanding. 12 categories of responsible conduct
were defined. The response scale is ordinal dichotomous; Kendall's coefficient of concordance was applied to the results
obtained, being significant; also the Chi? in which it demonstrates that the data have a dependency relationship; and to
measure its reliability consistency, it was carried out using Cronbach's Alpha, which is acceptable. To visualize and verify the
level of associability between the level of income and the sector of companies with responsible behavior, the Multiple
Correspondence Analysis ~-ANACOR was used. The results evidenced show that the responsible behavior of the 100
companies does not necessarily depend on the level of income, although there is a focus on the sector to which the companies
belong, it is also concluded that the information reviewed is declarative and positive, although it is not necessarily a
demonstration of fair treatment to its stakeholders but to improve its image and reputation.

Keywords: Moral responsibility, stakeholders, income, private sector.
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Introduccién

Esta investigacion permite ampliar el conocimiento sobre el
comportamiento responsable - de las 100 empresas
ecuatorianas con mayores ingresos y segun sus sectores
econdmicos, y la manera como se posesionan tanto por sus
niveles de ingresos y sector econémico partiendo del
analisis de contenido de memorias de sostenibilidad,
informacién de entes de control, y demas documentos que
se evidencien en la Web.

La estructura del trabajo contiene un apartado sobre la
evolucion de literatura de la Teoria de  stakeholders.
Ademas, la descripcion de la metodologia empleada,
seguidamente del andlisis de los resultados para su
discusion y conclusiones del comportamiento ético de las
100 empresas ecuatorianas con mayores ingresos y por sus
sectores, finalizando con las limitaciones encontradas en la
investigacion

Actualmente, el cambio organizacional ante cuestiones
inherentes de sus agentes interesados stakeholders, es un
desafio y un esfuerzo para las empresas que deben
autorregularse mediante la definicion de politicas, procesos,
objetivos, entre otros, ademas de desarrollar un conjunto de
habilidades como aprendizaje de los grupos de interés y una
mayor participacion organizativa, sin embargo, se presenta
la problemética en torno a las consecuencias sobre la
afectacion de los rendimientos econémicos en especial
gestion ambiental y el de recursos naturales. (Plaza Ubeda
et. al., 2011)

Por tanto, el objetivo del presente estudio analizar y
determinar la asociabilidad de las 100 empresas
ecuatorianas con mayores ingresos y por su sector
econdmico respecto a los criterios de comportamiento
responsable. La contribucion de la vision de la ética y teoria
de los stakeholders es extensa en las empresas y permite
explicar las razones internas y externas en la adopcion de
estrategias y sus capacidades enfocadas, como son:
valores, actitudes y el comportamiento ético, absolutamente
imprescindibles para el desarrollo de las actividades.

La presente investigacion es con un enfoque cualitativo con
base al método de analisis de contenidos de un espacio de
estudio el de comportamiento ético de -empresas
ecuatorianas respecto a sus ingresos y seguln su sector
societario, con un enfoque cualitativo segun las condiciones
y contexto de la investigacion se la considera no
experimental, y desde su dimensién temporal es de corte
transversal por cuanto se realiz6 el andlisis de contenidos
de diferentes documentos que solo se evidenciaron hasta el
31 de diciembre de 2020.

Servira para dar contestaciéon a la pregunta: ¢Cual es el
nivel de asociabilidad entre los ingresos y segln el sector
que pertenecen las empresas del presente estudio respecto
a criterios de comportamiento responsable? Para esto, se
ha propuesto un trasfondo sobre dicha problematica bajo un
recorrido de literatura, el analisis de contenidos y la

aplicacion del Andlisis de Correlacion ANACOR Mdltiple
gue establecera la posicién de dimensiones.

El espacio referido al comportamiento ético se presenta
desde una vision de la «Teoria de los Stakeholders», la que
puede abarcar a partir de una concepcion gerencial de la
estrategia organizacional; asi como de la ética, de esta
Ultima se realiza un recorrido de la literatura de sus
principales autores como destaca Freeman y Phillips
(2002), que son Boatright, 1994; Burton and Dunn, 1996;
Donaldson and Dunfee, 1999; Goodpaster, 1991; Phillips,
1997; Phillips and Reichart, 2000; Starik, 1995; Wicks,
Gilbert and Freeman, 1994; Van Buren, 2001.

Freeman y Reed (1983), realizan una definicién de los
stakeholders siendo aquellos grupos que disponen de
intereses  en las acciones de las organizaciones,
representando por una panoramica de beneficios y que
pueden afectar el desempefio de la empresa, en el mismo
define en tres categorias de intereses: formales o
estatutarias, econ6micas y politicas; en el primero
interactdan los accionistas y directores de la empresa, en el
segundo se involucran los clientes, proveedores y
empleados y en el Ultimo se desemperia el gobierno.

Sin embargo, por su amplitud se han desarrollado otras
definiciones, resaltando la de Clarkson (1995), como lo cita
Gonzalez Campo (2010), siendo  los  stakeholders:
“Personas o grupos de personas que tienen o reclaman,
propiedad, derechos, o intereses en una organizacion y sus
actividades, pasadas, presentes y futuras. Estos derechos
reclamados o intereses son el resultado de transacciones
con, o acciones tomadas por la organizacion y pueden ser
legales o morales, individuales o colectivas. stakeholders
con similares intereses, reclamos o derecho pueden
clasificarse como pertenecientes al mismo grupo:
empleados, accionistas, clientes y asi sucesivamente.” (p.
106)

Comenzando por la estrategia organizacional que lo
distingue Freeman y Phillips (2002), sobre la Teoria de los
stakeholders, este incorpora la gestion de las relaciones
existentes con los grupos de interés generados en el
entorno de las empresas, en ‘aspectos normativos,
instrumentales y descriptivos que pueden afectar el logro de
los objetivos; y asi, mantener el apoyo de todos estos
grupos equilibrando sus intereses para que se maximicen
con el tiempo.

A partir de la ética, como lo concibe Goodpaster (1991), la
relacion entre el agente con los otros stakeholders es
éticamente diferente, siendo un factor que no pasa
desapercibido desde un enfoque multifiduciario. Esto no
significa que los “interesados” carecen de una relacion
moralmente representativa con la gestion de la direccion,
sino que es diferente al del fiduciario originado entre el
agente 'y los accionistas, partiendo desde la
conceptualizacion que la gerencia dispone de un mandato
legal con estos Ultimos mas no con el resto de stakeholders;
sin -embargo, la direccion también debe respetar las
obligaciones extralegales con ellos, lo que alude a no dafar,
mentir o engafiar; sin embargo, también es indudable que
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se deba reconocer las caracteristicas fundamentales de la
vida empresarial, como las empresas tienen un enfoque
estratégico; el fiduciario mantiene obligaciones que cumplir
con el inversor y la empresa. El paradigma de los
stakeholders puede evitarse a partir de la reflexién que
existe entre la naturaleza de las obligaciones morales y los
limites que se imponen a los fiduciarios; y una vez, que se
entienda a la dimensién practica en el desarrollo de una
gestién imparcial con los valores éticos compartidos entre el
agente y los accionistas, esto podria trascender a lo
estratégico y sobre el interés fiduciario propio.

En este sentido Boatright (1994) respecto a que los
gerentes no solo tienen una relacion fiduciario, es decir,
sobre su gestidon no es Unicamente actuar a favor de los
accionistas en administrar la empresa y proteger sus
intereses que se limitan a su rol de ser propietarios legales,
sino también, en alinear sus decisiones de su conducta con
el resto de stakeholders mediante decisiones morales, por
lo que el papel de regulacion gubernamental es necesaria
para establecer controles suficientes; y asi, asegurar que la
actividad corporativa sea beneficiosa para los diferentes
agentes interesados, ya que, una influencia mayor de los
accionistas  obligaria a las corporaciones a ser mas
eficiente, conllevando a que se podria generar decisiones
poco favorables para los diferentes stakeholders.

Si bien se puede considerar un papel mas activo de
regulacion - gubernamental también es posible que las
organizaciones se autorregulen mediante un adecuado
gobierno corporativo siendo este como lo distingue Lefort,
F. (2003), “el conjunto de relaciones que se establecen
entre los diferentes participantes en la empresa con el fin de
garantizar que cada uno reciba lo que es justo”. Sin
embargo, existen aspectos que lo conforman y condicionan,
de una u otra forma, el desempefio de la empresa. Los
aspectos internos, como: el sistema de toma de decisiones,
la estructura de capital, los mecanismos de compensacion
a los ejecutivos y los sistemas de monitoreo; y los aspectos
exogenos, entre ellos: el sistema legal, el mercado por el
control corporativo, el mercado por los servicios gerenciales
y el grado de competencia en los mercados de bienes e
insumos que enfrenta la empresa.

Burton and Dunn (1996) justifican que las decisiones
morales son un reconocimiento de la relacién inherente a
los miembros de la organizacion (stakeholders), pero
deberia realizarse como se lo valora desde la Teoria
Feminista. De esta manera, se desarrollaria métodos para
la toma de decisiones, tomando en consideracion mas
activa a los agentes interesados para que se conviertan, a
méas de una teoria, en un factor clave dentro de las
organizaciones para la integracion de sus procesos y que
segun Wicks et. al. (1994) desde el pensamiento feminista
se concentra en el desarrollo de formas efectivas de
cooperacion, descentralizacion del poder y la construccién
de consensos con sus stakeholders mediante la
comunicacioén y asi poder generar una direccion estratégica
con delegacion de toma de decisiones y el aprovechamiento
de la creatividad de los involucrados para la integracion de
procesos, haciendo que la competencia no sea irrelevante,
simplemente se convierte en un factor secundario pues una
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empresa se vuelve competitiva como resultado de una
colaboracion y trabajo en equipo exitoso.

La integracion de procesos entre los enfoques normativos y
descriptivos de la ética empresarial lo precisa Donaldson y
Dunfee (1999), como una justificacion externa que esbozan
pensamientos preliminares sobre la Teoria de los Contratos
Integrativos Sociales (ISCT), siendo ésta una instruccion
para los gerentes en la toma de decisiones de los preceptos
morales existentes, personales, culturales que conectan los
contratos micro sociales que representan los acuerdos
reales en comunidades econémicas individuales, respecto
a las hipernormas, siendo procedimentales internas o
externas, estructurales pertenecientes a las empresas o,
sustantivas relacionadas a su comportamiento.

Aunque Phillips (1997), propone que los stakeholders
deben apreciarse por parte de la direccion mediante la
aplicacion principio de equidad, trato justo, juego limpio o
fairness, precisando que este seré acorde siempre y cuando
los interesados cooperen en proporcion con los beneficios
aceptados. Al efecto, existen diferentes maneras para que
el principio de equidad fortalezca a la Teoria de
Stakeholders, como: ser criticos en la construccién de la
filosofia y normativa de la empresa, definir cuales son los
grupos de agentes interesados, a su vez, su identidad,
reconceptualizar la interaccién y relacion con los agentes
interesados; asi como, implementar medios para decidir
guejas y reclamos de los agentes interesados. De ellos se
deriva que uno de los principales problemas es la dificultad
de distinguir a los individuos y grupos que son agentes
interesados de los que no lo son, incluso un entorno de
cosa, como lo destaca Philips y Reichart (1999), sobre el
medio ambiente por lo que hace indispensable que los
gerentes consideren el impacto que las organizaciones en
este pueden provocar pues como lo distingue Starik (1995),
este es un componente vital para el desarrollo de
actividades humanas.

Van Buren (2001) presenta un argumento sobre el principio
de equidad como un medio para identificar y decidir entre
los agentes interesados combinando la idea de
consentimiento como se describe en la teoria de Contratos
Integrativos Sociales para generar una teoria mas
normativa de los agentes interesados que ayude a fortalecer
al gobierno corporativo.

No obstante, para poder consolidar al gobierno corporativo
existen desafios a considerar que se conciben entre la
relacion de los stakeholders con la de gestion sostenible,
como lo distinguen Horisch, et. al. (2014), son: fortalecer los
intereses particulares de sostenibilidad de los agentes
interesados, crear intereses de sostenibilidad mutuos
basados en el interés particular y empoderar a los agentes
interesados para que actien como intermediarios para la
naturaleza y un desarrollo sostenible, mismos que sugieren
abordar  estos desafios bajo tres = mecanismos
interrelacionados: educacion, regulacion y creacién de valor
basada en la sostenibilidad para los agentes interesados.

El avance de la Teoria de los Stakeholders consolida la idea
de la integracion de componentes, como: las decisiones
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morales, el comportamiento responsable, respeto al
principio de trato justo, integracién de procesos y el
reconocimiento de las obligaciones que disponen las
organizaciones no solo con la parte humana sino con el
medio ambiente, delegacion de la toma de decisiones,
gestion sostenible, entre otros, en este caso, las 100
empresas ecuatorianas desde la perspectiva de los
ingresos y por su sector con sus stakeholders. Desde la
concepcion de los ingresos, el cual el organismo
denominado “International Accounting Standard Board —
IASB” (1982) lo define como “la entrada bruta de beneficios
economicos (efectivo, cuentas por cobrar, otros activos) que
surgen de las actividades operativas ordinarias de una
entidad (como ventas de bienes, ventas de servicios,
intereses, regalias y dividendos).” [NIC 18.7] A su vez, el
sector societario como lo destaca la Superintendencia de
Compafiias del Ecuador (2021), “es el ambito de las
sociedades o empresas mercantiles, nacionales o
extranjeras, las asociaciones 0 consorcios que - estas
formen, desarrollando actividades lucrativas, dentro del
marco legal y normativo vigente.”

Metodologia

Enfoque de la investigacion

En la presente investigacion se empleara un enfoque
cualitativo porque se basa en métodos de recoleccion de
datos  sin ‘medicién numérica, - es decir mediante la
observacion  para reconstruir la realidad, segun las
condiciones y contexto de la investigacion se la considera
no experimental, y desde su dimensién temporal es de corte
transversal mediante el andlisis de contenidos de diferentes
documentos que se evidenciaron hasta el 31 de diciembre
de 2020.

Modalidad Bésica de la Investigacion

Se aplic6 la investigacién bibliografica la que establece un
andlisis de la informacién, con el fin de hacer un recorrido
de las posturas o estado presente en relacion al presente
estudio.

Ademas, se realizé el andlisis documental es una clase de
técnicas para mapear datos simbdélicos en una matriz de
datos adecuada para el andlisis estadistico. Esta técnica se
puede aplicar a cualquier muestra representativa de
artefactos = culturales (por ejemplo, libros, pinturas,
innovaciones tecnologicas, etc.) mediante las cuales varios
atributos no numéricos de estos artefactos se mapean en
una matriz de simbolos estadisticamente manipulable
(Roberts, 2015). Las consultas documentales que se
utilizaron para obtener informacion de las empresas de
estudio fueron revistas, memorias, anuarios, informes de
calificaciones de riesgos, registros, entre otros para
posterior categorizacion.

Poblacién y muestra

En un espacio de estudio del afio 2020, en donde la
poblacion de empresas del sector privado es de 846.265 se
ha considerado el ranking de las 100 empresas
ecuatorianas con mayores ingresos y por su sector
societario, segun las condiciones y contexto de la
investigacion se la considera no experimental por cuanto
solo es una recoleccién, andlisis y evaluacién de
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informacidn, sin que exista un manejo de variables y desde
su dimension temporal es de corte transversal por cuanto el
analisis de contenidos de los diferentes documentos solo
fueron aquellos que se evidenciaron hasta el 31 de
diciembre de 2020.

Resultados

Analisis de Correspondencia Mdltiple -ANACOR.

Para el efecto, se identificaron 25 categorias del
comportamiento responsable mediante la evaluacion del
Manual para elaborar Codigos de Etica Empresarial del
Consorcio Ecuatoriano para la Responsabilidad Social
CERES (s.f,, p. 27), en el que establece los parametros para
cubrir el comportamiento relacional entre stakeholders
unificados con los estandares determinados en el Cadigo de
Mejores Practicas de Gobierno Corporativo del Instituto
Brasilero de Gobernanza Corporativa IBGC (2009, pp. 69-
70), asi como, con los determinados por un grupo de
empresas que han denominado Pera 2021 y actualmente
Peru sostenible.

Luego del andlisis y sintesis se adapt6 directamente a 12
criterios de comportamiento responsable, por medio de la
agrupacion y por la interaccion de los agentes interesados

entre categorias similares, conforme la tabla No.1.

Tabla 1. Criterios de comportamientos éticos asociados entre el
CERES, IBGC y Peru 2021

Criterios de comportamientos

Criterios de comportamientos

No.  éticos individuales entre CERES, No. éticos asociados entre CERES,
IBGC y Pert 2021 IBGC y Perti 2021
1 Cumplimiento de leyes (lavado de 1 Cumplimiento de leyes (lavado de
dinero y el pago de impuestos) dinero y el pago de impuestos)
Acuerdos de cooperacion, Acuerdos de cooperacion,
2 capacitacion 'y transferencia de 2 capacitacion y - transferencia = de
conocimiento conocimiento
Pri imien judicial . Lo .
3 o_ced entos udiciales y 3 Procedimientos judiciales y arbitrales
arbitrales
4 - Actividades politicas
5 Soborno  de  autoridades ~ de 4 Relaciones con terceros (autoridades
administracion publica y competencia)
6  Competencia desleal
Medio ambiente  (Adopcién  de Medio ambiente (Adopcion ~ de
sistemas de gestion ambiental, eco sistemas de gestion ambiental, eco
7  eficiencia, produccién mas limpia, 5 eficiencia, producciéon mas limpia,
implementacién de 3 R’s Reducir, implementacién de 3 R’s Reducir,
reusar y reciclar) reusar y reciclar)
Relaciones con comunidad Relaciones  con la  comunidad
s (Dialogo, programas de desarrollo 6 (Diélogo, programas de desarrollo
locales, voluntariado - corporativo, locales, - voluntariado - corporativo,
balance social) balance social)
9  Gestion sostenible y responsable 7 Gestién sostenible y responsable
10  Usos activos de la organizacion
11  Conflicto de intereses Politica de imagen organizacional
12 Informaci6n confidencial (uso de activos de la organizacion,
13  Operaciones con partes vinculadas conflicto de intereses, operaciones
Politica de negociaciéon en el s partes  vinculadas,  informaci6n
14 mercado de valores (acciones, confidencial, negociacion en
obligaciones, papel comercial) mercado de valores, whistle-blower,
15  Whistle-blower (rumores) prevencién y tratamiento de fraude,
16  Prevencion y tratamiento de fraude nepotivos)
17 Nepotismo
18  Obsequios, regalos y favores 9 Donaciones, Obsequios, regalos y
19 Donaciones favores
20  Explotacién de mano de obra
Abuso de poder, acoso moral o L , .
AR Integracion - armoniosa - del trabajo
21  sexual y discriminacién en el lugar I
: (capacitacion y desarrollo
de trabajo . 1 .
L ) . profesional, trabajo en equipo,
Integraciéon armoniosa del trabajo . . .
i 10 voluntariado corporativo, coaching,
(capacitacion y desarrollo - -
. . . seguridad, empoderamiento,  abuso
22 profesional, trabajo en = equipo,
) . . de poder, alcohol y drogas,
voluntariado corporativo, coaching, o
. s explotacion de mano de obra)
seguridad, empoderamiento)
23 Alcohol y las drogas en trabajadores
2 Politica de proveedores (pagos 11 Politica de = proveedores = (pagos

oportunos, calidad de productos)

oportunos, calidad de productos)
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Politica de clientes (privacidad de
datos, practicas desleales,
publicidad y promociones
engafiosos, calidad de producto o
servicio, descuentos y
devoluciones)

Politica de clientes (privacidad de
datos, practicas desleales, publicidad

12 y promociones engafiosos, calidad
de producto o servicio, descuentos y
devoluciones)

25

Fuente: Elaboracion propia a partir del Cédigo de Etica
Empresarial del Consorcio Ecuatoriano para la Responsabilidad
Social CERES (s.f., p. 27), y el Cadigo de Mejores Practicas de

Gobierno Corporativo del Instituto Brasilero de Gobernanza
Corporativa IBGC (2009, pp.69-70).

Se asoci6 las categorias conforme a los criterios de
comportamientos éticos individuales entre CERES, IBGC y
Per1 2021, segln su afectacion de agentes interesados, por
ejemplo, en el caso de colaboradores, los elementos de
comportamiento que las empresas deberian adecuarse,
como son: abuso de poder, acoso moral o sexual y
discriminacion en el lugar de trabajo; integracién armoniosa
del trabajo; alcohol y drogas en trabajadores, se unifica en
un solo grupo denominado integracion armoniosa del
trabajo, que asocia los diferentes criterios mencionados.

Una vez asociados los criterios de comportamiento se
evalud su cumplimiento por medio del analisis documental
electrénico evidenciada hasta diciembre de 2020 de
acuerdo con la empresa respecto a su nivel de ingresos y
clasificacién de su sector societario. Se utiliz6 el ranking de
ingresos del 2018. La informacién electronica obtenida
propia de las empresas que se basdé en memorias de
sostenibilidad, informes de calificacion de riesgos, informes
de auditorias, noticias que revelan situaciones favorables
ylo desfavorables de las empresas, entre otras; asi como,
informacion electrénica de libre acceso de otros, como:
certificados de cumplimiento de obligaciones con diferentes
entidades publicas, procedimientos judiciales, noticias de
terceros, e informacioén de las bolsas de valores.

La escala de respuesta utilizada en cada una de las
categorias fue de dos items: 0 ‘“Inadecuado
comportamiento”; y, 1 “Adecuado comportamiento”. El tipo
de muestreo fue no probabilistico por el no acceso a una
base de datos de la poblacién; su tamafio original es de las
100 empresas investigadas.

Segun el ranking de las empresas con mayores ingresos de
la Superintendencia de Compafiias al 31 de diciembre de
2018:

Tabla2.  Rangos de clasificacion por niveles de ingresos
Concepto Ingreso limite superior Ingreso limite inferior
Nivel 1 2.089'984.173 444°044.624
Nivel 2 437°416.184 282°306.543
Nivel 3 278°049.592 198°467.309
Nivel 4 196°444.826 164°583.242

Fuente: Elaboracién propia a partir de la
Superintendencia de Compafiia, Valores y Seguros (2018)

Con base en sus ingresos se clasificé las 100 empresas en
cuatro rangos con el objetivo de contar con datos uniformes
y no dispersos, a su vez la escala de resultados se la obtuvo
mediante el calculo del promedio por cada nivel.
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Ademés de ello, se clasifico en 12 sectores segun el tipo de
actividad desarrollada como son: (1) actividades de pescay
camaron, (2) alimenticia, (3) automotriz, (4) bebidas, (5)
combustibles, lubricantes y aceites, (6) comercio y (7)
construccién y transporte (8) fabricacion de articulos de
limpieza, (9) farmacéuticas, (10) financiera y seguros, (11)
petréleo 'y (12) telecomunicaciones, dando similar
tratamiento en la escala de resultados.

Tratamiento y aplicacion

A los datos se ha dado un tratamiento mediante el paquete
estadistico SPSS. Para comprobar si existe relaciéon entre
las categorias previo a su clasificacion por niveles de
ingresos y sectores; y, al ser no paramétricas se ha aplicado
el coeficiente de concordancia de Kendall, para determinar
la existencia de relacién de dependencia el Chi2; ademas
para el nivel de consistencia y fiabilidad mediante el Alfa de
Cronbach. De la tabla valorada se prepard tablas de
contingencias individuales entre los criterios de los
comportamientos responsables o éticos con los niveles de
ingresos y los sectores que pertenecen las empresas para
la aplicacion del Andlisis de Correspondencias Mdltiple -
ANACOR.

La tabla 3 muestra los resultados para las 12 categorias del
Estadistico de Prueba y las 100 empresas con mayores
ingresos en el Ecuador, utilizando el software SPSS para el
calculo de los diferentes estadisticos, los resultados reflejan
gue son concordantes los valores mediante el céalculo
coeficiente de concordancia del Kendall, y mantienen
relacion de dependencia segin el Chi2 a un nivel de
confianza de 0,01 (227,216 > 135,807), mientras que las
escalas muestran valores aceptables de consistencia
mediante la fiabilidad del Alfa de Cronbach de 0,714.

Tabla 3. Estadisticos de prueba

N 100

Coeficiente de concordancia W de Kendall® ,207

Chi-cuadrado 227,216

Grados de libertad 11

Sig. Asintética ,000

Alfa de Cronbach 0,714
Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis de

contenidos

Niveles de ingresos y sector

La tabla 4 resume las 100 empresas ecuatorianas segun el
sector y su nivel de ingresos con el fin de establecer de
ambos sus distribuciones revelando que el mayor nimero
de organizaciones se encuentran en el sector societario de
Comercio (23). De las 23 de ellas, cabe destacar que 10 de
las mismas se ubican en el segundo nivel (ll) de ingresos y
con la menor cantidad de empresas corresponde al
segmento de telecomunicaciones, tan solo 2 y se sitian en
el primer (I) nivel de ingresos. Existe homogeneidad de la
realidad del resto de sectores econdmicos relacionados con
los ingresos que estan categorizados en el rango total de 1
al5y7al 10.
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Tabla 4. Clasificacion de las 100 empresas con mayores ingresos por niveles y por sector

Nivel de Ingresos i
No. | I I W, ;Otf;'sgéve' de
Sector 9
e , 1 4% 1 4% 2 8% 3 12% 7
1 Actividades de pesca & camaron
14% 14% 29% 43% 100%
5 Alimentici 2 8% 1 4% 3 12% 3 12% 9
imenticia
22% 11% 33% 33% 100%
3 Automotriz 2 8% 2 8% 3 12% 4 16% 11
18% 18% 27% 36% 100%
4 Bebidas 2 8% 1 4% 1 4% 1 4% 5
40% 20% 20% 20% 100%
3 12% 1 4% 2 8% 1 4% 7
5 Combustibles, lubricantes y aceites
43% 14% 29% 14% 100%
4 16% 10 40% 4 16% 5 20% 23
6 Comercio
17% 43% 17% 22% 100%
2 8% 2 8% 3 12% 1 4% 8
7 Construccién & transporte
25% 25% 38% 13% 100%
8 Fabricacién de articulos de limpieza, 0 0% 2 8% 1 4% 2 8% 5
plastico, cartén o electronicos
0% 40% 20% 40% 100%
1 4% 2 8% 2 8% 1 4% 6
9 Farmacéutica
17% 33% 33% 17% 100%
3 12% 3 12% 3 12% 1 4% 10
10 Financiero y seguros
30% 30% 30% 10% 100%
I 3 12% 0 0% 1 4% 3 12% 7
11 | Petréleo
43% 0% 14% 43% 100%
2 8% 0 0% 0 0% 0 0% 2
12 | Telecomunicaciones
100% 0% 0% 0% 100%
Total, empresas por sector 25 100% 25 100% 25 100% 25 100% 100

Fuente: Elaboracién propia a partir del analisis de contenidos

Niveles de ingresos y criterios de comportamiento
responsable o ético

Al analizar y evaluar a las 100 empresas ecuatorianas
segun su nivel de ingresos y los criterios de comportamiento
responsable se obtuvo una valoracion del 78,92% respecto
al total de calificacion de los criterios es de los diferentes
grupos, lo que conlleva al interés de las empresas
investigadas en transmitir a la sociedad un comportamiento
ético adecuado y responsable.

Tabla 5. Empresas segln niveles de ingresos que evidenciaron
comportamientos responsables

Se realizé una valoracion respecto al total de criterios de
comportamiento responsable evidenciado en las diferentes
fuentes, misma que es multiplicada por la cantidad de
empresas de cada nivel (12*25=300)

La tabla 6 presenta el nivel de relacion entre incorporar
lineamientos sobre el comportamiento responsable en
documentos de la empresa y su nivel de ingresos, es
notable la dependencia existente entre el nivel de ingresos
| con la integracion armoniosa del trabajo, asi como, de este
nivel con los demas respecto a la categoria del
cumplimiento de leyes, aunque disminuyen las categorias

Ingresos No. de Criterios de Comportamiento % valoradas en las empresas de nivel de ingreso lll siendo la
mpresas Responsable

Nivel 1 Py 356 85.33% de mayor relevancia la categoria de politica de imagen
Nivel 2 - 237 >0 D0M organizacional, similar al nivel de ingreso IV.
Nivel 3 25 212 70,67%
Nivel 4 25 242 80,67%
Total 100 947 78,92%

Fuente: Elaboracién propia a partir del analisis de

contenidos
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Tabla 6. Relacién de criterios de comportamiento responsable y nivel de ingresos

Nivel de Ingresos
No. Criterios de | 1l 1] \%
comportamiento
conductual ético o responsable

1 Cumplimiento de leyes 25 100% 25 100% 23 92% 24 96%
2 Acuerdos dg cooperau.on., capacitacion y 21 84% 19 76% 19 76% 18 72%
transferencia de conocimiento
3 Procedimientos judiciales y arbitrales 17 68% 16 64% 17 68% 15 60%
4 Relamones_ con terceros (autoridades y 10 20% 6 24% 4 16% 11 44%
competencia)
5 Medio ambiente 24 96% 22 88% 20 80% 22 88%
6 Relaciones con comunidad 22 88% 21 84% 16 64% 18 72%
7 Gestion sostenible y responsable 24 96% 21 84% 18 72% 23 92%
8 Politica de imagen organizacional 22 88% 22 88% 21 84% 25 100%
9 Donaciones, obsequios, regalos y favores 24 96% 22 88% 19 76% 23 92%
10 Integracion armoniosa del trabajo 25 100% 22 88% 19 76% 24 96%
11 Politica y relacién con proveedores 22 88% 21 84% 18 2% 20 80%
12 Politica y relacién con clientes 20 80% 20 80% 18 2% 19 76%
Fuente: Elaboracién propia a partir del analisis de contenidos
En la  figura 1 mediante el andlisis mdltiple de ingresos Il menor asociacién presenta con las categorias
correspondencia. ANACOR' se verifica el nivel de de relaciones con terceros, medio ambiente, donaciones e
asociabilidad entre los criterios de comportamientos que integracion armoniosa del trabajo. Asi también, el nivel de
mantienen en documentos empresariales y los niveles de ingresos IV con el criterio de cumplimiento de leyes,
ingresos. Este nos sugiere que en los niveles de ingresos | procedimientos arbitrales y judiciales; e integracion
y Il existe un menor grado de asociacion con procedimientos armoniosa del trabajo.

judiciales y arbitrales y relaciones con terceros. El nivel de

Puntos de objeto etiquetados por Numeros de caso

3
2
[y}
&
g
c
L]
E
[a] 4
1]
K]
-2
4 3 -2 1 [1} 1
Dimensién 1
MNormalizacion de principal de variable
Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados del andlisis del contenido
Figura 1. Criterios de comportanmientos y los niveles de ingresos
Nivel de ingresos | (0,5; -1) Nivel de ingresos Il (-0,25; -0,75)
. Nivel de ingresos 11l (0,85; 1,45) Nivel de ingresos IV (-1,75; 0,35)

Nota: Los numeros de la figura 1 representa las categorias del comportamiento responsable o ético. Para la representacion
de los niveles de ingresos se ubicé las coordenadas del resultado de una nueva visualizacion para agrupar con las categorias
de la figura 1.

Sectores y criterios de comportamiento responsable o ético

La tabla 7 analiza y evallGa a las 100 empresas ecuatorianas segun su sector y los criterios comportamiento responsable se
obtuvo que los sectores que demuestran una mayor evidencia en el cumplimiento de una conducta ética son:
telecomunicaciones (95,83%) y bebidas (91,27%) y una menor el de combustibles, lubricantes y aceites (64,29%), y
actividades de pesca y camaron (70,24%).
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Tabla 7. Relacién de criterios de comportamiento responsable segun el sector

Fabricacién
Sector .
- de articulos de
No Actividades Combustibles limpieza Financiero
de pesca & | Alimenticia | Automotriz Bebidas . ' Comercio. | Construccion 'p. ’ Farmacéutica y Petréleo | Telecomuni
Categorias de | camardn lubricantes y & transporte plastico, Seguros caciones
9 . aceites P carton o
comportamient e
electronicos
responsable
Cumplimiento de o o 0 o o 0 0 o o o o o
1 leyes 7 100,00% 9 100,00% 11 100,00% 100,00% 7 100,00% 21 91,30% 7 87,50% 5 100,00% 6 100,00% 10 100,00% 100,00% 2 100,00%
Acuerdos de
cooperacion,
5 capacitacion y 3 42,86% 7 77,78% 9 81,82% 80,00% 3 42,86% 18 78,26% 7 87,50% 5 100,00% 4 66,67% 9 90,00% 85,71% 2 100,00%
transferencia de
conocimiento
Procedimientos
0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
3 | judiciales y arbitrales | 5 71,43% 7 77,78% 7 63,64% 60,00% 5 71,43% 13 56,52% 8 100,00% 3 60,00% 9 33,33% 6 60,00% 57,14% 2 100,00%
Relaciones con
terceros
0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
4 | (autoridades vl1 14,29% 4 44,44% | 0,00% 60,00% 1 14,29% 7 30,43% 4 50,00% 2 40,00% 4 66,67% 5 20,00% 28,57% 1 50,00%
competencia)
i i 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
5 Medio ambiente 6 85,71% 9 100,00% 11 100,00% 100,00% 6 85,71% 17 73,91% 6 75,00% 5 100,00% 6 100,00% 9 90,00% 85,71% 2 100,00%
Relaciones con
0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
6 | comunidad 5 71,43% 6 66,67% 10 90,91% 100,00% 5 28,57% 18 78,26% 7 87,50% 4 80,00% 5 83,33% 7 70,00% 85,71% 5 100,00%
Gestion sostenible y o o o o o 0 o o o o o o
7 | responsable 6 85,71% 8 88,89% 1 100,00% 100,00% 5 71,43% 17 73,91% 5 62,50% 5 100,00% 6 100,00% 9 90,00% 100,00% 2 100,00%
ol -
oliica de imagen 85,71% 88,89% 81,82% | | 100,00% 71,43% 100,00% 75,00% 100,00% 83,33% 90,00% | _ | 100,00% | . | 100,00%
8 | organizacional 6 8 9 5 23 6 5 5 9 2
Donaciones,
9 Obsequios, regalos 6 85,71% 8 88,89% 9 81,82% 100,00% 5 71,43% 20 86,96% 7 87,50% 4 80,00% 5 83,33% 10 100,00% 100,00% 2 100,00%
y favores
Integracion
10 armoniosa del 4 57,14% 8 88,89% 10 90,91% 100,00% 5 71,43% 21 91,30% 8 100,00% 5 100,00% 5 83,33% 10 100,00% 100,00% 2 100,00%
trabajo
Politica 'y relacién o o 0 o o 0 o o o o o o
11 | con Proveedores 5 71,43% 9 100,00% 8 72,73% 100,00% 5 71,43% 21 91,30% 5 62,50% 4 80,00% 4 66,67% - 70,00% 85,71% 5 100,00%
Politica 'y relaciéon o o 0 o o 0 0 o o o o o
12 | con clientes 5 71,43% 8 88,89% 7 63,64% 100,00% 5 71,43% 18 78,26% 5 62,50% 4 80,00% 5 83,33% 8 80,00% 71,43% 5 100,00%

Fuente: Elaboracion propia a partir del analisis de contenidos
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En la figura 2 recoge la asociabilidad del comportamiento ético y el sector en el que se evidencia que de los 12 sectores la
mayoria se encuentran entre las coordenadas [(0;-1)(1;-1)(0;1)(1;-1)]; no obstante, exceptuando los segmentos de
combustibles, lubricantes, y aceites, petréleo, bebidas y automotriz; pues dispone un mejor grado de asociabilidad con el

medio ambiente; y, con la gestidn responsable y sostenible

Puntos de objeto etiquetados por NUmeros de caso

Dimension 2

-1

2
2

K

o

-

Dimension 1

Mormalizacian de principal de variable.

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados analisis de contenidos
Figura 2. Asociabilidad entre criterios de comportamiento segun el sector

Sectores 1y 2
Conclusiones

La Teoria de los Stakeholders define los grupos de interés
desde una perspectiva instrumental, normativa vy
descriptiva; ademas en el campo de la ética los factores que
influyen en la misma; como las decisiones morales, el
comportamiento responsable, respeto al principio de trato
justo, ‘integracion de procesos con sus stakeholders y el
reconocimiento de las obligaciones que disponen las
organizaciones no solo con la parte humana sino con el
medio ambiente, delegacion de la toma de decisiones,
gestién sostenible, entre otros aspectos que influencian en
el gobierno corporativo. El estudio evidencia que las
empresas se manejan con un enfoque de responsabilidad
moral con base en los agentes interesados.

Por otro lado, andlisis empiricos han indicado que el nivel
de asociabilidad no necesariamente depende del nivel de
los ingresos, aunque si existe focalizacion en el desarrollo
de la conducta segin el sector al que pertenecen. Por
ejemplo, las concesionarias de vehiculo no disponen
necesariamente de una correlacion implicita con la
competencia (terceros), porque este depende de las marcas
de comercializacion; sin embargo, si mantienen una mayor
asociabilidad de responsabilidad con el medio ambiente.

- Sector 4

Sector 3

Esta investigacion logra ~ definir 12 = criterios de
comportamiento responsable que reflejan o demuestran, asi
también, por medio del analisis de documentos se percibe
el grado de transparencia en la divulgacién de informacion
no financiera que se us6G para el desarrollo de la
investigacion y mediante el Andlisis de Correlaciones
Multiple -ANACOR, con el cual se determind el nivel de
asociabilidad entre los criterios de comportamiento respecto
a los ingresos y segun el sector de las empresas
ecuatorianas del presente estudio.

Se infiere que la asociabilidad entre los criterios de
comportamiento no necesariamente depende del nivel de
los ingresos de las 100 empresas de esta investigacion
como lo han realizado estudios previos, sin embargo, se
destaca que estas prefieren demostrar criterios de conducta
enfocados en: acuerdos de cooperacion, capacitacion y
transferencia de conocimiento; medio ambiente; relaciones
con la comunidad; gestién sostenible y responsable;
donaciones; politica de imagen institucional; politica de
proveedores; y, politica de clientes.

Se concluye que la asociabilidad de los criterios de
comportamiento respecto al sector: actividades de pesca &
camaron, alimenticia, comercio, construccion, fabricacion
de articulos de limpieza, farmacéutica, financiero y seguros,
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petrdleo 'y  telecomunicaciones se  enfocan en
procedimientos judiciales, relaciones con terceros, y con la
comunidad, politica organizacional, donaciones, integracién
armoniosa del trabajo, politica de proveedores y politica de
clientes no obstante, los segmentos de combustibles,
petréleo, bebidas y automotriz; disponen de un mejor grado
de asociabilidad con el medio ambiente; y con la gestion
responsable y sostenible

Del analisis de documentos se evidencié que no existe un
nivel de estandarizacion de la informacion de las empresas
para comprobar el comportamiento responsable de las 100
empresas ecuatorianas seguin sus ingresos y respecto a su
sector econémico siendo esta declarativa y positiva;
aungue, esta no necesariamente es una demostracion de
trato justo a sus stakeholders sino para mejorar su imagen
y reputacion.

Dentro del gobierno corporativo se debe establecer
parametros que integre a sus stakeholders desde la
perspectiva de la ética, pues como lo distingue Guillén Parra
(2006), el enfoque deontoldgico la consideracion de valores
éticos que llevan el esfuerzo personal por lograr, mediante
el autogobierno, actuar correctamente, conforme a bienes
éticos. En este caso la norma ética no se reduce a lo
establecido por la ley o los cédigos de conducta, sino que
se deduce del juicio personal segiin una escala de valores
éticos, que busca obrar rectamente, conforme al principio
de trato justo.

La evidencia indica que la conducta de las 100 empresas
ecuatorianas con mayores ingresos se focaliza en el
cumplimiento de leyes, y esto se genera por el interés del
gobierno como stakeholder, en este caso, mediante el poder
de regulacion gubernamental y control, el cumplimiento de
las empresas en marcha sea de manera obligatoria con el
Estado, pues su inobservancia puede generar sanciones
administrativas a estas.

Se revela que las empresas divulgan ser ambientalmente
responsables y preocuparse por una gestién sostenible
contrario a lo verificado pues su nivel de asociabilidad es
menor, exceptuando el sector automotriz y el de bebidas, en
su orden. Esto se puede originar solo como una estrategia
de marketing para ciertos productos o un intento de
incrementar la credibilidad o mejora de imagen institucional.

Existe una homogeneidad en las categorias de
comportamiento responsable con los diferentes sectores,
sin embargo, si las empresas se involucran en el
desempefio de sus stakeholders deberan enfocarse en los
procesos de transformacion como lo destacan Camacho
Larafia et. al. (2013) que estan basados en el dialogo,
aprendizaje 'y coordinacién entre todos los diferentes
agentes interesados con el fin de descubrir consensos
actuales y posibles en los valores para seguir procesos de
mejora. Por lo que, en las organizaciones con mayor
constancia se intenta crear una cultura ética utilizando
ciertos - instrumentos como: a) Credos corporativos
(planificacion estratégica); b) Seminarios de formacién y
circulos de discusion ética; c) Informes de responsabilidad

A. Aguilar, F. Martinez / Boletin de Coyuntura; N° 38; julio - septiembre 2023; e-ISSN 2600-5727 / p-ISSN 2528 - 7931; UTA-Ecuador; Pag. 18 - 28

social y/o de sostenibilidad; d) Oficiales y comités de ética;
e) Defensores del cliente; d) Auditorias, entre otros.

A su vez, el nivel de ingresos también posee homogeneidad
con las categorias de conducta responsable exceptuando el
de relaciones con terceros con autoridades y competencia,
por lo tanto, es conveniente que la cantidad de informacién
gue proporcionan estas empresas deban alinearse a
disposiciones de los organismos de control que regulen su
actuar con dichos stakeholders.

Por lo que, es preciso como lo recuerda Cortina (2009), del
ethos y las costumbres que componen el caracter de la
empresa y no necesitan justificarse a cada momento;
mientras que el éxito econdmico depende de factores
politicos, sociales, tecnolégicos, habilidades gerenciales
entre - otros, pero muy especialmente, de una ética
empresarial que garantice el cumplimiento de lo cotidiano
de los convenios con los stakeholders y asi se genere
“confianza”. Pues la confianza produce buena reputacion y
como lo distingue Moreno Pérez (2017), esta se logra al
cumplir normas, tratar bien a los trabajadores, a los clientes,
a las instituciones. Lo cual tiene una traduccion, no soélo
ética, sino también econdémica porque, en términos
econdmicos, la confianza permite reducir costes de
coordinacion externos e internos, hace menos necesarias
las supervisiones, y aumenta el rendimiento. Siendo asi que
mediante el comportamiento ético buscan transmitir
confianza y que se entiende como: “...el terreno donde se
mueve la empresa.”

Limitaciones

Ademas de las limitaciones originadas por la emergencia
sanitaria del COVID-19 para la recoleccion de los datos,
existen también aquellas inherentes propias de un estudio
basado en el andlisis de informacién pues los datos
obtenidos necesitan de cierta profundidad de razonamiento
y contraste de diferentes fuentes, seria interesante contar
con datos recolectados en otro periodo de tiempo para su
valoracién y conocer la evolucién de las percepciones en la
escala de respuesta.

Los resultados de las categorias de comportamiento
responsable o ético; asi como los niveles de ingresos de las
100 empresas ecuatorianas con mayores ingresos'y por sus
sectores se plantea cual es la relacion y efecto entre los
valores, criterios de cédigos de ética y su conducta.

La escala de valoracion posee también inconvenientes pues
la misma no discrimina su valoracién lo suficiente y puede
generar ciertas dudas en su aplicabilidad en el caso de que
se confunda con la existencia de evidencia y no con el
razonamiento del tipo de comportamiento.
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Resumen

Objetivo. Analizar el concepto de valor y su influencia en el consumo de bienes y servicios de los territorios rurales, a fin de
facilitar estrategias de agregacion de valor. Metodologia. Se plantea la agregacion de valor desde una perspectiva subjetiva
de la conducta humana y la significacion que los individuos tiene acerca de los distintos bienes rurales. Para llevar a cabo
esta delimitacién se discute ¢ qué es el valor de los bienes y cémo se genera? ¢ Por qué agregado de valor? ¢ Cual es el valor
de la produccién rural? Resultados. El valor de los bienes es subjetivo e intangible y son consideraciones que el consumidor
le otorga a un bien por sus cualidades, desde su forma de produccion hasta los elementos sociales, culturales y medio
ambientales inmersos en su proceso productivo. Conclusién. La agregacion de valor a productos de origen rural tiene la
finalidad que los valores intangibles sean parte de la puesta del producto en el mercado y que los productores primarios y los
territorios incrementen sus ingresos econdmicos y su participacion en las tramas productivas y comerciales a través de la
identificacion, reconocimiento y aprendizaje de los elementos de valor que lo conforman.

Palabras clave: Valor, territorio rural, consideraciones del consumidor, estrategias de agregacion de valor.
Abstract

Goal. Analyze the concept of value and its influence on the consumption of goods and services in rural territories, in order to
facilitate value addition strategies. Methodology. Adding value is raised from a subjective perspective of human behavior and
the significance that individuals have about different rural assets. To carry out this delimitation, it is discussed what is the value
of the goods and how is it generated? Why added value? What is the value of rural production? Results. The value of goods
is subjective and intangible and are considerations that the consumer gives to a good for its qualities, from its production
method to the social, cultural and environmental elements involved in its production process. Conclusion. The purpose of
adding value to products of rural origin is that intangible values are part of putting the product on the market and that primary
producers and territories increase their economic income and their participation in productive and commercial networks
through the identification, recognition and learning of the elements of value that comprise it.

Keywords: Value, rural territory, consumer considerations, value addition strategies.
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Introduccién

La reaparicion del concepto de Valor Agregado (VA) como
herramienta relevante que incrementa el valor de los bienes
promovido a través de politicas de industrializacién
implementadas por el estado, reconocen el aspecto
retributivo del fenémeno, es decir, la creacion de valor, pero
dejan de lado el redistributivo, que concierne a procesos de
reasignacion de la renta econdmica a los diferentes actores
productivos (Castellano y Goizueta, 2015), siendo los mas
marginados los pequefios productores que han sido
subordinados - a la estructuracion global - dirigida por
producciones de escala y homogéneas hechas por grandes
empresas nacionales e internacionales que controlan el
comercio.

El valor agregado en la produccion de bienes se enfoco
principalmente en procesar la materia prima para cambiar
el aspecto fisico del producto y conservarlo en un envase o
empaque, dandole una mayor durabilidad y aumentando su
precio por cada etapa del proceso productivo, que fue visto
positivamente durante décadas posteriores a los 50 que
relacionaban la industrializacién como algo bueno, moderno
y lo urbano como la forma ideal de vida, sin embargo, a
mediados de los 90 estas cualidades relacionadas a la
industrializacion se vieron afectadas debido a los efectos
negativos de las mismas, problemas de inocuidad,
contaminacion y degradacién ambiental se volvian mas
graves por estas industrias, que originaron una nueva
percepcion en la sociedad sobre lo bueno y saludable de
este tipo de alimentos, generando cambios sociales
significativos y una apreciacion hacia a lo tradicional y rural
por todos los elementos positivos que gira en su entorno
desde la produccion y consumo de alimentos hasta su forma
de vida mé&s amena con su entorno.

Lo rural estd asociado a la rusticidad, vinculado a la
produccion agricola que se obtiene del campo, suele
distinguirse del mundo urbano en la intensidad y las formas
de relacién entre el orden social y natural (Herrera, 2013),
que durante décadas se pretendié cambiar mediante la
modernizacién, la industrializacion 'y las politicas
institucionales hacia un estado que pretendia quitar aquello
que se considera atrasado y subordinarlas a proyectos de
desarrollo econémico y social de caracter nacional y global,
sin embargo, en esta era postindustrial, de informacion y
conocimiento lo rural se ha convertido en una necesidad
fundamental para los habitantes del mundo urbano, lo rural
es sinénimo de calidad y de salud, entre muchas de sus
connotaciones  positivas, como ejemplo los productos y
alimentos procedentes de estos espacios son los que ahora
estan demandando grandes sectores de poblacion urbana,
(UCA, 2017), e incluso se estd dando un fendémeno
particular que es la rurbanizacion, que consiste en el
desplazamiento de antiguos residentes urbanos hacia
poblados rurales de la periferia de algunas ciudades
importantes. “la oposicion campo-ciudad contemplaba la
urbanizacion del campo y nunca a la inversa, la ruralizacion
de la ciudad” (Delgado, 1999).

Las empresas familiares rurales dan origen a una amplia
gama de productos de calidad, diferenciados con atributos

de valor asociados al origen, a la diversidad de las materias
primas o al método utilizado que se deriva de una practica
artesanal procedente de sus ancestros, que tiene una légica
distinta a la sola maximizacién de utilidades, si no
representa su forma de vivir y mantener la existencia de sus
empresas familiares. Estas producciones se contraponen a
la produccion industrial en cuanto a escala productiva y a la
diversidad, se relaciona con conceptos de lo natural,
saludable, no contaminado, lo tradicional, que guarda una
estrecha relacion con sus territorios, evocando una forma
de vivir, que se concibe como opuesta a la forma de vivir
urbana. Estos productos estan dotados de una fuerte carga
simbdlica contextual en el que los consumidores urbanos
pueden hallar contenidos simbdlicos distintos segun el
momento dentro de su ciclo de vida (Espeitx, 1996).

Existe una tendencia creciente por la demanda de
productos diferenciados y de calidad, debido a los cambios
en los hébitos de consumo que buscan bienes que no solo
proporcionen una vida mas sana, mas equilibrada y natural,
sino que también contemplen elementos sociales positivos
como funciones ambientales, comercio justo y factores
culturales anclados territorialmente, la valorizacién de estos
atributos intangibles esté originando y consolidando nuevos
nichos de mercado para productos tradicionales vinculados
con su territorio (Espeitx, 1996; Champredonde, 2012;
Riveros y Heinrichs, 2014; IICA, 2014; Champredonde y
Gonzalez, 2016), estas apreciaciones personales de los
individuos se basa en la satisfaccion de las necesidades de
los individuos desde una perspectiva subjetiva.

Metodologia

El estudio se basd en la revision documental (Hernandez et
al., 2020; Rojas, 2007; Torres y Navarro, 2007). Como
primer paso se hizo la reflexion sobre el material adecuado
y necesario para llevar a cabo el analisis del tema; segundo
se ordena de manera sistematica las ideas que surgen del
valor de los bienes; y tercero se identifica y sefiala la
relacion entre los valores intangibles y la produccion rural
con la finalidad de dar un mayor entendimiento de los
mismos y su contexto.

El enfoque cualitativo que se desarrollé durante el estudio
permitié profundizar, analizar y describir los factores que
determinan la gestion de la agregacion de valor en la
produccién.

El trabajo comprende varios apartados, en este caso se
expone una revisién documental y analisis a juicio critico sin
trabajo de campo.

Andlisis y revision de literatura

El concepto de valor de los bienes se puede entender desde
dos perspectivas una es el valor econdmico que pueda
tener un bien, otra es un valor subjetivo que representa ese
bien para un individuo, el primer acercamiento a este
analisis fue hecho por Aristoteles que hacia la clasificacion
de valor de cambio y el valor de uso. EIl primero es la
capacidad que tiene un bien de comprar otro bien, esta
interpretacion dio lugar a las teorias objetivas del valor
planteadas por economistas clasicos, que entendian que el
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valor de los bienes estaba determinado por la cantidad de
trabajo incorporado en su produccién. El segundo es la
utilidad o aptitud de los bienes para satisfacer las
necesidades humanas, esta concepcion dio lugar a las
teorias subjetivas del valor desarrolladas en profundidad
por los economistas neo-clasicos que fundamentaba el
consumo por las leyes del disfrute humano. (Castellano y
Goizueta, 2015; IICA, 2014). Por otra parte, segun la Real
Academia Espafiola, se habla de precio como “el valor
pecuniario 0 monetario en que se estima algo”; en cambio,
se denomina valor “al grado de utilidad o aptitud de las
cosas para satisfacer necesidades 'y proporcionar
bienestar”. Es decir, el valor no esta en el producto sino en
la satisfaccion de una necesidad (Riveros y Heinrichs,
2014).

Para que una cosa se convierta en bien o alcance la
cualidad de bien, deben confluir los siguientes elementos:
“Una necesidad humana, que la cosa tenga tales cualidades
que la capaciten para mantener una relacion o conexion
causal con la satisfaccion de dicha necesidad, debe haber
conocimiento por parte del hombre de esta relacion causal
y poder de disposicion sobre la cosa, de tal modo que pueda
ser utilizada para la satisfaccion de la mencionada
necesidad (Menguer 1985)”

Con base a lo planteado por Menguer se puede analizar lo
siguiente: las necesidades de  los individuos pueden
proceder de sus héabitos, impulso, voluntades y deseos, que
tienen la finalidad de mejorar su calidad de vida y hacerlo
sentir mejor, que una vez que se hagan presentes no
cualquier bien puede llegar a satisfacerlas, por lo que, este
bien debera diferenciarse de otros bienes por sus
cualidades para poder mantener esa relacion causal. El
valor se deriva del conocimiento hacia dichos bienes que
lleva a la conciencia de la significacion que tiene para su
vida y su bienestar el poder disponer de ellos. Por otra parte,
si la demanda de este bien es mayor que la cantidad
disponible, estos bienes son valorados debido a su
escasez. Asi, existen para el autor dos principios en la
valoracion de los bienes, las diferencias subjetivas ligadas
en las significaciones y las diferencias objetivas ligadas a
las cantidades disponibles.

Cuando los sujetos se encuentran en una situacion en la
que deben elegir entre un bien y otro para la satisfaccion de
una necesidad estos se inclinaran por aquel cuya
satisfaccion tiene para ellos la méxima importancia, el valor
esta en la satisfaccion de la necesidad y este es un juicio
que hacen los individuos sobre la significacion que tienen
los bienes, no existe fuera del ambito de su concienciay son
de naturaleza subjetiva, no sélo cuanto a su esencia, sino
también cuanto a su medida (Menger, 1985), que es
mesurable segun la escala relativa a cada individuo siendo
sindbnimo de lo individual y personal. El proceso de
valorizacion de los bienes se traduce en “el conocimiento de
la distinta significacion que tiene para los hombres la
satisfaccién de las diversas necesidades y cada uno de los
actos concretos de la misma”, siendo ésta “la primera causa
de la diferencia del valor de los bienes” (Stavisky, 2018).

“Los valores no existen fuera de las relaciones sociales, de
la sociedad y el hombre es un concepto que por un lado
expresa las necesidades cambiantes del hombre y por otra
fija la significacion positiva de los fendmenos naturales y
sociales para la existencia y desarrollo de la sociedad
(Gelavert Jardine, 2010, citado por Champredonde y
Gonzalez, 2016)".

Es de reconocerse que las cantidades de trabajo y los
medios de produccién empleados para conseguir un bien,
muestran hasta qué punto fue razonable econémicamente
la produccion del bien, pero no pueden ser el elemento
determinante para calcular su valor.

La generacion de valor en los bienes lo hace los sujetos
productivos y este es un reconocimiento de los individuos
por las significaciones de las cualidades de dichos bienes.
En las unidades productivas existe dos tipos de activos los
tangibles e intangibles, los primeros son a aquellos fisicos y
materiales, los segundos son inmateriales, que estan
basados en la informacién y el conocimiento, son dificiles
de identificar y cuantificar, porque abarcan elementos tan
diversos (Navas y Ortiz de Urbina, 2002), estan localizados
en las personas, 0 bien se obtienen a partir de procesos,
sistemas y la cultura organizativa que poseen capacidad
para generar beneficios econdémicos ya sea en el presente
o en el futuro y que estos pueden ser controlados por las
unidades productivas (Steward, 1997; Brooking, 1997; Lev,
2003). Sus caracteristicas especificas les hacen tener un
fuerte potencial diferenciador respecto de los competidores
(Salas, 1996). Elementos como la imagen de la empresa, el
conocimiento tecnoldgico, el capital humano, los procesos
de produccion o la marca son variables con un peso cada
vez mayor en la explicacion del éxito empresarial (Navas y
Ortiz de Urbina, 2002). Cuando el derecho esta asegurado
legalmente, tal como ocurre con las patentes, las marcas
registradas, el activo se denomina propiedad intelectual
(Lev, 2003).

En la actualidad la fuente principal de las ventajas
competitivas de las empresas reside en sus conocimientos,
en lo que sabe, en como usa lo que sabe y en su capacidad
de aprender cosas nuevas (Scarabino et al., 2007), que se
pueden poner en uso para crear riqueza y generar valor
(Stewart, 1997; Scarabino et al., 2007). Existen diferentes
tipologias del conocimiento, pero la clasificacion més
utilizada es la que lo divide en dos categorias explicito y
tacito (Nonaka y Takeuchi, 1995; Navas y Ortiz de Urbina,
2002): el primero es el conocimiento codificado, sistematico
y que es transferible a través del lenguaje formal, es objetivo
y racional. El segundo, es aquél que una persona,
organizacion, comunidad, tiene incorporado o almacenado
en su mente, en su cultura y es dificil de explicar. No puede
ser separado de las personas que lo poseen, tampoco
puede interpretarse ni codificarse facilmente, dada su
complejidad y riqueza, puede estar compuesto por: ideas,
experiencias, destrezas, habilidades, costumbres, valores,
historia, creencias. La organizacion, si es de caracter tacito,
seria uno de los tipos de capital intelectual mas estratégico
desde el punto de vista de que no es facilmente sustituible
e imitable.
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De acuerdo con Navas y Ortiz (2002) y Scarabino et al.
(2007) el capital intelectual de la organizaciéon se compone
de las siguientes categorias.:

e  El capital humano son los recursos intangibles capaces
de generar valor que residen en las personas, por sus
habilidades, conocimientos y capacidades.

e El capital estructural est4d formado por todos los
recursos intangibles, que residen en la infraestructura
de la organizacién que ayuda a incorporar, formar y
mantener el capital humano aditivo, es decir, las
rutinas, la forma de funcionar, la cultura, etc.

e  El capital relacional esta formado por los recursos
intangibles, capaces de generar valor, relacionados
con el entorno: sus clientes, proveedores, las buenas
relaciones con todos los grupos de agentes externos y
con la sociedad en general, que puede llegar a
constituir un recurso altamente valioso, el mundo de las
relaciones externas es un mundo lleno de informacion,
conocimiento y de posibles externalidades donde la
calidad de los esquemas de referencias personales y
de la organizacién, tienen mucho que ver con la
capacidad de la empresa en la apropiacion de las
posibilidades que el exterior ofrece.

e  El capital de mercado incluye todos aquellos aspectos
genéricos de la empresa con los que se presenta ante
su entorno, como la imagen, la reputacion, la ética, la
marca o el logotipo, la propiedad intelectual. Los activos
de mercado aseguran que los clientes conozcan la
identidad de la empresa y lo que hace, las marcas
denotan propiedad e identidad de los productos y
servicios (Brooking, 1997).

La gestion de los intangibles es mas dificil, ya que por su
inmaterialidad presentan problemas de mediciéon y
evaluacion (Navas, 2001), sin embargo, a diferencia de los
tangibles, no son rivales y pueden emplearse
simultdneamente en varios usos porgue tienen un coste de
oportunidad escaso o cero (Lev, 2003), pero por si solos, no
crean valor ni generan crecimiento, necesitan desplegarse
y aplicarse en la realizacion de actividades que conduzcan
a la creacién de productos y servicios, que generalmente
estan incorporados a otros activos tangibles, como son los
recursos humanos, aunque en algunos casos pueden existir
y ser productivos por si mismo como el caso de una marca
0 patente (Lev, 2004).

De las definiciones anteriores se puede decir que los activos
intangibles son inmateriales, dificiles de identificar y
cuantificar, basados en el conocimiento que se relacionan y
combinan - al - conjunto - de - servicios - productivos
proporcionados por una unidad productiva, que generan
valor y ventaja competitiva, en el presente o en el futuro.

Por otro lado, se ha reconocido y empleado el concepto de
valor agregado (V.A.) como el incremento del valor de un
bien en cada etapa de su proceso productivo excluyendo los
costos iniciales, sin embargo, en la actualidad, al utilizar
dicho termino se hace énfasis en la valorizacion de atributos
intangibles, que pasa de una perspectiva econémica

enfocada al proceso productivo a lo subjetivo, ético, social,
cultural y ecoldgico, que da lugar a nuevas formas de
agregar valor (A.V.), esta nueva apreciacion no modifica el
concepto de VA ni su medicién, pero permite que surjan
nuevas formas, mecanismos y estrategias de AV en las
cadenas productivas (Riveros y Heinrichs, 2014).

El Instituto * Interamericano de Cooperacién para la
Agricultura - (IICA) remarca la diferencia entre valor
agregado y agregado de valor en la produccion rural. El
primero es el resultado de la aplicacion de estrategias o
mecanismos de agregaciéon de valor. El segundo es el
proceso mediante el cual se agrega valor a un producto. El
concepto de valor agregado tiene su origen en lo econémico
contable, pero poco a poco la balanza se ha ido inclinando
hacia las consideraciones subjetivas de los consumidores
(IICA, 2014; Salvador, 2016).

Durante el periodo 2010- 2014, el Instituto Interamericano
de Cooperacion para la Agricultura (IICA) establecié como
una de sus lineas de accién la ‘Agregacion de valor y su
retencién en el origen’, entendiendo que ésta corresponde
al “incremento del valor de un producto agroalimentario
alcanzado durante las etapas de adecuacion, conservacion,
procesamiento, empaque, valorizacion de atributos
especificos y la comercializacion” (IICA-PAC, s.f.). Asi
mismo el Departamento de Agricultura de los Estados
Unidos remarca diferentes formas que los negocios rurales
pueden dar valor a sus productos que son: un cambio en el
estado fisico o la forma del producto, la produccién de un
producto de forma que aumenta su valor (producciones
organicas), sistema de marketing de identidad preservada,
comercializacién de un producto Unico, llenar un nicho de
mercado, simplificar la cadena de suministro, brindar un
servicio, reducir los costos entre muchas otras formas.
Cuanto mayor sea el valor que proporcione, mayor sera el
rendimiento que podra obtener del mercado (USDA, s.f.). Lo
relevante de estas afirmaciones es que el valor no solo se
puede realizar en el producto, sino en cualquiera de los
componentes de las cadenas que conforman, siempre que
estos atributos sean percibidos y reconocidos por el
consumidor, de tal forma que incidan en su decision de
compra.

La agregacion de valor esta relacionada con el interés en
gue los productores primarios y los territorios incrementen
sus ingresos y su participacion en la formacion de los
precios finales de bienes y servicios (Riveros y Heinrichs,
2014). Entonces, si el eje son los sujetos productivos el
concepto de VA debe desanclarse del producto, aunque
operativamente sea la categoria de referencia mas utilizada
(el Producto) y reconocer a los que despliegan las iniciativas
econdmicas ligadas a la puesta en valor de las materias
primas, siendo los que impulsa y gestiona las iniciativas de
agregado de valor. Desde esta mirada, la categoria “sujeto
productivo” sintetiza el vinculo sujeto-producto, sin hacer un
lado el origen local de la materia prima y su puesta en valor
in situ (Castellano y Goizueta, 2015).

Al hablar de agregacion de valor es importante tener en
mente aquellas personas o grupos que pueden verse
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afectados o interesados, atender los intereses y demandas
de estos actores significa crear algun tipo de valor, que
puede ser de indole econémica, ambiental, social,
estratégica o cultural segin sea la demanda de sus
necesidades (IICA, 2014). El término valorizar, puede
reconocer tres acepciones: la primera es la de valorar una
mercancia o servicio en el sentido econémico, es decir,
sefialar el precio de la misma, la segunda es la de valorar
en el sentido de reconocer, estimar el valor o mérito de algo
o alguien y la tercera es la de aumentar el valor de algo
(Champredonde y Gonzéalez, 2016), con base a todos los
atributos que puedan ser percibidos de manera positiva por
los consumidores, siendo esta tercera acepcién que hace
referencia con mayor énfasis el concepto de Agregado de
Valor.

Valorizar comprende también el reconocer valores que
preexisten - simultdneamente,  considerando que - el
reconocimiento del valor de un recurso territorial constituye
un - proceso - identitario, que implica dos tipos de
reconocimientos. Por un lado, el reconocimiento del valor
por parte de la poblacion local (productores) es decir una
autovaloracion en funcion de la propia capacidad para
generar productos con una determinada calidad especifica
y también ser portadores de conocimientos locales
especificos. Por otra parte, implica también una valoracion
externa de los demandantes, que otorgan una valoracion
positiva'y un reconocimiento explicito de los productos y de
los productores como personas capaces de generar dicho
valor. Estos procesos intersubjetivos, cargados de
simbolismos y de componentes identitarios de cémo veo lo
gue hago y cémo me veo, como valoran lo que hago y como
me ven (Champredonde y Gonzélez, 2016).

Estos enfoques de valor han originado el concepto de
agregado de valor de origen, que tiene la finalidad de
promocionar que el agregado de valor se desarrolle en los
territorios donde se genera la produccién primaria 'y de esta
forma retener los beneficios en los territorios de origen, con
la finalidad de obtener una distribucion mas equitativa de las
rentas (Riveros y Heinrichs, 2014). Por otra parte,
Champredonde. y Gonzalez (2016) dicen que el agregado
de Valor de Origen, es el aumento del valor de los productos
ofrecidos por un territorio, que alude tanto a los recursos
naturales, como a los construidos por la sociedad local. El
territorio es considerado como un espacio de produccién y
soporte, que a su vez puede constituir una fuente de
recursos para ser transformados y comercializados, por otro
lado, la cultura local se puede considerar como un insumo
para la puesta en mercado de los productos que permita su
diferenciacion. - Cuando se tiene en cuenta al
medioambiente, se le considera como un subproducto de la
actividad productiva, considerando que esta debe dafarlo
de la menor forma posible. Se comprende entonces que el
acordar un valor positivo a los recursos territoriales
especialmente a los humanos revela multiples dimensiones:
a) las economicas; b) las técnicas, c) las culturales
identitarias y patrimoniales; d) las sociales, y e) las
medioambientales. Los planteamientos hechos por los
autores es la valorizacion integral- de evocar la trama

compleja de recursos territoriales que se pueden valorizar
en forma sinérgica.

De acuerdo con Castellano y Goizueta (2015) la inclusion
de los aspectos ambientales en las reflexiones sobre
agregado de valor, conducen entonces a considerar,
ademas de la creacion de valor y de la captacién de valor,
a la preservacion de valor, que consiste en la reutilizacion
de un residuo usado y evitar su destino final de desecho, de
modo que un producto con valor econémico nulo se
reconvierte en insumo para una nueva actividad
(procesamiento) que impulsa el reposicionamiento de otro
sujeto productivo, asi  mismo hacen alusién al valor
agregado institucional en las que el estado crea valor en
tecnologia e innovacién y las transfiere al sector privado
para cubrir esa brecha invencién-innovacion.

Un concepto para la agregacion de valor con una vision
incluyente y ética es el valor compartido de Porter y Kramer
(2011) que vinculan éxito de la empresa con la mejora de
las condiciones sociales y econ6micas de la comunidad
donde opera. Crear valor econémico de modo que también
cree valor y progreso para la sociedad, al enfocarse en sus
necesidades y desafios. Algo semejante ocurre al
fendbmeno denominado en economia como precios cuenta,
precios sombra o precios de eficiencia, que parten del
principio de que el precio debe reflejar la totalidad de los
costos y beneficios para el conjunto social y no solamente
para los individuos que producen o consumen (Echeverri y
Pilar, 2002)

Los procesos de globalizacion e internalizacion de la
economia ocurridos en las ultimas décadas han generado
un dominio total de las empresas transnacionales en la
produccién de alimentos, la agroindustria moderna esta
caracterizada por la influencia de los avances cientificos e
innovaciones  tecnoldgicas sobre los procesos de
produccién y transformacién de los alimentos, que se han
caracterizado por ser homogéneas, con bajos costos de
produccién, precios competitivos, productos de baja calidad
y alcance a mercados alejados de los centros de produccion
que contribuyen a la expansion del capital generando
cambios en los habitos de consumo y una homogeneizacién
de la alimentacion, que se contraponen a las culturas
productivas locales, que eran resultado de una co-evolucién
con el medio ambiente y los recursos existentes (Fischler,
1995; Gellynck y Kuhne, 2010; Camacho et al., 2019).

En este contexto, la industria alimentaria ha propugnado por
una estandarizaciéon de los procesos de produccion,
tratando de lograr una calidad que sea garante de inocuidad
(Camacho et al., 2019), sin embargo, lejos de lograr esta
apreciacion del alimento moderno como algo bueno, los
hace parecer como productos sintéticos, desconfiables,
opuestos a lo natural, convirtiéndose en un objeto sin
historia salido de una caja (Fischler, 1995). A causa de ello
han surgido alternativas diferentes al modelo industrial, los
alimentos con caracteristicas especiales van en aumento,
debido a que se relaciona con la buena salud y una calidad
de vida distinta. - Dichas alternativas alimentarias hacen
referencia  a - productos de la tierra, tradicionales,
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artesanales, tipicos, organicos, funcionales, prebidticos,
probidticos, caracterizados por su identidad regional y
geografica, fundamentada en componentes simboélicos y
patrimoniales (Gellynck y Kuhne, 2010). La apreciacion de
estos alimentos se construye a partir de la mirada del
consumidor urbano, en la forma que percibe lo rural y como
se interpreta la aplicacién de la tecnologia a la alimentacion,
que refleja toda una serie de valores con un gran peso en el
consumo (Espeitx, 1996).

Los productos rurales siempre tienen un imaginario
asociado a ellos, estas son relativas y propias de cada
sociedad en un tiempo y espacio determinado que
establecen la red de significacion en la que se inscribe,
aunque este no es siempre el mismo para todos los actores
y en un mismo individuo puede ser cambiante en el
transcurso  del tiempo (Aguirre, 2004; Espeitx, 1996).
Generalmente se les suele relacionar con las producciones
artesanales, lo que le confiere la cualidad artesanal es la
técnica de producciéon menos agresiva e intensiva mediante
procesos manuales con aparatos sencillos, los ingredientes
son naturales y propios del lugar que las produce con una
estrecha relacién del territorio y la comunidad (Camacho et
al., 2019).

Se consideran productos tradicionales en la medida en que
perduran en el tiempo, en un determinado lugar y de una
determinada manera que permite conservar, en mayor o
menor medida, las principales caracteristicas que los
definen, en cuanto a aspecto, textura, y sabor (Espeitx,
1996) su tipicidad es definida por la presencia de una
calidad especifica que permite diferenciarlo de productos
similares, cuando ésta resulta de la incidencia de préacticas
y conocimiento (saberes) propios a la cultura del grupo
humano particular que lo produce. Una tipicidad territorial es
aquella que resulta de la influencia de factores territoriales,
medioambientales y humanos propios de cada territorio, por
lo que, se plantea la tipicidad de todo producto en términos
de relacion producto - cultura - territorio (Champredonde,
2012).

Como lo sefiala Camacho et al., (2019) estos alimentos por
lo general se encuentran ligados a un territorio especifico,
contiene las propiedades del ambiente fisico, y las
particularidades de los procesos de elaboracién otorgadas
por la cultura local a manera de un saber-hacer exclusivo,
colectivo e histérico. Dicho con las palabras Champredonde
(2012) se encuentran anclados a una determinada cultura o
un territorio que implica que el grupo humano especifico lo
produce, transforma, comercializa, consume 'y esta
insertada dentro de los elementos que conforman su
cultura, reconociéndolo como una parte constitutiva de su
propia identidad y la capacidad del producto en ser una
referencia identitaria con un reconocimiento externo al
grupo humano y al producto diferenciandolo de productos
similares. La evolucién de una cultura y el anclaje del
producto implica que comparten tanto los conocimientos
empiricos, relativos a la producciéon y consumo, como la
referencia a elementos simbdlicos, a festividades y a
préacticas sociales asociadas al mismo.

Anteriormente estos productos se comercializaban solo en
el ambito local o regional, pero esto ha cambiado debido a
los cambhios en el consumo de la sociedad que esta en la
busqueda de alimentos mas saludables y a la valorizacion
de los atributos intangibles presentes en los alimentos,
como lo es, el conocimiento tacito implicito en la produccion
artesanal, la cultura, especies genéticas especificas,
sabores Unicos, los actores involucrados en la produccion,
etc. que han modificado su comercializacion y su forma de
venta tanto en volumen de produccibn como en su
presentacion adaptandose a las demandas actuales
respecto a las normas sanitarias y niveles gustativos. Como
observa Rochefort (1995) en un momento dado,
determinados sectores de la poblacion empiezan a preferir
ciertos productos que ya estaban presentes en el mercado,
sobreviviendo y proliferando a causa de un cambio en el
clima social, aunque estos productos siempre han estado
presentes anteriormente pero no eran conceptualizados
como tales.

En el caso de estos productos hay un cambio en la
percepcion del gasto del consumidor urbano, que ya no se
contabiliza tanto como gasto en alimentacién sino como
gasto en ocio, turismo, aproximacion a la naturaleza, estos
productos alimentarios estan rodeados de cestos de otros
productos, en el que el consumidor esta dispuesto a pagar
un precio mas elevado, puesto que el contenido simbdlico
es muy superior y este puede ser salud, pertenencia,
prestigio etc. En la uUltima década se ha incrementado su
venta porque de alguna manera responden a una demanda,
a una necesidad, e incluso las grandes industrias intentan
apropiarse del imaginario de estos productos mediante
productos genéricos y publicidad engafiosa al ver que
detras hay unos valores que venden (Espeitx, 1996).

Por otra parte, los significados otorgados por hombres y
mujeres de las zonas rurales estan relacionados a las
costumbres y tradiciones con el sistema agricola, la historia
del uso de ingredientes, el sabor y olor que trae a la
memoria recuerdos de la infancia, el lugar y personas con
quienes se preparan y comparten los alimentos. Relata
historias de aprendizajes y reencuentros familiares, ademas
representa una herencia cultural milenaria llena de memoria
de préacticas agricolas y culinarias sobre la cual se
reproduce la cultura (Dzib et al., 2019).

El deseo de arraigo, hacia lo natural y rural se manifiesta en
multiples mercados y se hace mas evidente en los de la
alimentacion y el turismo rural (Espeitx, 1996). Se ha
reconocido que los territorios rurales resguardan la mayor
parte de los recursos naturales que proporcionan a la
poblacion alimento, esparcimiento 'y  servicios = eco
sistémicos, la diversidad del capital natural y social del
territorio se manifiesta en las distintas formas de utilizacion
de tales recursos, que ha dado lugar a una creciente
diversificacion de la economia rural. Una vez aceptado la
riqueza natural como elemento particular de los territorios
rurales, es necesario reconocer que estos prestan un
servicio a la sociedad y que estos tienen un precio, ya sea
que los beneficios sean percibidos a nivel local, regional,
nacional, o global que hasta ahora se habian considerado
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bienes libres (Sepulveda et al., 2003; Pérez, 2001). La
creciente valorizacién de los atributos patrimoniales de los
espacios rurales, constituye el sustento de las nuevas
funciones que el espacio rural puede cumplir como guardian
de los patrimonios colectivos, ambientales, culturales,
estéticos y atractivos propios de la sociedad rural (Link
2001).

De acuerdo con Echeverri y Rivero (2002), en los territorios
rurales existe elementos potenciales de valoracion como la
riqueza biologica del medio rural, que permiten crear e
innovar nuevas opciones tecnoldgicas en el desarrollo de
conocimiento en investigacion y generacion de nuevos
productos, el conocimiento tradicional en la revaloracion de
la agricultura natural, muchos de los secretos bioldgicos,
fisico-quimicos 'y productivos fitolégicos y zooldgicos se
encuentran en los saberes tradicionales, el cuidado del
medio ambiente y los mercados de servicios ambientales
como alternativa productiva, la inclusion social étnica y la
equidad de género, por dltimo los espacios rurales poseen
y transmiten nociones de calidad, naturaleza y tradicion, los
sistemas productivos de las comunidades rurales tienen
profundos lazos con la tradicién, la cultura, las ideologias, y
cosmovisiones de los pueblos, que no ha sido transable en
los mercados.

En la redefinicion de la economia rural es necesario una
vision de bienes naturales propios de los territorios rurales,
que permite multiples opciones productivas. Desde la vision
productiva y ocupacional de la ruralidad, estaria compuesto
por una diversidad de actividades entre las que se destacan,
ademas de la agricultura, las siguientes (Grajales y
Concheiro, 2009; Pérez, 2001; UCA, 2017): a) la
agroindustria; b) actividades no agricolas ligadas a la
residencia (fabricacion de conservas, muebles, flores); c)
servicios relacionados con el entretenimiento (turismo rural,
agroturismo, aportes al mantenimiento y desarrollo de la
cultura, etcétera) y espacios para el descanso; d)
actividades = de pequefias =y medianas empresas
manufactureras; e) “nuevas” actividades agropecuarias
localizadas en nichos especiales de mercado e) artesanias;
f) aprovechamiento sustentable de la biodiversidad nativa y
endémica; g) extraccion, oferta y cuidado de recursos
naturales (mineria, entre otras); h) ganaderia; i) caza y
pesca.

De los elementos de valor que se complementan a los
bienes rurales en su puesta en el mercado se puede resaltar
lo siguiente: los productos rurales estan llenos de cultura,
que ha perdurado en el tiempo con sus mismas
caracteristicas que es un elemento esencial para su
promocidn, el conocimiento generacional aplicado en la
produccion ha logrado un producto de calidad con buenas
caracteristicas organolépticas, el proceso artesanal y
natural permite diferenciarlo de productos similares, las
buenas practicas agricolas, los sellos de calidad y
certificacion, el uso de especies genética nativas o
endémicas (biocomercio), el cuidado del medio ambiente, el
uso eficiente de los recursos y los arreglos institucionales
locales en el aprovechamiento de los recursos naturales, la
diversidad de sensaciones y emociones que despierta en la
memoria el consumo de estos productos, los beneficios a la

salud que empiricamente se le atribuyen a estos productos,
la forma de relacionarse con su entorno mas acorde y
respetuosa con los ciclos productivos y la naturaleza que ha
sido visto de forma muy positiva por la sociedad.

Reflexion

El andlisis de la Teoria de valor de los bienes, los valores
intangibles 'y la nueva ruralidad permitié entender y
visualizar los distintos elementos de valor contenidos en la
produccién rural, ya que estos por su inmaterialidad son
dificiles de identificar y gestionar, de ahi que, se hace notar
las funciones que cumple el espacio rural, mas alla de la
produccién primaria de alimentos. Los atributos intangibles
se transforman en valor para los productores, consumidores
y la sociedad, a través del reconocimiento y aprendizaje, su
gestidon consiste en identificarlos, tratar de medirlos,
complementarlos, mejorarlos e innovarlos, esto con la
finalidad de aportar nuevas ideas, acumular nuevas
experiencias, aumentar la calidad, incluir nuevas
actividades de valor y aprovechar las oportunidades que se
presentan en el entorno tratando de abarcar todos los
elementos positivos presentes para que estos sean
percibidos como parte del producto.

Al considerar los valores intangibles y los recursos de los
territorios rurales como fuentes de la agregacion de valor se
puede generar una ventaja competitiva para las empresas
familiares rurales, siempre que estos sean capaces de
transmitirlos a sus consumidores. Si bien en las
producciones rurales la creacion de valor se debe a la
calidad y al esfuerzo que estan haciendo en mantener esa
forma artesanal y natural de producir, esto se puede
complementar con diversas actividades que permitan dar la
maxima satisfaccion a los consumidores. La produccion
rural esta inmersa en una sociedad local llena de cualidades
que el consumidor urbano aprecia y estas pueden ser parte
de su insumo en la puesta de mercado que permita su
diferenciacion.

De los elementos de valor que se complementan a los
bienes rurales en su puesta en el mercado se puede resaltar
lo siguiente:

e La produccién rural es referencia identitaria en las
comunidades lleno de cultura, que es un elemento
esencial para la promocién de un producto tradicional
gue ha perdurado en el tiempo con sus mismas
caracteristicas.

e El conocimiento tacito aplicado en la produccion ha
logrado un producto de calidad con buenas
caracteristicas organolépticas.

e El proceso artesanal y natural permite diferenciarlo de
productos similares, siendo original y Unico, ya que
cada lote de produccion es irrepetible.

e  El uso de especies nativas propias de la region rural
otorga caracteristicas Unicas que causaban admiracion
en los consumidores.

e Producciones familiares a pequefia escala.
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e Las buenas practicas agricolas en la produccién
(abono  organico, limpieza manual, agricultura
tradicional, policultivos etc.).

e  Elcuidado del medio ambiente mediante la reutilizacion
de los desechos, el uso eficiente de los recursos y los
arreglos institucionales locales en el aprovechamiento
de los recursos naturales.

e Las sensaciones y emociones que despierta en la
memoria estos productos pueden ser tan diversas de
acuerdo a las circunstancias y experiencias de los
consumidores y estas pueden ir dirigidas a diversos
mercados.

e . Los beneficios a la salud que empiricamente se les
puedan atribuir.

e Las transferencias tecnoldgicas que
desarrollar nuevos productos orgéanicos.

e Las alianzas estratégicas a través de las
organizaciones locales que permiten desarrollar
nuevos proyectos colectivos.

e Las certificaciones que garantizan su procedencia y
sus cualidades.

e  Elagroturismo que invita al turista a vivir la experiencia
en la produccion.

e  Elterritorio rural lleno de paisajes e historias valoradas
por los turistas.

e Los beneficios sociales generados por la actividad
productiva.

permitan

El presente proyecto de investigacion, se centra entonces
en llevar a cabo un acercamiento teérico analitico de los
bienes, servicios y productos tradicionales, los cuales son
limitados por su relativa escasez, pues no puede ser una
produccion masiva debido a las restricciones propias de la
sostenibilidad del ecosistema, y por eso la importancia del
valor cultural que tienen.

Conclusiones

Como se ha planteado el valor que tienen los bienes esta
influenciado no solo por factores que se encuentra en el
mercado y el sistema de precios, si no en los valores
intangibles que se trata de unos valores lo suficientemente
difundidos para ser reconocidos y aceptados por la mayor
parte de la poblacion, que estan presentes en las
significaciones que tienen los consumidores acerca de los
bienes y servicios, el reconocimiento de estos valores, son
el producto de las cualidades que tienen los territorios,
organizaciones e individuos, en lo que son, en lo que saben,
en como usa lo que saben y como se relacionan con su
entorno que permite crear riqueza y generar valor.

En esta era de informacién y conocimientos dados por la
tecnologia y telecomunicaciones, se ha generado cambios
significativos en los habitos del consumidor y ha dado lugar
al surgimiento de un consumidor més informado y con
mayor poder de decisién, que valora productos
diferenciados que no solo brinden satisfaccién personal,
sino  que mejoren e incluya cuestiones sociales y
ambientales, de modo que, generar valor relacionados con
el entorno puede llegar a constituir un recurso altamente
valioso para los productores, el mundo de las relaciones

externas esté lleno de oportunidades donde los productos
rurales por sus caracteristicas pueden apropiarse de las
significaciones positivas de los fendmenos naturales y
sociales dentro de la sociedad y hacer que sean percibidos
como parte de ellos.

Se consideran valores intangibles aquellos atributos que el
consumidor le otorga a factores que inciden en la salud, en
la sostenibilidad de los recursos naturales, la biodiversidad,
la conservacion del paisaje, la identidad cultural y territorial,
la forma de produccion, la participacion de actores sociales
vulnerables en la produccién y/o comercializacion etc. Los
cambios en la sociedad han dado lugar a un
reposicionamiento de las producciones rurales por ser
portadores de estos valores, lo rural transmiten nociones de
calidad, naturaleza, tradicién, los sistemas productivos son
artesanales anclados a la cultura y al territorio, son el
producto de conocimientos ancestrales que permiten la
creacion de productos Unicos que no se pueden imitar.

El imaginario ligado a los productos rurales puede
responder a un rechazo de lo urbano y a lo industrial que ha
dado lugar a la necesidad de lo rural, que se manifiesta en
multiples formas y es méas evidente en el turismo rural, en
funciones residenciales, en la alimentacion y en las bebidas,
su valorizacién es una forma de valorizar la cultura local y
de promover el desarrollo econdémico de los espacios
rurales. Estas necesidades permiten afiadir valor a estos
productos de tal forma que se puedan singularizar y
distinguir de los demas que ya existen en el mercado como
aportadores de tales atributos.

Aungue estos productos han estado presentes en el tiempo
con niveles gustativos mas fuertes, se han adaptado a la
demanda de la sociedad actual en la presentacion gracias
a la interaccion que han tenido con los turistas y
consumidores urbanos que son los que solicitan la
modificacion para ellos o para terceros. La distribucion de
los productos tradicionales es limitada por su relativa
escasez, pues no puede ser una produccidon masiva, ya que
atentaria contra la sostenibilidad del ecosistema, debe ir a
mercados donde puedan obtener una retribucién apropiada,
su comercializaciéon se hace por relaciones de proximidad,
aungue en este mundo globalizado esa comercializacion se
ha modificado dando lugar a la exportacion.

El agregar valor a la produccion rural permite la apreciacion
de los valores intangibles presentes en los productos y al
reposicionamiento del productor al tomar control una o mas
actividades dentro de la cadena productiva facilitando la
diversificacion - productiva y el acceso ‘a mercados
dinamicos, que promueve el incremento del ingreso de los
productoresy los territorios. Entender esta tendencia resulta
importante para orientar los proyectos empresariales hacia
las expectativas de los consumidores y con ello generar
mejores empleos, mayores inversiones y mejor uso de los
recursos naturales en los territorios rurales.

Si bien se observa que el concepto de valor de los bienes
ha transitado de lo netamente econémico basado en el
proceso productivo a una creciente valoracion de aspectos
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sociales, culturales, y medioambientales que son
considerados como parte de su insumo para el
mejoramiento del valor comercial. Este fenémeno supone
un cambio en los modelos productivos de los pequefios
productores o producciones campesinas de los territorios
rurales, para pasar a modelos relacionados a los
industriales. Esto no significa la creacion de grandes
empresas que industrialicen su produccion, mas bien
supone la aplicacion de normas, procesos, marketing y
funciones relacionados con el mundo industrial, pero a la
escala de su explotacion y de su negocio sin perder las
cualidades que las caracterizan. Los aspectos conceptuales
relacionados a la agregacion de valor, se encuentran en un
proceso continuo de adaptacién, adecuacion, modificacion
y mejora, en suma, en constante innovacion, siendo una
respuesta a las nuevas necesidades, retos y oportunidades
que surgen en las multiples facetas de la sociedad
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Resumen

La falta de control adecuado en la gestion, la carencia de un sistema de indicadores y la ausencia de estrategias medibles al
tomar decisiones, resultan en pérdidas econémicas significativas. Estos aspectos conllevan como objetivo principal de la
investigacion disefiar un cuadro de mando integral como herramienta de gestion para la toma de decisiones gerenciales, bajo
ese lineamiento la compafiia Abestro S.A. decidié adoptar una herramienta de caracter administrativo. El andlisis se realizd
a través de una investigacion cualitativa y descriptiva permitiendo conocer la situacion actual de la compaiiia, el método de
obtencidn de informacién mediante la utilizacion de cuestionarios a directivos, administrativos y clientes de la compafiia cuyos
resultados expresaron la situacion actual tanto interna como externa. Los andlisis permitieron plantear una serie de estrategias
para subsanar los factores que deben mejorar, alineadas a los objetivos de las cuatro perspectivas que integran el cuadro de
mando integral, los resultados permitieron obtener el disefio de los indicadores para la elaboracion del tablero de control,
permitiendo a la gerencia monitorear y controlar la gestion de cada uno de los procesos estratégicos de la compafiia

Palabras clave: Toma de decisiones, indicadores estratégicos, cuadro de mando integral, perspectivas
Abstract

The lack of adequate management control, the lack of a system of indicators and the absence of measurable strategies when
making decisions, result in significant economic losses. These aspects with the main objective of the research are to design
a balanced scorecard as a management tool in managerial decisions, under this guideline the company Abestro S.A. decided
to adopt an administrative tool. The analysis was carried out through a qualitative and descriptive investigation allowing to
know the current situation of the company, the method of obtaining information through the use of questionnaires to managers,
administrators and clients of the company whose results expressed the current situation both internally and external. The
analyzes allowed to propose a series of strategies to correct the factors that must be improved, aligned to the objectives of
the four perspectives that make up the balanced scorecard, the results allowed to obtain the design of the indicators for the
elaboration of the control panel, allowing management to monitor and control the management of each of the strategic
processes of the company.

Keywords: Decision making, strategic indicators, balanced scorecard, perspectives
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Introduccién

El CMI se ha convertido en una metodologia para evaluar y
monitorear el desempefio organizacional a través de una
combinacion equilibrada de indicadores financieros y no
financieros. La importancia de CMI radica en su capacidad
para proporcionar una vision integral del desempefio de la
organizacion, alineando los objetivos estratégicos con las
acciones operativas, facilitando la toma de decisiones.
Varios autores han investigado y analizado el uso y disefio
del CMI en diferentes contextos empresariales,
proporcionando antecedentes sobre  su aplicacién y
beneficios potenciales. El propésito de esta investigacion es
disefiar un cuadro de mando integral (CMI) como
herramienta de gestion para la toma de decisiones
gerenciales de la compafiia Abestro S.A., continuamente
sus objetivos especificos se plantearon realizar una revision
sistemética de los indicadores y perspectivas que
conforman el cuadro de mando integral, posteriormente
realizar un diagnédstico a la compafiia para conocer su
situacion actual y finalmente se estructur6 un cuadro de
mando integral para la compafiia Abestro S.A

La teoria del Cuadro de Mando Integral (CMI) desarrollada
por Kaplan y Norton en la década de 1990, se enfoca en la
medicion y gestion del desempefio de una organizacion,
integrando tanto aspectos financieros como no financieros.
Segun Norton y Kaplan (2000), el CMI es un sistema de
gestion estratégica que permite traducir la estrategia de la
organizacion en objetivos concretos, alinear los objetivos
con los procesos y recursos de la empresa, y medir el
desempefio a través de indicadores clave que reflejen tanto
los resultados financieros como las acciones y procesos
necesarios para lograrlos. La teoria del CMI se ha
convertido en una herramienta popular y efectiva para la
gestion estratégica en empresas y organizaciones de todo
el mundo.

Arévalo y Estrada (2017) realizaron un estudio sobre la
implementacion y disefio del CMI en una empresa del sector
manufacturero, destacando la efectividad para mejorar el
rendimiento -~ organizacional 'y alinear los objetivos
estratégicos con las metas operativas. Bolafios et al. (2020)
examinaron el disefio y aplicacion del CMI en empresas de
servicios financieros, resaltando su utilidad para medir y
controlar el desempefio financiero, asi como para mejorar la
toma de decisiones basadas en datos. Loayza et al. (2022)
investigaron el disefio y la aplicacion del CMI en empresas
del sector turistico, enfocandose en su capacidad para
evaluar la rentabilidad y la eficiencia operativa.

Ollague et al. (2017) realizaron un estudio sobre el disefio y
la aplicacion del CMI en empresas del sector de servicios,
enfocandose en su contribucion para mejorar la calidad y
eficiencia de los servicios prestados. Trasmonte Rosendo
(2021) investigo el disefio del CMI en organizaciones del
sector tecnolégico, destacando su capacidad para medir y
gestionar el rendimiento de las actividades de investigacion
y desarrollo. Ademas, Quintero y Osorio (2018), exploran el
uso del Balanced Scorecard (BSC) como herramienta de
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gestion estratégica para empresas en estado de crisis. Los
autores sostienen que el BSC puede ayudar a las empresas
a salir de situaciones criticas al permitir una evaluacién
sistematica de su desempefio en relacion con los objetivos
estratégicos establecidos. Ademas, el BSC puede ayudar a
las empresas a identificar areas problematicas y tomar
medidas para mejorar el desempefio en esas areas. Los
autores sefialan que el BSC también puede ayudar a las
empresas a mantener una perspectiva a largo plazo en
tiempos de crisis, al permitir que los gerentes se concentren
en objetivos - estratégicos a largo plazo en lugar de
simplemente reaccionar a situaciones de crisis a corto
plazo.

Por otra parte, Duran (2018) propone una estrategia de
gestion basada en el Cuadro de Mando Integral (CMI) para
la empresa Herrametal C.A. El estudio identifica los
problemas de gestion que enfrenta la empresa y sugiere
que la implementacién del CMI puede ayudar a mejorar el
rendimiento y la competitividad de la organizacion. El autor
plantea que el CMI permite a la empresa alinear sus
objetivos estratégicos con sus actividades diarias y medir su
desempefio a través de indicadores de rendimiento.
Ademas, el CMI proporciona informacién valiosa para la
toma de decisiones y permite a la empresa evaluar su
progreso y realizar ajustes en su estrategia en funciéon de
los resultados obtenidos. En resumen, la investigacion de
Duran - Velasquez destaca la importancia de la
implementacion del CMI como una herramienta de gestion
estratégica para mejorar el desempefio de las empresas.

Por otro lado, Jiménez et al. (2019) se centra en la
aplicacion del Balanced Scorecard (BSC) como herramienta
de gestion para mejorar la productividad en la industria
camaronera. El estudio destaca la importancia de medir y
controlar diferentes aspectos del negocio, como la eficiencia
operativa, la satisfaccion del cliente y la innovacion, para
lograr un crecimiento sostenible en el largo plazo. Los
resultados indican que la implementacion del BSC en la
industria. camaronera puede ayudar a mejorar la
productividad y la rentabilidad de las empresas, al enfocarse
en objetivos estratégicos y alinear las actividades diarias
con las metas a largo plazo.

Sin embargo, la investigaciéon realizada por Bravo et al.
(2019), explora el uso del Balanced Scorecard (BSC) en el
desarrollo de negocios familiares. El estudio destaca que los
negocios familiares tienen desafios Unicos en cuanto a la
planificacion estratégica y el manejo de conflictos entre la
familia y la empresa. El BSC, segun los autores, puede ser
una herramienta Util para abordar estos desafios al permitir
a los propietarios y gerentes de negocios familiares alinear
los objetivos y estrategias de la empresa con los valores y
objetivos de la familia propietaria. Ademas, el BSC permite
una medicién sistematica del desempefio de la empresa en
relacién con los objetivos establecidos y ayuda a los
gerentes de negocios familiares a tomar decisiones
informadas y estratégicas.

Ademas, Malpica (2021) analizo el disefio de CMI en
empresas del sector logistico, destacando su utilidad para
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mejorar la gestion de la cadena de suministro y optimizar los
procesos operativos. Martinez (2022) proporcion6 un marco
tedrico actualizado sobre el disefio y la implementacion del
CMI en el contexto empresarial, resaltando las mejores
practicas y las consideraciones clave a tener en cuenta.
Muller (2019) investig6 el disefio y la aplicacion del CMI en
organizaciones de diversos sectores, brindando insights
valiosos sobre su personalizacion y adaptacion a diferentes
entornos empresariales.

De la misma forma, la investigacion realizada por Ghiglione
(2021) explora el uso del Cuadro de Mando Integral (CMI)
como una herramienta de eficiencia en la gestion
empresarial. El autor destaca que el CMI permite a las
empresas medir su desempefio y lograr una gestién mas
eficiente al proporcionar informacion estratégica y operativa
que facilita la toma de decisiones. Ademas, el CMI ayuda a
las empresas a establecer objetivos claros y definir
indicadores clave de rendimiento que permiten el
seguimiento y la evaluacién del progreso. La investigacion
de este autor, sefiala la importancia de la comunicacion
interna 'y la participacion de los empleados en la
implementacién del CMI para garantizar el éxito de la
herramienta destacando la utilidad del CMI como una
herramienta de gestion empresarial eficiente que puede
ayudar a las empresas a mejorar su desempefio y alcanzar
sus objetivos estratégicos.

En la actualidad las organizaciones estan inmersas en
entornos turbulentos y en constante cambio, generando
incertidumbre al momento de tomar decisiones. En el
Ecuador para la produccion de camar6n, se cuenta con
condiciones 6ptimas como clima y suelo que son los que
influyen en la produccion de nauplios hace que este
producto exportable ecuatoriano sea uno de los mas
apetecidos por el mercado internacional, tal cual lo detalla
(Fedexpor, 2022), el sector acuicola y pesquero representa
en las exportaciones el 48% de participacion en el mercado
internacional, destacando un crecimiento durante el primer
bimestre de 2022 del 81% en comparacion al 2021,
representando en valor FOB 1.145 millones de dolares,
siendo China, Estados Unidos, sus principales compradores
del camardn ecuatoriano, es por este motivo que se puede
decir que el camardn es uno de los productos con mayor
fuerza en el mercado internacional, lo que lo convierte en
una gran oportunidad para el crecimiento econémico no solo
del sector como tal, sino que también genera ingresos para
el pais, generando mayor ingreso y fuentes de empleo a
este sector productivo. El sector camaronero es una de las
actividades econdémicas mas fuertes que tiene la zona norte
de Manabi, esto se debe a que gracias a su ubicacion
geografica cuenta con todas las condiciones aptas para la
produccion de nauplios lo que conlleva a tener una
produccién de primera tanto en calidad como en volumen.

Durante los ultimos 11 afios, Abestro S.A. ha realizado un
arduo trabajo en el ambito de la acuicultura, adquiriendo
nuevos conocimientos y tecnologias para mejorar la
produccioén. Sin-embargo, desde el afio 2016, la compariia
ha enfrentado una serie de hechos que han dificultado su
capacidad de prosperar. Entre estos factores se encuentran

eventos externos que no pueden ser controlados, como el
terremoto del 16A y la pandemia de COVID-19, los cuales
han causado grandes pérdidas tanto en infraestructura
como en aspectos econdmicos. Como resultado, los
directivos de la compafiia se vieron obligados a tomar
medidas desesperadas que, en lugar de mejorar su
situacion, empeoraron significativamente la salud financiera
de la compafiia. Debido a estas circunstancias, surgi6 la
necesidad de disefiar el CMI como una herramienta de
gestién para cada una de las areas claves de la compariia
y, de esta manera, llevar a cabo una serie de estrategias y
acciones operativas que contribuyan a mejorar su situacion
actual.

Metodologia

La presente investigacion se llevd a cabo utilizando un
enfoque cualitativo y un tipo de investigacion descriptivo, de
campo y documental. Se emplearon los métodos analitico,
sintético, inductivo, y deductivo, para la seleccion de los
indicadores se utiliz6 el metanalisis para la comparacion con
varios estudios de sus indicadores de gestion porque a
partir de su realizacion se pretende llegar al cumplimiento
de los objetivos estratégicos planteados en esta
investigacion, tal como propone Alcivar et al. (2021)
iniciando en la primera etapa un diagnostico de la situacién
actual en la que se encuentra la compafiia para determinar
aspectos relevantes que necesiten ser mejorados al
momento de tomar decisiones por parte de los directivos.

En cuanto a la poblacion para la investigacion esta
conformada por 64 personas, siendo distribuido a nivel
directivo, administrativo, produccion y 10 potenciales
clientes que cuenta la compafia. Para recopilar
informacion, se utilizaron cuestionarios de escala tipo Likert,
que fueron validados por el método experto o Delphi. De los
10 expertos, se evalud el nivel de conocimientos (kc)
especifico del tema y se evalué su coeficiente de
argumentacion (Ka) con respecto a los temas principales de
la investigacion. Esto resulto en un nivel de competencia en
conocimiento y argumentacion (kp) de 0,89, siguiendo el
enfoque propuesto por Alcivar et al. (2021). Los
cuestionarios se aplicaron a los directivos, administrativos,
empleados y clientes de la compafiia Abestro S.A., en la
segunda etapa para descripcion de la orientacion
estratégica, se procedi6 a utilizar las herramientas PEST
para analizar los factores politicos, econémicos, sociales y
tecnolégicos que afectan a la compafiia Abestro S.A. en
conjunto con los directivos.

Posteriormente, se aplico el andlisis FODA, en una mesa de
trabajo conjunta con todos los involucrados de la compaifiia,
siguiendo el enfoque presentado por Loayza et al. (2022)
para analizar los factores internos y externos que influyen
en la compafiia. Para definir los objetivos estratégicos, se
utilizé la matriz EFE (Evaluacion de Factores Externos) y la
matriz EFI (Evaluacion de Factores Internos), siguiendo la
metodologia propuesta por Martinez (2022) en su
investigacion sobre la gestion estratégica. Estas matrices
permitieron identificar los factores criticos y las fortalezas
interna de Abestro S.A.
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A continuacion, en la tercera etapa se procedio formular y
estructurar el mapa estratégico y definir los indicadores
estratégicos, basandose en el enfoque presentado. por
Miiller (2019) en su investigacion sobre el disefio de cuadro
de mando integral. Los indicadores estratégicos fueron
seleccionados de manera conjunta con los directivos y

Resultados

personal involucrado en la compafiia siguiendo un enfoque
participativo y colaborativo. Finalmente, con base a los
resultados obtenidos de las etapas anteriores, se disefi6 el
cuadro de mando integral para la compafiia Abestro S.A.,
siguiendo la metodologia propuesta por Trasmonte (2021)

Con el objetivo de identificar el manejo actual, se realizé un diagnéstico mediante la utilizacién de cuestionarios validados por
expertos donde se centré exclusivamente en las cuatro areas que involucran el CMI para conocer el estado situacional de
cada una de ellas y, a partir de esta informacion, proponer las mejoras adecuadas. Para llevar a cabo este proceso, se
utilizaron diversas herramientas, entre ellas el analisis PEST, el andlisis DAFO y la matriz EFE y EFI. Estas herramientas
permitieron obtener una visién clara y detallada del estado actual de cada una de las areas, lo que a su vez permitié proponer
mejoras efectivas y eficaces.

Tabla 1. Diagnéstico estratégico externo: andlisis PEST

Componentes

Econémico

Politico

Social

Tecnolégico

Amenazas

Oportunidades

Reduccioén del precio del
camarén de mas del 50% por
pandemia COVID-19 desde
febrero del 2020 a marzo del
mismo afio segun (Loayza et al.,
2022).
Afectaciones por desastres
naturales (terremoto),
Seguln la Camara de
Acuacultura la industria
camaronera representa un 90%
del PIB'y un 10% de las ha de
camaroneras del Ecuador esta en
Manabi.

Diversificar la oferta del camarén
para competir en el mercado
internacional.

Segun Revista de
Acuacultura #139

Demanda de camar6n en
cola por parte de China 'y
EE.UU, India ain no recupera su
produccion.

Segun Revista de
Acuacultura # 139.

Constante cambio de leyes,
ordenanzas reformas
tributarias.

Eliminacion de subsidios
costos elevados de energia.

Apoyo por parte de las
Asociaciones productoras
quienes permiten contar con
un abastecimiento fijo y
permanente del producto de
excelente calidad.
Soporte técnico y
asesoramiento por parte
de instituciones
gubernamentales tales
como: El Instituto
Nacional de Pesca,
Céamara Nacional de
Acuacultura 'y el MAGAP
A través de la
Subsecretaria de
Acuacultura.

Reduccion de plazas de
empleo debido a crisis como
pandemias y desastres
naturales.

Mal manejo de los residuos y

contaminacion del ambiente o

sector en el que se desarrolla
la actividad.

Apoyo a la comunidad en la
que se encuentran ubicadas
las camaroneras.

Generacion de fuentes de
trabajo temporales para las
personas de la localidad.

Poco desarrollo de nuevas
tecnologias en el pais.

Aparatos tecnolégicos de
mala calidad en el
mercado y a costos
elevados.

Implementacién de nuevas
tecnologias dentro de las
camaroneras como
aireadores entre otros.

Sistematizacion de los
procesos de produccion
para reducir el desperdicio
de alimentos e insumos.

Fuente: Elaboracién propia a partir de la informacion obtenida de la compafiia Abestro S.A. (2022)

Tabla 2. Matriz FODA

Debilidades

Ausencia de herramientas de control de gestiéon que contribuyan a mejorar
la toma de decisiones en la compafiia, lo que implica una gestion deficiente
de los recursos.

Fortalezas

La gestion organizativa de la compafiia se lleva a cabo de forma familiar.

Existe una buena comunicacion entre el area administrativa y el area de

. Desconocimiento de herramientas de control de gestion empresarial.
produccién.

No cuentan con publicidad en medios de comunicacién debido al costo y no
lo consideran necesario.

Constante supervision de la produccién en piscinas en cuanto a alimentacion,
sobrevivencia de los camarones.

Se produce camardn cumpliendo con todas las normas establecidas por los

Débil difusion de la mision, vision y valores de la compafiia.
entes reguladores.

Manejo inadecuado del control de inventarios dentro de las camaroneras en
cuanto a los balanceado e insumos y diésel, lo que puede generar pérdidas
y afectar la calidad del producto.

Deficiente seleccion de nauplios por falta de asesoramiento, lo que puede
afectar el crecimiento y la calidad de la produccién de camarones.

Se brinda una atencién personalizada por parte de la duefia y el gerente.

Distribucion directa de la produccion de camarén a los clientes.
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Pagos al dia con obligaciones a los proveedores.

Buen buré crediticio lo que facilita la adquisicion de créditos.

El canal de distribucion que se utiliza es directo proveedor, cliente sin
intermediarios.

Poco personal lo que es muy facil de manejar y controlar.

Tareas debidamente delimitadas.
Cuenta con un sistema contable.

Cuenta con equipos y tecnologias adecuadas para mejorar el proceso de
produccion.

Oportunidades

Diversificar la oferta del camarén para competir en el mercado internacional.
Segln Revista de Acuacultura #139.

Demanda de camarén en cola por parte de China y EE.UU, India ain no
recupera su produccion. Segun Revista de Acuacultura # 139.

Apoyo por parte de las asociaciones de productores quienes permiten contar
con un abastecimiento fijo y permanente del producto de excelente calidad.

Soporte técnico y asesoramiento por parte de instituciones gubernamentales
tales como: El Instituto Nacional de Pesca, Camara Nacional de Acuacultura y
el MAGAP a través de la Subsecretaria de Acuacultura.

Apoyo a la comunidad en la que se encuentran ubicadas las camaroneras.
Generacion de fuentes de trabajo temporales para las personas de la localidad.
Incorporar nuevas tecnologias dentro de la camaronera

Sistematizacion de los procesos de produccién para reducir el desperdicio de
alimentos e insumos.

Falta de capacitacion en temas de atencion al cliente.

Deficiente gestion de los recursos otorgados por las instituciones bancarias.
Lo que puede generar problemas financieros y afectar el crecimiento y la
sostenibilidad de la compaifiia.

No existe diversificacion de productos, limitando la capacidad de la
compafiia para responder a las demandas del mercado nacional e
internacional.

Baja cantidad de clientes, lo que dificulta a veces la colocacion de la
produccion, generando problemas de rentabilidad.

Falta de motivacion en el personal, ausencia de un plan de capacitacion.

Bajo control sobre el mantenimiento de los aparatos tecnolégicos.

Amenazas

Reduccion del precio del camarén de mas del 50% por pandemia COVID-
19 desde febrero del 2020 a marzo del mismo afio.

Afectaciones por desastres naturales (terremoto), segun la Camara de

Acuacultura la industria camaronera representa un 90% del PIB y un 10%
de las camaroneras del Ecuador estan en Manabi.

Constante cambio de leyes, ordenanzas y reformas tributarias.

Eliminacion de subsidios y costo elevados de energia.

Reduccion de plazas de empleo debido a crisis como pandemias y
desastres naturales.

Mal manejo de los residuos y contaminacion del ambiente o sector en el que
se desarrolla la actividad.

Poco desarrollo de nuevas tecnologias en el pais.

Aparatos tecnol6gicos de mala calidad en el mercado y a costos elevados.

Fuente: Elaboracién propia a partir de la informacion obtenida de la compafiia Abestro S.A. (2022)

Tabla 3. Diagnéstico estratégico interno-nivel estratégico

Diagndstico estratégico interno
Nivel estratégico

Nivel operativo

Organizativo Comunicacién Gestién por procesos
Fortalezas FO1 FC1 FG1
La gestion Existe una buena  Constante supervision de
organizativa de la comunicacion la produccioén en piscinas
compafiia se lleva a entre el area en cuanto a alimentacién,
cabo de forma administrativa y sobrevivencia de los

familiar el area de camarones
produccion.
Debilidades DO1 DC2 DG1
Falta de No cuentan con Manejo inadecuado del
herramientas de publicidad en control de inventarios
control que medio de dentro de las camaroneras

en cuanto al balanceado e
insumos 'y diésel, lo que
puede generar pérdidas y

comunicacion
debido al costo
no lo consideran

contribuyan a
mejorar la toma de
decisiones en la

compafiia, lo que necesarios afectar la calidad.
implica una gestion
deficiente de los
recursos
DO2 DC2

Débil difusiénde

la misién, vision

y valores de la
compafiia.

Desconocimiento
de herramientas de
control de gestion
empresarial

Producto

FP1
Se produce camarén
cumpliendo con todas las
normas establecidas por los
entes reguladores.

DP1
Deficiente seleccion de larvas
por falta de asesoramiento, lo
que puede afectar el
crecimiento y la calidad de la
produccion de camarones.

Servicio

FS1
Se brinda una atencion
personalizada por parte de la
dueiia y el gerente.

FS2
Distribucion directa de la
produccion de camarén a los
clientes.
DS1
Falta de capacitacion en
temas de atencion al cliente

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacion obtenida de la compafiia Abestro S.A. (2022)
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Tabla 4. Diagnoéstico estratégico interno-nivel de apoyo

Diagnostico estratégico interno
Nivel de apoyo

componente
Financiero Comercializacién Talento humano Tecnolégico
Fortalezas FF1 FCO1 FTH1 FTE1
Pagos al dia con El canal de distribucién que se Poco personal lo que es  Se cuenta con un sistema
obligaciones a los utiliza es directo proveedor cliente -~ muy facil de manejary contable
proveedores. sin intermediarios. controlar. FTE2
FF2 Cuenta con equipos y
Buen burd crediticio lo FTH2 tecnologias adecuadas
que facilita la Tareas debidamente para mejorar el proceso de
adquisicion de delimitadas. produccion
créditos.
Debilidades DF1 DCO2 DTH1 DTE1
Deficiente gestion de No existe diversificacion de Falta de motivacion en el Bajo control sobre el
los recursos productos, limitando la capacidad = personal, ausencia de un mantenimiento de los
otorgados por las - de la compafiia para responder a plan de capacitacién aparatos tecnolégicos.
instituciones las demandas del mercado
bancarias. Lo que nacional e internacional
puede generar DC2
problemas financieros  Baja cantidad de clientes, lo que
y afectar el dificulta a veces la colocacion de la
crecimiento y la produccion generando problemas
sostenibilidad de la de rentabilidad.
compafiia
Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacién obtenida de la compafiia Abestro S.A. (2022)
Matriz EFE

La matriz de evaluacion de factores externos ayuda a evaluar las oportunidades y amenazas que tienen mayor importancia
en el ambiente externo, la ponderacion debe realizarse de acuerdo a la importancia que este tenga para la compafiia y no
debe pasar del 100%.

La importancia de los factores se debe establecer de acuerdo a la siguiente tabla de puntuacion:

Calificar entre 1y 4 Fortaleza Mayor Fortaleza Menor Debilidad Menor Debilidad Mayor
4 3 2 1

La ponderacion se lleva a cabo con la multiplicaciéon del peso asignado por la calificacion. Donde: El peso asignado debe ser
de entre 0 a 1 siendo 0 menos importante y 1 muy importante, este peso indica la importancia del factor en evaluacion y la
influencia que este tiene en la compafia para garantizar el éxito en el sector.

La sumatoria de estos factores debe ser igual a 1 no puede ser ni menos ni mas. Ahora en la calificacion ponderada se debe
tener en cuenta lo siguiente:
Tabla 5. Matriz EFE

Factores externos Abestro S.A

Factores Peso Calificacion Calificacion
ponderada
Amenazas 50% 0,72
Al Reduccion del precio del camarén de mas del 50% por pandemia COVID-19 desde 0,10 1 0,10
febrero del 2020 a marzo del mismo afio.
A2 Afectaciones por desastres naturales (terremoto), segun la Camara de Acuacultura 0,10 1 0,10

la industria camaronera representa un 90% del PIB y un 10% de las camaroneras
del Ecuador estan en Manabi.

A3 Constante cambio de leyes, ordenanzas y reformas tributarias. 0,08 1 0,08

Ad Eliminacion de subsidios y costo elevados de energia. 0,08 2 0,16

A5 Reduccion de plazas de empleo debido a crisis como pandemias y desastres 0,03 2 0,06
naturales.

A6 Mal manejo de los residuos y contaminacion del ambiente o sector en el que se 0,05 2 0,10
desarrolla la actividad.

A7 Poco desarrollo de nuevas tecnologias en el pais. 0,03 2 0,06

A8 Aparatos tecnoldgicos de mala calidad en el mercado y a costos elevados. 0,03 2 0,06

Oportunidades 50% 1,81

o1 Diversificar la oferta del camar6n para competir en el mercado internacional. Segun 0,10 4 0,40
Revista de Acuacultura #139.

02 Demanda de camardn en cola por parte de China y EE.UU, India aun no recupera 0,10 4 0,40

su produccion. Segun Revista de Acuacultura # 139.

03 Apoyo por parte de las asociaciones de productores quienes permiten contar con un 0,06 4 0,24
abastecimiento fijo y permanente del producto de excelente calidad.
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04 Soporte técnico y asesoramiento por parte de instituciones gubernamentales tales 0,05 4 0,20
como: El Instituto Nacional de Pesca, Camara Nacional de Acuaculturay el MAGAP
a través de la Subsecretaria de Acuacultura.

05 Apoyo a la comunidad en la que se encuentran ubicadas las camaroneras. 0,05 3 0,15
06 Generacion de fuentes de trabajo temporales para las personas de la localidad. 0,05 3 0,15
o7 Incorporar nuevas tecnologias dentro de la camaronera 0,04 3 0,12
08 Sistematizacion de los procesos de produccion para reducir el desperdicio de 0,05 3 0,15
alimentos e insumos. i
Sumatoria Total 100% 2,53

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacién obtenida de la compafiia Abestro S.A. (2022)

Si la sumatoria es menor o igual a 2,5, se sugiere estrategias para mejorarlas. Si la sumatoria es igual o mayor a 2,5, se
entiende que la compariia esta aprovechando sus oportunidades y sobrellevando las amenazas de buena manera.

Matriz EFI

Esta herramienta permitié evaluar y auditar el entorno interno en la compafiia Abestro S.A., lo cual permitié conocer los
factores internos principales en areas funcionales y verificar el desempefio de las mismas.

Igual que en la matriz EFE se debe asignar una ponderacion donde: El peso asignado debe ser de entre 0 a 1 siendo 0 menos
importante y 1 muy importante, este peso indica la importancia del factor en evaluacion.

El célculo de la ponderacion se lleva a cabo con la multiplicacion del peso asignado por la calificacion.

Para la asignacion de la calificacion se van a considerar las siguientes puntuaciones

Calificar entre 1y 4 Fortaleza mayor Fortaleza menor Debilidad menor Debilidad mayor
4 3 2 1

Tabla 6. Matriz EFI

Factores internos Abestro S.A.

Factores Peso Calificacion Calificacion
ponderada

Fortalezas 39% 1,27

F1 La gestion organizativa de la compafiia se lleva a cabo de forma familiar. 0,02 3 0,06

F2 Existe una buena comunicacion entre el area administrativa y el area de produccion. 0,05 4 0,20

F3 Constante supervision de la produccién en piscinas en cuanto a alimentacién, sobrevivencia 0,06 4 0,24
de los camarones.

F4 Se produce camarén cumpliendo con todas las normas establecidas por los entes = 0,03 3 0,09
reguladores.

F5 Se brinda una atencién personalizada por parte de la duefia y el gerente. 0,03 3 0,03

F6 Distribucion directa de la produccién de camarén a los clientes. 0,03 3 0,09

F7 Pagos al dia con obligaciones a los proveedores. 0,03 3 0,09

F8 Buen buré crediticio lo que facilita la adquisicion de créditos. 0,05 4 0,20

F9 El canal de distribucién que se utiliza es directo proveedor cliente sin intermediarios. 0,01 3 0,03

F10 Poco personal lo que es muy facil de manejar y controlar. 0,01 3 0,03

F11 Tareas debidamente de limitadas. 0,03 3 0,09

F12 Cuenta con un sistema contable. 0,03 3 0,09

F13 Cuenta con equipos y tecnologias adecuadas para el proceso de produccion. 0,01 3 0,03
Debilidades 61% 0,86

D1 Falta de herramientas de control que favorezcan a mejorar la toma de decisiones en la = 0,08 1 0,08
compafiia, lo que implica una gestion deficiente de los recursos.

D2 Desconocimiento de herramientas de control de gestién empresarial. 0,07 2 0,14

D3 No cuentan con publicidad en medios de comunicacién debido al costo y no lo consideran 0,05 2 0,10
necesario.

D4 Débil difusion de la mision, vision y valores de la compaifiia. 0,04 1 0,04

D5 Manejo inadecuado del control de inventarios dentro de las camaroneras en cuanto ha 0,05 1 0,05
balanceado e insumos y diésel, lo que puede generar pérdidas y afectar la calidad del
producto.

D6 Deficiente seleccién de larvas por falta de asesoramiento, lo que puede afectar el crecimiento . 0,05 2 0,10
y la calidad de la produccion de camarones.

D7 Falta de capacitaciéon en temas de atencion al cliente. 0,05 1 0,05

D8 Deficiente gestion de los recursos otorgados por las instituciones bancarias. Lo que puede 0,09 1 0,09
generar problemas financieros y afectar el crecimiento y la sostenibilidad de la compafiia.

D9 No existe diversificacion de productos, limitando la capacidad de la compafiia para responder ~ 0,03 2 0,06
a las demandas del mercado nacional e internacional.

D10 Baja cantidad de clientes, lo que dificulta a veces la colocacién de la produccién, generando - 0,01 1 0,01
problemas de rentabilidad.

D11 Falta de motivacién en el personal. 0,03 2 0,06

D12 Ausencia de un plan de capacitacion. 0,04 1 0,04

D13 Bajo control sobre el mantenimiento de los aparatos tecnol6gicos. 0,02 2 0,04
Sumatoria total 100% 2,13

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacién obtenida de la compafiia Abestro S.A. (2022)
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Si la sumatoria es menor o igual a 2,5, significa que la compafiia que internamente es débil, por lo tanto se sugiere estrategias
para mejorarlas. Luego se procedi6 a realizar la evaluacion enfocandolo a las cuatro perspectivas que conforman el cuadro
de mando integral, mediante objetivos estratégicos

Tabla 7. Pre objetivos estratégicos

Organizacion

Pre objetivos estratégicos Financiera Clientes . RRHH
interna

. Fomentar una cultura organizacional que promueva la retencién del talento humano y la

fidelizacion de los clientes, a través del mantenimiento de relaciones laborales saludables X

y soélidas.
. Investigar y explorar nuevas oportunidades de mercado fuera de la zona de influencia X

actual de la compafiia para diversificar la base de clientes.
. Establecer un sistema de control y seguimiento para los insumos en la camaronera, X

mejorando la eficiencia en el manejo y reduciendo los costos de produccion.
. Identificar y evaluar los riesgos potenciales que pueden afectar el desempefio financiero
de la compaifiia, y tomar medidas preventivas para minimizarlos.

. Desarrollar un plan de capacitaciéon y mejora continua para garantizar que los empleados
estén actualizados en las Ultimas técnicas de produccion y puedan mejorar la eficiencia en X
la camaronera.

. Establecer una politica de administracion financiera responsable para garantizar la

e . ~7 x
estabilidad y solvencia de la compafiia a largo plazo.
. Establecer un fondo de contingencia que permita a la compafiia enfrentar eventualidades X
imprevistas y reducir el riesgo de sobreendeudamiento.
. Disefiar y poner en marcha un plan de contingencia para hacer frente a situaciones X

imprevistas que puedan afectar la estabilidad financiera de la compafiia.
Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacion obtenida de la comparfiia Abestro S.A. (2022)

Después de analizar los objetivos y estrategias, se convocé a una reunion y en conjunto con el gerente y la propietaria se
procedié a definir las cuatro perspectivas del cuadro de mando integral, para contribuir al mejoramiento del control y toma de
decisiones de la compafiia. Abestro S.A. para lo cual se procedié a desarrollar un mapa estratégico, y el cuadro de mando
integral, en conjunto con las estrategias que seran aplicadas en cada una de las perspectivas que lo conforman estas son:

e  Perspectiva financiera.

e  Perspectiva de organizacion interna.

e  Perspectivas del cliente.

e Perspectivas de RR.HH

Por otra parte, una vez realizado el andlisis FODA se procedio a elaborar los objetivos y con la ayuda del gerente, se
plantearon las estrategias que se aplicaron en el cuadro de mando integral.

Perspectiva financiera, se buscé:
e Incrementar el volumen de ventas, para mejorar la salud financiera y contable de la compafiia hasta el afio 2022.
Perspectivas de clientes, se busco:
e Incrementar nuevos clientes para ampliar el mercado hasta el 2022.
Perspectiva de organizacion interna, se busco:
e Mejorar los procesos de produccion y control de inventario dentro de la camaronera para evitar gastos excesivos,
asi como también perfeccionar la atencion hacia los mismos hasta el 2022.
Perspectiva de RR.HH, se buscé:
e Apoyar a mejorar las capacidades del talento humano para obtener un personal comprometido y mejorar el
rendimiento de los mismos a través de capacitacién y motivaciéon hasta el afio 2022.
Impulsadores claves de desempefio
e  Luego de haber definido las perspectivas se separaron las areas que son fundamentales para el desempefio de la
companiia. El fin de los impulsadores es describir las areas que son importantes para lograr los resultados esperados

Tabla 8. Impulsadores de desempefio

Perspectivas Impulsadores
Financiera . Liquidez
. Eficacia
Clientes . Fidelizacion de clientes
. Crecimiento
Organizacion Interna . Productividad
RRHH . Talento humano

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacién obtenida de la compafiia Abestro S.A. (2022)

Ya identificados los impulsores como se lo encuentra en la tabla 8, se pasa a obtener los objetivos para cada impulsador
acorde con las perspectivas del cuadro de mando integral.
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Tabla 9. Indicadores financieros

Impulsadores para el desempefio Objetivos estratégicos
Liquidez . Capital neto de trabajo
Eficacia . Rentabilidad sobre las ventas

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacion obtenida de la compafiia Abestro S.A. (2022)

Tabla 10. Indicadores clientes

Impulsadores para el desempefio Objetivos estratégicos
Fidelizacién de clientes . Seguimiento a la fidelidad de clientes
Crecimiento . Innovacion de producto

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacion obtenida de la compafiia Abestro S.A. (2022)

Tabla 11. Indicadores organizacion interna

Impulsadores para el desempefio Objetivos estratégicos
Productividad . Medir el tiempo del proceso de produccion

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacién obtenida de la compafiia Abestro S.A. (2022)

Tabla 12. Indicadores RRHH
Impulsadores para el desempefio Objetivos estratégicos
Talento humano . Capacitaciones al personal de la compafiia

. Efectividad en tareas de los empleados
. Cultura organizacional

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacién obtenida de la compariia Abestro S.A. (2022)
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Fuente: Elaboracion propia mediante Lucidchart a partir de la informacién obtenida de la compaiiia Abestro S.A. (2022)
Figura 1. Mapa estratégico de la compafiia Abestro S.A.

Determinacion de indicadores estratégicos

Para llevar a cabo el disefio del cuadro de mando integral, se necesité medir los objetivos desde cada una de las perspectivas
con los indicadores correspondientes. Estos indicadores, también conocidos como Key Performance Indicators o Indicadores
Clave de Desempefio, sirven como referencia para evaluar la eficacia y productividad de las actividades realizadas en una
empresa. Esto a su vez ayuda a tomar decisiones y establecer aquellas acciones que han sido acertadas en el cumplimiento
de los objetivos planteados.
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Para esta investigacion se determinaron los KPI adecuados para cada perspectiva del cuadro de mando integral: financiera,
clientes, organizacion interna y RR.HH. La estructura de cada indicador incluia el objetivo, definicion, KPI, formula de calculo,
datos del periodo 2021-2022, frecuencia de control y fuente de informacién. También se deleg6 la responsabilidad de cada
objetivo a funcionarios especificos, tanto a nivel individual como de equipo, y se establecieron fechas de inicio y finalizacion
para cada objetivo estratégico.

Ademas, se planteé un plan de accion que detallaba las actividades necesarias para alcanzar los objetivos con éxito, de
acuerdo a lo esperado. Las metas estaban directamente relacionadas con el desarrollo de la compafiia y se presentaron en
una tabla que mostraba lo que se esperaba lograr en cada afio, considerando todas las variantes del entorno. También se
incluyeron las variantes y los rangos que debian tenerse en cuenta para cada meta, activando los semaforos correspondientes
en caso de variaciones y estableciendo un plan de accién adecuado.

Finalmente, se presentaron los indicadores con su respectivo desarrollo de la compafiia, evidenciando la importancia de los

KPI en la toma de decisiones y el éxito de la compafiia

Tabla 13. Indicador de liquidez

Indicador de liquidez

Elementos Definicion
1. Objetivo Capital neto de trabajo
2. Definicion Es el valor que le queda a la empresa después de haber cancelado sus pasivos de corto plazo.
3. Nombre de KPI % Capital neto de trabajo
4. Férmula Activo corriente - Pasivo corriente
Activos corrientes Pasivos corrientes
5. Célculo 450.758,3 227.238,56
223.519,74
Porcentaje 49,59%
6. Frecuencia Anual
7. Fuente de informacién Estados financieros
8. Conclusion El porcentaje del 2021 es de 49,59% que sirve de base para la toma de decisionesfuturas, considerando que mi poder de inversiéon

es casi del 50%, pero con riesgo,pues los pasivos estan un poco elevados la meta es de cada afio subir un 25% de las ventas.

Fuente: Elaboracién propia a partir de la informacion obtenida de la compafiia Abestro S.A. (2022)

Tabla 14. Indicadores de rentabilidad sobre las ventas

Indicador de rentabilidad sobre las ventas

Elementos
1. Objetivo

2. Definicion

Definicion
Rentabilidad sobre sus ventas

Es la relacion que existe en las utilidades después de ingresos y egresos no operacionales e impuestos.

3. Nombre de KPI % de rentabilidad sobre las ventas
4. Férmula Beneficio bruto / Ventas
5. Célculo (384.96,32) 404.802,06
Porcentaje -10%
6. Frecuencia Anual
7. Fuente de informacion Estados financieros
8. Conclusion Claramente se puede ver que el % de rentabilidad esta por -10% lo que indica que la empresa esta teniendo pérdida en estos

valores se tomaron del 2020, ya que el 2021 ain no cierra el afio por tanto este indicador debe servir de referencia para este
afio en curso. La meta es de superar las ventas un 20%

Fuente: Elaboracién propia a partir de la informacion obtenida de la compafiia Abestro S. A (2022)
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Tabla 15. Indicador de fidelizacion de clientes

Indicador de fidelizacion de clientes

Elementos

1.

2.

w

N

al

@

~

[ee]

Objetivo
Definicién
Nombre de KPI

. Férmula

. Célculo

Frecuencia

. Fuente de informacion

. Conclusiéon

Definicion
Seguimiento a la fidelidad de los clientes

Este indicador permite mostrar el crecimiento de los clientes fieles en la compafiia.

% de Fidelidad de los clientes

Clientes actuales - Clientes anteriores / Clientes anteriores *100

Clientes cctuales Clientes anteriores
3 7

Porcentaje -97%

Anual

Reporte de ventas

Como se puede evidenciar hay un déficit de clientes con un 97% se considera un valor muy alto por tanto la
comparfifa deberd buscar alternativas de mejorar este indicador. La meta seria de conseguir al menos unos 3
clientes por afio.

Fuente: Elaboracién propia a partir de la informacion obtenida de la compafiia Abestro S.A. (2022)

Tabla 16. Indicador de innovaciéon de productos

Indicador de innovacién de productos

Elementos

1

2.

w

9]

o

~

o

. Objetivo

Definicién

Nombre de KPI

. Férmula

. Célculo

. Frecuencia

. Fuente de informacion

. Conclusién

Definicion
Innovacion de productos

Permite conocer si se esta trabajando en realizar innovacion de producto en la compaiiia

% de innovacion respecto al total de productos

Productos nuevos / Total productos

Productos nuevos Total Productos
0 1

0

Anual

Gerencia

Se puede apreciar que durante el afio 2020 y 2021 la compaiiia no ha considerado la posibilidad de diversificar su producto. La
meta es poder ofrecer un valor agregado al camarén en donde se obtenga mas rentabilidad.

Fuente: Elaboracién propia a partir de la informacion obtenida de la compafiia Abestro S.A. (2022)

Tabla 17. Indicador de productividad

Indicador de productividad

Elementos

1.

2.

w

N

a1

[}

~

o

Objetivo
Definicién
. Nombre de KPI

. Férmula

. Célculo

. Frecuencia

. Fuente de informacién

Conclusion

Definicion
Medir el tiempo del proceso de produccion

Medir el tiempo de produccion en un periodo de tiempo especifico en relacién a la mano de obra directa que interviene en el
mismo.

% de eficiencia en las tareas

Cantidad producida / N° trabajadores MOD

Cantidad producida N° de trabajadores MOD
1.966,73 5
393,35

Porcentaje 20%
Anual

Reporte de produccion

El'indicador muestra un resultado del 20% por trabajador que serd tomado como base para el afio 2022 valores obtenidos
del periodo afio 2021.

Fuente: Elaboracién propia a partir de la informacion obtenida de la compafiia Abestro S.A. (2022)
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Tabla 18. Indicador de capacitacién al personal

Indicador de capacitacion al personal

Elementos

1. Objetivo

N

Definicién

w

. Nombre de KPI

4. Férmula

o1

Célculo

o

Frecuencia

~

. Fuente de informacion

[ee]

. Conclusiéon

Definicion
Capacitaciones al personal de la compafiia

Este indicador ayuda a conocer el % de cumplimiento y conocer el esfuerzo por parte de la empresa para cumplir
satisfactoriamente con la planeacion propuesta al inicio del afio y su % debe ser superior a 90%.

% de cumplimiento a capacitaciones

N°. Capacitaciones realizadas/ N°. De Capacitaciones programadas*100

N°. Capacitaciones realizadas N°. De Capacitaciones programadas
1 4

Porcentaje 25%

Anual

Reporte capacitaciones

La implementacion se hara a partir del 2022 planteandose cumplir con al menos el 50% de lo planificado.

Fuente: Elaboracién propia a partir de la informacion obtenida de la compafiia Abestro S.A. (2022)

Tabla 19. Indicador de efectividad del personal

Indicador de efectividad del personal

Elementos

=

. Objetivo

N

. Definicién

w

.Nombre de KPI

N

. Férmula

9]

. Célculo

o

Frecuencia

~

. Fuente de informacién

[e0)

. Conclusion

Definicion
Medir la efectividad en tareas de los empleados.

Permite conocer la cantidad producida por persona, esta cantidad debe ser positiva en el caso de que exista un proceso
de capacitacion eficiente.

% de eficiencia en las tareas laborales

Productividad personal capacitado - Productividad personal no capacitado * 100

Productividad personal capacitado Productividad personal no capacitado
40 20
20

Porcentaje 50%
Anual
Reporte capacitaciones

El indicador muestra que una persona capacitada rinde un total de 40 horas en una semana, mientras que una persona
no capacitada solo logra realizar 20 horas a la semana lo que equivale a un 50% la mitad del rendimiento. La meta es
incrementar al 100% en el afio 2022

Fuente: Elaboracién propia a partir de la informacion obtenida de la compafiia Abestro S.A. (2022)

Tabla 20. Indicador de difusién de la misién, vision y valores

Indicador de difusion de la mision, vision y valores

Elementos

=

. Objetivo

N

. Definicion

w

. Nombre de KPI

N

. Férmula

(4]

. Célculo

o

. Frecuencia

© N

Conclusién

. Fuente de Informacion

Definicion
Difusion de la mision, vision y valores de la compafiia.

Con este indicador podremos saber qué tan antiguo es un empleado, ya que ellos son los que ayudan a regar la voz en
cuanto a la difusién de la mision, vision y valores de la compariia

% de antigliedad promedio del personal

Sumatoria, afios de experiencia del personal en la empresa/ Sumatoria total de personas

Sumatoria, afios de experiencia del personal Sumatoria total de personas
12 7

171%

Porcentaje 171%

Anual

Fichas de ingresos de los empleados

Este indicador muestra que hay personal con algunos afios de antigiiedad, lo que facilita difundir la mision, vision y valores
de la compafiia. La meta es lograr que los antiguos empleados colaboren con la difusién de esta informacién que es de vital
importancia para que todos conozcan quienes somos y hacia dénde vamos.

Fuente: Elaboracién propia a partir de la informacion obtenida de la compafiia Abestro S.A. (2022)
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Tabla 21. Elaboracién cuadro de mando integral
Operatividad estratégica del CMI - Abestro S.A.

Propdsito estratégico Tipo Responsable Zona Fecha Plan de accion
Equipo individual

Capital neto de trabajo Gerente / contador Pedernales 2021-2022 Reducir los pasivos corrientes,
para tener mayor capital neto para
inversiones temporales.

Rentabilidad sobre sus ventas Gerente / contador Pedernales 2021-2022 Ampliar el mercado para poder
vender el camarén a mejor precio
e incrementar las ventas.

Seguimiento a la fidelidad de los Gerente Pedernales 2021-2022 Realizar un estudio de mercado

clientes para buscar clientes potenciales.

Innovacion de productos Gerente Pedernales 2021-2022 Crear otra linea de negocio en
donde se le pueda dar valor
agregado al camaron.

Medir el tiempo del proceso de Administrador de Pedernales  2021-2022 Establecer una bitacora donde se

produccién camaronera pueda llevar un control de las
actividades para mejorar la
eficiencia de la produccién.

Capacitaciones al personal de la Gerente Pedernales ~ 2021-2022 Crear un plan de capacitaciones

compafiia al inicio de cada afo y cumplirlo
en su totalidad.

Medir la efectividad en tareas de Gerente Pedernales 2021-2022 Disefiar una lista de tareas para

los empleados cada empleado para mejorar su
rendimiento y con base a eso
darles una recompensa.

Difusién de la mision,vision y Gerente Pedernales 2021-2022 Colocar la mision, vision y los

valores valores de la compafiia en lugares
visibles para que empleados y
clientes conozcan quienes somos
y hacia dénde vamos.
Fuente: Elaboracién propia a partir de la informacion obtenida de la compafiia Abestro S.A. (2022)
Tabla 22. Cuadro de mando para toma de decisiones Abestro S.A.
Perspectiva Tema Objetivo Indicador Definicion Frecuencia Metas Variaciones Responsable Fecha
estratégico  estratégico operacional
Base Meta
Financiera Liquidez Capital neto de trabajo % Capital neto de Activo corriente - Anual 49,59%  75%  <49,59% 50% 249,59% Gerente / 2021-2022
trabajo Pasivo corriente 100% contador
Eficacia Rentabilidad sobre sus - % de rentabilidad Beneficio bruto / Ventas - Anual -10% 20% <10% 10%- - 220% Gerente / 2021-2022
ventas sobre las ventas 20% contador
Clientes Fidelizacién de =~ Seguimiento a la % de fidelidad de los ~ Clientes actuales - Anual -97% 60% <97% 97%  2100% Gerente 2021-2022
clientes fidelidad de los clientes - clientes Clientes
anteriores/Clientes
anteriores *100
Crecimiento Innovacion de % de innovacién Productos nuevos / Anual 0% 50% 0% 10%- - 250% Gerente 2021-2022
productos respecto al total de Total productos 50%
productos
Organizacion Productividad Medir el tiempo del % de eficiencia en Cantidad producida / Anual 20% 30% <20% 25% -  230% Administrador de 2021-2022
interna proceso de produccién  las tareas N° Trabajadores MOD 30% camaronera
RRHH Talento humano Capacitaciones al % de cumplimiento a  N°.capacitaciones Anual 25% 50% <25% 50% -  250% Gerente 2021-2022
personal de la capacitaciones realizadas/ N°. De 55%
compaiiia capacitaciones
programadas*100
Medir la efectividad en % de eficiencia en Productividad personal Anual 50% 100% <50% 51%-. 2100% Gerente 2021-2022
tareas de los las tareas laborales capacitado - 100%
empleados Productividad personal
no capacitado * 100
Cultura Difusién de la mision, % de antigiiedad Sumatoria afios de Anual 171% <50% 50% -  2100% Gerente 2021-2022
organizacional vision y valores promedio del experiencia del 100%
personal personal en la

empresa/ Sumatoria
total de personas

Fuente: Elaboracién propia a partir de la informacion obtenida de la compafiia Abestro S.A. (2022)
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Conclusiones

El proceso de diagndstico llevado a cabo en la compaiiia se
determiné ‘los factores - criticos' que - estaban afectando
negativamente su salud financiera y productiva. En
particular, se identificaron dos factores externos que habian
tenido un gran impacto en la produccion y ventas de la
compafiia: los desastres naturales y la pandemia de
COVID-19. Para abordar estos problemas, se realizaron
analisis PEST y FODA, lo que permiti6 de este ultimo
identificar las debilidades y fortalezas. Ademés, con la
aplicacion de las matrices EFE y EFI, se identificaron las
deficiencias que estaban influyendo negativamente en la
compaifiia.

Ademas, se implementé el Cuadro de Mando Integral (CMI),
con base a las cuatro perspectivas, la financiera, clientes,
organizacion interna y RRHH, para medir el desempefio en
las areas criticas, y motivar a todos los miembros de la
compafiia a mejorar continuamente. EI CMI permiti6 alinear
la organizacién con la vision de la compariia, mejorar la
comunicacién respecto al cumplimiento de objetivos
estratégicos, redefinir estrategias y traducirlas en acciones
concretas. Asimismo, se propusieron ocho indicadores
estratégicos claves, liquidez, rentabilidad sobre las ventas,
fidelizacion de clientes, innovacién de productos,
productividad, capacitacion al personal, efectividad del
personal, difusion de la mision, vision y valores con sus
respectivos objetivos, definiciobn, nombre del KPI, formula
de medicién, frecuencia y fuente de informacion, lo que
permitira a la compafiia monitorear, controlar y evaluar sus
acciones estratégicas y mejorar el control de gestién para la
toma de decisiones.

La propuesta de un plan de accion, con base al diagnostico
de la situacion actual y la implementacion del CMI,
permitieron a la compafiia mejorar su toma de decisiones y
asi mismo fortalecer la salud financiera. Como resultado, la
empresa se ha vuelto mas eficaz y eficiente en el mercado.
Uno de los principales logros del proceso de diagnostico ha
sido la identificacion de los factores externos que afectaban
directamente a la produccion y ventas de la compafiia. En
particular, amenazas como la pandemia de COVID-19 ha
tenido un impacto significativo en la economia global y ha
obligado a las empresas a adaptarse a un nuevo entorno de
negocios. La compafiia ha logrado mitigar los efectos de la
pandemia mediante la implementacién de medidas de
seguridad y salud en el trabajo, asi como mediante la
implementacion de estrategias para ampliar en el mercado
nacional e internacional.

Otro factor critico identificado en el diagndstico fue la falta
de alineacion entre los objetivos estratégicos y las acciones
diarias realizadas. EI CMI permitié alinear la organizacion
con la vision 'y mision de la compafiia, mejorar la
comunicacién hacia el personal respecto al cumplimiento de
sus objetivos estratégicos, redefinir estrategias en funcion
de la evaluacion de sus resultados y traducir correctamente
las estrategias en acciones concretas. Ademas, la
implementacién del CMI ha permitido a la compafiia medir
su desempefio en las areas criticas y motivar a todos los
miembros de la organizacién a mejorar continuamente. Los

indicadores estratégicos propuestos permitiran a la
compafiia monitorear, controlar y evaluar sus acciones
estratégicas, mejorando su control de gestion para la toma
de decisiones, contribuyendo a mejorar la sostenibilidad de
la compafiia.
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Instrucciones de presentacién de articulos
Boletin de Coyuntura

Boletin de Coyuntura es una revista trimestral del
Observatorio Econémico y Social de Tungurahua - OBEST
de la Universidad Técnica de Ambato - UTA (Ambato-
Ecuador) (enero-marzo, abril-junio, . julio-septiembre .y
octubre-diciembre), con codigos e-ISSN 2600-5727 / p-
ISSN  2528-7931, registrada en Academia.edu, BASE,
Dialnet, DOAJ, Google Scholar, LatinREV, MIAR, REDIB,
RERCIE, RRAAE y en el Directorio y Catalogo 2.0
de Latindex. Su objetivo es contribuir al conocimiento
cientifico mediante la difusion de articulos de investigacion,
comunicacion  cientifica o ~ creaciones originales
(espafiollinglés), enfocados en: economia, = finanzas,
administracion y contabilidad; dirigida a profesionales e
investigadores que trabajan en estos campos del
conocimiento.

Los autores que deseen participar en el proceso de
publicacion de la revista cientifica Boletin de Coyuntura
deben cumplir las siguientes directrices:

Originalidad

Los articulos presentados deben ser inéditos y originales
(espafiol/inglés), en las lineas de investigacion de la revista,
que no hayan sido publicados anteriormente en ningun
medio impreso o electronico. Cualquier socializacién de
resultados  referente al tema escrito se podra realizar
posterior a la publicacién del Boletin de Coyuntura
correspondiente. Los articulos pueden ser:

- Atrticulos de investigacion cientifica
- Articulos de revisién
- Articulos de reflexion

Envio de articulos

Las investigaciones deben ser enviadas en formato Word al
email: obeconomico@uta.edu.ec, ademas, se debe indicar
el tipo de articulo (investigaciéon cientifica, revision o
reflexién). La recepcion es abierta durante todo el afio.

Normas generales

e Los articulos deben tener maximo cuatro autores.

e  Fuente: cambria.

e Color de fuente: negro.

e  Tamafo de fuente: 9 puntos excepto los apartados que
muestren otra indicacion.

e Interlineado: 1,15.

e Margenes: izquierdo y derecho 3 cm y superior e
inferior 1,5 cm.

e El articulo completo debe constar de minimo 10 y
maximo 16 péaginas (5.000 y 8.000 palabras), incluido:
texto, tablas, figuras, entre otros.

e La numeracion de la pagina debe estar situada en la
parte inferior derecha de la hoja.

Lineamientos del Boletin de Coyuntura

e Los datos numéricos deben separarse: miles con
punto, decimales con coma y millones con apostrofe
aplicado en texto, tablas y figuras, a excepcién de los
afios.

e Toda palabra que lleve tilde o diéresis debera respetar
la regla ortografica respectiva, aplicandose también en
mayusculas.

e Para referirse al nombre de organizaciones, estas se
haran en el idioma original seguido de su acrénimo, y
de ser necesario se incluira su traduccion en castellano.

e Para escribir citas bibliograficas dentro del texto, se
aplicardn normas APA sexta edicién, no es necesario
citas de pie de pagina. Se puede utilizar el programa
Zotero como ayuda.

Normas para la elaboracion de tablas y figuras

e Los titulos de las tablas y figuras deben estar fuera de
las mismas y en letra cambria tamafio 8.

e La representacion de datos e informacion estadistica
se la denominard tabla y la representacion grafica se la
denominard figura, con el nimero respectivo. (No se
debe colocar simbolos o abreviaciones como: #, N°,
No., entre otras).

e Las palabras tabla y figura deben ir en negrillas,
seguido del titulo en cursiva sin negrilla en formato
oracion.

e En las tablas el titulo debe ir centrado en la parte
superior y la fuente en la parte inferior alineada a la
derecha.

e Las tablas deben estar autoajustadas a la ventana y
con interlineado sencillo.

e En las figuras el titulo debe ir en la parte inferior
después de la fuente alineado a la derecha.

e El texto al interior de tablas y figuras debe ser en
formato oracién (no todo mayuscula), y en letra cambria
tamario 8.

e  Se deben colocar Unicamente lineas horizontales en
las tablas y fondo blanco (similar al formato APA sexta
edicidn).

Las figuras deben estar en escala de grises.

La fuente de tablas y figuras con tamafio de letra 8. La
palabra fuente debe estar en negrilla, lo demas con
cursiva y sin negrilla y:

a. En caso de que sea tomada exactamente de
alguna institucién, articulo, revista u otros, colocar,
por ejemplo: Fuente: Instituto Nacional de
Estadistica 'y Censos - INEC, Anuario de
Estadisticas Vitales — Nacimientos y Defunciones
(2014).

b.  Si el autor realiza alguna modificacién, resumen u
otro a la informacién debera constar, por ejemplo:
Fuente: Elaboracion propia a partir de Instituto
Nacional de Estadistica y Censos INEC, Anuario
de Estadisticas  Vitales — Nacimientos vy
Defunciones (2014).
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c. En el caso que sea elaborada por el autor con
informacion  primaria debe constar: Fuente:
Elaboracién propia a partir de (encuestas,
observacion, entrevistas, etc.) (2014).

Ejemplo de tabla:

Tabla 1. indice Herfindahl-Hirschman (HHI)

Afo Inversiones ~ Cartera Depésitos ~ Capital
2006 1.309,50 986,27 1.141,58 796,65
2007 1.206,82 1.032,78 1.216,75 695,50
2008 1.091,31 1.130,77 1.226,89 862,61
2009 1.047,46 1.031,73 1.119,29 930,13
2010 1.071,11 1.039,89 1.120,79 940,23
2011 1.212,44 985,11 1.133,75 936,65
2012 982,98 1.021,97 1.099,48 935,00
2013 954,43 1.129,53 1.159,31 813,41
2014 1.318,10 1.136,59 1.214,69 969,31
2015 1.049,39 1.115,64 1.225,14 1.004,52
2016 1.065,63 1.201,04 1.242,47 971,60
2017 984,88 1.063,46 1.170,13 910,78

2018 638,45 304,39 325,74 334,91

Promedio 1.071,73 1.013,78 1.107,38 853,95
Fuente: Elaboracién propia a partir de Superintedencia de Bancos (2019)

Ejemplo de figura:
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Banco Central del
Ecuador. Informacion Estadistica Mensual. Estadisticas de
Finanzas Publicas (2019)

Figura 1. Ingresos, egresos y déficit del PGC en millones de
délares

Estructura del articulo
Los articulos pueden ser de investigacion cientifica, revision
y reflexion; sus estructuras son las siguientes:

e Articulo de investigacion cientifica

Es un articulo que presenta de manera detallada, los
resultados originales de proyectos de investigacion, se
parte de una pregunta, que se intenta responder a través de
un método estructurado y reproducible, debe presentar los
siguientes elementos:

- Titulo: Espafiol e inglés, fuente cambria, tamafio
10, centrado, negrilla, formato oracion (no todo
mayuscula), extensién maxima 20 palabras.

- Autores: Se debe incluir en la parte inferior del
titulo un nombre y dos apellidos separados por un
guion (en caso de dos hasta cuatro autores
separar con punto y coma cada autor), y como pie
de pagina, con cursiva, separado con punto

seguido, escribir: Institucion a la que pertenece,
facultad/  departamento, ciudad-pais, correo
electronico y codigo ORCID. Si no pertenece a
ninguna institucion identificarse como investigador
independiente.

Ejemplo:

Franklin Pacheco-Rodriguez’; Danilo Bombon-Orellana?

1 Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador. Escuela de Administracion
de Empresas. Ambato- Ecuador. E-mail: fpacheco@pucesa.edu.ec.

ORCID: https://orcid.org/0000-0002-9341-9163

2 Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador. Escuela de Administracion
de Empresas. Ambato-Ecuador. E-mail: dbombon@pucesa.edu.ec.

ORCID: https://orcid.org/0000-0002-5248-2481

- Resumen: De un solo parrafo (minimo 150 y
maximo 200 palabras), debe incluir objetivo del
estudio, metodologia y principal conclusion.

- Palabras clave: De 3 a 5 palabras, se deben
escoger considerando cuales utilizaria un usuario
para encontrar su articulo a través de un buscador,
y acorde al lenguaje que se maneje en el entorno
profesional.

- Abstract: Traduccion al inglés del resumen.

- - Keywords: Traduccion al inglés de las palabras
clave.

- - Introducciéon: - Debe - incluir - el
importancia, antecedentes
conocimiento actual del tema.

- Metodologia: Métodos ~ de  investigacion
empleados para la elaboracion del articulo, en el
caso de informacion primaria debe constar la
poblacién y muestra calculada y justificar la
seleccion de esa poblacion.

- Resultados: Debe exponer  resultados que
respondan a los objetivos e hipétesis del estudio
con datos cualitativos o cuantitativos.

- Conclusiones: Extensiéon minima 500 palabras,
en las que se destaque la contribucion mas
importante del = articulo respondiendo a los
objetivos de la investigacion.

- Referencias: Incluir todas las = fuentes
bibliograficas utilizadas y/o referidas en el texto, en
normas APA sexta edicién en orden alfabético y
sangria francesa (minimo 15).

propdésito,
investigativos -y

e  Articulo de revision

Es un articulo que recopila la informacion mas relevante de
un tema especifico. Se analizan, sistematizan e integran los
resultados de otras investigaciones en un campo
determinado, con el fin de dar cuenta de los avances y las
tendencias de desarrollo. Su finalidad es examinar la
bibliografia publicada y situarla en cierta perspectiva; debe
presentar los siguientes elementos:

- Titulo: Espafiol e inglés, fuente cambria, tamafio
10, centrado, negrilla, formato oraciéon (no todo
mayuscula), extensién maxima 20 palabras.

- Autores: Se debe incluir en la parte inferior del
titulo un nombre y dos apellidos separados por un
guion (en caso de dos hasta cuatro autores
separar con punto y coma cada autor), y como pie

Lineamientos del Boletin de Coyuntura




Boletin de Coyuntura; N° 38; julio - septiembre 2023; e-ISSN 2600-5727 / p-ISSN 2528 - 7931; UTA-Ecuador; Pag. 54 - 60

de pagina, con cursiva, separado con punto
seguido, escribir: Institucion a la que pertenece,
facultad/  departamento, ciudad-pais, correo
electrénico y cédigo ORCID. Si no pertenece a
ninguna institucion identificarse como investigador
independiente.

Ejemplo:

Franklin Pacheco-Rodriguez!; Danilo Bombén-Orellana?

1 Pontificia Universidad Catélica del Ecuador. Escuela de Administracion
de Empresas. Ambato- Ecuador. E-mail: fpacheco@pucesa.edu.ec.
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-9341-9163

2 Pontificia Universidad Catolica del Ecuador. Escuela de Administracion

de

Empresas. Ambato-Ecuador.

E-mail: dbombon@pucesa.edu.ec.

ORCID: https://orcid.org/0000-0002-5248-2481

Resumen: Exposicion corta y clara del contenido
del articulo, se indican los resultados mas
relevantes y la conclusidn principal, consiste en un
solo pérrafo (minimo 150 y maximo 200 palabras).
Palabras clave: De 3 a 5 palabras, se deben
escoger considerando cuales utilizaria un usuario
para encontrar su articulo a través de un buscador,
y acorde al lenguaje que se maneje en el entorno
profesional.

Abstract: Traduccion al inglés del resumen.
Keywords: Traduccion al inglés de las palabras
clave.

Introduccién: Apartado en el que se plantea la
necesidad de abordar la pregunta o preguntas que
se quiere contestar (del tema a revisar).
Metodologia: Se expone c6mo, con qué criterios
y qué trabajos se han seleccionado y revisado.
Desarrollo y discusion: Se presentan los detalles
mas destacables de los articulos revisados vy la
sintesis discutida y argumentada de los resultados.
Conclusiones: Extension minima 500 palabras;,
se presentan las consecuencias que se extraen de
la revisién, propuestas de nuevas hipoétesis y
lineas de investigacion concretas para el futuro.
Referencias:  Incluir todas las  fuentes
bibliogréaficas utilizadas y/o referidas en el texto, en
normas APA sexta edicion en orden alfabético y
sangria francesa (minimo 30).

e Avrticulo de reflexion
Es un articulo de caracter subjetivo en el que se presenta el

resultado de una investigacién desde

la perspectiva

analitica, interpretativa o critica del autor, sobre un tema
especifico, sustentada a través de otras investigaciones;
debe presentar los siguientes elementos:

Titulo: Espafiol e inglés, fuente cambria, tamafio
10, centrado, negrilla, formato oracion (no todo
mayuscula), extensién maxima 20 palabras.

Autores: Se debe incluir en la parte inferior del
titulo un nombre y dos apellidos separados por un
guion (en caso de dos hasta cuatro autores
separar con punto y coma cada autor), y como pie
de pagina, con cursiva, separado con punto
seguido, escribir: Institucion a la que pertenece,
facultad/ departamento, ciudad-pais, correo
electrénico y codigo ORCID. En caso de dos hasta
cuatro autores separar con punto y coma cada

autor. Ademés, si no pertenece a ninguna
institucion  identificarse como  investigador
independiente.

Ejemplo:
Franklin Pacheco-Rodriguez’; Danilo Bombén-Orellana?

1 Pontificia Universidad Catélica del Ecuador. Escuela de Administracion
de Empresas. Ambato- Ecuador. E-mail: fpacheco@pucesa.edu.ec.
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-9341-9163
2 Pontificia Universidad Catélica del Ecuador. Escuela de Administracion
de Empresas. Ambato-Ecuador. E-mail: dbombon@pucesa.edu.ec.
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-5248-2481

- Resumen: Exposicion corta y clara del contenido
del articulo, se indican los resultados mas
relevantes y la conclusidn principal, consiste en un
solo péarrafo (minimo 150 y maximo 200 palabras).

- Palabras clave: De 3 a 5 palabras, se deben
escoger considerando cuales utilizaria un usuario
para encontrar su articulo a través de un buscador,
y acorde al lenguaje que se maneje en el entorno
profesional.

- Abstract: Traduccién al inglés del resumen.

- Keywords: Traduccion al inglés de las palabras
clave.

- Introduccion: Apartado en el que se indica la
importancia del tema de estudio, antecedentes
historicos, definicién del problema y objetivos.

- Reflexion: Se presentan las ideas, argumentos y
reflexiones del autor de forma coherente, resultado
de un proceso de formacién, investigacion y
andlisis; se encaminan en base a un tépico
fundamental en torno al cual se reflexiona y se
elaboran argumentos.

- Conclusiones: Extensiébn minima 500 palabras,
se mencionan los resultados ‘de las reflexiones
expuestas anteriormente, también es un escenario
para  la autocritica, - limitaciones - o - posibles
variables en futuras investigaciones.

- Referencias: Incluir todas las  fuentes
bibliogréficas utilizadas y/o referidas en el texto, en
normas APA sexta edicion en orden alfabético y
sangria francesa (minimo 25).

Proceso editorial Boletin de Coyuntura

El Proceso Editorial del Boletin de Coyuntura abarca dos
fases. La primera consiste en lo siguiente:

1.

Recepcion de articulos a través del correo electronico
obeconomico@uta.edu.ec

El Equipo Técnico realiza una breve lectura del
contenido y verifica que el tema esté acorde a las lineas
de investigacion de la revista, en caso de falencias se
enviara al Coordinador/Editor para que evalie y
determine si puede continuar el Proceso Editorial.
Autorizacién de Coordinador/Editor para continuar el
Proceso Editorial.

Solicitud de declaraciones de compromiso a los autores
del articulo.

El Equipo Técnico verifica el cumplimiento de normas
de presentacion de la revista, y revision antiplagio con

Lineamientos del Boletin de Coyuntura
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software URKUND, el porcentaje de coincidencias no
debe superar el 20%.

Una vez que el articulo cumpla con la primera fase, pasa a
la segunda que consiste en el sistema de arbitraje.

Sistema de arbitraje

El sistema de arbitraje del Boletin de Coyuntura es de
modalidad doble ciego (se mantiene oculta la identidad del
autor 'y de los pares evaluadores). Cada articulo es
sometido a la revision de dos evaluadores, ajenos al Comité
Editorial. El sistema de arbitraje cumple los siguientes
pasos:

1. El Equipo Técnico designa un miembro del Comité
Editorial acorde a la tematica, quien revisa en forma
general el contenido  del articulo, determina
originalidad, importancia 'y pertinencia del tema
acogiendo una de las tres decisiones:

- Aprobado para revision por pares

-~ Aprobado para revision por pares, condicionando
al autor cumplir con los requerimientos solicitados

- Rechazado

2. -Unavez aprobado el articulo para revision por pares, el
Comité Editorial designa dos evaluadores acordes a la
tematica.

3. En caso de que se rechace el articulo en primera
instancia, el Coordinador/Editor puede solicitar el
criterio de otro miembro del Comité Editorial.

4. Los evaluadores revisan el contenido de los articulos,
acogiendo una de las tres decisiones:

- Aprobado para publicacion

- Aprobado para publicacién, condicionando al autor
cumplir con las correcciones solicitadas

- Rechazado

5. En caso de que los evaluadores no cumplan con las
funciones, requerimientos y fechas establecidas, el
Comité Editorial tomara las acciones pertinentes para
continuar con el sistema de arbitraje.

6. El Comité Editorial con base a los informes de los
evaluadores, acepta o rechaza el articulo para
publicacion.

7. En caso de que un evaluador acepte el articulo y otro
lo rechace, el Comité Editorial puede solicitar una
evaluacién adicional para romper el empate.

8. En caso de que el Comité Editorial no cumpla con las
funciones, requerimientos y fechas establecidas, el
Coordinador/Editor tomara las acciones pertinentes
para continuar con el sistema de arbitraje.

9. El Coordinador/Editor toma la decision final de
publicacion y envia la certificacion al autor de ser el
caso.

Una vez terminada la segunda fase (sistema de arbitraje) se
procede a la maquetacion, revision y publicacion de la
revista.

Nota: La comunicacién se realiza a través del correo
electrénico obeconomico@uta.edu.ec

Politica editorial Boletin de Coyuntura

Descripcion de la revista

Boletin de Coyuntura es una revista trimestral del
Observatorio Econdmico y Social de Tungurahua - OBEST
de la Universidad Técnica de Ambato - UTA (Ambato-
Ecuador) (enero-marzo, abril-junio, julio-septiembre vy
octubre-diciembre), con cdédigos e-ISSN 2600-5727 / p-
ISSN 2528-7931, registrada en Academia.edu, BASE,
Dialnet, DOAJ, Google Scholar, LatinREV, MIAR, REDIB,
RERCIE, RRAAE y en el Directorio y Catalogo 2.0
de Latindex. Su  objetivo es contribuir al conocimiento
cientifico mediante la difusion de articulos de investigacion,
comunicacion  cientifica o  creaciones  originales
(espafiol/inglés), enfocados en: economia, finanzas,
administracion y contabilidad; dirigida a profesionales e
investigadores que trabajan en estos campos del
conocimiento.

Originalidad

Los articulos publicados en la revista son inéditos y
originales (espafiol/inglés), en las lineas de investigacion de
la revista, que no han sido publicados anteriormente en
ningin medio impreso o electrénico. Los autores no deben
enviar de manera simultdnea/mdltiple un mismo articulo a
diferentes ~ publicaciones o editoriales.  Cualquier
socializacion de resultados referente al tema escrito se lo
realiza posterior a la publicacion del Boletin de Coyuntura
correspondiente;  los articulos  son de investigacion
cientifica, revision y reflexion.

Comité Cientifico Internacional

Los miembros del Comité Cientifico Internacional son

profesionales de otros paises y poseen las siguientes

caracteristicas:

- - Reconocida trayectoria internacional.

- Nivel académico de maestria o superior.

- Experiencia  en investigacion (publicaciones
cientificas, conferencias dictadas, arbitraje en otras
revistas de investigacion, direccion de  tesis,
reconocimientos, entre otros).

- Especialistas en los campos de accion de la revista.

La base de datos del Comité Cientifico Internacional se

incrementa  constantemente,  segun - se - requiera,

seleccionando - miembros que cumplan los puntos
mencionados, ademas, es actualizada/depurada con base

a las estadisticas de colaboracion y revision de la revista.

Nota: La comunicacién se realiza a través del correo
electrénico obeconomico@uta.edu.ec

Comité Editorial y evaluadores

Los miembros del Comité Editorial y evaluadores del Boletin

de Coyuntura son internos/externos a la Universidad

Técnica de Ambato y poseen las siguientes caracteristicas:

- Reconocida trayectoria nacional y/o internacional.

- Nivel académico de maestria o superior.

- Experiencia en investigacion (publicaciones
cientificas, conferencias dictadas, arbitraje en otras
revistas de investigacion, direccion de tesis,
reconocimientos, entre otros).

- Especialistas en los campos de accion de la revista.
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La base de datos del Comité Editorial y evaluadores se
incrementa  constantemente, segin se  requiera,
seleccionando miembros que cumplan los puntos
mencionados, ademas, es actualizada/depurada con base
a sus estadisticas de revision de articulos.

Nota: La comunicacién se realiza a través del correo
electrénico obeconomico@uta.edu.ec

Declaracion de privacidad

Los nombres y direcciones de correos electronicos
ingresados y/o registrados se usaran exclusivamente para
los fines declarados por esta revista y no estaran
disponibles para ningln otro propésito u otra persona.

Antiplagio

Todos ' los articulos recibidos para publicacion en esta
revista son sometidos a revision antiplagio mediante
software URKUND, donde las coincidencias gramaticales y
ortotipogréficas no deben superar el 20%, caso contrario el
articulo es rechazado; garantizando que los trabajos sean
inéditos y cumplan con los estandares de calidad editorial
que avalen produccion cientifica propia.

Conflicto de intereses

Todos los autores estéan obligados a declarar explicitamente
que no hay conflictos de intereses que puedan haber
influido en los resultados obtenidos o las interpretaciones
propuestas. Los autores también deben indicar cualquier
financiacion de agencias y/o de proyectos de los que surge
el articulo de la investigacion; en caso de no contar con
fuentes externas, los autores deberan declarar el trabajo
como “autofinanciado” o “fondos propios”.

Declaracion de responsabilidad

El contenido de los articulos enviados al Boletin de
Coyuntura es responsabilidad del autor y atestiguan que el
trabajo es original e inédito, que no contiene partes de otros
autores o de otros fragmentos de trabajos ya publicados.
Ademas, confirman la veracidad de los datos, esto es, que
no se han alterado los datos empiricos para verificar
hipétesis.

Derechos de autor

Las publicaciones del Boletin de Coyuntura estan bajo una
licencia.  de  Creative Commons = Reconocimiento-
NoComercial 4.0 Internacional. La Universidad Técnica de
Ambato conserva los derechos patrimoniales (copyright) de
las obras publicadas, y favorece y permite la reutilizacién de
estas, siempre que: se cite la autoria y fuente original de su
publicacion, no se usen para fines comerciales u onerosos.

Contribucién de autor

La revista Boletin de Coyuntura considera que los autores
contribuyen por igual en la elaboracion de los articulos, por
lo que no solicita declaracion de contribucién.

Acceso abierto

La revista Boletin de Coyuntura es de acceso abierto, todo
el contenido esta disponible de forma gratuita y sin cargo
para el usuario o0 su institucion. Los usuarios pueden leer,
descargar, copiar, distribuir, imprimir, buscar o enlazar a los
textos completos de los articulos, o utilizarlos para cualquier
otro propodsito legal, sin pedir permiso previo al editor o al
autor y sin necesidad de registrarse, ademas, no existe
periodo de embargo del contenido. Todas las publicaciones
de la revista estan bajo una licencia de Creative Commons
Reconocimiento-NoComercial 4.0 Internacional. La politica
de acceso abierto del Boletin de Coyuntura se encuentra de
acuerdo con la Budapest Open Access Initiative — BOAI.

Cargos de procesamiento de articulos (APC)

Los articulos publicados en la revista Boletin de Coyuntura
no tienen costo de presentacion, procesamiento o
publicacion para los autores.

Actualizacion de informacion y preservacion digital

El Equipo Técnico de la revista actualiza de manera
constante su sitio web, segun se requiera, brindando a los
investigadores informacion renovada. Las actualizaciones
son:

- Publicacion de un nuevo nimero de la revista.

- Indicaciones para autoresy lectores.

- Convocatoria de articulos.

- Cuerpo Editorial de la revista.

- Links de sitios web relacionados.

-~ Otros que la revista considere importante.

Ademas, toda la informacion de la revista esta depositada
en los servidores de la Universidad Técnica de Ambato, que
elabora un respaldo mensual de su base de datos y
trimestral de su servidor.

Cadigo de Etica Boletin de Coyuntura

El Cédigo de Etica de la revista Boletin de Coyuntura se
basa en las directrices del Committee on Publication Ethics
(COPE) disponible en:
http://publicationethics.org/resources/guidelines

1. Compromisos de los autores

e Originalidad: Los articulos enviados al Boletin de
Coyuntura deben ser inéditos y originales, en las lineas
de investigacion de la revista, que no hayan sido
publicados anteriormente de forma parcial o total en
ningin medio impreso o electrénico - en  cualquier
idioma.

e Publicaciones multiples y/o repetitivas: Los autores
no deben enviar de manera simultanea/mdaltiple un
mismo articulo a diferentes publicaciones o editoriales,
pues existe la posibilidad de que sea publicado mas de
una vez. La propuesta simultanea de la misma
contribucion  a  multiples revistas = cientificas es
considerada una practica éticamente incorrecta y
reprobable.

Lineamientos del Boletin de Coyuntura


https://publicationethics.org/guidance/Guidelines

Boletin de Coyuntura; N° 38; julio - septiembre 2023; e-ISSN 2600-5727 / p-ISSN 2528 - 7931; UTA-Ecuador; Pag. 54 - 60

Atribuciones, citas y referencias: El autor debe
proporcionar siempre la correcta indicacion de las
fuentes y los aportes mencionados en el articulo.

Autoria: Los autores garantizan la inclusion de
aquellas personas que han realizado una contribucién
cientifica e intelectual significativa en el articulo.
Ademas, la revista considera que los autores
contribuyen - por ‘igual en la elaboracion de las
investigaciones, por lo que no solicita declaracién de
contribucion.

Acceso y retencion: Si se considera apropiado, los
autores de los articulos pueden poner a disposicion las
fuentes o los datos en que se basa la investigacion, que
puede conservarse durante un periodo razonable de
tiempo después de la publicacion y posiblemente
hacerse accesible.

Conflicto de intereses y divulgacion: Todos los
autores estan obligados a declarar explicitamente que
no hay conflictos de intereses que puedan haber
infludo en los resultados obtenidos o las
interpretaciones propuestas. Los autores también
debenindicar cualquier financiacion de instituciones y/o
de proyectos de los que surge el articulo de la
investigacion.

Errores en los articulos publicados: Cuando un
autor identifica en su articulo un error, debera
inmediatamente informar a la revista y proporcionar
toda la informacién necesaria para realizar las
correcciones pertinentes.

Responsabilidad y fidelidad de los datos: El
contenido del articulo es de total responsabilidad del
autor y atestigua que el trabajo no contiene partes de
otros autores o de otros fragmentos de trabajos ya
publicados. Ademas, confirman la veracidad de los
datos, esto es, que no se han alterado los datos
empiricos para verificar hipotesis.

Notas:

Todos los articulos recibidos para publicacién en la
revista son sometidos a revisién antiplagio mediante
software ~ URKUND, donde las coincidencias
gramaticales y ortotipograficas no deben superar el
20%, caso contrario el articulo es rechazado;
garantizando que los trabajos sean inéditos y cumplan
con los estandares de calidad editorial que avalen
produccion cientifica propia.

El incumplimiento de alglin compromiso, por parte de
los autores sera considerado como una préactica
éticamente incorrecta y reprobable, y se procedera a
descartar el articulo para publicacion en el Boletin de
Coyuntura.

2. Compromisos de los evaluadores

e Contribucioén a la decision editorial: La revisiéon por
pares evaluadores ayuda al Comité Editorial para tomar
decisiones sobre los articulos propuestos y también
permite al autor mejorar la calidad de los articulos
enviados para su publicacion. Los evaluadores asumen
el compromiso de realizar una revision critica, honesta,
constructiva y sin sesgo, tanto de la calidad cientifica
como de la calidad literaria del escrito en el campo de
sus conocimientos y habilidades.

e Respeto de los tiempos de revision: Los
evaluadores se comprometen a revisar los trabajos en
el menor tiempo posible para respetar los plazos de
entrega, en consideracion a los autores y sus trabajos.

e Confidencialidad: Cada articulo debe ser considerado
como confidencial. Por lo tanto, las investigaciones no
se deben discutir con otras personas sin el
consentimiento - expreso - del - Coordinador/Editor
mientras dure el proceso editorial, de tal manera que el
anonimato preserve la integridad intelectual de todo el
proceso.

e Honestidad: Los evaluadores revisan los articulos
enviados para su publicacion sobre la base del mérito
cientifico de los contenidos, sin discriminacion de raza,
género, orientacion sexual, religion, origen étnico,
nacionalidad, opinién politica de los autores.

e Objetividad: La revision por pares evaluadores debe
realizarse de manera objetiva, por lo que estan
obligados a dar razones suficientes para cada una de
sus valoraciones, entregando un informe detallado.
Ademas, pueden informar a la revista sobre cualquier
similitud o solapamientos del manuscrito con otros
trabajos publicados.

e Anonimidad: Para garantizar que el proceso de
revisién sea lo mas objetivo, imparcial y transparente
posible, la identidad de los autores se suprime antes de
ser. enviados los trabajos a revision por pares
evaluadores. En el caso de que por algin motivo se
haya visto comprometida la identidad de los autores,
sus filiaciones institucionales o algun otro dato que
ponga en riesgo la anonimidad del documento, el
evaluador debe comunicar de inmediato a la revista.

Nota: El incumplimiento de algiin compromiso por parte de
los evaluadores sera considerado como una practica
éticamente incorrecta y reprobable, y el Coordinador/Editor
de la revista realizara llamados de atencion, separacion de
los evaluadores o cualquier accién de correccién que crea
pertinente.

3. Compromisos del Comité Editorial
e Decisién de publicacién: ElI Comité Editorial

garantizara la seleccion de los evaluadores mas
cualificados y especialistas en el campo de
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investigacion del articulo, para emitir una apreciacion
critica y experta del trabajo, con los menores sesgos
posibles. La revista opta por seleccionar 2 evaluadores
por cada manuscrito, en caso de que uno acepte y otro
rechace el articulo, el Comité Editorial puede solicitar
una evaluacion adicional para romper el empate.

Honestidad: ElI Comité Editorial evalia los articulos
enviados para su publicacion sobre la base del mérito
cientifico de los contenidos, sin discriminacion de raza,
género, orientacion sexual, religién, origen étnico,
nacionalidad, opinién politica de los autores.

Confidencialidad: Cada articulo debe ser considerado
como confidencial. Por lo tanto, las investigaciones no
se deben discutir con otras personas sin el
consentimiento - expreso  del  Coordinador/Editor
mientras dure el proceso editorial, de tal manera que el
anonimato preserve la integridad intelectual de todo el
proceso.

Conflicto de intereses y divulgaciéon: EI Comité
Editorial se compromete a no utlizar en sus
investigaciones contenidos de los articulos enviados
para su publicacion sin el consentimiento por escrito del
autor,

Contribucion a la decision de publicacion: La
revision por ~ Comité  Editorial ~ayuda  al
Coordinador/Editor para tomar decisiones sobre los
articulos propuestos y también permite al autor mejorar
la calidad de los articulos enviados para su publicacion.

Respeto de los tiempos de revision: EI Comité
Editorial se compromete a revisar los trabajos y asignar
pares evaluadores en el menor tiempo posible para
respetar los plazos de entrega, en consideracion a los
autores y sus trabajos.

Objetividad: La revision por Comité Editorial debe
realizarse de manera objetiva, por lo que estan
obligados a dar razones suficientes para cada una de
sus valoraciones, entregando un informe detallado.
Ademaés, pueden informar a la revista sobre cualquier
similitud o solapamientos del manuscrito con otros
trabajos publicados.

e Anonimidad: Para garantizar que el proceso de
revision sea lo mas objetivo, imparcial y transparente
posible, la identidad de los autores se suprime antes de
ser enviados los trabajos a revisién por Comité
Editorial. En el caso de que por algin motivo se haya
visto comprometida la identidad de los autores, sus
filiaciones iristitucionales o algin otro dato que ponga
en riesgo la anonimidad del documento, el miembro del
Comité Editorial debe comunicar de inmediato a la
revista.

Nota: El incumplimiento de algiin compromiso por parte del
Comité Editorial sera considerado como una préactica
éticamente incorrecta y reprobable, y el Coordinador/Editor
de la revista realizara llamados de atencién, separacion del
Comité Editorial o cualquier accion de correccién que crea
pertinente.

4. Proceso de atencion a quejas

e Se recibiran quejas de parte de autores siempre y
cuando estén bien fundamentadas, las cuales seran
atendidas siguiendo las normas de la revista. En ningin
caso el proceso de solucién de quejas involucrara
revelar la identidad del Comité Editorial y evaluadores.

e Cualquier reclamo sobre un proceso de evaluacion
serd atendido siempre y cuando el autor identifique los
posibles. errores en la revision realizada. En ningun
momento se cuestionara la aptitud del Comité Editorial
0 evaluadores. Las quejas se dirigiran al
Coordinador/Editor, con la respectiva argumentacion y
las pruebas para considerar el caso. Se dara una
respuesta al reclamo en el menor tiempo posible.

e Sise llegara a recibir una denuncia de plagio posterior
a la publicacion de un articulo en el Boletin de
Coyuntura, y esto es comprobado por la revista, se
retirard ese manuscrito de la pagina web del nimero
publicado y de todos los repositorios y bases de datos
en las que conste el mencionado texto plagiado.
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