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EDITORIAL

Es innegable que las Ciencias Empresariales Aplicadas estan cada dia mas
entrelazadas con el desarrollo, explotacion, gestion e innovacion en las areas de
los Sistemas de Informacion y la Ciencia de la Computacion en general, debido
al impresionante progreso tecnoldgico, el cual se transforma en una plataforma
habilitante para nuevos modelos de negocios, asi como optimizacion y revaloracion
de la actividad productiva actual. Sin embargo, el avance de sistemas y tecnologias
de informacion no es el tnico factor de cambio del entorno de las organizaciones.
También estan las modificaciones normativas respecto de la informacion financiera,
contable y nutricional, 1as que innegablemente generan efectos. Sin embargo, adn
cuando estos cambios son establecidos con un objetivo determinado, es dificil
determinar a priori con exactitud todos los impactos que estos pueden generar y
sus diferencias entre distintos contextos y dominios.

La edicion 2020 se concentra en la evaluacion del impacto y efectividad de avances
tecnologicos y modificaciones normativos en distintos dominios y contextos. El
articulo “Caso de Estudio Sobre la Efectividad en la Utilizacion de Facebook en la
Venta de Productos y Servicios en Empresas de la Region de Coquimbo” evalia el
uso de Facebook para Marketing Digital en una muestra de empresas en la Region
de Coquimbo de Chile, una zona con escasas investigaciones de este tipo. Una
segunda investigacion titulada “Aplicacion de escalas E-S-QUAL y E-Rec-QUAL
para evaluar la calidad del servicio del e-tail Amazon en Chile” muestra la aplicacion
de Escalas de Calidad de Servicio en los servicios de Amazon para Chile, donde
los lectores podran encontrar interesantes herramientas para la evaluacion de
servicios y eventualmente aplicarlos para evaluar un servicio de e-commerce, en
especial en contextos pocos indagados. Por otro lado, en los aspectos de cambio
normativos, el articulo “Impacto del Etiquetado Nutricional en el Comportamiento
de los Consumidores de la IV Region, Chile” evalda el efecto de la ley promulgada
el 2016 en Chile respecto nuevas normativas de etiquetado nutricional. Esta nueva
ley fue creada con el objetivo advertir a los consumidores de aquellos productos
que contengan altos niveles de azucares, sodios, grasas saturadas y calorias.
En este articulo se podra encontrar un analisis sobre el posible cambio en el
comportamiento de compra de los clientes luego de implementada la nueva ley.
El articulo “NIA 701- Experiencias en Espana y Reino Unido: Desafios para los
Auditores Independientes en Chile” analiza los Asuntos Claves de Auditoria (ACA)
bajo NIA 701 en dos paises europeos, cuyas experiencias podrian ser consideradas
por Auditores en Chile. Es important notar que este trabajo podria ser replicado en
otros paises de la region.

Las investigaciones ya nombradas corresponden a investigaciones realizadas en
Chile y consideran la realidad del pais, ademas de dar muestra de una creciente
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tendencia de investigacion empirica donde los investigadores desean evaluar
y reportar sobre qué cosas estan funcionando --- y cudles no --- yendo mds
alla de los presuntos beneficios, sino que realizando evaluaciones de caracter
indagatorio. Sin embargo, esta edicion no solo contiene investigaciones de
contexto chileno, ya que también incluye trabajos realizados en otros paises de la
region, particularmente, en Colombia, Peru y Ecuador. Por un lado, el articulo “La
Importancia del Conocimiento Sobre Sostentabilidad para los Empresarios de la
Publicidad Below the Line en la Ciudad de Medellin Colombia” analiza la publicidad
Below The Line (BLW) en la ciudad de Medellin, Colombia, en donde destacamos
que los autores incluyen el elemento de Responsabilidad Social Empresarial a su
analisis, topico interesante Gltimamente a nivel empresarial y organizacional. Por
otro lado, el articulo titulado “El Proceso Logistico y la Rentabilidad en las Empresas
Exportadoras de Productos Derivados de Zinc — Callao” plantea una interesante
relacion entre el proceso logistico y rentabilidad para empresas exportadoras de la
zona del Callao, Pert, cuyos resultados y analisis seran de intrés para la audiencia.
Finalmente, los lectores podran encontrar también un articulo que indaga la relacion
entre el principio de simplicidad adminsitrativa y el sistema de facturacion; éste se
titula “El Principio de Simplicidad Administrativa Aplicado a Través del Sistema de
Facturacion”, el cual fue realizado en Ecuador.

Es de esperarse que estas investigaciones comiencen a ser replicadas en
distintas zonas geograficas, paises, ciudades, y poblaciones, y que la tendencia
a cuestionar, investigar, y validar los aportes de la actividad empresarial siga
creciendo. Ciertamente es esperable que este enfoque de analisis critico permita
un uso optimo de los recursos, tanto en actividades de marketing, como en las
regulaciones y actividades productivas de distintos rubros.

Cordialmente,

Dr. Ismael Figueroa
Mg. Jonathan Vasquez
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RESUMEN

El presente estudio analiza el impacto de la implementacion del sistema de etiquetado
nutricional en los alimentos procesados desde la perspectiva del consumidor, en la IV
Region de Chile. El nuevo etiquetado nutricional que, desde Junio del 2016, de manera
obligatoria y de acuerdo a la Ley N° 20.606 incorpora el sello octagonal en la parte frontal de
los alimentos envasados que sobrepasen los limites reglamentados, es una politica publica
bastante reciente y de la cual no existen estudios en la zona respecto al resultado que ha
tenido y si ésta ha cumplido con el propdsito por la cual fue dictaminada. En base a esta
desinformacion, el principal objetivo de esta investigacion es describir los posibles cambios
que ha inducido el nuevo etiquetado en la decision de compra de los consumidores. La
informacion que se pretende obtener es determinar el nivel de entendimiento de la poblacion
respecto al etiquetado nutricional, evaluando el conocimiento que tienen los consumidores
respecto al sello, como interpretan este signo de advertencia y finalmente como incide esta
informacion en su decision de compra. Se realizaron 400 encuestas de manera aleatoria. Los
resultados obtenidos indican que el patron de consumo de alimentos o hébitos alimenticios
no esta cambiando, es decir, el etiquetado nutricional influye poco en la decision de compra
de los consumidores.

Palabras Claves: etiquetado nutricional, consumidores, decision de compra, Chile.
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IMPACT OF NUTRITIONAL LABELING ON THE BEHAVIOR OF
CONSUMERS OF THE IV REGION, CHILE

ABSTRACT

This study analyzes the impact of the implementation of the nutritional labeling system
in processed foods from the consumer perspective, in the IV Region of Chile.The new
nutritional labeling that, since June 2016, in a compulsory manner and accordance with
Law No. 20,606 incorporates the octagonal seal on the front of packaged foods that
exceed the regulated limits, is a fairly recent public policy and of the which there are no
studies in the area regarding the result it has had and whether it has fulfilled the purpose for
which it was issued. Based on this misinformation, the main objective was describing the
possible changes that the new labeling has induced in consumers’ purchasing decisions.
The information to be obtained is to determine the level of understanding of the population
regarding nutrition labeling, evaluating the knowledge that consumers have regarding the
seal, how they interpret this warning sign and finally how this information affects their
purchase decision. To do this, 400 random surveys were carried out. The results obtained
indicate that the pattern of food consumption or eating habits is not changing, that is, the
nutritional labeling has little influence on the purchase decision of consumers.

Keywords: nutritional labeling, consumers, purchase decision, Chile



Revista de Investigacion Aplicada en Ciencias Empresariales

INTRODUCCION

Los indices de obesidad y enfermedades cronicas no transmisibles (ECNT) han
aumentado considerablemente en las Gltimas décadas a nivel mundial (Rockholm,
Baker and Serensen, 2010; Popkin et al., 2006). Las alarmantes cifras de
sobrepeso en América Latina y el Caribe estan asociadas principalmente a factores
economicos y sociales, producto de las diferencias existentes entre los precios de
los alimentos sanos y los alimentos ultra procesados, los cuales tienen un alto nivel
calorico, son mas econdmicos y se ofrecen al mercado con una mayor publicidad
(Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y Agricultura (FAQ) y la
Organizacion Panamericana de la Salud (OPS), 2016).

El panorama que se observa en Chile en cuanto a la nutricion y la salud de las
personas, es realmente preocupante. Un 63% de la poblacion adulta en Chile tiene
sobrepeso u obesidad (Ministerio de Salud (MINSAL), 2015). El creciente aumento
de estas cifras, pone en la palestra las consecuencias que la mala alimentacion ha
inducido a nivel fisico, psicologico y de salud. En Chile muere una persona obesa
por hora, y una de cada once muertes son atribuibles al sobrepeso (MINSAL, 2015),
siendo el pais con mayor prevalencia de sobrepeso en Sudamérica, quedando en la
séptima posicion a nivel mundial (FAQ y OPS, 2016). Ademas, el pais se encuentra
en el sexto lugar a nivel mundial en obesidad infantil y lidera el ranking en América
Latina (Alvarez, 2016).

Entre los factores de riesgo mas importantes para desarrollar obesidad, sobrepeso
y ECNT se encuentra el consumo elevado de productos ultraprocesados, con alto
contenido de azucar, grasa y sal. Existe una relacion directa entre el aumento de
la ingesta de azlcares y el aumento de peso y ademas el consumo regular de
bebidas azucaradas se ha asociado a un mayor riesgo de padecer enfermedades
cardiovasculares, sindrome metabdlico y diabetes tipo 2 (FAO y OPS, 2016).

Preocupante es también la ingesta de bebidas azucaradas por parte de los nifios
entre 8 a 12 afnos en Chile, los cuales manifiestan conocer las consecuencias
del consumo excesivo de bebidas azucaradas y reconocen a sus padres como
los principales responsables para el consumo de estos productos (Araneda et al.,
2017).

Producto de la alarmante situacion en la que el pais se encuentra al respecto, el
27 de Junio del 2016 comenzo a regir la modificacion al Reglamento Sanitario de
los Alimentos de la Ley 20.606, sobre la Composicion Nutricional de los Alimentos
y su Publicidad. Esta medida fue tomada por el Estado y posiciona a Chile como
el pais pionero a nivel mundial con este sistema de etiquetado, que lo que busca
es proteger la salud de su poblacion, primordialmente de nifios y jovenes, ante
las inquietantes cifras de obesidad y ECNT derivadas de una mala alimentacion
(MINSAL, 2015).
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Esta Ley le exige a las empresas incorporar en la parte frontal de los alimentos
procesados, un octagono negro que indicaria si el producto tiene una alta
concentracion de grasas saturadas, azdcares, sodio y/o calorias, como una
manera explicita de informar a los consumidores de la composicion nutricional del
producto (Figura 1). Esta medida es una de las tantas vigentes actualmente, con
las que el Estado pretende facilitar la informacion a los consumidores y disminuir
asi, la asimetria de informacion ante las decisiones de compra, promoviendo una
mayor conciencia nutricional y una alimentacion mas saludable.

Figura 1. Etiquetado Frontal

ALTO EN
ALTO EN GRASAS ALTO EN

AZUCARES R CALORIAS

Mmarares
e Balied

Fuente: Ministerio de Salud 2017

En la actualidad no esta claramente comprobada la hipotesis de que un etiquetado
claro y efectivo que apoya la interpretacion de la informacion obligatoria, derivaria
en la reduccion y prevencion de las ECNT. El resultado de la implantacion de estas
politicas puede variar segun las caracteristicas de cada pais y sus factores sociales
(Leon, Prieto, Royo, 2015; Diaz et al., 2018).

Por ejemplo, en Espafia algunas empresas de manera voluntaria implantaron el
Semdforo Nutricional, sistema de etiquetado disefiado por la Food Agency del
Reino Unido, que asigna un color del semaforo, rojo, ambar o verde, en relacion
a una alta, intermedia o baja concentracion del contenido de algln nutriente,
respectivamente. Este etiquetado permite hacer un juicio mas rapido de la calidad
nutricional de los alimentos, con el mayor uso e interés del rotulado por parte de
las personas de edad avanzada y niveles de estudios bajos. El Semaforo Nutricional
es considerado una medida que podria contribuir de manera positiva a la mejora
de los habitos alimenticios, pero contempla la relacion de distintas variables socio-
demograficas que inciden en su correcto uso (Leon, Prieto, Royo, 2015).

Por otro lado, el Estado Ecuatoriano disefo e implementd a finales del 2014 un plan
de accion orientado a modificar el entorno obesogénico, que contempla seis lineas
estratégicas, una de las cuales es la implementacion de un sistema de etiquetado
nutricional tipo semaforo a los alimentos procesados, orientado a garantizar el
derecho de las personas a la informacion oportuna, clara, precisa y no engafosa
sobre el contenido y caracteristicas de estos alimentos (Diaz et al., 2018).

Existen pocos estudios que muestran la influencia del etiquetado en la decision de
compra del consumidor (Lopez y Restre, 2014). En México el uso de la informacion
nutricional incluida en los alimentos es mayormente utilizada por mujeres y/o
personas con un alto nivel educacional, sin embargo, solo el 17% de la poblacion
sefiala que el etiquetado influye en su decision de compra (FAO y OPS, 2016).

10
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La etiqueta nutricional es un medio que les permite a los consumidores tener
conciencia respecto a los alimentos que estan consumiendo, por tanto, es oportuno
que la manera en la que es transmitida y expuesta a la poblacion sea lo mas simple
y accesible, para que cumpla con el objetivo de informar y facilitar la seleccion
de los productos (Gonzalez, 2014). Si los consumidores ven las advertencias
nutricionales como una restriccion a su libertad a 1a hora de consumir un producto,
podrian reaccionar de manera contraria a la conducta deseada, aumentando
su consumo. Cuando la fuente del mensaje de prohibicion es apreciada como
autoritaria, el efecto negativo se presenta mas frecuentemente (Aqueveque et al.,
2012).

La problematica a investigar en el presente documento es el impacto del etiquetado
nutricional de los alimentos en Chile y su publicidad en el comportamiento del
consumidor. Este nuevo logo Alto en: Calorias, Grasa Saturadas, Azlcares y/o
Sodio, ¢esta provocando el efecto deseado en la poblacion al momento de comprar
los productos?, élos consumidores se han visto persuadidos e influenciados en
sus practicas habituales alimenticias ante la implementacion del nuevo etiquetado?
El sello de color negro ésefala realmente lo perjudicial que es el consumo de
cierto alimento?, esta nueva iniciativa éresponde a las politicas pablicas que
pretenden disminuir la obesidad en la poblacion? En definitiva, se busca determinar
la significancia en la que esta medida ha impulsado a las personas al momento
de seleccionar un producto, estableciendo la preferencia de alimentos que no
lleven el sello sobre aquellos que sean mas nocivos y, por ende, presenten una
publicidad alta en: calorias, grasas saturadas, azicares y/o sodio. Junto a ello,
se analizara el impacto positivo 0 negativo que esta estrategia ha generado en
los consumidores, permitiendo obtener informacién que potencie las normativas
vigentes, para que finalmente éstas cumplan con el objetivo principal de mejorar la
salud de la poblacion.

MARCO TEORICO

Comprender lainfluencia de las variables socioeconomicas en el comportamiento
de eleccion de alimentos.

La eleccion de alimentos saludables de las personas adultas es proporcional
a su situacion socioeconomica, es decir, quienes tienen mayores ingresos
tienden a comer de manera mas saludable que aquellas personas con un nivel
socioeconomico menor (Van Lethe, Carlijn and Kamphuis, 2014). Una razon
potencialmente importante para explicar esto, es que los alimentos mas saludables
tienen un mayor costo, por lo tanto, son menos asequibles para los sectores
socioecondmicos bajos. Ademas, estos sectores suelen tener una mayor
desinformacion del contenido nutricional de los alimentos y de las enfermedades
que podrian producir su consumo excesivo, lo que se relaciona también con el nivel
educacional, ya que el conocimiento e informacion aumenta mientras mas alto es
el nivel educacional.

1
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Una de las hip6tesis en el consumo de alimentos saludables, es que éstos no
se encuentran entre las principales prioridades de los individuos, debido a su
exposicion a desafios en otros ambitos de la vida, es decir, las personas priorizan
otras necesidades que estan sobre la necesidad de una alimentacion sana, lo que
se describe en la “jerarquia de necesidades” de Maslow (Van Lethe et al., 2014).

De acuerdo a la teoria de Maslow los individuos se esfuerzan por cumplir su mayor
capacidad y para ello priorizan las necesidades fisioldgicas basicas, y s6lo cuando
éstas estén totaimente cumplidas se esforzaran por cumplir mayores necesidades
que pasaran a ser relevantes para el individuo (Van Lethe et al., 2014).

Impacto de las advertencias en los consumidores

Para lograr comprender, sistematizar y simplificar el estudio de los procesos,
comprension y respuestas relacionados a las advertencias realizadas hacia los
consumidores, Wogalter et al. (2002) propusieron el modelo “Communication-
Human information processing” (Proceso de la Informacion en la Comunicacion
Humana). Este modelo se basa en dos sub-modelos: El Modelo Basico de
Comunicacion (Emisor - Mensaje/Medio - Receptor) y el Modelo Humano de
Procesamiento de Informacion (Estimulo - Procesos  de Input — Procesos de
Almacenamiento/ Codificacion/ Comprension - Procesos de Output) como se
puede observar en la Figura 2.

Figura 2. Modelo C-HIP (Proceso de Informacion en la Comunicacion Humana)

Fuente \‘Di‘
|
Canal \
|
Atencion, Observacion
y Codificacion \ |
Comprension \ ,
Actitud - Creencias \ |
Motivacion \ |
Comportamiento \ >

Fuente: Wogalter MS, Conzola VC, Smith-Jackson TL, 2002

Receptor

12
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Este modelo propone desde la perspectiva del comportamiento del consumidor
ante las advertencias, dos tipos de efectos: “Fruta Envenenada” y el efecto “Fruta
Prohibida”.

El efecto “Fruta Envenenada” es el efecto que buscan generar las advertencias.
El objetivo es que el consumidor note indiscutidamente que un producto puede
tener consecuencias negativas a hora de consumirlo y por lo tanto el producto sea
menos preferido que otras alternativas menos riesgosas o daninas. De esta forma,
se desincentiva el consumo del producto en cuestion. Esto es lo que se aplica en el
caso de las advertencias asociadas a bebidas alcohdlicas o cigarrillos.

El efecto “Fruta Prohibida” esta basado en la teoria de la reactancia psicoldgica,
este fendmeno ocurre en respuesta a la percepcion de amenaza a la libertad de
la conducta. Se cree que, si es amenazada o reducida la libertad de conducta de
alguien, esta persona se volvera motivacionalmente exaltada. El miedo al momento
de notar la pérdida de libertad puede provocar exaltacion y motivar ejercer una
accion para recuperar la libertad que fue amenazada. Por lo tanto, en el momento
en que la libertad de una persona para actuar de cierta manera se ve amenazada, la
persona podra experimentar una motivacion o fuerza interior que le lleve a ejecutar
la conducta prohibida.

Curiosamente la reactancia psicoldgica genera la desvalorizacion de las conductas
permitidas y la sobrevaloracion de las conductas prohibidas. Si los consumidores
ven las advertencias nutricionales como una restriccion a su libertad a la hora
de consumir un producto, podrian reaccionar de manera contraria a la conducta
deseada, aumentando su consumo. Cuando la fuente del mensaje de prohibicion
es apreciada como autoritaria, el efecto negativo se presenta mas frecuentemente
(Wogalter et al., 2002).

Percepcion social del etiquetado

“La percepcion social se conceptualiza como un proceso por medio del cual las
personas intentan conocer y entender a los demas e interpretar su comportamiento”
(Molina, Nunes y Vallejo, 2012, p.952-953). Es importante conocer la percepcion
social, ya que gracias a ésta se pueden tomar decisiones acertadas a la hora de
querer llegar a los consumidores y causar un verdadero impacto en la sociedad.

Por lo tanto, se considera que, esta es una variable de gran importancia, debido
a la forma en que se perciben las imagenes determinard la actitud que los
consumidores toman frente a advertencias o prohibiciones, es decir, si una imagen
0 simbolo es demasiado amenazante, el mensaje puede ser rechazado o bien, si
son considerados contenidos adecuados, pueden tener una significativa incidencia
en el consumo de los alimentos (Moya, 2000, p.154).

La evidencia ha demostrado que el hecho de complementar la informacion

13
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nutricional con mensajes o simbolos simples y faciles de interpretar, ubicados en
el frontis del empaquetado, influye en el cambio de intencion de compra de un
producto, ya sea positiva o negativamente. Dentro de las alternativas de etiquetado
propuestas en el dltimo tiempo se encuentran: el semaforo, Guias Diarias de
Alimentacion (GDA) y la forma hibrida que conjuga la informacion de la cantidad
del nutriente con colores y/o palabras (alto, bajo, medio).

METODOLOGIA

La poblacion meta de la presente investigacion fueron todas las personas mayores
de 18 anos que consumen productos envasados y pertenecen a la IV Region de
Chile.

El método de muestreo utilizado fue probabilistico del tipo aleatorio simple, el cual
considera que todos los individuos que forman el universo de estudio tienen igual
probabilidad de ser elegidos. Para ello, el instrumento aplicado en la recoleccion de
datos fue la encuesta ad-hoc de tipo personal directa.

Se realizaron 400 encuestas de manera aleatoria. Estas fueron aplicadas en seis
comunas correspondientes a la IV Region de Chile, con el objeto de que la muestra
fuese lo mas representativa posible. Se seleccionaron de la provincia del Choapa
las comunas de Los Vilos y Canela Baja, de la provincia del Limari las comunas
de Punitaqui y Ovalle y de la provincia del Elqui se escogieron las comunas de La
Serena y Coquimbo.

Segun el Ministerio de Vivienda y Urbanismo, las ciudades chilenas se pueden
dividir en pequefas (hasta 19,999 habitantes), medianas (20.000 a 99.999
habitantes), grandes (100.000 a 300.000 habitantes) y metropolitanas (sobre los
300.000 habitantes). Como se muestra en la Tabla 1, las comunas seleccionadas
permitieron clasificar a la poblacion de estudio en habitantes de ciudades grandes
0 habitantes de ciudades pequenas, con el objeto de identificar la existencia de
posibles diferencias entre ellas, producto del tamaro de éstas.
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Tabla 1. Tamario de la poblacion de la IV Region de Coquimbo

Provincia | Poblacion pﬁ,?,'i].?:i; Comunas Poblacion I:iifl?i::
La Serena 211.275 Grande

Coquimbo 202.441 Grande

Elqui 459.946 | Coquimbo Andacollo 11.266 Pequeia
La Higuera 4.331 Pequeria

Paihuano 4.256 Pequefia

Vicufia 26.377 Mediana

Ovalle 105.252 Grande

Rio Hurtado 4149 Pequefia

Limari | 163.774 Ovalle Punitaqui 10.418 Pequefia
Monte Patria 30.137 Mediana

Combarbald 13.818 Pequena

Canela Baja 9.182 Pequena

Choapa | 83.934 lapel lllapel 30.598 Mediana
Los Vilos 18.483 Pequena

Salamanca 25.671 Mediana

Fuente: Censo 2012

La aplicacion del instrumento de recoleccion de datos se llevo a cabo principalmente
en lugares publicos de asistencia masiva, tales como supermercados, terminales,
centros comerciales y universidades, y se realizd durante los meses de agosto y
septiembre del afio 2017.

RESULTADOS

Es necesario contar con informacion propia que revele silos compradores chilenos
conocen el etiquetado, lo comprenden y si lo utilizan para la accion diaria. Esto
permitira evidenciar el panorama actual para disenar estrategias adecuadas que
conlleven a mejorar el cumplimiento de los objetivos, en este caso la reduccion de
los factores de riesgo y la prevalencia de las enfermedades cronicas.

Para presentar los siguientes resultados, se tomd como conceptos el nivel de
conocimiento de los individuos ante el etiquetado, la actitud que tienen hacia
ese etiquetado, asi como la influencia del sello en la decision de compra de los
consumidores.

Antes de determinar el nivel de conocimiento de la poblacién encuestada respecto
al etiquetado nutricional, los resultados obtenidos tras aplicar la encuesta ad-hoc
personal a 400 individuos y realizar el posterior analisis estadistico descriptivo,
sefialaron las siguientes caracteristicas sociodemograficas de la muestra (Tabla 2).
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Tabla 2. Caracteristica de la muestra

Variable Porcentaje
GENERO
Mujer 58,5%
Hombre 41,5%
RANGO DE INGRESOS
Menor a $232.500 19,3%
Entre $233.000 a $405.000 27,3%
Entre $406.000 a $656.500 21,0%
Entre $657.000 a $1.092.000 15,3%
Mas de $1.093.000 17,5%
NIVEL DE ESTUDIOS
Basico 12,8%
Medio 41,0%
Superior 46,3%

CIUDAD DE RESIDENCIA

Ciudad pequena

28,8%
Ciudad grande
71,3%
EDAD
18 a 27 afios 39,0%
28 a 37 afios 23,5%
38 a 47 afos 19,3%
Mas de 48 afnos 18,3%
PRACTICA ALGUN DEPORTE
No 48,0%
Regularmente 40,0%
Frecuentemente 22,0%
ENFERMEDAD NO TRANSMISIBLE
Si 15,0%
No 85,0%
INDICE DE MASA CORPORAL
Normal 47,0%
Obesidad 52,0%
TOTAL 100

Fuente: elaboracion propia
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Analisis del nivel de conocimiento del sello

El nivel de conocimiento del sello se dividio en cuatro categorias: conocimiento
insuficiente o nulo, si el individuo no sabe nada respecto a los sellos o bien la
informacion que maneja es incorrecta; conocimiento basico, si el individuo
reconoce al menos tres sellos o esta consciente de que éstos sirven para prevenir
a la poblacion; conocimiento medio, si el individuo nombra al menos tres sellos y
explica alguna funcionalidad; y conocimiento alto, si el individuo nombra los cuatro
sellos y alguna informacion adicional relevante (uso del sello por 100 gramos,
productos especificos que no llevan sello, informacion de la Ley 20.600, etc.).

Los primeros resultados obtenidos sefalan que el 39% de la poblacion de estudio
tenia un conocimiento basico del sello, seguido de un 34% con un conocimiento
nulo o insuficiente, es decir el 73% de la muestra no fue capaz de nombrar al
menos tres sellos (Figura 3).

Figura 3. Conocimiento del sello por parte de los consumidores

+5% |
40%
35% - 39%
30% 34%

25%
20%
15%
10%
5%
0%

=

Insuficiente o Bisico Medio Alto
nulo

Fuente: elaboracion propia

Mediante una pregunta abierta, se recopil¢ la informacion para la categorizacion
del conocimiento de los consumidores, obteniendo que el 23% de las personas
reconoce con su respectivo nombre al menos tres sellos, principalmente alto en
calorias, alto en azlcares y alto en grasas y la funcionalidad de prevencion para la
salud de la poblacion. Tan solo un 4% de encuestados (10 individuos) conocia los
cuatro sellos y sabia el uso del etiquetado por cada 100 gr.

Cabe destacar que dentro del 34% de la muestra con conocimiento insuficiente o
nulo, gran parte de los individuos creian que existian mas de cinco sellos y otros
solo reconocian el sello alto en azdcar. Estas cifras preocupantes indican el nivel
de desinformacion que tiene la poblacion en cuanto a esta normativa con el tiempo
de vigencia que lleva.
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Analisis de la actitud hacia el etiquetado nutricional

El proposito es informar a los consumidores y poder ayudarlos alertandolos sobre
ciertos productos, la actitud de éstos frente al etiquetado puede ser negativa o
positiva, ya que depende de la opinién personal del individuo y de sus intereses la
concepcion que este etiquetado le genera.

Para analizar la actitud de los consumidores de la IV Region hacia el etiquetado
nutricional, se llevo a cabo consultando alos consumidores por medio de [a pregunta
&Cuadl es su actitud frente al etiquetado?, éstos debian responder calificando su
respuesta en una escala del 1 al 5, que se encontraba entre l0s extremos negativos
y positivos respectivamente.

Se realizd un andlisis ANOVA unifactorial, para el cruce de variables métricas
con categoricas, en este caso la actitud hacia etiquetado (variable dependiente)
resulto significativa con la ciudad de residencia, padecimiento de enfermedades
y conocimiento de los consumidores. Los resultados obtenidos indicaron que
las variables anteriormente mencionadas si estan relacionadas con la variable
dependiente, esto debido a que tienen una significancia menor a 0,05. Dichas
relaciones se representan en la Tabla 3.

Tabla 3. Actitud hacia el etiquetado nutricional

Variable independiente ACTITUD HACIA EL SELLO
Medias Desv. Tipica F Sig. Post-hoc

CIUDAD DE RESIDENCIA

(1) Grande 3,88 1,06 5,364 0,021 Np

(2) Pequena 4,14 0,92
ENFERMEDAD NO
TRANSMISIBLE

(1) Si 4,33 0,83 9,279 0,002 Np

(2) No 3,89 1,05

NIVEL DE CONOCIMIENTO

(1) Insuficiente o nulo 3,96 1,05
(2) Basico 3,74 1,08 5,890 0,001  (2)-(3)**
(3) Medio 4,30 0,82
(4) Alto 4,06 1,01

* p<0,05; ** p<0,01; Np: no procede
Fuente: elaboracion propia
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Eltamario de la ciudad de residencia (grande o pequena) es un factor que incide en
la actitud que tienen los consumidores hacia el sello, como se observa en la Tabla
3 las personas que habitan en ciudades grandes tienden a tener una actitud menos
positiva que las que habitan en ciudades pequefias, con una media de 3,88 y 4,14
respectivamente, sin embargo, en ambos casos prevalece una actitud positiva.

Debido a los malos habitos, ha incrementado la cantidad de enfermedades en
Chile, es por ello que se observa una poblacion mas preocupada por los temas de
salud, esto se confirma con los resultados obtenidos en el andlisis estadistico, el
cual corrobora que la actitud de las personas que padecen de alguna enfermedad
hacia el etiquetado es mas positiva, obteniendo una media de 4,33. En cambio
las personas que no padecen enfermedades tienen una media menor de 3,89.
Esto se puede explicar porque las personas que tienen alguna enfermedad crénica,
tienden a tener mas cuidados a la hora de escoger un alimento, después de que le
detectaron su padecimiento.

Con respecto al conocimiento que tienen los compradores sobre el sello nutricional
(Insuficiente o nulo, basico, medio, alto) se puede concluir que las personas con
un conocimiento basico, tienden a tener una actitud un poco mas negativa hacia el
sello que los demas niveles, mientras que las personas con conocimiento medio
tienden a tener una actitud mas positiva hacia el etiquetado.

Anélisis de las influencias del sello en la decision de compra

Las variables sociodemograficas son un factor importante a la hora de realizar este
tipo de estudio, ya que depende de las caracteristicas de la persona, como va a
reaccionar o cambiar su actitud ante una nueva normativa o ley que sea impuesta.
Es por ello, que se relaciona la influencia que ha logrado tener el sello en la decision
de compra del consumidor, ante las distintas variables como lo son el género, la
edad, nivel de estudios, ciudad de residencia, si tiene alguna enfermedad, asi como
el conocimiento que tiene sobre el sello.

Para medir el nivel de influencia que les provoca el sello nutricional en la eleccion
de productos ultraprocesados, se utilizé una escala Likert de 1 a 5 de cuatro items
siendo 1 nada y 5 mucho.

Se realizaron diversos ANOVA, donde se analizaron las relaciones existentes entre la
influencia del sello ante la decision de compra (variable dependiente) y las diversas
variables sociodemograficas de caracter cualitativas (variables independientes).
Los resultados se pueden observar en la Tabla 4.
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Tabla 4. Influencia del sello en la decision de compra

Variable
independiente INFLUENCIA DEL SELLO EN LA DECISION DE COMPRA
Medias Desv. Tipica F Sig.  Post-hoc
GENERO
(1) Hombre 2,95 1,29 3,949 0,048 Np
(2) Mujer 3,19 1,18
EDAD
(1) 18-27
anos 2,67 1,10 (1)-(2)**
(2) 28-37
anos 3,29 1,15 11,390 0,000 (1)-(3)**
(3) 38-47 3,32 1,27 (1)-(4)**
anos
(4)48o0mas 3,49 1,29
NIVEL DE ESTUDIOS
(1) Bésico 3,33 1,21 (1)-(3)**
(2) Medio 3,34 1,20 10,049 0,000 (2)-(3)**
(3) Superior 2,80 1,20
CIUDAD DE
RESIDENCIA
(1) Pequena 3,30 1,06 4974 0,026 Np
(2)Grande 3,00 1,28
ENFERMEDAD NO
TRANSMISIBLE
(1) Si 3,61 1,11 12,805 0,000 Np
(2) No 3,00 1,22
CONOCIMIENTO DEL
SELLO
1)
Insuficiente 3,28 1,35
@2)-
(2) Basico 2,89 1,21 4,451 0,004 (3)**
(3) Medio 3,27 0,98
(4) Alto 2,53 1,06

* p<0,05; ** p<0,01; np: no procede

Fuente: elaboracion propia
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En cuanto a la variable género se hallaron diferencias entre hombres y mujeres, en
la influencia que tiene el sello nutricional sobre su decision de compra, dado que
resulto significativo con p=0,048. Se concluyd que, aunque las desigualdades
encontradas fueron minimas, el sello nutricional tiene mas influencia en mujeres
con una media de 3,19, mientras que en hombres es de 2,95. Dichas diferencias
pueden ser de que ellas estan mas habituadas al sello nutricional, debido a las
actividades y responsabilidades que suele tener el género, como por ejemplo
la compra de alimentos para la familia, por lo que al ver el sello en reiteradas
ocasiones le produce un mayor efecto e influencia.

Por otro lado, las mujeres conviven con estigmas de género en donde el verse bien
fisicamente es un tema importante, segun otro estudio también presentan mayor
preocupacion por engordar y mayores porcentajes de riesgo de los trastornos
alimentarios, ya que la presion social es mas fuerte hacia ellas (Moreno y Ortiz,
2009).

Por otra parte, se realizd una prueba de ANOVA relacionada con la edad del
consumidor, donde segun los resultados obtenidos, se puede afirmar que existe
relacion entre las variables. Se aprecia que en las personas entre los 18 y 27 afnos
el sello tiene una menor influencia en su decision de compra (media de 2,67), que
en las personas de 28 afnos o mas (las medias sobrepasan los 3,2). Se realizé un
post-hoc donde se obtiene que la media del grupo etario menor difiere respecto a
los grupos mayores de 28 anos.

La causa de estos resultados podria ser debido a que mientras mayor edad tiene el
consumidor, mayor conciencia nutricional existe en este, a causa de los cambios
fisicos que va presentando su cuerpo a través del tiempo, como por ejemplo
enfermedades que son consecuencia de sus malos habitos o cambios fisicos
como envejecimiento 0 aumento de su masa corporal. También una razon valida
es que los jovenes ya se encuentran lo suficientemente informados, por lo que no
toman en cuenta los sellos, debido a que existe una conciencia previa sobre qué
productos ultra procesados poseen ciertos componentes, por ende, no necesitan
de un sello para dejar de comprar cierto alimento.

La variable nivel de estudios genera significancia en la decision de compra de
los consumidores, provocando mayor influencia en las personas cuyo nivel
educacional es basico y medio que en las de nivel superior. Esto se debe a que
generalmente los primeros tienden a investigar menos respecto a los alimentos que
consumen Y el etiquetado es su Gnica fuente de informacion, por lo que toman en
cuenta el sello con mayor frecuencia que quienes han cursado educacion superior.

El tamario de la ciudad genera significancia en la decision de compra, con una
mayor influencia en las personas residentes de ciudades pequenas (media de 3,3).

Respecto a si es que la persona padece de alguna enfermedad cronica no
transmisible, también se aplico ANOVA de un factor, y se concluy6 que en las
personas que tienen alguna enfermedad (media 3,61), influye mas el sello ante
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su decision de compra que en las que no padecen enfermedades (media 3,00).
Esto se debe a que las personas que padecen alguna enfermedad, han tomado
conciencia acerca de los riesgos de mantener una mala alimentacion, por lo que
cualquier tipo de advertencia que beneficie su salud, sera bienvenida, ademas es
favorable para ellos que de alguna u otra manera se pueda prevenir de antemano
enfermedades en otras personas.

Por altimo, el conocimiento del sello incide en la decision de compra. Al observar
las medias grupales, la mayor incidencia se presenta en los individuos que tienen
menor conocimiento del sello, con una media de 3,28, seguida por el grupo cuyo
conocimiento es medio. Por lo tanto, para aquellas personas que no manejan
informacion nutricional, el sello es un sistema mas oportuno, el cual le permite de
manera sencilla seleccionar alimentos mas saludables.

DISCUSION Y CONCLUSIONES.

El sello nutricional negro es un signo de advertencia que busca prevenir a la
poblacion, indicando aquellos alimentos con exceso de energia y nutrientes criticos
por medio de la estandarizacion de la informacion nutricional, con el objeto de
ayudar al consumidor en la seleccion informada de los alimentos envasados.

Chile esta en un proceso de transicion cultural en lo que respecta al cuidado y
prevencion de la salud, esto debido a las alarmantes cifras de ECNT vy los altos
indices de obesidad en las personas. En base a estas alarmantes cifras, el Estado
ha realizado distintos planes preventivos para que la poblacion tome conciencia y
se informe de los riesgos asociados a la mala alimentacion.

La medida mas concreta fue la Ley 20.606, la cual comenzé su proceso de
reglamentacion en 2012 y finalmente se concretd e inicidé su vigencia en junio
del 2016. Esta normativa toma distintas aristas preventivas y educacionales,
las cuales van enfocadas primordialmente en la educacion de los menores.
El simbolo representativo de esta ley, que modifico el mercado tradicional de
alimentos procesados, fue en gran medida el sello del disco pare negro presente
en todos aquellos alimentos envasados cuyos niveles de ciertos nutrientes criticos
sobrepasen los limites estipulados.

En la IV Region de Chile, el conocimiento del sello fue bastante bajo, aunque la
mayoria de la poblacion de estudio indico conocer el sello de disco pare y su accion
preventiva, éstos no eran capaces de identificar los nutrientes que podrian causar
dario. El grupo etario mas joven (18-27 anos) eran los mas instruidos respecto a
la normativa, sin embargo, no era en quienes mas influia.

La actitud de las personas ante el etiquetado fue bastante positiva, con un promedio
de 3,96 en una escala del 1 al 5, por lo tanto, fue aceptada en su mayoria como un
sistema que beneficiaba una eleccion mas informada, no obstante, su actitud no
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incidio en la decision de compra. Fueron las variables sociodemograficas las que
influyeron un poco mas al consumidor, principalmente a las personas que padecian
alguna enfermedad, un rango etario mayor o igual a 48 afos, nivel educacional
béasico o0 medio y residian en ciudades mas pequenas.

Los resultados obtenidos indican que el patron de consumo de alimentos o habitos
alimenticios no esta cambiando, es decir, el etiquetado nutricional influye poco en
la decision de compra de los consumidores. Esto a causa de que el cambio en el
consumo de alimentos no se debe netamente al conocimiento o informacion que
posee el individuo respecto al etiquetado, sino que se basa en habitos cotidianos
que se han ido forjando con el tiempo y que dependen también de los intereses de
las personas.

En conclusion, tras analizar los resultados anteriores, se puede decir que la Ley
20.606 ha generado un efecto positivo en los consumidores, sin embargo, éste ha
incidido poco en la decision de compra final a causa de la desinformacion existente
y la falta de medidas complementarias que apoyen el trabajo que realiza el sello
nutricional. Es por ello que es necesario implementar nuevas estrategias a nivel
poblacional al respecto.

En la actualidad, la cantidad de publicidad sobre los sellos nutricionales es minima,
por lo que la poblacion tiende a no estar lo suficientemente informada, es por
ello que quizas es necesario implementar nueva publicidad en television, radio,
carteles, redes sociales y anuncios que contengan imagenes y personajes que
estén relacionados al area deportiva y la vida saludable, ademas de intentar llegar a
los consumidores a través de la psicologia, abordando los principales procesos de
percepcion de atencion selectiva, implementando publicidad abstracta en objetos
que se utilizan cotidianamente, para lograr que el concepto del etiquetado quede
inserto en la mente de los consumidores.

Otra alternativa para disminuir el consumo de productos ultraprocesados, es
incentivar a la poblacion, mediante estrategias de marketing adoptadas por
el gobierno o por las mismas empresas oferentes de productos saludables,
promoviendo concursos y ofertas llamativas como una manera de hacerse
conocido, atraer y captar a este nicho de mercado.

Existen diversas maneras de incentivar a la poblacion a aumentar el consumo
de productos libres de sellos, sin embargo, dentro de las mas importantes
destacan las siguientes opciones; implementar un sistema de “Sellos Verdes” en
productos saludables, los cuales podran ser canjeados por canastas de alimentos
0 bienes del mismo tipo; insertar codigos impresos en los productos, para que
luego, los consumidores lo ingresen via internet y puedan participar por premios
como implementos deportivos u objetos tecnologicos; implementar un sistema
de cupones de descuento por parte del gobierno para incentivar la compra de
productos saludables.
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Para finalizar se puede proponer modificar el formato del sello, aumentando sus
proporciones, ya que actualmente en productos muy pequefios no se lograidentificar
claramente el mensaje, 0 en otros casos simplemente pasa desapercibido, sobre
todo por parte de personas con problemas con alguna discapacidad visual.

(Otra alternativa es implementar la “escala de sellos” que consiste en que los sellos
sean mas grandes para los componentes que se encuentren presentes en mayor
cantidad y mas pequefios para los que se encuentren en menores proporciones,
esto con el fin de que las diferencias entre las porciones de los nutrientes criticos,
sean faciles de entender para cualquier tipo de consumidor.

Los resultados del presente estudio seran (tiles para la implementacion de
acciones y programas efectivos destinados a formar la cultura nutricional que tanto
necesita el pais. Los resultados se veran reflejados a largo plazo, pero cambiaran
favorablemente y de manera concreta la situacion que hasta ahora esta afectando
a la poblacion chilena.
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RESUMEN

Enlaactualidad mas de untercio de la poblacion mundial utiliza el Internet para comunicarse.
Los Sitios de Redes Sociales (SNSs), son una de las plataformas que facilita el intercambio
de informacion. La mayoria de las empresas que crean perfiles en SNSs, lo hacen para
captar nuevos clientes y fidelizar a los actuales. Sin embargo, en la regién de Coquimbo,
actualmente no existen investigaciones sobre la efectividad de la influencia que tienen estos
sitios en la venta de productos y servicios. Este articulo cientifico discute un caso de estudio
de lared Facebook de dos empresas de los principales sectores econémicos representativos
de la region, “Callegari Automotriz” (comercio) y “Turismo Delfines” (turismo). Luego de
la realizacion de entrevistas y encuestas y un andlisis estadisticos de los resultados, se
determina que las empresas de la region de Coquimbo no utilizan eficientemente las Fan
Pages de Facebook, perdiendo oportunidades de venta de productos y servicios.

Palabras Claves: sitios de redes sociales, eWOM, facebook.
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CASE STUDY ABOUT EFFECTIVENESS IN THE USE OF FACEBOOK
FOR PRODUCT AND SERVICES SELLINGS IN COMPANIES FROM
COQUIMBO REGION

ABSTRACT

Currently more than one third of the world’s population uses the Internet to communicate.
Social Networking Wepages (SNW) are a type of platforms that facilitates the information
exchange. Most of the companies that create profiles on SNWs do so to attract new
customers and retain the older ones. However, in the Coquimbo Region of Chile, there is no
research about the effectiveness of the influence these wepages would have on products
and services sellings. This research discusses a case study of the Facebook network of
two companies from the main economic sectors in the region, “Callegari Automotriz”
(commerce) and “Turismo Delfines” (tourism). After conducting interviews and surveys and
a statistical analysis of the results, it is determined that companies in the Coquimbo Region
do not use Facebook Fan Pages efficiently, losing opportunities to sell products and services.

Keywords: sitios de redes sociales, eWOM, facebook.
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INTRODUCCION

Actualmente la tecnologia ha revolucionado la forma de comunicacion, siendo
internet la responsable de ser la principal red informativa del mundo, ya que,
a través de los modernos dispositivos tecnoldgicos y plataformas digitales
se han facilitado la comunicacion entre las personas, naciendo a su alero una
gran cantidad de Sitios de Redes Sociales 0 SNSs con el objetivo de interactuar,
compartir contenidos y crear comunidades sobre intereses similares (Hanna, R.,
Rohm, A., & Crittenden, V.L., 2011).

Existen una gran cantidad de tipos de SNSs con diversas caracteristicas, de los
cuales los mas utilizados en Chile son Facebook, Twitter, YouTube, Google+, entre
otros (Burson-Marsteller, 2010).

Los SNSs se han transformado en una herramienta fundamental para promocionar
los productos o servicios de una empresa, ya que las caracteristicas de estos
sitios, como su bajo costo y la gran cantidad de usuarios que pueden visualizarlos
son un atractivo para captar clientes potenciales y fidelizar a los ya establecidos
(Lin, K.-Y,, & Lu, H.-P, 2011). Es por esto, que se le debe dar gran importancia y
énfasis a estos sitios a la hora de competir e innovar en el ambito empresarial, ya
que, esta herramienta puede contribuir en el posicionamiento y reconocimiento de
una marca, producto o servicio, enfocandose principalmente en estrategias online.

Por lo tanto, los SNSs son un medio para interactuar directamente con los usuarios,
quienes seran sus potenciales compradores. Estos pueden generar una relacion de
fidelidad cliente-empresa, incluso llegando a crearse comunidades de admiradores
y defensores de la marca (Kietzmann, J.H et al., 2011).

Actualmente, es posible acceder a investigaciones de SNSs de posicionamiento y
reconocimiento de la marca, sin embargo, la presente investigacion se enfoca en
determinar la utilidad en la venta de productos y servicios, a través de las estrategias
empleadas en Facebook, lo cual es desconocido para la region de Coquimbo. Por
lo tanto, es un estudio de gran utilidad para las empresas regionales que quieran
manejar de manera eficiente los Sitios de Redes Sociales, potenciarlos, y que se
refleje un crecimiento en estas, desde el punto de vista econdmico. Entonces, se
puede decir que no existe otra investigacion similar realizada previamente en la
Region de Coquimbo que aborde este tema, por lo que esta propuesta es innovadora
y se apega a la realidad de un mundo dominado por la tecnologia y los SNSs.

Esta investigacion se basa en el SNS de “Facebook”, la plataforma social mas
usada por las empresas en estudio para interactuar con los usuarios. Esto se debe
a que alrededor de un 70% de la poblacion de nuestro pais se considera un usuario
activo de internet y casi el 90% de los jovenes entre 15y 29 afios utilizan los SNSs.

El objetivo principal de este articulo es analizar la efectividad en el uso de Facebook
para la venta de productos y/o servicios de empresas de la Region de Coquimbo.
Debido a que es una herramienta que no ha sido explotada en su totalidad y que
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puede aportar en el aumento de las ventas de la empresa.

A continuacion se procede de la siguiente manera. En la siguiente seccion, se
explican los conceptos claves a tratar en la investigacion y se da a conocer las dos
empresas consideradas para el estudio. Luego se presenta la metodologia, basado
en un esquema metodoldgico propuesto, continuando con los resultados, analisis
y hallazgos obtenidos. Finalmente, se dan a conocer las conclusiones y propuestas
de este articulo.

MARCO TEORICO

En un mundo cada vez mas interconectado, las empresas deben estar atentas a las
nuevas tendencias y desarrollo de tecnologias para no quedar atras en sus intentos
por lograr un mejor posicionamiento de marca y crecimiento de sus ventas, para lo
cual deben utilizar todas las herramientas que estén a su alcance.

Existen dos conceptos claves para esta investigacion: Sitios de Redes Sociales
(SNSs por la sigla en inglés de social network sites) y Boca a Boca Electronico
(eWOM por la sigla en inglés de Electronic Word of Mouth). Estos dos conceptos
son explicados a continuacion.

Sitios de Redes Sociales

Segln Boyd y Ellison (2007), son sitios Web en los cuales usuarios crean perfiles,
ya sean publicos o con algunas reglas de privacidad, que les permiten interactuar
con otros usuarios y a la vez navegar en sus perfiles. Es muy importante el correcto
manejo de las redes sociales analizando a los clientes, ya que la comunidad de
usuarios se siente copropietaria de la marca. Como consecuencia, los miembros
desarrollan un sentido de responsabilidad, por lo que segun su interpretacion
colectiva pueden llegar a promover diversas formas de boicot u oponerse a un
crecimiento que consideren excesivo, al definir el éxito de la marca en términos
distintos de los de la empresa (Muniz&0’Guinn, 2001).

Los consumidores se estan alejando de las fuentes tradicionales de publicidad:
radio, television, revistas y periddicos, al mismo tiempo que demandan acceso
inmediato a la informacion para su conveniencia (Rashtchy, 2007). Por lo cual, es
de importancia identificar los SNSs que generan mayor influencia en las decisiones
de los consumidores, tomando en cuenta las opiniones de los clientes sobre un
producto o servicio de determinada empresa, en este caso se utiliza el SNS mas
importante en cuanto a cantidad de usuarios en el mundo: Facebook (eBizMBA,
2015).
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Facebook

Facebook (http://facebook.com), es un SNS, creado por Mark Zuckerberg, de
caracter masivo. Este SNS puede alojar contenido en texto, imagen y video, por
lo que la convierten en una plataforma atractiva para los usuarios, con pocas
limitantes de extension y tipo de contenido.

La comunicacion se da en el “muro” de cada usuario y a través de mensajes
internos que brindan mayor privacidad. Este SNS ofrece la posibilidad de crear
paginas de seguidores, las que son utilizadas en su mayoria por empresas y de las
cuales surgen las llamadas “comunidades de marca”. Otra de las caracteristicas
de Facebook, es que ofrece servicios pagados donde una empresa puede publicar
sus productos y generar estrategias de promocion.

Boca a Boca Electronico (eWOM)

En Word of Mouth (WOM) o boca a boca, toda comunicacion es oral y personal
relacionada a una marca, producto o servicio, en el que el receptor del mensaje
percibe la intencion del emisor como una accion no comercial (Arndt, 1967).
Los vendedores han reconocido la importancia del fendmeno del boca a boca,
contextualizandolo como un fendmeno de origen natural, y que afecta a la mayoria
de las decisiones de compra (Brooks, 1957).

Por lo tanto, es una fuente importante de obtencion de informacion, ya que se
obtiene de las comunicaciones interpersonales e influye significativamente en
evaluaciones de productos y decisiones de compra (Mahajan et al., 1990). De
hecho, el WOM ha demostrado ser mas poderoso que la informacion impresa
principalmente porque la informacion del boca a boca se considera mas creible
(Borgida & Nisbett, 1977).

Los medios sociales han amplificado el poder de las conversaciones de consumidor
a consumidor en el mercado al permitir que una persona pueda comunicarse
literalmente con cientos o0 miles de otros consumidores de forma rapida y con un
esfuerzo relativamente pequefio, es lo que denominamos boca a boca electronico
(eWOM) (Chu, S.-C., & Kim, Y., 2011). Este término se define como el acto de
intercambiar informacion a través de Internet sobre un producto o servicio de
una determinada organizacion (Grewal et al., 2003). Por lo tanto, debido a que
los administradores no pueden controlar directamente las conversaciones sobre
una determinada marca, deben utilizar métodos para influir y dar forma a estas
discusiones de una manera que sea consistente con la mision y los objetivos de
rendimiento de la organizacion (Mangold &Faulds, 2009).

Segln los autores Xu et al.(2012), actualmente la popularidad de los SNSs hace
que cada vez mas usuarios estan contribuyendo con sus comentarios y opiniones
en linea sobre productos, personas, organizaciones y entidades, los que a menudo
tienen influencia directa en las decisiones de compra de los consumidores y las
impresiones del publico sobre las empresas.
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Paginas de Marca

Las empresas han comenzado a explorar la posibilidad de utilizar los SNSs como
plataformas para llevar a cabo un marketing dirigido y una gestion de la reputacion
para los negocios en linea. Esto es debido al poder de influencia conjunta que un
pequefo grupo de usuarios activos podria tener en un gran numero de decisiones de
compra de los consumidores y de la percepcion del publico sobre las capacidades
de las empresas, debido a esto es que se crean las paginas de marca o “Brand
Page”. También se les conoce popularmente como “Fan Page”.

Los medios de comunicacion social constituyen excelentes vehiculos para fomentar
|las relaciones de las empresas con los clientes (de Vries et al., 2012). Una forma
especifica de hacer esto es crear una pagina para seguidores en los SNS, donde las
empresas pueden agregar mensajes y comentarios que contengan fotos, videos,
cuestionarios o informacion sobre sus marcas. Los clientes pueden convertirse
en seguidores de estas paginas de marca, y posteriormente indicar que les gusta
el mensaje o comentario publicado. El nimero de seguidores, de “me gusta” y
comentarios sobre los mensajes publicados por la empresa reflejara la popularidad
que tiene la pagina de la marca.

Comunidad de marca

Desde el punto de vista de la empresa, la aparicion de las comunidades de marca se
puede entender como la dltima etapa del marketing relacional. Estas comunidades
son grupos sociales que comparten un interés notable por el producto o servicio
que ofrece una empresa, por lo cual la marca ocupa un lugar central en la vida de
estas comunidades, siendo la lealtad una cuestion de gran importancia (Garcia
Ruiz, 2005).

La nueva forma de comunicacion, a través de SNSs, se ve reflejada en la
proliferacion de las “Comunidades de Marca”, lo que Muniz, A., & O’Guinn, T.
(2001) definen como grupos sociales cuyos miembros comparten una gran lealtad
a una determinada marca comercial.

Estrategias en SNSs

Hoy en dia los SNSs son de gran importancia para el desarrollo de diversas
empresas debido a que, los usuarios utilizan al menos un 22,5% de su tiempo en
redes sociales como Twitter, Facebook y YouTube (Pring, 2012), por lo tanto, es
una cifra ineludible para las empresas y la evolucion de éstas.

Respecto a las empresas de turismo, los SNSs tienen un gran impacto en la
comunicacion de su marca e identidad, pero este impacto muchas veces no es
aprovechado por parte de las empresas, debido a que existe escaso conocimiento
sobre lainfluencia en la comunicacion de la marca sobre un destino turistico (Maria
Munar, 2011).
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En el ambito estratégico de los SNSs se confirma que los contenidos generados
por los usuarios o seguidores a través del SNS tienden a percibirse como una
informacion mas fiable que la ofrecida por otras fuentes mas institucionales como
las paginas webs (Leung et al., 2013).

Las empresas de turismo suelen desaprovechar las caracteristicas potenciales que
poseen las SNSs, como es la interaccion y didlogo que se puede establecer con
los seguidores, ya que, a través de las preguntas, que son una invitacion directa al
usuario a ofrecer una respuesta, se podria facilitar una mayor interaccion (Huertas
etal, 2015).

En el aspecto de tipo de publicacion, existen publicaciones o estados, las que
pueden incluir fotos o videos y enlaces a otras paginas o contenidos. Respecto
a esto, 1as publicaciones que reciben mayor reaccion por parte de los usuarios
son los “post” con fotografias, luego los siguen en menor medida los videos,
posteriormente los enlaces y por ultimo los estados sin contenido adicional, que
no generan casi ninguna reaccion (Huertas et al., 2015).

SNS en la region de Coquimbo

No existen estudios o estadisticas que indiquen el porcentaje de empresas de la
region de Coquimbo que utilizan las SNS para promocionar o interactuar con sus
clientes, pero si lo llevamos a una aproximacion de lo que sucede a nivel nacional
podriamos estimar que al menos el 60% de las empresas posee un perfil en los
SNS, y donde el de mayor aceptacion es Facebook (Burson-Marsteller, 2010;
Gobierno de Chile, 2015).

Un ejemplo de éxito en el uso de SNS en la region es el caso de la Municipalidad
de La Serena, la que se ha convertido en una de las municipalidades con mas
seguidores en Facebook de Chile (Redesign republic, 2014). Gracias a la gestion del
departamento de comunicaciones de la Municipalidad de La Serena que administra
el sitio, se informando e interactuando con los usuarios, se ha creado una red que
bordean los 25.000 seguidores. Todo esto ha generado un reconocimiento de parte
de los usuarios de SNS, ya sean habitantes o no de la ciudad, los que valoran la
apuesta comunicacional de la municipalidad serenense.

A continuacion, se describen las empresas regionales que son parte de la
investigacion.

Callegari Automotriz

Callegari es una empresa de caracter familiar creada en 1969 por el inmigrante
italiano Attilio Callegari Bresadola junto a su esposa Eligia Panizza Vareschi,
quienes forjaron los cimientos para lo que actualmente es una de las empresas
mas reconocidas en la region de Coquimbo.
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Las principales actividades de Callegari Automotriz son la comercializacion,
financiamiento y respaldo técnico de vehiculos motorizados, ya sean nuevos o
usados. Debido a esto, la empresa hace esfuerzos por mantener una directriz
enfocada a la excelencia de cada uno de los servicios entregados, contando con
personal altamente capacitado y en linea con la filosofia de la empresa. Ademas,
cuenta con infraestructura de primer nivel, tanto en los locales de ventas, como
en los talleres de servicio técnico y de pintura, los que cuentan con maquinaria y
herramientas de dltima generacion, teniendo en cuenta la alta competitividad del
mercado y el alto grado de conocimiento e informacion de los clientes.

En la actualidad, la empresa comercializa dieciocho marcas de vehiculos: BYD,
Chery, Chrysler, DFSK, Dodge, Fiat, Ford, Jeep, Kia, MG, Mitsubishi, Peugeot, RAM,
SSangYong, Subaru, Tata, ZX Auto y Volvo, ademas de siete marcas de camiones:
Ford, Higer, Hino, Hyundai, Jmc, Shacman e Iveco. Asimismo, cuenta con nueve
sucursales en la ciudad de La Serena, seis en Copiapd, una en Coquimbo y una
en Ovalle.

En cuanto a las plataformas online, destacan la pagina web de la empresa (www.
callegari.cl), la cual ofrece a los visitantes informacion de los productos y servicios
ofrecidos, asi como los medios de contacto, y los SNSs, Facebook y Twitter, en los
que la empresa posee un perfil con el que interactiia con los usuarios seguidores
de su marca.

La pagina de la marca en Facebook, Callegari Automotriz, al 22 de Octubre de 2015
cuenta con 2,462 seguidores (Callegari Automotriz, 2015), los que comentan,
generalmente de forma positiva para la empresa y dan “me gusta” constantemente
a las publicaciones de la pagina, generando una relacion de cordialidad con sus
seguidores.

Turismo Delfines

Turismo Delfines, Tour Operador y Agencia de Viajes & Transporte es una
empresa dedicada al turismo emisivo y receptivo incluyendo el transporte privado
de pasajeros. Fue creada en el afio 2000, en la ciudad de La Serena, Region de
Coquimbo.

Ofrece programas para recorrer los principales destinos turisticos de la region
de Coquimbo, con turismo tradicional (Valle del Elqui, Valle del Limari, Valle del
Encanto Isla Damas, Ruta Mistraliana, Desierto Florido, entre otros), Turismo
Astronomico (Observatorio Mamalluca, Observatorio Collowara y Observatorio
del Pangue). Ademas de otros destinos turisticos a nivel nacional e internacional,
como tours por el caribe 0 paises sudamericanos.

La empresa Turismo Delfines actualmente es uno de los principales Operadores
Turisticos de la region de Coquimbo, debido a su politica de calidad de servicio que
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la ha llevado a conseguir diversos reconocimientos otorgados por la Municipalidad
de La Serena y por SERNATUR.

Turismo Delfines posee un sitio web (http:// www.turismodelfines.com), en donde
se destacan en detalle los tour y programas turisticos ofrecidos, ademas de
atractivas fotografias de estos. También posee perfiles en las SNSs, Facebook y
Twitter en donde publican informacion sobre los destinos turisticos y promociones
de estos.

Al dia 25 de octubre de 2015 la pagina de Turismo Delfines en Facebook posee
2,211 sequidores (Turismo Delfines, 2015) y variadas opiniones y comentarios
positivos respecto a los servicios prestados o sobre informacion que requieren
quienes desean adquirir los servicios turisticos.

METODOLOGIA

La Tabla 1, que se muestra a continuacion, establece un resumen metodologico de
los objetivos especificos con sus respectivas actividades e instrumentos utilizados
en el estudio.

Tabla 1. Esquema Metodoldgico, Resumen metodoldgico.

Objetivos especificos Actividades Instrumento

Reconocer las estrategias | Reunion con los encargados
de Facebook de las de SNSs de Turismo Delfines
empresas regionales y Callegari Automotriz

Tabular y analizar los datos
obtenidos en las encuestas.

Entrevistas con encargados
de SNSs

Comparar las Fan Page de Encuestas a seguidores de

las empresas regionales Comparacion de resultados Facebook

Identificar las compras Estudio y analisis de Utilizacion de informacion
influenciadas por las Fan resultados. recopilada de objetivos
Pages Comparacion de resultados | anteriores

Modelo Metodoldgico

Para que la investigacion tenga un enfoque correcto, en necesario que tenga
un carécter cuantitativo, basado en resultados numéricos obtenidos a través de
encuestas a un grupo de personas que conforman el tamafio de muestra, y asi
responder las interrogantes planteadas en la investigacion. Se aplica este modelo
metodoldgico por la facilidad de ordenar y utilizar los datos obtenidos de forma
estadistica.

Ademas, se plantea un test de hipotesis con el fin de determinar si la compra de
productos o servicios de parte de los seguidores es influenciada de alguna manera
por los contenidos publicado por la empresa en su fan Page.

35



Revista de Investigacion Aplicada en Ciencias Empresariales

Tamaio de muestra

En la Imagen 1 se establece la formula utilizada para calcular la muestra para la
poblacion, la cual corresponde a los seguidores de Facebook de las empresas
“Callegari Automotriz” y “Turismo Delfines” al dia 1 de octubre del 2015.

Figura 1: Formula de tamarno de muestra para poblacion finita

j;_'-‘ :ecpaqx: N
(N-D#*e" + K~ *ptg

n=

Fuente: Apuntes de investigacion de mercado, Andrés Araya

Doénde:
* n=tamaro de la muestra.
» k= constante que depende del nivel de confianza prefijado.

* p= porcentaje de la poblacion que posee la caracteristica para este estudio. Lo
cual corresponderia a la poblacion que es influenciada por las redes sociales.

e (= porcentaje de la poblacion que no posee la caracteristica estudiada (1-p).
* N= tamano del universo o tamafo de la poblacion.
e e= error absoluto.

El estudio utiliza los parametros con un 95% de confiabilidad, por lo tanto, se
asume la constante K con un valor de 1.96, el porcentaje de error absoluto es de
10%, para los parametros q y p, al no conocerse este (ltimo, se asume maxima
incertidumbre, por lo cual p=g=50%. Debido a que se estudian dos empresas con
distintos numeros de seguidores, se determinaran el tamario de muestra respectivo
para cada uno. Dado lo anterior, la empresa “Callegari Automotriz”, que posee 2.195
seguidores, arroja un resultado de 95,68% como tamafo de muestra a encuestar,
lo que debe aproximarse a 96 seguidores, en tanto “Turismo Delfines”, que posee
2.060 seguidores, arroja un resultado de 95,41 como tamafio de muestra, por lo
que se hace necesario encuestar a 96 seguidores. La eleccion de la muestra se
realiza al azar, por lo tanto, todos los seguidores tienen la misma posibilidad de
responder, ya que se publica en las “Fan Page” de las empresas invitandolos a
responder un breve cuestionario.

Método de recoleccion de datos

Para el cumplimiento de los objetivos fue necesario realizar una serie de actividades,
entre las cuales se destacan la entrevista y encuestas. Entrevistas personales
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semiestructurada, con preguntas preparadas y posibilidad de realizar contra
preguntas. Este cuestionario se aplica a cada encargado o Community Manager
del SNSs de Facebook de “Turismo Delfines” y “Callegari Automotriz”.

Encuestas, con preguntas de tipo dicotomica, seleccion multiple y Likert. Este
instrumento se aplica a la poblacion objetivo, los seguidores de las Fan Page de
“Turismo Delfines” y “Callegari Automotriz”, para detectar si se logra la compra del
producto/servicio por parte del seguidor y si se utiliza la Fan Page en algin aspecto
de su compra. El disefio de la encuesta online se lleva a cabo con la aplicacion de
formularios de Google Docs,. Esta encuesta se difunde en las Fan Page de cada
empresa, por parte de los Community Manager para asegurar la respuesta de 10s
seguidores de las respectivas paginas de marca.

RESULTADOS
Reconocer las estrategias de SNS

Para detectar las principales estrategias en el fan Page de Facebook que utilizan
“Callegari Automotriz” y “Turismo Delfines” para concretar la venta de sus
productos/servicios, se realiza una entrevista a Marcelo Rivera (Gerente de
Marketing) y Luis Pérez (Ejecutivo de Ventas) respectivamente. A continuacion, se
describe las principales estrategias de las empresas.

Callegari Automotriz

Alineamiento con Marketing: “Callegari Automotriz” alinea todas sus redes a partir
del plan de marketing que se realiza, es decir, si en un mes se realizan campanas de
publicidad para la venta de un tipo de vehiculo especifico, todos sus SNSs apoyan
esta campana publicando fotos y caracteristicas del vehiculo.

Noticias del rubro: En la Fan Page de “Callegari Automotrz” se publican
contenidos: noticias, fotos, videos e informacion relacionados al sector automotriz,
especialmente de nuevos modelos de vehiculos que saldran al mercado.

Informacion sobre promociones y sucursales: El encargado de la Fan Page de
“Callegari Automotriz” publica constantemente contenido relacionado a las formas
de financiamiento, bonos, tipos de vehiculos y ademas la ubicacion y horario de
las sucursales, con lo cual los seguidores podran encontrar el lugar y el momento
adecuado para visitar fisicamente dependencias de la empresa.

1 https://docs.google.com/document/d/1Tk0fCv8vPe1NvIOvb4zij5-Mh8QpuYifs_wp2HTFEUM/
edit?usp=sharing
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La empresa no utiliza eficientemente la Fan Page, debido a que no creen que sea un
aporte en sus ventas y desaprovechan beneficios que otorga este SNS. Se utiliza
Facebook para estar acorde a la actualidad empresarial y tener su fan Page al igual
que las demas empresas. Puede que sus publicaciones sean bastante escasas,
pero se rescata el hecho de que logran informar al seguidor con sus productos e
interactuar con ellos.

Turismo Delfines

Lo mas alcanzado: A través de esta estrategia “Turismo Delfines” se basan en
analizar qué tipo de turismo es el mas atrayentes para los seguidores, este analisis
se logra por medio de las estadisticas que entrega Facebook de lo mas alcanzado
(visto).

Botdn contactarse: Otra estrategia que se utiliza son las opciones (botones) que
entregan las Fan Page, como: reservar, comprar registrarse usar aplicacion, entre
otras. Donde “Turismo Delfines” utiliza el boton de “Contactarnos”, que dirige al
seguidor aun formulario de su pagina web (sumando visitas), que los direcciona al
correo de ellos. Algunos extranjeros llegan en primera instancia a la empresa por
medio de Facebook y pulsan ese boton que los contacta a su pagina web y correo.

Respuesta a tiempo: “Turismo Delfines” tiene como margen maximo de respuestas
a los comentarios y preguntas por inbox (mensaje interno) a sus seguidores e
interesados de 20 minutos dentro del horario de atencion de lunes a viernes (10:00
a19:00 hrs).

Ventas en temporada baja: Esta estrategia utiliza Facebook para aumentar sus
ventas en temporada baja, debido a que ofrecen a través de las publicaciones en
Facebook lo que no han vendido por otros medios para completar sus cupos de
venta.

Fin de Semanas Largos: La empresa promociona sus tours con mayor frecuencia
para los dias previos a fin de semanas largos., a través de las publicaciones en su
Fan Page. La empresa no ha realizado un buen uso de la fan Page. Debido a que
estas estrategias no se alinean directamente con los seguidores. Es decir, no existe
un plan estratégico estudiado y planteado, se realizan estrategias temporales segun
diversos factores. Aunque el formato y las publicaciones son correctas, falta mayor
énfasis en lo planteado anteriormente.

Comparacion de resultados del estudio de las Fan Page de las empresas
regionales

Las comparaciones de las empresas se hacen necesaria debido a las diferencias
que puedan ofrecer al no pertenecer al mismo rubro, ofreciendo por un lado la
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empresa “Callegari Automotriz” la venta de automoviles (producto duradero) y
por el otro, “turismo Delfines” ofreciendo la venta de tours (servicio), ya que la
caracterizacion de los seguidores es distinta. Mientras en la empresa de turismo es
posible que los seguidores de la empresa sean no solo de la region de Coquimbo,
para Callegari, la posibilidad de que los seguidores residan en otra region o incluso
en el extranjero es mucho menor.

Los resultados obtenidos indican que al menos el 49% de los seguidores
de “Turismo Delfines” ha ingresado y se ha informado sobre sus servicios,
mientras en “Callegari Automotriz” corresponde al 52%, por lo que se observa
una similitud en los resultados en este aspecto, esto quiere decir que gran parte
de los seguidores al menos han observado el contenido de la Fan Page y han
obtenido mayor informacion sobre lo que ofrecen estas empresas, por lo tanto es
posible que ante una necesidad de adquirir algiin producto o servicio que ofrecen
las empresas mencionadas, seran a lo menos consideradas por los seguidores.
También se destaca que en ambas empresas el porcentaje de seguidores que ha
llegado a hacer consultas luego de haberse informado sobre lo que ofrecen en la
Fan Page es de alrededor de un 13%.

También se logra observar que al menos el 10% de los seguidores ha adquirido
algun servicio de “Turismo Delfines”, mientras que el 24 % de los seguidores ha
adquirido algan producto o servicio de la empresa “Callegari Automotriz”. Por lo
tanto, son los seguidores de “Callegari Automotriz” quienes han comprado en un
mayor porcentaje respecto a “Turismo Delfines”. Esto se debe a que los seguidores
de la empresa “Callegari Automotriz” tienen una decision previa de adquirir el
producto o servicio, y que la informacion provista por la Fan Page es un apoyo
para concretarla, ademas la empresa “Callegari Automotriz” realiza una mayor
interaccion con sus seguidores logrando generar mayor cercania.

QOtro aspecto a considerar es la influencia de la Fan page en la decision de compra
de los seguidores. Se concluye que solo un 5% de los seguidores de “Turismo
Delfines” considera que la Fan Page ha influido en la contratacion de algtn servicio
de la empresa. También, se muestra que un 15% de los seguidores de “Callegari
Automotriz” consideran que /a Fan Page ha influido en algun aspecto de su compra.
Esto se puede explicar porque los seguidores de “Callegari Automotriz” tienen una
decision tomada previamente sobre adquirir el producto (Vehiculo) que ofrecen,
por lo tanto, sélo busca informarse mejor para encontrar el momento adecuado
para concretar esta compra, mientras que, para el servicio de turismo, es mas
comun que los seguidores observen la Fan Page para planear adquirir el servicio
en un plazo futuro, sin tener una decision tomada.

Los usuarios de Facebook son seguidores de las Fan Page siendo el motivo principal
en “Turismo Delfines” el interés en la informacion, fotos y videos que comparte,
seguido por el interés en los servicios que ofrece, 1o que en su conjunto suma el
60 % de las preferencias. Mientras que en el caso de “Callegari Automotriz” estos
motivos representan en torno a un 61% siendo el interés en los productos que
ofrece, el principal motivo.
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Por lo tanto, es de gran importancia ofrecer a los seguidores un contenido
apropiado, con noticias e informacion importante relacionada al servicio ofrecido,
generando un interés en los seguidores por acceder a la fan Page y luego adquirir
los productos y servicios ofrecidos.

Paralos seguidores de ambas empresas es interesante lainformacion, fotos y videos
compartidos por la empresa, seguido por los concursos, beneficios y promociones
que realizan estas. Por lo tanto, al momento de crear un plan estratégico no se
diferenciaria al aplicarlo en empresas con ventas de distinta naturaleza, sélo hay
que tener consideracion en la informacion a proveer, ya que debe estar relacionada
al rubro de la empresa.

En cuanto a la informacion especifica que prefiere el seguidor de “Turismo
Delfines”, se logra dilucidar que tiene relacion con el tipo de turismo astronémico
y por destilerias y vifiedos, lo que indica que los seguidores de la empresa, en su
mayoria de la misma region, prefieren admirar los destinos que mas representan a
la region de Coquimbo, generandose una identificacion con los atractivos turisticos
locales.

En el caso de los seguidores de “Callegari Automotriz”, la informacion que mas
atrae a los seguidores es la respectiva a beneficios y promociones que pudiera
entregar la empresa, representando el 73% del total, por lo tanto, es necesario
mantener actualizada la Fan Page con este tipo de informacion, de modo que los
potenciales clientes puedan concretar la compra al ver los beneficios que ofrece
la empresa.

Este aspecto es importante, ya que, en la actualidad, los clientes evalian una
serie de antecedentes antes de tomar una decision que implique realizar un gasto
elevado, como lo es la compra de un vehiculo o la mantencion de este, entonces
una adecuada promocidn o beneficios que destaque por sobre otras empresas, les
dara una ventaja competitiva en el mercado.

Identificar la influencia de las Fan Page

Para identificar la influencia de las Fan Page en la venta de productos/servicios,
en primera instancia se realiza un test de hipétesis con los datos obtenidos de la
encuesta para corroborar que los resultados son significantes, posteriormente se
realiza analisis de datos cruzados y luego el reconocimiento de las variables que
mas influyen en el estudio, con lo cual se pretende descubrir los motivos por los
cuales los seguidores visitan la Fan Page y la informacion que mas le atrae.
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Test de Hipotesis

Se propone, en conjunto con las empresas de estudio, que con un 40% de
respuestas positivas de que los seguidores han comprado el producto y han sido
influenciados en algun aspecto por la Fan Page de la empresa, se considera que
esta plataforma es de utilidad para promocionar los servicios entregados y atraer
nuevos clientes en la region de Coquimbo, por lo tanto:

Hipotesis Nula: No se cumple lo que se plantea, que al menos un 40% de las
personas que adquirieron el producto o servicio fueron influenciados por la Fan
Page.

Hipdtesis alternativa: Al menos un 40 % de los seguidores adquirio el producto o
servicio influenciado por la Fan Page.

Hy =P < 0.40
Hy =P =040

*Donde P es la proporcion de personas que adquirié el producto o servicio
influenciados por aspectos de la Fan Page.

Porcentaje de confianza del test: 95%
Nivel de significancia: |a =0.05 por lo tanto su valor Z tabla sera de 1.645

Ecuacion 1:Error estandar de la proporcion especificada en la hipotesis nula:

P(1 —P)
p n

Donde:

P = proporcion especificada en la hipotesis nula

n = tamano de la muestra

Por lo tanto, segun los datos provistos anteriormente:

0.40(1— 0.40)

= = 0.049
P 100
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Ecuacion 2: Calculo del estadistico de prueba “Turismo Delfines”:

}Z _ (proporcién observada — proporcion hipotesis nula)
B S

p

0.50-0.40
= ———=2.0408

0.049

Ecuacion 3: Calculo del estadistico de prueba “Callegari Automotriz”:

}‘ _ (proporcién observada — proporcion hipotesis nula)
B S

p

0.609—- 040
}z = ——=4.2653

0.049

Donde, para ecuacion 2 y 3:

Proporcion observada: es la proporcion de personas que adquirié el producto o
servicio influenciados por aspectos de la Fan Page de cada empresa.

Proporcion hipdtesis nula: es la proporcion esperada, de que al menos un 40% de
las personas que adquirieron el producto o servicio fueron influenciados por la Fan
Page.

Sp: Error estandar de la proporcion especificada en la hipotesis nula.

Como se aprecia en los resultados, en ambos casos la hipdtesis nula se rechaza
porque los valores de la Z calculados, siendo 2.0408 para “Turismo Delfines” y
4.2653 para “Callegari Automotriz” resultan mayores que el valor critico Z de una
tabla de distribucion normal (1.645) con un intervalo de confianza del 95%. Por lo
tanto, se demuestra que el test indica que es significativo, con un 95 por ciento de
confianza (1 — « = 0.95), entonces, si al menos el 40 por ciento de los sequidores,
que adquieren un producto o servicio de las empresas se ven influenciados en
algun aspecto por la Fan Page de la empresa, esta compra resultara significativa
para la empresa.

Anadlisis de datos cruzados de la empresa “Turismo Delfines”.

Luego del andlisis se puede apreciar que al menos el 10% de quienes han realizado
consultas a la empresa estan motivados por el interés en la informacion, fotos y
videos que se han publicado en la Fan Page de “Turismo Delfines”. Ademas, quienes
finalmente han comprado luego de ser seguidores, lo han hecho principalmente
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motivados por un interés en el servicio ofrecido. En el total de la muestra, quienes
han mirado y se han informado sobre los servicios ofrecidos representan el 49%,
mientras que los que ademas han consultado en la empresa representan el 12%,
finalmente quienes indican que luego de consultar han comprado representan el
2,1%.

Se determina la relacién Motivo del usuario de ser seguidor de la Fan Page v/s
Uso de la Fan Page por parte del seguidor. Esto nos indica que, si bien la Fan
Page puede tener influencia en la decision de compra, generalmente se requiere
una decision previa del seguidor a querer adquirir el servicio, ya que no todos
consultan directamente a la empresa antes de comprar. La segunda relacion
obtenida es Compra del servicio por el seguidor v/s Influencia de Fan Page en la
compra del servicio. Se pretende medir la influencia de la Fan Page en quienes
han adquirido algun producto o servicio de la empresa. Al observar el cruce de
variables entre la compra y la influencia de la Fan Page en la compra, lo que nos da
como resultado que el 50% de quienes han contratado servicios de la empresa lo
ha hecho influenciado en algtn aspecto por la Fan Page mientras el restante 50 %
no ha sido influenciado por la Fan Page. Si se analiza en el total de la muestra, esta
influencia representa solo un 5,2%. Por lo tanto, se hace necesario mejorar este
porcentaje, logrando que un nimero mayor de personas que se hacen seguidores
de “Turismo Delfines” concrete una compra gracias a la ayuda de esta plataforma.

Analisis de datos cruzados de la empresa “Callegari Automotriz”

Con respecto al Motivo del usuario de ser seguidor de la Fan Page v/s Uso de la
Fan Page por parte del seguidor. El total de quienes han comprado lo han hecho
por interés en los servicios ofrecidos por la empresa, mientras que la mayor
parte de quienes han consultado a la empresa lo han hecho por el interés en la
informacion fotos y videos de la empresa, lo que representa un 10,4% del total de
los seguidores. Si tomamos en cuenta el total de seguidores, s6lo un 12,5% ha
consultado en la empresa y un 6,3% finalmente ha comprado.

Por lo tanto, al igual que en la empresa de turismo, s necesario generar estrategias
para lograr que los clientes que adn dudan de adquirir los productos y servicios de
la empresa logren concretar la compra, a través de un marketing que incentive un
apego de los seguidores por la empresa, los cuales lleguen a preferir a “Callegari
Automotriz” por sobre la competencia.

Respecto a la Compra del producto por el seguidor v/s Influencia de Fan Page en
la compra del producto. Se aprecia que al menos el 60% de quienes han adquirido
algan producto o servicio de “Callegari Automotriz” lo han hecho influenciado en
algun aspecto por su Fan Page, mientras un 39,1% no ha sido influenciado. En
tanto, tomando en consideracion el total de seguidores, solo el 14,6% ha comprado
influenciado por la Fan Page. Es decir, “Callegari Automotriz” tiene mayor llegada
con aquellos clientes que finalmente deciden adquirir sus productos y servicios en
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comparacion a “Turismo Delfines”, sin embargo, este porcentaje aun es pequeio
en comparacion a la cantidad de seguidores.

Confianza del sequidor en la Fan Page

Los resultados obtenidos por la encuesta, el 84, 3% de los seguidores de “Turismo
Delfines” y un 86,5% de los seguidores de “Callegari Automotriz” considera que
la informacion que entrega la empresa por la Fan Page es fidedigna. Mientras que
un 69,8% de los seguidores de “Turismo Delfines” y un 73% de los seguidores
de “Callegari Automotriz”, considera que los comentarios que realizan otros
seqguidores son fidedignos. Y por dltimo el 71,9% de los seguidores de “Turismo
Delfines” y un 69,8% considera que las empresas responden honestamente con
las dudas y reclamos. Por lo tanto, los usuarios que siguen la fan Page de cada
empresa en su mayoria confian en el contenido que se comparte en el SNS.

Es importante que se saque el mayor provecho a estos atributos que tienen las
empresas, consolidando el lazo entre los seguidores y empresa para generar una
mayor lealtad que con el tiempo se traduce en generar una empresa confiable y
valorada por la sociedad como un aporte mas alla del giro comercial.

Influencia de la Fan Page en la compra

El 79,2% de los seguidores de “Turismo Delfines” y el 78,2% de los seguidores
de “Callegari Automotriz” considera que en las Fan Page de las empresas se
mencionan aspectos importantes que consideraran a la hora de comprar: Mientras
el 73, 9%de los seguidores de “Turismo Delfines” y un 69,8% de los seguidores
de “Callegari Automotriz” considera que los comentarios y calificacion de los
seguidores son (tiles para tomar una decision de compra. Y por ltimo el 73,9%
de los seguidores de “Turismo Delfines” y un 74% de los seguidores de “Callegari
Automotriz” considera que la Fan Page de las empresas es un medio Gtil para
comprar.

Tras evaluar estos aspectos se puede observar que los seguidores les es (til
la Fan Page para tomar una decision de compra, ya sea por la informacion que
se comparte y las opiniones que entregan los seguidores que han comprado el
producto/servicio.

CONCLUSION

Claramente los SNSs, como Facebook, son de gran importancia en la actualidad,
ya que poseen ciertas caracteristicas que permiten, por ejemplo, llegar a una gran
cantidad de publico en tan sélo unos segundos. Por lo tanto, podemos decir que
esta plataforma posee un gran valor para las empresas, ya que puede significar una
oportunidad de darse a conocer, consolidarse o bien aumentar sus ventas.
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Como se puede observar en esta investigacion, en la region de Coquimbo no existe
un estudio que indique la influencia de los SNS, en especifico de Facebook para
la compra de productos o servicios, por lo cual el contenido provisto puede ser
de utilidad para aquellas empresas que mantienen perfiles vigentes o bien deseen
crearlos y que no tienen conocimiento de las estrategias que pueden utilizar y el
efecto que puede producir en sus seguidores y potenciales clientes.

Segun este estudio, que da a conocer la situacion actual de esta plataforma social,
los conceptos mas importantes y estrategias de uso, y que incluye la realizacion
de un test de hipotesis y un analisis estadistico de los factores de influencia en
los seguidores, Facebook si influye en la decision de comprar un producto o
servicio en empresas regionales. Al mismo tiempo se determino que las empresas
regionales no utilizan efectivamente este SNS, ya que, desaprovechan los
beneficios y caracteristicas potenciales de Facebook para captar mas seguidores
y posibles clientes, debido a que no dirigen sus publicaciones al interés que tienen
sus seguidores actuales.

A través de este estudio se logro identificar que la mayor parte de los seguidores
son personas de un rango de edad de 18 a 35 afos, con interés definidos a los
cuales las empresas se pueden enfocar para generar un aumento en las ventas de
sus productos/servicios y un reconocimiento de su marca.

Debido a lo anterior, se sugiere una serie de estrategias para utilizar de mejor
forma la Fan Page, donde la mas recomendable es interactuar con el seguidor
constantemente, ya que al realizar esta accion, aumenta la fidelidad y compromiso,
generando un eWom positivo por parte de sus seguidores a otros usuarios, lo
que podria generar la formacion de una comunidad de marca, la que representa la
Gltima etapa del marketing relacional.

Por lo tanto, las propuestas sugeridas para las empresas de la region de Coquimbo
que deseen mejorar su efectividad de promocion y venta en Facebook son:

- Definir un nombre de usuario

- Definir un pablico obijetivo

- Promocionar su Fan Page y publicaciones

- Lograr un eWom positivo

- Incentivar la creacion de una “Comunidad de marca”

Finalmente, se determina que debe haber una correlacion entre los objetivos de
la empresa y las estrategias que utilizan en sus SNS, ya que, debe estar clara la
direccion que pretende tomar la empresa con respecto a estas plataformas, para
asi administrarlas eficientemente y lograr atraer nuevos potenciales clientes.
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RESUMEN

El siguiente trabajo indica los resultados de la aplicacion de 350 encuestas on line en la
region metropolitana de Santiago de Chile entre el 20 de marzo y el 20 de abril del afo
2019. Dicha encuesta fue construida y adaptada en base en las escalas desarrolladas por
(Zeithaml, Parasuraman y Malhotra; 2000), que se aplicaron con el objetivo de recopilar
y analizar los resultados obtenidos a partir de las respuestas de los consumidores que
realizaron compras a través de Amazon. Se aplicaron las dos escalas propuestas por
los autores; E-S-QUAL o escala principal en donde las dimensiones evaluadas fueron:
eficiencia, disponibilidad del sistema, cumplimiento, privacidad y la escala E-RecS-QUAL
que busca medir la recuperacion o el restablecimiento cuando un cliente tiene problemas
con el servicio, para esta segunda escala se midieron las dimensiones: valor percibido, post
venta y lealtad. Esto nos permitid visualizar la percepcion de los consumidores producto
del servicio entregado por esta compariia y de esa forma poder visualizar oportunidades de
mejora y crecimiento para los e-tailers en el contexto latinoamericano.

Palabras Clave: e-tail, e-s-qual, e-rec-qual, calidad de servicio on line
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APPLICATION OF E-S-QUAL AND E-REC-QUAL SCALES TO
EVALUATE THE EUALITY OF THE AMAZON E-TAIL SERVICE IN
CHILE

ABSTRACT

The following work indicates the results of the application of 350 online surveys in the
metropolitan region of Santiago de Chile between March 20 and April 20, 2019. Said survey
was constructed and adapted based on the scales developed by ( Zeithaml, Parasuraman
and Malhotra; 2000), which were applied with the aim of collecting and analyzing the results
obtained from the responses of consumers who made purchases through Amazon. The two
scales proposed by the authors were applied; ES-Qual or main scale where the evaluated
dimensions were: efficiency, system availability, compliance, privacy and the E-RecS-Qual
scale that seeks to measure recovery or reestablishment when a customer has problems
with the service, for the latter scale the dimensions were measured: perceived value, post-
sale and loyalty. This allowed us to visualize the perception of consumers as a result of
the service provided by this company and thus to be able to visualize opportunities for
improvement and growth for e-tailers in the Latin American context.

Keywords: e-tail, e-s-qual, e-rec-qual, on line service quality
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INTRODUCCION

En el afio 2000, los autores Zeithaml, Parasuraman y Malhotra identificaron docenas
de funciones de los sitios web de empresas que comercializan productos en base
a internet a nivel de atributo de percepcion y las clasificaron en 11 dimensiones de
e-SQ (e-Service Quality, se refiere a la calidad de servicio on line). A partir de este
trabajo propusieron las escalas E-S-QUAL y E-Rec-QUAL, instrumentos disefiados
para medir 1a percepcion de calidad de los servicios on line. Dichas escalas han
generado algunas criticas, siendo algunas de las principales, el nimero limitado
de articulos académicos que tratan directamente sobre como los clientes evalian
e-SQ y la falta de validacion y aplicacion de la escala en distintas industrias y
geografias.

Los autores consideran de gran importancia tanto para las organizaciones que
ofrecen productos o servicio en base on line, como para el incremento del
conocimiento académico local sobre esta tematica, que este y otros instrumentos
similares se validen, apliquen y se contribuya de esa forma a un mejor entendimiento
sobre la percepcion de calidad de las ventas on line considerando que en Chile,
actualmente existen muy pocos estudios y mediciones al respecto. Las companias
necesitan de herramientas mas poderosas dada la necesidad de mejorar los
niveles de calidad percibida por el consumidor en el entorno actual de las ventas a
distancia via plataformas on line y especialmente necesario en el caso chileno con
la entrada de Amazon (Modaes Latinoamerica; 2018)

El resultado de las percepciones obtenidos refuerza también algunas teorias (Mick
y Fournier; 1995) que indican que el proceso de compra en entornos virtuales
es un proceso de largo plazo y que las empresas que decidan operar en dichos
entornos, deberan plantearse o replantearse sus propuestas de valor para poder
seguir operando exitosamente en el futuro.

El texto procedera como sigue. Primeramente, se expondran los objetivos generales
y especificos del estudio. El articulo prosigue con una breve revision de |a literatura
relevante sobre el comercio detallista y la tematica de la calidad de servicio. Luego
de lo cual, se expondra la metodologia del estudio. En particular, se buscara definir
con claridad el modelo y escalas de medicion E-S-QUAL y E-Rec-QUAL y su
aplicacion en el fenomeno del comercio detallista. El texto prosigue con el analisis
del caso de Amazon en el mercado chileno, para terminar, concluyendo acerca de
la importancia de estudios sobre la calidad del servicio en entornos detallistas de
caracter virtual.

CONTRIBUCIONES

A lo largo del presente trabajo, mostraremos la aplicacion del constructo de e-SQ
(e-Calidad de Servicio), compuesto por las escalas E-S-QUAL/E-Rec-QUAL y nos
enfocaremos en el mercado chileno y en la calidad de servicio percibida de la
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empresa Amazon en el contexto de las compras on line. Ademas se observa: que
es posible utilizar estos instrumentos para medir la e-SQ en Chile y en la industria a
la que pertenece Amazon (retail), junto con las valoraciones que los consumidores
en las distintas dimensiones que constituyen las escalas y las oportunidades de
mejora que presentan las dimensiones menos valoradas.

MARCO TEORICO

Existen varios tipos de comercio on line que se diferencian por la naturaleza de los
agentes implicados en la transaccion. Ver Tabla 1.

Tabla 1.
Comercio entre Empresas Business to Business (B2B)
Comercio entre Consumidores Consumer to Consumer (C2C)
Negocios entre Empresas y Consumidores Business to Consumer (B2C)
Comercio entre Amigos Peer to Peer (P2P)
Negocios entre Empresas y Empleados Business to Employee (B2E)
Comercio entre Gobiernos Goverment to Goverment (G2G)

Siendo el concepto genérico de e-tail una contraccion de e-retailing y representa
una forma de comercio electronico que permite a los consumidores comprar
directamente bienes o0 servicios de un vendedor a través de Internet. Este concepto
fue definido por (Jones et al; 2001) como “el aprovisionamiento, la compra /
venta y el pago de bienes y servicios en los cuales el proceso interactivo estd
mediado por informacion o tecnologia digital en ambos extremos del intercambio
localmente separados”. Mientras que varios anos después (Sarkar & Das;2016)
definen e-retail o e-tail como “/a venta de bienes y servicios a través de Internet
U otros canales electronicos, para uso personal o doméstico por parte de los
consumidores”. El foco de nuestra investigacion se refiere a una empresa que
vende productos o proporciona servicios a los consumidores finales, (B2C) que
(Laudon y Traver;2014), al respecto realizan una definicion mas precisa, donde
incluyen compras de bienes al por menor, servicios de viaje y contenido en linea.

Desde el punto de vista tedrico/practico esta manera de comercializar de acuerdo
a (Cross & Smith;1995) beneficia a los consumidores, los cuales pueden hacer
comparaciones en sus compras al tener una buena informacion de los productos
y servicios, la disponibilidad de ellos en las tiendas, pudiendo acceder a ellos
(Bakos;1997) con precios mas convenientes pudiendo hacer un seguimiento en
linea del proceso de compra completo, incluyendo el servicio postventa. Por otro
lado, los vendedores pueden beneficiarse de menores gastos relacionados con
infraestructura (Schlauch & Laposa; 2001) y mejor gestion a través de los estudios
de mercado (Murphy et al.; 2001). A pesar de ello, los consumidores a veces
les resulta dificil navegar por ciertos sitios y muchas veces se desilusionan por
encontrarlos engorrosos y lentos. Al respecto hay una serie de investigaciones que
de alguna manera develan estos inconvenientes.

52



Revista de Investigacion Aplicada en Ciencias Empresariales

CALIDAD DE SERVICIO ON LINE (e-SQ)

Cada dia, un mayor nimero de compafias intensifican su presencia on line
para realizar la venta de sus productos o servicios. Para que este canal de venta
sea viable, debe ser percibido por parte de los consumidores como efectivo y
eficiente (Zeithaml, Parasuraman y Malhotra; 2000). Inicialmente se pensaba que
la presencia en la Web y los precios bajos constituian las principales razones de
éxito, no obstante, en cuanto se manifestaron diversos inconvenientes tales como
que: los consumidores no podian completar sus transacciones, los productos
no llegaban a tiempo o simplemente no llegaban, los canales de comunicacion
consumidor/empresa no funcionaban, la calidad de servicio on line se transformé
en fundamental. Sendas investigaciones pusieron en evidencia los problemas
mencionados anteriormente, donde podemos destacar a los desarrollados por
(Ahmad 2002; Lennon y Harris 2002; LoCascio 2000; Pastore 2001;Cox 2002;
Gaudin 2003; InternetNewsBureau 2003).

Es por ello que la percepcion de calidad de servicio on line (e-SQ), se hace una
de las variables fundamentales a la hora de gestionar compafias en base Web,
tomando en consideracion que de acuerdo a distintos autores, como (Parasuraman,
et al., 2005) y (Mick and Fournier, 1995) sugieren que: “(@) /a satisfaccion del
cliente con tales productos implica un proceso altamente complejo, cargado de
significado, a largo plazo; (b) el proceso puede variar entre diferentes segmentos
de clientes; y (c) la satisfaccion en tales contextos no siempre es una funcion de
los estandares de comparacion de preconsumo”. La calidad del servicio online
(e-SQ) se transforma en una de las variables centrales del altamente complejo
proceso de satisfaccion del cliente.

Consecuentemente, consideramos de suma importancia aplicar instrumentos
fiables para medir la calidad de servicio on line (e-SQ), mismos que si bien es
cierto, no estan desarrollados para el contexto latinoamericano, sera posible
y necesario validarlos y adaptarlos para de esa manera, midiendo la calidad de
servicio (on line), sirvan a las companias que promueven las ventas en linea.

MODELOS de e-SQ (E-S-QUAL y E-Rec-QUAL)

La primera escala desarrollada que capturo efectivamente la naturaleza de la calidad
del servicio electronico desde la perspectiva de las compras en linea a través de un
sitio Web minorista fue la escala E-S-QUAL, que consideraba una escala principal
(E-S-QUAL) y una segunda escala desarrollada por los autores, la cual pretende
medir el restablecimiento o la recuperacion (E-RecS-QUAL), cuando algin cliente
presenta algan inconveniente con el servicio.

Por medio del modelo E-S-QUAL tradicional, nos referimos a una comparacion de
lo que los clientes consideran que una empresa deberia ofrecer (Sus expectativas)
con el rendimiento real del servicio de la empresa calidad de todas las interacciones
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y experiencias con clientes que no estan basadas en Internet y la escala E-RecS-
QUAL se utiliza para evaluar la post venta o recuperacion (Sasser, Olsen y
Wyckoff, 1978; Gronroos;1982; Lehtinen y Lehtinen ,1982; Lewis y Booms 1983;
Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985) Este articulo utiliza la escala de elementos
multiples E-S-QUAL, para medir la calidad del servicio entregado por los sitios web
para aquellos clientes que compran en linea en Chile, A pesar de que han existido
diversos acercamientos para medir la calidad (Watson Goodhue,2000) creo
WebQual, (Barnes y Vidgen, 2002) desarrollaron otra proposicion de escala, para
medir lo mismo, un ano antes (Yoo y Donthu;2001) crearon una escala denominada
SITEQUAL (Wolfinbarger y Gilly;2003) por su parte, utilizaron grupos focales en
linea y fuera de linea, en otras palabras, diversos intentos por medir la calidad. Con
todo, la escala referida E-S-QUAL una de sus principales criticas, es justamente, el
ndmero limitado de articulos académicos que tratan directamente sobre cémo los
clientes evallian e-SQ, no obstante, quienes han aplicado la escala sugieren que
puede dar buenos resultados (Santouridis et al. 2012; Yaya et al., 2011; Rafiq et
al., 2011; Boshoff, 2007; Connolly, 2007). La informacion obtenida de los estudios
que tratan sobre las interacciones entre personas y tecnologia implica que la
evaluacion de nuevas tecnologias por parte de los clientes es un proceso distinto.
(Mick y Fournier 1995; 1998). En especial, lo relativo a los sentimientos positivos
y negativos que se desencadenan simultaneamente con el uso de la tecnologia
(Parasuraman; 2000).

La escala también suma otras criticas de autores como (Bauer et al., 2006)
que senala la ausencia de componentes heddnicos en el modelo y sugiere su
inclusion. No obstante la escala fue validada por Yang y Tsai (2007) y concluye
que es valido para determinar la lealtad on-fine. A su vez (Park y Kim, 2003) en
sus investigaciones sefalan que la confianza y el compromiso cliente/empresa,
consideradas en la escala determinan la lealtad.

METODOLOGIA

Lainvestigacion se baso en el estudio de (Zeithaml, Parasuraman y Malhotra; 2000).
Para aplicar el constructo obtenido por (Zeithaml, Parasuraman y Malhotra ;2000),
se procedio a adaptarlo al lenguaje castellano como se puede ver en el anexo n°1
y posteriormente se aplico via Internet mediante un servicio de mail marketing
con soporte de un formulario Google la encuesta de 39 items (representando las
dimensiones de E-S-QUAL y E-REc-QUAL), con opcion de respuesta en escala
Likert, en la region metropolitana de Chile entre el 20 de marzo y el 20 de abril de
2019. Unavez enviado el formulario con la encuesta se obtuvieron (por conveniencia,
esto significa que se recopilaron respuestas de personas que estuvieron dispuestas
a responderla), 350 respuestas correctas, luego de ser rechazadas todas aquellas
respuestas que se presentaban incompletan o presentaban algun tipo de defecto.

En el proceso de adaptacion del instrumento, se obtuvieron las siguientes
dimensiones y preguntas para aplicar a los encuestados. Ver Tabla 2.
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Tabla 2. Dimensiones y Preguntas del Instrumento

EFF1 Este sitio hace que sea facil encontrar lo que necesito.
EFF2 Hace que sea facil llegar a cualquier parte del sitio.
EFF3 Me permite completar una transaccion rapidamente.
L EFF4 La informacion en este sitio estd bien organizada.
Eficiencia " -
EFF5 Carga sus péginas rapido.
EFF6 Este sitio es facil de usar.
EFF7 Este sitio me permite acceder a él rapidamente.
EFF8 Este sitio esta bien organizado.
SYS1 Este sitio 5 esta disponible para Operar.
Disponibilidad SYS2 Este s?t?o se inicia y se ejecuta de inmediato.
. SYS3 Este sitio se bloquea.

del Sistema SYS4 Las paginas de este sitio se quedan “pegadas o congeladas”
después de ingresar el pedido.

PRI1 Protege la informacion sobre mi comportamiento de compra en la
web.

Privacidad | PRI2 Este sitio comparte mi informacion personal con otros sitios.
PRI3 Este sitio protege informacion sobre mi tarjeta de crédito 0 medio
de pago.

FUL1 Entrega las ordenes cuando se prometio.
FUL2 Este sitio hace que los articulos estén disponibles para su entrega
en un tiempo adecuado
Cumplimiento FUL3 Entrega rapidamente lo que ordeno.
FUL4 Envia los articulos ordenados.
FULS5 tiene en stock los articulos que la compaiia afirma tener.
FULG Es veraz sobre sus ofertas.
FUL7 Hace promesas precisas sobre la entrega de productos.
VPE1 Los precios de los productos y servicios disponibles en el sitio.
Valor VPE2 La conveniencia general de usar este sitio.

Percibido | VPE3 La medida en que el sitio te da una sensacion de tener el control.
VPE4 El valor total que obtiene de este sitio por su dinero y esfuerzo.
RES1 Me proporciona opciones convenientes para devolver articulos.
RES2 Este sitio maneja bien las devoluciones de productos.

RES3 Este sitio ofrece una garantia significativa.

RES4 Me dice qué hacer si mi transaccion no es procesada.
RES5 Se ocupa de los problemas a la brevedad.

COM1 Este sitio me compensa por los problemas que crea.
COM2 Me compensa cuando lo que ordené no llega a tiempo.

Post Venta p . . :
COM3 Recoge los articulos que quiero devolver de mi casa 0 negocio.
CON1 Este sitio proporciona un nimero de teléfono para acceder a la
empresa.

CONZ2 Este sitio tiene representantes de servicio al cliente disponibles
en linea.

CON3 Ofrece la posibilidad de hablar con una persona viva si existe un
problema.

95




Revista de Investigacion Aplicada en Ciencias Empresariales

LEA1 ¢Qué tan probable es que usted diga cosas positivas sobre este
sitio a otras personas?

LEA2 ¢Qué tan probable es que usted recomiende este sitio a alguien
que busca tu consejo?

LEA3 ¢Qué tan probable es que usted anime a amigos y otras personas

Lealtad .
a hacer compras en este sitio?
LEA4 ¢Qué tan probable es que usted considere a este sitio como su
primera opcion para futuras transacciones?
LEAS5 ¢Qué tan probable es que usted haga mas compras en este sitio
en los préximos meses?
RESULTADOS

A continuacion se analizan los resultados de las 350 respuestas correctas a la
encuesta, de las cuales se puede destacar los siguientes datos:

*  Del total encuestados, un 44.87% (157) corresponden al sexo femenino y un
55,14% (193) al sexo masculino.

* El medio de pago de mayor uso corresponde a la tarjeta de crédito bancaria
conun 44,68% y le siguen el pago con tarjeta de débito con un 38,30% y otros
medios de pago con un 17,02%.

e EI75% de los encuestados tiene educacion superior completa o incompleta.

e El grupo familiar promedio de los encuestados es de 4 personas (4,41).

Posteriormente se revisan los resultados obtenidos de la percepcion sobre Amazon
en las distintas dimensiones del constructo E-S-QUAL y E-Rec-QUAL:

Tabla 3. Valores Promedio de las Dimensiones y Maxima Calificacion Posible.

Portal o AU I A L Valor | Post
Empresa Eficiencia | Disponibilidad | Privacidad | Cumplimiento Percibido | Venta Lealtad
Amazon 4,39 3,46 4,08 4,23 5,65 3,73 | 4,08
Calificacion
Maxima 5,00 5,00 5,00 5,00 7,00 5,00 | 5,00
Posible

Fuente: elaboracion propia
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RESULTADOS DE LA DIMENSION EFICIENCIA

En la dimension de eficiencia, Amazon obtiene una puntuacion promedio de 4.39,
encontrando la mayor diferencia respecto a la maxima puntuacion posible en el
atributo EFF1 y EFF2 que corresponden a la facilidad de busqueda y la facilidad
para llegar a las distintas secciones de la pagina web de la empresa.

Tabla 4. Estadisticos Atributos de Eficiencia (EFF).

Estadisticos Atributos de Eficiencia (EFF)

Desv.
N | Rango | Minimo | Maximo | Media ev Varianza
Desviacion

EFF1 Este sitio
hace que sea facil
encontrar lo que
necesito.

350 | 2,00 3,00 5,00 | 4,2084 | ,80010 ,640

EFF2 Hace que
sea facil llegar a
cualquier parte del
sitio.

350 | 2,00 3,00 5,00 | 41251 71165 ,506

EFF3 Me permite
completar una
transaccion
rapidamente.

350 | 2,00 3,00 5,00 | 4,2497 | ,81357 ,662

EFF4 La
informacion en
este sitio esta bien
organizada.

350 | 2,00 3,00 5,00 | 45415 ,69261 ,480

EFF5 Carga sus

L - 350 | 2,00 3,00 5,00 |4,3335| ,61189 ,374
paginas rapido.

EFF6 Este sitio es

- 350 | 2,00 3,00 5,00 |4,6248 | ,62137 ,386
facil de usar.

EFF7 Este sitio me
permite accedera | 350 | 2,00 3,00 5,00 |4,6253| ,62137 ,386
él rapidamente.

EFF8 Este
sitio esta bien 350 | 3,00 2,00 5,00 |4,3747| ,84085 ,707
organizado.

N valido (por lista) | 350

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 1. Promedio de los Atributos de Eficiencia.
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RESULTADOS DE LA DIMENSION DISPONIBILIDAD DEL SISTEMA

%
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En la dimension de disponibilidad del sistema, Amazon obtiene un promedio de
3.46, encontrando la mayor distancia respecto de la maxima calificacion posible
en los atributos SYS3 'y SYS4, que se refieren al bloqueo de la pagina y a que estas
se queden eventualmente “pegadas” impidiendo realizar una transaccion (con una
calificacion de 2.33 en ambos casos).

Tabla 5. Estadisticos Atributos Disponibilidad del Sistema (SYS).

Estadisticos Atributos Disponibilidad del Sistema (SYS)

N Rango | Minimo | Maximo | Media De.sv.” Varianza
Desviacion
SYS1 Este sitio
5 estd disponible | 350 | 2,00 3,00 5,00 |4,5415| ,63204 ,399
para Operar.
SYS2 Este sitio se
inicia y se ejecuta | 350 | 2,00 3,00 500 |4,6248 | ,62137 ,386
de inmediato.
SYS3Estesitiose | 450 | 400 | 100 | 500 |23326| 125613 | 1578
bloquea.
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SYS4 Las paginas
de este sitio se
quedan “pegadas
0 congeladas”
después de
ingresar a mi
informacion del
pedido.

N valido (por lista) | 350

350 | 4,00 1,00 | 500 |23326| 1,37796 | 1,899

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 2. Promedio de los Atributos de Disponibilidad del Sistema.
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RESULTADOS DE LA DIMENSION PRIVACIDAD

Respecto a la privacidad, Amazon promedia un 4.08 y se observa una mayor
distancia en el atributo PRI2 respecto a la méxima calificacion posible (PRI2 se
refiere a la percepcion de que la empresa comparte los datos personales con otras
paginas o aplicaciones).
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Tabla 6. Estadisticos Atributos de Privacidad

Estadisticos Atributos de Privacidad

N [Rango | Minimo | Maximo | Media De_sv._, Varianza
Desviacion

PRI1 Protege la
informacion sobre
mi comportamiento | 350 | 3,00 | 2,00 500 |4,1667| 1,08476 | 1,177
de compraen la
web.

PRI2 Este sitio
comparte mi
informacion personal
con otros sitios.

350 | 4,00 | 1,00 | 500 |3,3752| 1,54656 | 2,392

PRI3 Este sitio
protege informacion
sobre mi tarjetade | 350 | 3,00 | 2,00 5,00 |4,7082| ,72098 ,520
crédito 0 medio de

pago.

N valido (por lista) | 350

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 3. Promedio de los Atributos de Privacidad.
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Fuente: Elaboracion Propia
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RESULTADOS DE LA DIMENSION CUMPLIMIENTO

La percepcion de los consumidores respecto a la dimension de cumplimiento para
Amazon, promedia 4.25, encontrando en los atributos FUL1 y FUL3 una mayor
distancia respecto de la maxima calificacion posible (FUL1 se refiere a que la
empresa entrega lo ordenado cuando se compromete y FUL3 se refiere a la rapidez
de la entrega).

Tabla 7: Estadisticos Atributos de Cumplimiento (FUL).

Estadisticos Atributos de Cumplimiento (FUL)

N | Rango | Minimo | Maximo | Media De.sv.” Varianza
Desviacion

FUL1 Entrega las
ordenes cuando se | 350 | 3,00 | 2,00 5,00 |3,9587| ,91692 ,841
prometio.
FUL2 Este sitio hace
que los articulos
esteén disponibles
para su entrega
dentro de un marco
de tiempo adecuado.
FUL3 Entrega
rapidamente lo que | 350 | 2,00 | 3,00 5,00 |4,0004| ,69382 ,481
ordeno.

FUL4 Envia los
articulos ordenados.
FULS5 tiene en stock
los articulos que la

compania afirma
tener.

FUL6 Es veraz sobre
sus ofertas.
FUL7 Hace

promesas precisas

sobre la entrega de
productos.

N valido (por lista) | 350

350 | 3,00 | 2,00 | 500 |4,2926| ,72102 ,520

350 | 3,00 | 2,00 | 500 |44173| ,89198 ,796

350 | 2,00 | 3,00 | 500 |4,5006| 69383 ,481

350 | 2,00 | 3,00 | 500 |4,3339| ,73135 ,535

350 | 3,00 | 2,00 | 500 |4,1246| ,95268 ,908

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 4. Promedio de los Atributos de Cumplimiento.
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RESULTADOS DE LA DIMENSION VALOR PERCIBIDO

En la dimension de Valor Percibido, Amazon obtiene un promedio de 5.65,
presentandose valores similares al promedio en todos los atributos de la dimension.

Tabla 8: Estadisticos Atributos de Valor Percibido (VPE).

Estadisticos Atributos de Valor Percibido (VPE)

- o . Desv. .
N | Rango | Minimo | Maximo | Media Desviacion Varianza

VPE1 Los precios
de los productos y
servicios disponibles
en el sitio.
VPE2 La
conveniencia general | 350 | 4,00 3,00 7,00 [5,8333| 1,08476 | 1,177
de usar este sitio.
VPE3 La medida en
que el sitio te da una
sensacion de tener
el control.
VPE4 El valor total
que obtiene de este
sitio por su dinero y
esfuerzo.

N valido (por lista) | 350

350 | 6,00 | 1,00 7,00 |5,3752| 1,46668 | 2,151

350 | 4,00 | 3,00 7,00 |5,8758| 1,36762 | 1,870

350 | 6,00 | 1,00 7,00 |5,5006| 1,38763 | 1,926

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 5. Promedio de los Atributos de Valor Percibido.
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RESULTADOS DE LA DIMENSION POST VENTA

Los datos arrojados para la dimension de post venta, Amazon presenta un
promedio del atributo de 3.73, encontrando que en los atributos RES2 (manejo de
las devoluciones de productos), COM2 (compensacion al consumidor cuando la
orden no llega a tiempo) y COM3 (Recogida de las devoluciones en el domicilio
del consumidor), se presentan las mayores distancias en relacion a la maxima
calificacion posible.

Tabla 9. Estadisticos Atributos de Post Venta (RES, COM, CON).

Estadisticos Atributos de Post Venta (RES, COM, CON)
Desv.
Desviacion

N | Rango | Minimo | Maximo | Media Varianza

COM1 Este sitio me
compensa por los | 350 | 4,00 1,00 5,00 |3,5836| 1,23194 | 1,518
problemas que crea.
COM2 Me
compensa cuando lo
que ordené no llega
a tiempo.
COM3 Recoge los
articulos que quiero
devolver de mi casa
0 Negocio.

350 | 4,00 | 1,00 500 |3,4585| 1,32792 | 1,763

350 | 4,00 | 1,00 500 |3,3335| 1,22377 | 1,498
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CON1 Este sitio
proporciona un
numero de teléfono | 350 | 4,00 1,00 5,00 |3,7086| 1,21761 1,483
para acceder a la
empresa.

CON2 Este sitio tiene
representantes de
servicio al cliente

disponibles en linea.

350 | 4,00 | 1,00 500 |3,8337| 1,15636 | 1,337

CONS3 Ofrece la
posibilidad de hablar
CcOoN una persona
viva (no un sistema
automatizado), si
existe un problema.

350 | 4,00 | 1,00 500 |3,5836| 1,29543 | 1,678

RES1 Me
proporciona
opciones 350 | 3,00 | 2,00 500 |3,8749| ,90960 ,827
convenientes para
devolver articulos.

RES2 Este sitio

maneja bien las

devoluciones de
productos.

350 | 3,00 | 2,00 500 |3,5836| 1,05666 | 1,117

RES3 Este sitio
ofrece una garantia | 350 | 3,00 2,00 5,00 |3,8337| 1,04713 | 1,096
significativa.

RES4 Me dice
qué hacer si mi
transaccion no es
procesada.

350 | 4,00 | 1,00 5,00 |4,2088| 1,13226 | 1,282

RES5 Se ocupa de
los problemas ala | 350 | 3,00 2,00 5,00 |4,0004, 89571 ,802
brevedad.

N valido (por lista) | 350

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 6. Promedio de los Atributos de Post Venta.
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El resultado promedio en la dimension lealtad fue de 4.08, presentando en general
buenos valores en todos los atributos, pero observamos en los atributos LEA2
(recomendacion a otros el sitio web) y LEAS (la probabilidad de realizar mas
compras en el futuro en el mismo sitio) un valor mas por debajo que el resto de los
atributos; 3.88 y 3.67 respectivamente.

Tabla 10. Estadisticos Atributos de Lealtad (LEA).

Estadisticos Atributos de Lealtad (LEA)

N

Rango

Minimo

Maximo

Media

Desv.
Desviacion

Varianza

LEA1 ¢Qué tan
probable es que usted
diga cosas positivas
sobre este sitio a
otras personas?

350

3,00

2,00

5,00

4,2501

,16267

,582

LEA2 ¢Qué tan
probable es que usted
recomiende este sitio

a alguien que busca
tu consejo?

350

2,00

3,00

5,00

4,3335

,78428

615
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LEA3 éQué tan
probable es que usted
anime a amigos y
otras personas a
hacer compras en
este sitio?
LEA4 ¢Qué tan
probable es que usted
considere a este sitio
€OmO Su primera
opcion para futuras
transacciones?
LEA5 ¢Qué tan
probable es que usted
haga mas compras | 350 | 4,00 | 1,00 5,00 |3,6665| ,92508 ,856
en este sitio en los
proximos meses?
N vaélido (por lista) | 350

350 | 3,00 | 2,00 | 500 |3,8749| ,81664 ,667

350 | 2,00 | 3,00 | 500 |4,2501| ,64900 421

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 7. Promedio de los Atributos de Lealtad.

Promedio de los Atributos de Lealtad

4% 438 43
dca
400 -
147
3,50
250
100
LEA2 LEAS LEAd

Pramcdio de LE&]

Prarmedio Lealtad

Valor Promedio de los Alribuatos
o
i
o

Alribulos

W Amazon

Fuente: Elaboracion Propia

RESULTADOS GENERALES

Los resultados generales comparados con las maximas calificaciones posibles
(por parte de los consumidores), indican que existen muchas oportunidades de
mejora para obtener una mejor experiencia de usuario y con ello fidelidad en el
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largo plazo. Se puede destacar 2 dimensiones en las cuales Amazon presenta las
mayores distancias; la dimension de disponibilidad del sistema y la post venta.

En la dimension de disponibilidad del sistema, Amazon obtiene un promedio de
3.46, encontrando la mayor distancia respecto de la maxima calificacion posible
en los atributos SYS3 y SYS4, que se refieren al bloqueo de la pagina y a que
estds se queden eventualmente “pegadas” impidiendo realizar una transaccion
(con una calificacion de 2.33 en ambos casos). Los datos arrojados para la
dimension de post venta, Amazon presenta un promedio del atributo de 3.73,
encontrando que en los atributos RES2 (manejo de las devoluciones de productos),
COM2 (compensacion al consumidor cuando la orden no llega a tiempo) y COM3
(Recogida de las devoluciones en el domicilio del consumidor), se presentan las
mayores distancias en relacion a la maxima calificacion posible.

Tabla 11. Resultados Promedio de las Dimensiones y Calificaciones Maximas
Posibles de la Escala

Portal 0 Valor Post

Empresa Eficiencia | Disponibilidad | Privacidad | Cumplimiento Percibido | Venta Lealtad
Amazon 4,39 3,46 4,08 4,23 5,65 3,73 | 4,08
Calificacion
Méxima 5,00 5,00 5,00 5,00 7,00 5,00 | 5,00
Posible

Fuente: elaboracion propia

Figura 8. Promedio de las Dimensiones y Calificacion Maxima Posible
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DISCUSION Y CONCLUSIONES

Mediante el presente estudio se ha ampliado la experiencia y conocimiento sobre la
importancia de la calidad percibida en entornos de compra virtuales.

El estudio ha permitido aplicar las escalas e-SQ (E-S-QUAL y E-Rec-QUAL), a
uno de los retailers mas importantes del mundo en el contexto latinoamericano
obteniendo una cantidad significativa de respuestas correctas que nos permitieron
realizar el analisis correspondiente.

En las dimensiones de percepcion de calidad de servicio (medidas por las escalas
E-S-Q), Amazon presentd distancias significativas en relacion a las calificaciones
maximas posibles presentes en las escalas E-S-Q, enlo que respecta a disponibilidad
del sistema y post venta. Especificamente, en lo que respecta a las dimensiones
de calidad de servicio y en la dimension de recuperacion presenta brechas
significativas en los atributos de post venta referidos al manejo de las devoluciones
de productos, la compensacion ante los problemas que crea, compensacion
cuando el pedido no llega a tiempo y la recoleccién de las devoluciones en el
domicilio de los clientes.

En conclusidn, los autores detectan grandes desafios para la empresa en relacion
con lanecesidad de ejecutar mejoras significativas en los aspectos de disponibilidad
del sistema y de servicios post venta.

Los resultados también abren la oportunidad de aplicar el instrumento a nuevas
empresas de distintas industrias y zonas geograficas con el objeto de verificar
hasta qué punto es aplicable de manera general para determinar calidad de servicio
percibida en negocios on line.
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ANEXO: ENCUESTA

EFF1 Este sitio hace que sea facil encontrar lo que necesito. *
Siempre

Casi Siempre

A veces

Casi Nunca

Nunca

OO OO0 O0

EFF2 Hace que sea facil llegar a cualquier parte del sitio. *

O Siempre

O  Casi Siempre
O Aveces

(O CasiNunca
(O Nunca

EFF3 Me permite completar una transaccion rapidamente. *
Siempre

Casi Siempre

A veces

Casi Nunca

OO OO0 O

Nunca

EFF4 La informacion en este sitio esta bien organizada. *
Siempre

Casi Siempre

A veces

Casi Nunca

Nunca

OO OO0 O
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EFF5 Carga sus paginas rapido. *
Siempre

Casi Siempre

A veces

Casi Nunca

OO OO0 O

Nunca

EFF6 Este sitio es facil de usar. *
Siempre

Casi Siempre

A Veces

Casi Nunca

OO O0OO0O0

Nunca

EFF7 Este sitio me permite acceder a él rapidamente. *
Siempre

Casi Siempre

A Veces

Casi Nunca

Nunca

OO O OO0

EFF8 Este sitio esta bien organizado. *
Siempre

Casi Siempre

A Veces

Casi Nunca

Nunca

OO OO0 O0
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SYS1 Este sitio siempre esta disponible para Operar. *
Siempre

Casi Siempre

A Veces

Casi Nunca

OO OO0 O

Nunca

SYS2 Este sitio se inicia y se ejecuta de inmediato. *
Siempre

Casi Siempre

A Veces

Casi Nunca

OO O0OO0O0

Nunca

SYS3 Este sitio se bloquea. *
Siempre

Casi Siempre

A Veces

Casi Nunca

Nunca

OO O OO0

SYS4 Las paginas de este sitio se quedan "pegadas o congeladas" después de
ingresar a mi informacion del pedido. *

Siempre
Casi Siempre
A Veces

Casi Nunca

Nunca

OO O O0O0
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PRI1 Protege la informacion sobre mi comportamiento de compra en la web. *
Siempre

Casi Siempre

A Veces

Casi Nunca

OO OO0 O

Nunca

PRI2 Este sitio comparte mi informacion personal con otros sitios. *
Siempre

Casi Siempre

A Veces

Casi Nunca

OO OO0 O0

Nunca

PRI3 Este sitio protege informacion sobre mi tarjeta de crédito o medio de pago. *
Siempre

Casi Siempre

A Veces

Casi Nunca

OO OO0 O0

Nunca

FUL1 Entrega las ordenes cuando se prometio. *
Siempre

Casi Siempre

A Veces

(Casi Nunca

Nunca

OO OO0 O0

76



Revista de Investigacion Aplicada en Ciencias Empresariales
FUL?2 Este sitio hace que los articulos estén disponibles para su entrega dentro de
un marco de tiempo adecuado. *

Siempre

Casi Siempre

A Veces

Casi Nunca

Nunca

OO OO0 O0

FUL3 Entrega rapidamente lo que ordeno. *
Siempre

Casi Siempre

A Veces

Casi Nunca

OO OO0 O0

Nunca

FUL4 Envia los articulos ordenados. *
Siempre

Casi Siempre

A Veces

Casi Nunca

OO OO0 O

Nunca

FULS tiene en stock los articulos que la compafiia afirma tener. *
Siempre

Casi Siempre

A Veces

Casi Nunca

OO OO0O0

Nunca
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FULG6 Es veraz sobre sus ofertas. *
Siempre

Casi Siempre

A Veces

Casi Nunca

OO O0OO0O0

Nunca

FUL? Hace promesas precisas sobre la entrega de productos. *
Siempre

Casi Siempre

A Veces

Casi Nunca

OO OO0 O0

Nunca

RES1 Me proporciona opciones convenientes para devolver articulos. *
Siempre

Casi Siempre

A Veces

Casi Nunca

OO OO0 O

Nunca

RES2 Este sitio maneja bien las devoluciones de productos. *
Siempre

Casi Siempre

A Veces

Casi Nunca

Nunca

OO O OO0

78



Revista de Investigacion Aplicada en Ciencias Empresariales

RES3 Este sitio ofrece una garantia significativa. *
Siempre

Casi Siempre

A Veces

Casi Nunca

OO OO0 O

Nunca

RES4 Me dice qué hacer si mi transaccion no es procesada. *
Siempre

Casi Siempre

A Veces

Casi Nunca

OO O0OO0O0

Nunca

RES5 Se ocupa de los problemas a la brevedad. *
Siempre

Casi Siempre

A Veces

Casi Nunca

Nunca

OO O OO0

COM1 Este sitio me compensa por los problemas que crea. *
Siempre

Casi Siempre

A Veces

Casi Nunca

OO OO0 O0

Nunca
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COM2 Me compensa cuando lo que ordené no llega a tiempo. *
Siempre

Casi Siempre

A Veces

Casi Nunca

OO OO0 O

Nunca

COM3 Recoge los articulos que quiero devolver de mi casa o negocio. *
Siempre

Casi Siempre

A Veces

Casi Nunca

OO OO0 O0

Nunca

CONI Este sitio proporciona un numero de teléfono para acceder a la empresa. *
Siempre

Casi Siempre

A Veces

Casi Nunca

OO O OO0

Nunca

CON2 Este sitio tiene representantes de servicio al cliente disponibles en linea. *
Siempre

Casi Siempre

A Veces

Casi Nunca

OO OO0 O0

Nunca

80



Revista de Investigacion Aplicada en Ciencias Empresariales
CON3 Ofrece la posibilidad de hablar con una persona viva (no un sistema
automatizado), si existe un problema. *

Siempre

Casi Siempre

A Veces

Casi Nunca

Nunca

OO OO0 O0

Califique al Sitio Web Utilizando una Escala de 1 a 7, siendo 1 deficiente y 7
excelente

VPE1 Los precios de los productos y servicios disponibles en el sitio. *

1 2 3 4 5 6 7
Deficiente () O O O O O (O Excelente

VPE2 La conveniencia general de usar este sitio. *

1 2 3 4 5 6 7
Deficiente O O O O O O O Excelente

VPE3 La medida en que el sitio te da una sensacion de tener el control. *

1 2 3 4 5 6 7
Deficiente O O O Q O O O Excelente

VPE4 El valor total que obtiene de este sitio por su dinero y esfuerzo. *

1 2 3 4 5 6 7
Deficiente O O O O O O O Excelente
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Califique al Sitio Web Utilizando una Escala de 1 a 5, siendo 1 muy improbable
y 5 muy probable.

LEA1 ¢Qué tan probable es que usted diga cosas positivas sobre este sitio a otras
personas? *

1 2 3 4 5
Muy Improbable O O O O O Muy Probable

LEA2 ¢Qué tan probable es que usted recomiende este sitio a alguien que busca
tu consejo? *

1 2 3 4 5
Muy Improbable O O O O O Muy Probable

LEA3 ¢Qué tan probable es que usted anime a amigos y otras personas a hacer
compras en este sitio? *

1 2 3 4 5
Muy Improbable O O O O O Muy Probable

LEA4 ¢Qué tan probable es que usted considere a este sitio como su primera
opcion para futuras transacciones? *

1 2 3 4 5
Muy Improbable () O O O O Muy Probable

LEAS ¢Qué tan probable es que usted haga mas compras en este sitio en los
proximos meses?*

1 2 3 4 5
Muy Improbable O O O O O Muy Probable

Datos de quien Contesta

DDE1 Sexo de quien responde*
(O  Femenino
(O Masculino
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DDE?2 Edad de quien responde *

DDE3 Cual forma de pago utiliza mayoritariamente para el pago de sus
compras?*

Tarjeta de Débito/ Cuenta Rut

Tarjeta de Crédito Bancaria

Tarjeta de Crédito del Supermercado
Tarjeta de Crédito de Casa Comercial

PayPal

OO0 OO O0OO0

Otro medio de pago

DDE4 Region de residencia *

DDE5 Comuna de residencia*

DDEG6 Nivel Educacional de quien responde: *
Basica incompleta

Basica completa

Media incompleta

Media Completa

Técnico Profesional incompleta
Técnico Profesional completa
Universitaria incompleta
Universitaria completa

Post grado incompleto

OO0 O0O0O00O0O00O0O0

Post grado completo

DDE7 Numero de componentes del hogar *

DDES Su nivel de ingreso familiar se encuentra en el siguiente rango: *
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RESUMEN

La presente investigacion analiza la experiencia de divulgacion de asuntos claves de auditoria
(en adelante, ACA) bajo la norma internacional de auditoria NIA (701) aprobada en Europa
el 1° de enero 2015 por el Consejo Internacional de Normas de Auditoria y Aseguramiento
(IAASB). La metodologia es descriptiva sobre el contenido de una muestra por conveniencia
de 94 ACA en Espariay 160 ACA en Reino Unido para los periodos 2017y 2018. El caracter
exploratorio se debe a que es un fendmeno poco estudiado en Chile, y es longitudinal porque
considera el andlisis de informacién de dos periodos consecutivos. El resultado de esta
investigacion muestra una tendencia en ambos paises de mayor comunicacion de ACA en la
industria de manufactura. En Espana por ejemplo, el ACA “Deterioro de Valor” es divulgado
mayoritariamente en la industria de manufactura, mientras que en Reino Unido el ACA fue
“Provisiones, pasivos contingentes y otras provisiones contables”, para las industrias de
Retail (primer lugar) y de Transporte (segundo lugar). Dado este estudio, es previsible que
los auditores independientes en Chile tenderan a informar los mismos conceptos de riesgos
significativos ACA en estructuras de industrias similares y/o iguales, conforme ha sido la
experiencia en Europa.

Palabras Claves: asuntos claves de auditoria (ACA), NIA (701), riesgos significativos
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ISA 701 - EXPERIENCES IN SPAIN AND UNITED KINGDOM:
CHALLENGES FOR INDEPENDENT AUDITORS IN CHILE

ABSTRACT

This research analyzes the experience of disclosure of key audit issues (hereinafter ACA)
under the International Standard on Auditing ISA (701) approved in Europe on January 1, 2015
by the International Auditing and Assurance Standards Board (IAASB). The methodology is
descriptive of the content of a sample for convenience of 94 ACA in Spain and 160 ACA in
the United Kingdom for the periods 2017 and 2018. The exploratory character is due to the
fact that it is a phenomenon that has not been studied much in Chile, and it is longitudinal
because it considers the analysis of information from two consecutive periods. The result
of this research shows a trend in both countries of greater communication of ACA in the
manufacturing industry. In Spain, for example, the ACA “Impairment” is mostly reported in
the manufacturing industry, while in the United Kingdom the ACA was “Provisions, contingent
liabilities and other accounting provisions”, for the Retail (first place) and Transportation
industries (second place). Given this study, it is foreseeable that independent auditors in
Chile will tend to report the same concepts of significant ACA risks in similar and/or equal
industry structures, as has been the experience in Europe.

Keywords: key audit issues (KAM), ISA (701), significant risks
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INTRODUCCION

Actualmente la industria de la auditoria en Chile (cierre periodos 2019 y 2020),
no ha implementado los cambios de esta normativa internacional. Los auditores
independientes que conforman esta industria en este pais se rigen por las Normas
de Auditoria Generaimente Aceptadas (NAGA) que se encuentran publicadas por
el (Colegio de Contadores de Chile, 2017) y cuyo dltimo compilado de normas
fue publicado en el afio 2017. La experiencia en Chile en relacion a cambios
importantes en normas suele tomar bastante tiempo, por ejemplo, el proceso de
adopcion a las Normas Internacionales de Informacion Financiera (NIIF) (Silva &
Garrido, 2006), se llevo a cabo el ao 2008, no obstante en Europa este proceso
de convergencia se implementd en el aio 2000. Ad portas que se implemente la
NIA (701) este trabajo de investigacion permite conocer la experiencia en Europa,
y especificamente en industrias similares existentes en Chile. Dada esta situacion,
se observa una oportunidad para los auditores independientes en Chile en mejorar
la revelacion actual en sus informes de auditoria, por ello, la presente investigacion
recoge la experiencia de auditores en Europa para dar respuesta a las siguientes
interrogantes; ¢Cuales fueron los tipos ACA por industrias considerados en 2017 y
2018, en ambos paises?, ¢éCudl es la relacion entre las variables auditor, empresa
y ACA en Espafia y Reino Unido, 2017-20187?, al adoptarse la NIA (701) en Chile,
&la experiencia seria similar y/o igual a Espana y Reino Unido?.

Cuatro son las firmas de auditoria (denominadas como las “Big Four”: Deloitte,
PwC, EY, KPMG) que a nivel mundial lideran el mercado de los servicios de esta
industria. De acuerdo a un informe del (International Accounting Bulleting, 2018),
en que se publican las cuotas de mercado a nivel de ingresos por ventas en
honorarios, la firma Deloitte (19,4%) lidera el mercado en el mundo, le sigue PwC
(18,5%), luego EY (15,6%) y finalmente en el cuarto lugar, KPMG (13%). El total
de ingresos de estas firmas representaron el 66,5% de las ventas totales a 2018,
el otro 33,5% restante esta representado por otras firmas que tienen una cuota de
participacion considerablemente menor a las de las cuatro firmas de auditoria mas
representativas de esta industria.

Diversos autores en Espana (Carreras, Gutiérrez, & Carmona, 2005; Cuesta &
Garrido, 2015; Ruiz, Rodriguez , & Biedma, 2015), han escrito para referirse con
especial atencion al comportamiento de esta industria, el resultado ha sido que
existe una alta concentracion de este mercado y que presenta caracteristicas
oligopolistico al estar conformados hoy en dia por un grupo de cuatro auditoras.
Otro aspecto que ha llamado la atencion a los investigadores en el tiempo es la baja
rotacion de los equipos de auditores (Carrera, Humphrey, Gémez, & Ruiz, 2007),
indudablemente esto ha provocado debates internacionales sobre |a regulacion de
la auditoria en este mercado. Con respecto a lo anterior, en Diciembre 2018 el
Parlamento Europeo emitio una respuesta dirigida a toda la comunidad europea
precisamente refiriéndose a este controversial asunto. La respuesta del parlamento
expone sobre posibles distorsiones en las “Big Four” que traen consigo problemas
de competencias y conflictos de interés en esta industria. Lo anterior ha suscitado
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preocupacion en el Reino Unido, donde el regulador del mercado ha propuesto
que las auditorias a las 350 empresas listadas de este pais sean auditadas por al
menos dos firmas, una de las cuales, no pueda ser “Big Four”, con ello este pais
estaria logrando descomprimir la concentracion de mercado.

Otro acontecimiento con efecto colateral en esta industria es la proliferacion de
escandalos financieros tanto en Europa como en Estados Unidos y en Chile, eventos
que surgen como consecuencia de irregularidades, manipulaciones y practica de
contabilidad creativa sobre los estados financieros (Monterrey, 2002), (Morales &
Hollander, 2009), (Cornejo & Guinez, 2016), perpetradas por empresas de mucha
connotacion publica y privada que han traido como consecuencia profundos
efectos negativos en inversionistas (minoritarios principalmente), trabajadores y
en general stakeholders (Freeman, 1983) los cuales requieren constantemente
obtener informacion para toma de mejores decisiones.

Los acontecimientos ocurridos en la industria de la auditoria a nivel internacional,
sumado a otros aspectos de la crisis financiera global iniciada en 2008 activd
en Europa una serie de cambios sobre como la auditoria podria contribuir a la
estabilidad financiera de los mercados, parte de estos cambios se reflejan,
por ejemplo, en la creacion de la norma internacional de auditoria NIA (701)
“Comunicaciones de Asuntos Clave de Auditoria en el informe del auditor
Independiente” - Communicating Key Audit Matters in the Independent Auditor’s
Report (KAM, siglas en inglés), o simplemente denominado “Asuntos Claves
de Auditoria” (en adelante, ACA), promulgado por parte del Consejo de Normas
Internacionales de Auditoria y Aseguramiento (IAASB, siglas en inglés), y cuya
aplicabilidad se sujeta a auditorias que se practican a empresas bajo cotizacion
bursatil.

Inglaterra (Reino Unido) fue el primer pais en hacer cambios es sus normas de
auditoria (FRC, 2013; Deloitte, 2013; FRC, 2015). Autores, tales como; (Pérez,
Camacho, & Segovia, 2019), reconocen que la investigacion previa sobre el
impacto de los informes de auditoria ampliados se ha llevado a cabo principalmente
en paises que conforman el Reino Unido. En Espafa, por su parte y luego de la
Reforma de Auditoria de Cuentas (LAC) a nivel de la Unién Europea que entro
en vigor el 17 de junio de 2016 para ejercicios que cerraron a partir del 15 de
diciembre de 2016, este pais inicid la emision de los primeros informes de auditoria
de caracteristicas “ampliados” aplicable a Entidades de Interés Pdblico (EIP),
(Esparia, 2015).

En relacion a los cambios del IAASB en Europa, y tal como se ha indicado
anteriormente, Chile se encuentra atras respecto a la emision del nuevo informe
ampliado del auditor independiente, por lo tanto se hace necesario llevar a cabo
una investigacion que analice algunas experiencias de empresas auditadas en
Esparia y Reino Unido de tal forma que, tanto auditores como el mercado nacional,
hagan previsible los futuros cambios que se deberan encontrar en un periodo de
tiempo no muy lejano sobre la base de ACA informados por auditores “Big Four”
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en los paises bajo estudio. Por otra parte, esta investigacion ayuda a fortalecer una
linea de investigacion en auditoria que permita efectuar un seguimiento, antes y
a posterior de la implementacion de la NIA (701) en Chile, por supuesto, también
representa una oportunidad para los auditores en otros paises que adn no han
efectuado cambios en sus informes.

El presente trabajo se ha basado en el estudio de los autores (Gambetta, Garcia,
Sierra, & Orta, 2019). Dichos autores analizan 144 ACA en distintas empresas
cotizadas en el FTSE100 del Reino Unido para los afios 2013 y 2016 con el fin de
pronosticar si dichos ACA se encontraran en Espaia una vez que se implemente el
nuevo informe “ampliado” en este pais a partir del 15 de diciembre de 2016. Este
trabajo de investigacion fue ampliamente divulgado por el Instituto de Censores
Jurados de Cuentas de Espana (Espana l. d., 2019).

El objetivo de la investigacion es analizar la experiencia a nivel de divulgacion de
asuntos claves de auditoria ACA que considera 94 ACA en Espana y 160 ACA
en Reino Unido, para los periodos 2017 y 2018. Los ACA informados por los
auditores independientes en estos paises podrian ser previsible de encontrar en
Chile en un futuro no muy lejano. Los autores del presente trabajo consideran que
esta informacion podria ser importante tanto en Chile como para otros paises en
Latinoamérica que adn no han incorporado los cambios determinados por la NIA
(701). La metodologia utilizada es descriptiva sobre el contenido de una muestra
por conveniencia de 94 ACA en Espana y 160 ACA en Reino Unido para los
periodos 2017 y 2018. El caracter exploratorio se debe a que es un fendomeno poco
estudiado en Chile, y es longitudinal porque considera el andlisis de informacion de
dos periodos consecutivos.

Este trabajo se divide en diferentes secciones. Seguida la introduccion se presenta
lo siguiente: Se expone el marco tedrico, luego, la metodologia y datos de la
muestra por conveniencia de empresas extraidas de las respectivas bolsas de
comercio de cada pais (Esparia y Reino Unido) bajo la consideracion de industrias
mas representativas en Chile, y posteriormente se distingue y analiza el contenido
de ACA mas relevantes informadas por los auditores “Big Four”. Finalmente, se
presentan los resultados, discusiones, conclusiones y referencias usadas en esta
investigacion.

MARCO TEORICO

El 1° de enero de 2015 el IAASB (Consejo de Normas Internacionales de Auditoria y
Aseguramiento, 2015, pag. p.51), emite, entre otras normas revisadas y modificadas,
la nueva norma internacional de auditoria NIA (701). Esta modificacion obligo a los
auditores independientes a comunicar en sus informes asuntos claves de auditoria
(ACA) dirigidas a la Administracion en relacion a situaciones que representan riesgos
significativos en su examen de auditoria para periodos terminados a partir del 15
de diciembre de 2016, inclusive. Este cambio en el informe de los auditores es
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sustancial y genera oportunidades y como también desafios para los profesionales
en esta industria en Chile. Actualmente, no existe la obligatoriedad de converger
a esta norma y los informes actuales de los auditores se basan en la seccion
AU 700 “Conclusiones de auditoria e Informes” (Colegio de Contador, 2017, pag.
865). La NIA (701) implica mayor involucramiento de juicio profesional por parte
del auditor independiente, en cuanto a que deben tomar decisiones para informar
a la Administracion y encargados del Gobierno en relacion a un resumen de 10s
asuntos claves de auditoria de mayor significancia contenidos en su informe. La
preocupacion del IAASB de aumentar el valor informativo del informe del auditor fue
unos de los temas importantes, de manera que el informe de auditoria logre aportar
informacion mas amplia al mercado y principalmente a las partes interesadas
(internas y externas) (Freeman, 1983). Tanto la Administracion como los entes
externos (partes interesada) a la empresa pueden generarse ciertas expectativas
respecto al resultado final del trabajo de los auditores independientes. Referente a
estas expectativas se requiere que los auditores estén alineados, no solo con los
requerimientos de las normas de auditoria generalmente aceptadas (por cierto,
obligatoria en sus procesos de trabajo), sino también con las expectativas de sus
demandantes del servicio (sin que ello comprometa su independencia profesional).
Por tanto, generar un sentido practico con valor agregado de este trabajo para los
usuarios, es un reto constante para los auditores independientes.

El autor (Kaplan, 1987) destaca lo siguiente: “La brecha de expectativas entre los
auditores y los usuarios de los estados financieros debe cerrarse primero, y la
Unica posibilidad realista de hacerlo requiere que las auditorias reflejen con mayor
precision la comprension popular de su mision.” (P1). Lo anteriormente expuesto
guarda mucha relacion con (Flint, 1988) citado por (Humphrey & Moizer, 1990),
quien sostiene: “La auditoria es un fenémeno social. No tiene ningtin proposito o
valor, excepto en su utilidad practica (...). La funcion ha evolucionado en respuesta
a una necesidad percibida de individuos o grupos en la sociedad que buscan
informacion o tranquilidad sobre la conducta o el desemperio de otros en los que
tienen un interés reconocido o legitimo” (R1).

La emision e implementacion de la NIA (701) ha venido en cierta forma a acortar
la brecha de expectativas entre la Administracion y sus auditores independientes
responsabilizando a estos Ultimos de la debida diligencia en comunicar asuntos
claves de auditoria (ACA) en su informe, informacion que hasta antes de esta norma
se encontraba solo en los papeles de trabajo de los auditores. Lo anteriormente
expuesto implica que el auditor ejerza el debido juicio profesional para separar y
seleccionar aquellos ACA que representaron riesgos mas significativos durante todo
el proceso de su examen a los estados financieros, indudablemente esto requiere
de profesionales experimentados en escepticismo profesional y bien entrenados
capaz de asumir una funcion de auditoria activa, desde la etapa de la planificacion
hasta la aplicabilidad de los procedimientos sustantivos y cierre de sus papeles de
trabajo, incluso, a posterior de haber emitido su informe del auditor independiente
a la Administracion. Con respecto al informe del auditor el autor (Robalino, 2017),
senala: “El informe del auditor independiente es el documento mediante el cual,
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el auditor comunica los resultados obtenidos en el proceso de auditoria, teniendo
como finalidad proporcionar informacion mas relevante a los inversores y a los
usuarios de informacion financiera” (P17).

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En primer lugar incluye un estudio de las industrias representativas en Chile. Una
vez seleccionadas las industrias, posteriormente las mismas fueron localizadas
en los mercados de Espafna y Reino Unido periodos 2017 y 2018. La fuente de
informacion utilizada es el informe de resultados de Empresas en Chile “Cuarta
encuesta longitudinal de Empresa” publicado por el Gobierno de Chile a través del
Ministerio de Economia Fomento y Turismo (Chile G. d., 2017). En segundo lugar,
se llevo a cabo el levantamiento de la muestra por conveniencia de los 94 ACA en
Espafia y 160 ACA en Reino Unido, informacion que se extrae de los informes de
los auditores independientes de empresas listadas en las bolsas de comercio de
cada pais y que provienen de las paginas web (IBEX en Espana y FTSE en Reino
Unido). Tabla 1 muestra el nimero de empresas consideradas que listan en bolsas
de comercio de cada pais.

Tabla 1. Muestra Seleccionada.

Estructura de la muestra N° de Empresa / ACA

Pais N® empresas IBEX 35 No-IBEX 35 Ne
ACA

Espafia 35 7 28 94

Pais N? empresas FTSE 100 FTSE 250 FTSE Ne
ASI ACA

Reina Unida 43 19 21 5 160

Fuente: Elaboracion propia a partir de la muestra por conveniencia

Para lograr el proposito de esta investigacion y responder a las interrogantes
generadas se trabaja con el levantamiento de la muestra y se analiza de manera
descriptiva el contenido individual de ACA revelado en informes emitidos por
auditores independientes correspondiente a las “Big Four” y cuyos ACA representan
riesgos significativos acerca de informacion financiera emitidos en estos paises.
Tanto la estructura del informe del auditor independiente como los ACA analizados
se realizan a luz de la NIA (701) aprobada el 1° de enero 2015 por el IAASB. Con
el objeto de profundizar este estudio descriptivo/exploratorio, se aplico estadistica
descriptiva univariada y bivariada y andlisis de correspondencia multiple (ACM)
de manera de buscar relaciones a nivel de auditores - industria — periodo, cuya
informacion se presentan en tablas obtenidos del software SPSS v.18.
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ANALISIS DE LOS RESULTADOS
Andlisis de los tipos de ACA por industria en Espaiia 2017-2018

Tabla 2 muestra que la actividad de manufactura presenta la mayor cantidad (45)
de ACA (47,87%) y los ACA mayormente presente en los informes de los auditores
corresponde a “Deterioro de Valor” (26), los cuales son predominantes en la
industria de manufactura con 15 de 45 ACA. Tabla 3 ratifica que la industria de
manufactura informa la mayor cantidad (43) de ACA (45,74%), del mismo modo el
ACA mayormente informado es “Deterioro de Valor” (22) que sitta a la industria de
manufactura con mayor ACA 14 de 43.

Tabla 2. Tipos de ACA por industrias — Espana 2017.

Cantidad de ACA por industria

. . Actividades " -
Tipo de ACA de Servicios Construccion Manufactura Refail Transporte Total
! n!n_rlzacmn 6 3 3 i 0 1
activos
?{econoclmlentu 5 5 6 i ) 16
ingresos
Activos por
impuestos 3 3 ] 2 0 17
diferidos
Deterioro de valor 0 5 15 4 2 26
Provisiones,
pasivos
contingentes y 0 3 3 0 4 10
otras provisiones
contables
Comhlmacmn de 0 0 3 i 0 s
negocios
Otros 1 1 6 1 0 9
Total 12 19 45 10 8 94

Fuente: Elaboracion propia a partir de la muestra por conveniencia
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Tabla 3. Tipos de ACA por industrias — Espafia 2018

Cantidad de ACA por industria

. . Actividades . . ,
Tipo de ACA de Servicios Construccion Manufactura Rgfall Transporte Total
! a!u_rlzacmn 6 3 3 5 1 20
activos
.Reconoumlento 5 z 4 i ) 14
ingresos
Activos por
impuestos 3 3 10 2 0 13
diferidos
Deterioro de valor 0 3 14 4 1 22
Provisiones,
pasivos
contingentes y 0 2 2 1 4 9
otras provisiones
contables
Comh.macmn de 0 0 0 1 0 1
negocios
Otros 1 0 5 3 1 10
Total 12 16 43 14 9 94

Fuente: Elaboracion propia a partir de la muestra por conveniencia

Anélisis de los tipos de ACA por industrias en Reino Unido 2017-2018

Tabla 4. Presenta la mayor cantidad de ACA (66) esta en la industria manufactura
(40,74%), no obstante el ACA mayormente informado es “Provisiones, pasivos
contingentes y otras provisiones contables” (47) que mayoritariamente esta en la
industria de Retail con 17 de 45. Tabla 5. Presenta la mayor cantidad de ACA (59)
en la industria manufactura (36,87%), y al igual que en 2017, el ACA mayormente
informado es “Provisiones, pasivos contingentes y otras provisiones contables”
(43) presente de manera importante en la industria de Retail con 16 de 52.
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Tabla 4. Tipos de ACA por industrias Reino Unido 2017

Cantidad de ACA por industria

Tipo de ACA Atm-ld.ad.es Construccion  Manufactura Retail Transporte Total
de Servicios —

Valorizacion activos 3 6 3 0 0 14

Reconocimiento de ingresos 3 2 11 5 4 25

Deterioro de valor 1 ] 10 10 4 25

Provisiones, pasivos
contingentes y otras 2 3 13 7 12 47
provisiones contables

Combinacién de negocios 1 0 3 2 0 g
Otros 1 0 7 3 0 1
Activos intangibles 0 0 1 1 6 g

Activos por impuestos
diferidos, impuestos fiscales 0 0 12 1 1 14
v precios de transferencia

Instrumentos financieros 0 ] 1 1 2 4
Presentacion y revelacion de

partidas excepcionales y/o no 0 0 1 5 0 &
subyacentes

Total 11 11 66 45 29 162

Fuente: Elaboracion propia a partiy de la muestra por conveniencia
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Tabla 5. Tipos de ACA por industrias Reino Unido 2018.

Cantidad de ACA por industria

Tipo de ACA Aul“d:.lc}es Construccién  Manufactura Retail Transporte Total
de Servicios e

Valorizacion actives 3 4] 2 1 0 12

Beconocimiento de 3 1 12 4 4 2

ingresos

Deterioro de valor 1 0 11 10 3 25

Provisiones, pasivos
contingentes y otras 2 4 9 16 12 43
provisiones contables

Combinacion de negocios 0 0 5 2 0 7
Otros 0 0 6 3 1 10
Activos intangibles 0 0 1 0 4 5
Actives por impuestos

o mpuest : : L
transferencia

Instrumentos financieros 0 0 1 1 2 4

Presentacion y revelacién

de partidas excepcionales 0 0 1 3 2 8
¥/o no subyacentes

NIIF 16 "arrendamientos™

Efectos o impactos por 0 0 1 6 0 7
implementacion

Brexit 0 1 0 2 0 3
Total 8 12 39 32 29 160

Fuente: Elabaracion prapia a partiy de lo muestra por conveniencia

Analisis de correspondencia multiple dos dimensiones — Espaiia 2017 y 2018

El siguiente analisis contempla 3 factores en estudio para lo cual se realizd Andlisis
de Correspondencias Multiple (ACM) conforme lo establecen los autores (Lizasoain
& Joaristi, 2012) para cada pais y en cada afio, con el objeto de observar y analizar
las principales asociaciones entre las categorias de las variables tipo de industria,
auditor y tipo de ACA informado, ademds, comparar si las asociaciones en cada
pais de un afno a otro se mantienen o sufren variacion.

Grafico 1 y Grafico 2, analizan y comparan los resultados de ambos afos. Al
respecto, se observa que las semejanzas y/o relaciones que se mantuvieron en el
2018, por ejemplo; La relacion entre la industria de transporte a recibir informes
del ACA “provisiones, pasivos contingentes y otras provisiones contables”
principalmente por la firma auditora EY. Por otra parte, la relacion entre la industria
de actividades de servicios a recibir informes del ACA “valorizacion activos” por
el auditor Deloitte. Del mismo modo, la semejanza o similitud entre industrias de
retail y manufactura, indica que poseen casi las mismas firmas auditoras o que
fueron auditadas por casi las mismas firmas y, fueron informadas por casi los
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mismos tipos de ACA. Se observa también la relacion del auditor Deloitte a una
mayor frecuencia de ACA informados a la industria de actividades de servicios
y a construccion, ademas, la relacion de la industria de construccién a recibir
informes de ACA “reconocimiento ingresos”. Finalmente, se observa relacion entre
la industria de manufactura en recibir informes de ACA “otros”, por PWC, v la
relacion de manufactura en recibir informes de los ACA “otros” y “deterioro de

valor”,

Dimensian 2

Dimension 2

Grafico 1: ACM de dos dimensiones, Espafia 2017
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Grafico 2: ACM de dos dimensiones, Espafia 2018
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Por otra parte, las diferencias o cambios en algunas relaciones de un afno a otro,
son; La relacion que se observd en 2017 del auditor KPMG en informar mayormente
los ACA “deterioro de valor” y “activos por impuesto diferidos”, cambia en 2018,
solamente se observo una relacion de KPMG en informar el ACA “deterioro de
valor”. Otra diferencia detectada es la relacion en 2017 de la industria de retail en
recibir informes de ACA “deterioro de valor” y “activos por impuesto diferidos”,
cambia en 2018, y solo se observo que retail esta relacionado en recibir informes
del ACA “deterioro de valor” (al igual que manufactura), se puede concluir que éste
ACA esta relacionado en ser informado a la industria de retail y de manufactura.
Por ultimo, la relacion del ACA “combinacion de negocios” en ser informado a
manufactura por el PWGC en 2017, solo quedd en un informe a la industria de retail

por el auditor KPMG el afio 2018.
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Grafico 3: ACM de dos dimensiones, Reino Unido 2017.
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Grafico 4: ACM de dos dimensiones, Reino Unido 2018.
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Este ultimo andlisis de correspondencia mdltiple resumid 1as semejanzas y/o
relaciones que se mantuvieron en el segundo afo, para luego comparar las
relaciones que han marcado diferencia en el analisis. Las principales cualidades
que se mantienen en ambos anos dicen lo siguiente; La relacion entre la industria
de construccion en recibir informes del ACA “valorizacion activos”, paralelamente,
la relacion de auditor KPMG en emitir mas ACA “valorizacion activos”, no asi
industria y auditor. Se observd la semejanza del auditor KPMG, en informar ciertos
tipos de ACA que son similares a los que recibe en sus informes la industria de
actividades de servicios. Por otra parte, se detecto la relacion entre la industria
de manufactura en recibir informes de los ACA “combinacion de negocios” y
“activos por impuestos diferidos, impuestos fiscales y precios de transferencia”
por el auditor PWC y finalmente, la relacion entre la industria de retail en recibir
informes de los ACA “deterioro de valor” y “presentacion y revelacion de partidas
excepcionales y/o no subyacentes”.

Al'igual que en Espana, en Reino Unido existen diferencias o cambios generados
de 2017 al ano 2018 sobre las relaciones entre auditor, industria o ACA, estas
dicen los siguiente; Relacion en la industria de transporte en recibir el ACA “activos
intangibles” por Deloitte el afio 2017, cambia una relacion solo de la industria
en recibir dicho ACA, el 2018 no marca una relacion con un auditor especifico.
Otro aspecto es la relacion del auditor Deloitte en informar ACA mayormente a
industrias de transporte y retail el afio 2017, para el siguiente afio Deloitte se ve
mas relacionado a informar los ACA “reconocimiento ingresos” y “provisiones ,
pasivos contingentes y otras provisiones contables” sin alguna relacion especifica
de industrias. Continuando, vemos la semejanza en los auditores EY y Deloitte en
realizar auditorias en similares industrias y emitir informes con similares tipos de
ACA el afio 2017, cambia y se separan en el 2018. Una nueva relacion en 2018 es
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la de EY en emitir informes con el ACA “instrumentos financieros” y transporte en
recibir informes de éste ACA. Ademas, la nueva relacion de EY en informar “otros”
ACA, en 2017 esta misma firma se relaciona en informar el ACA “reconocimiento
ingresos”, que en 2018 no lo hace. La firma PWC presenta sélo relacion con el
ACA “instrumentos financieros” en 2017, se separa en 2018, y es el auditor EY
quien mas se relaciona a informar este ACA. Otro aspecto importante de este
andlisis en Reino Unido indica que en 2017 no se ve una semejanza (0, mayor
relacion) entre industrias, pero en 2018 se observa la semejanza en las industrias
de retail y manufactura en tener similares auditores e informar similares tipos de
ACA. En 2018 aparece un nuevo ACA “NIIF 16 arrendamientos efectos o impactos
por implementacion” que es semejante al ACA “deterioro de valor”, informado a
similares industrias y por similares auditores. En especial, relacionados con las
industrias de retail y manufactura, junto al auditor PWC. También en 2018 aparece
el ACA “brexit”, que por razones de obtener resultados no sesgados por su baja
frecuencia se optd por dejar fuera del ACM, se relaciona directamente en ser
informado por el auditor KPMG.

DISCUSION DE LOS RESULTADOS

El andlisis del contenido de los ACA sobre la muestra por conveniencia 2017-
2018 practicado en informes de auditores independientes revela que la tendencia
en Espana con respecto a Reino Unido, en relacion a la cantidad y tipos de ACA
informados por industrias similares y/o iguales, sitlia a este ultimo conglomerado
de paises con una practica de la auditoria mayormente desarrollada, en cuanto al
nivel de revelacion y detalle de los asuntos técnicos y riesgos evaluados por los
auditores durante en el transcurso de su trabajo de campo. Dada la sensibilidad
de la informacion que se revela en estos informes de caracteristicas “ampliados”
puede ser importante, que un error y/u omision de informacion tenga efectos
negativos no solo para los auditores, si no también para las partes interesadas
que consultan permanentemente el juego de los estados financieros y sobre los
cuales constantemente se toman decisiones (financieras, operativas, estratégicas,
tributarias, etc.)

Al correlacionar los resultados obtenidos en ambos paises (Espafia y Reino
Unido), puede observarse que los ACA a nivel de las mismas industrias no son
coincidentes, es decir, los auditores independientes de las “Big Four” de cada pais
no consideraron los mismos riesgos en sus auditorias. Aun, siendo las mismas
“Big Four” en cada pais, no evalian de la misma forma los ACA, esto puede
deberse a las situaciones particulares econdmicas, politicas, sociales y culturales
de cada pais. En este sentido, es importante el nivel de experiencia que alcance
cada pais, a una mayor maduracion del mercado mayor sera el nivel de revelacion
de informacion referentes a los ACA. No cabe duda que este nivel de informes
ampliados otorga al mercado mayor confiabilidad y aceptacion de informacion
contenida en los estados financieros.
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Dado que las normas de auditoria generalmente aceptadas (NAGA) en Chile estan
desactualizadas respecto a las normas internacionales de auditoria vigentes en
Europa, es importante que los auditores independientes en este pais incorporen la
NIA (701). Mientras mas temprano sea el proceso de adopcion, mayor maduracion
y desarrollo de la practica alcanzara esta industria permitiendo mostrar a través
de sus informes mayor valor agregado a su trabajo que puede ser ampliamente
reconocido por los Stakeholders.

Es importante senalar que la NIA (701) pone en evidencia la practica e
involucramiento del juicio y escepticismo profesional del auditor independiente,
en cuanto a que deben tomar decisiones importantes a la hora de informar a la
Administracion y encargados del Gobierno los ACA de mayor riesgo revisados bajo
su examen de auditoria.

Conforme a lo observado anteriormente, y en lo referente a lo positivo que puede
resultar laimplementacion de la NIA (701) en Chile, los autores de esta investigacion
no descartan que también pueden existir efectos negativos; El efecto negativo para
los auditores independientes se refleja en el riesgo de exposicion en mostrar parte
de su trabajo al interés pablico (el cual podria ser fuertemente cuestionado), y para
la entidad auditada el de mostrar informacion que puede ser utilizada en su contra,
como por ejemplo, el uso de ella por parte de sus competidores.

CONCLUSIONES

La presente investigacion analizo el contenido de 95 ACA informados en Espana y
160 ACA informados en Reino Unido, para los periodos 2017 y 2018 en informes
emitidos por auditores independientes en empresas que cotizan en el mercado
de valores de estas empresas bajo la NIA (701). El resultado de la presente
investigacion coincide con las conclusiones obtenidas por los autores (Gambetta,
Garcia, Sierra, & Orta, 2019).

La experiencia en Espafia (ambos afios), muestra una tendencia de mayor
comunicacion de informes en la industria de manufactura, siendo de mayor
divulgacion el ACA de “Deterioro de Valor” en ambos afios y en esta misma
industria. Por otra parte en el Reino Unido (ambos afios), al igual que en Espana,
denota |a tendencia respecto a la cantidad de ACA informados en la industria de
manufactura. Respecto a los ACA de mayor divulgacion, a diferencia de Espana,
en el Reino Unido fue, “Provisiones, pasivos contingentes y otras provisiones
contables” divulgadas en las industrias de Retail (primer lugar) y de Transporte
(segundo lugar). Los andlisis de correspondencia mdltiple para Espafia (ambos
anos), en términos generales, indica que existe una mayor uniformidad de ACA
informados a nivel de industrias, es decir, a nivel revelacion se mantienen los
mismos ACA en ambos afos, sin variacion. Del mismo modo, se observa en
este pais que existe una tendencia que las “Big Four” se mantengan auditando las
mismas empresas de un afo a otro (baja o nula rotacion).
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A diferencia en Reino Unido, el analisis de correspondencia multiple reveld
resultados distintos. Los resultados indican que existe una mayor cantidad de ACA
divulgados por industrias y estos son mas variados en comparacion a Espana,
esto lleva a pensar que existe una mayor maduracion y experiencia de la industria
de auditoria en Reino Unido en informar asuntos claves de auditoria producto de
cambios tempranos en sus normativas de auditorias (a partir del afio 2013). Otra
situacion importante en Reino Unido es la rotacion de auditores de empresas de
un ano a otro, comportamiento que puede estar dado por las fuertes regulaciones
que existe en esta industria.

Al adoptarse la NIA (701) en Chile es previsible que la industria de auditoria
tendera a informar los mismos ACA en estructuras de industrias similares y/o
iguales conforme ha sido la experiencia en Europa. Se espera que la decision de la
implementacion de estos nuevos informes ampliados se considere lo mas pronto
posible, de manera iniciar el proceso de discusion y maduracion al interior de la
industria de auditoria y con sus empresas auditadas.

Esta investigacion ayuda a fortalecer una linea de investigacion en auditoria que
permita efectuar un seguimiento, antes y a posterior de la implementacion de la
NIA (701) en Chile, por supuesto, también representa una oportunidad para los
auditores en otros paises que aun no han efectuado cambios en sus informes.
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RESUMEN

El objetivo de este articulo es determinar la relacion entre la rentabilidad y el proceso
logistico de las empresas exportadoras de derivados del Zinc- Callao. Motivado a que los
procesos logisticos comprenden actividades de produccion, comercializacion y distribucion
de los bienes y servicios que una entidad promociona y estas pueden afectar la rentabilidad
de una empresa al existir variacion significativa en los costos ocultos que incurren en la
optimizacion de la rentabilidad. La investigacion se enfocd bajo el tipo de investigacion
cuantitativa, correlacional y de disefo no-experimental. Asi mismo, de igual forma presentd,
como muestra seis empresas del sector exportador de derivados del Zinc en el distrito del
Callao. Finalmente en cuanto a la prueba de hipdtesis general, se muestra que la magnitud
del coeficiente cercana a uno (r=0.947) y su signo positivo, indica una relacion positiva,
es decir cuando es mayor la percepcion de que el proceso logistico se ejecuta de manera
correcta, aumenta |a rentabilidad, de las empresas exportadoras de productos derivados de
zinc — Callao, lo que constituye un resultado esperado segin el modelo tedrico. Se concluye
que existe una relacion significativa positiva entre la rentabilidad y el proceso logistico de las
empresas exportadoras de derivados del Zinc- Callao.

Palabras Claves: Proceso logistico, actividades productivas, rentabilidad.
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THE LOGISTIC PROCESS AND PROFIT IN EXPORTING COMPANIES
OF PRODUCTS DERIVED FROM ZINC — CALLAO

ABSTRACT

Objective: To determine the relationship between profitability and the logistics process of
companies that export Zinc-Callao derivatives. Motivated that the logistics processes include
activities of production, marketing and distribution of the goods and services that an entity
promotes and these can affect the profitability of a company as there is significant variation
in the hidden costs incurred in optimizing profitability. Method: The research was focused
under the type of quantitative, correlational and non-experimental design research. Likewise,
he also presented, as shown, six companies in the export sector of zinc derivatives in
the Callao district. Results: Finally, regarding the general hypothesis test, it is shown that
the magnitude of the coefficient close to one (r = 0.947) and its positive sign indicate a
positive relationship, that is, when the perception that the logistics process is greater is
greater. Correctly executed, increases the profitability of the exporting companies of zinc
derivative products - Callao, which constitutes an expected result according to the theoretical
model. Conclusions: It is concluded that there is a significant positive relationship between
profitability and the logistics process of exporting companies of Zinc-Callao derivatives.

Keywords: Logistic process, productive activities, profitability.
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INTRODUCCION

Los procesos logisticos son el conjunto de actividades destinadas a la organizacion
de las tareas de produccion, comercializacion y distribucion de los bienes y
servicios que una entidad promociona. Por tanto, tratan de buscar la mejor solucion
en la optimizacion de los procedimientos que los integran, considerando como el
mercado usa estos productos. Cuando una empresa coordina exitosamente estos
procesos, sus actividades seran mas efectivas y eficientes para cumplir con la
demanda de los clientes y posicionarse en el mercado (Bass, 2018).

De igual modo, estos procesos se vinculan con la gestion del flujo de los servicios
y bienes, tomando en consideracion desde la compra de los materiales directos
e indirectos, en su origen hasta la entrega del producto final. De tal modo, todas
aquellas acciones donde se incluya el recorrido de materia prima e insumos que
conforman los procesos logisticos, al igual que toda actividad que brinda un soporte
apropiado para que se transformen dichos elementos en bienes terminados para el
consumidor final, el almacenamiento y las compras (Monterroso, 2000).

Sin embargo, estos procesos logisticos al no tener un control adecuado, pueden
generar fallas en la planificacion por no fijar tiempos v flujos en las cadenas de
suministros, lo que conlleva a planificar en base a informacion erronea, demoras
de traslados de mercancias, debido a negligencias por parte de funcionarios en
traslados maritimos, aéreos u otros, como también de los colaboradores de la
entidad, pudiendo incurrir en inexactitud de los inventarios de la mercancia
almacenada.

En tal sentido, diversos estudios de investigacion exponen la asociacion entre la
rentabilidad y el proceso logistico de una empresa. Cabe mencionar a Julca &
Pretell (2017) realizaron un trabajo que se enfoco en realizar una comprobacion
sobre la aplicacion de un disefio de gestion logistica, la cual obtendra una ventaja
competitiva a la ferreteria “El Ingeniero” E.LR.L, en el sector construccion del
distrito de Trujillo - 2015. En el estudio se concluy6 que se logro establecer el perfil
de base de las organizaciones que funcionan como ferreteras en el sector de la
construccion. Asimismo, se elabor6 un disefo de gestion logistica que tenia como
objetivo conservar el orden. En la primera fase se considerd la recopilacion de
datos mediante la entrevista y encuesta a los gerentes de las empresas ferreteras de
Trujillo con una muestra de 94 empresas de una poblacion de 442 ferreterias. Los
resultados han permitido diagnosticar el estado actual de las empresas ferreteras
en el mercado de la construccion. En la segunda fase se estructuré un disefio
de gestion logistica como propuesta especifica que busca que todas las areas
de la empresa sean trabajadas de manera ordenada y organizada. Finalmente, en
la tercera fase se considera la aplicacion de la propuesta del disefio de gestion
logistica y su impacto significativo en lograr una ventaja competitiva en el mercado
de la construccion en servicio y tiempo. El uso de los indicadores de la gestion
logistica responde al modelo de disefio de un sistema logistico, el cual ayuda
a mejorar el tiempo de respuesta en la atencion al cliente; ademas de tener un
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inventario acorde con la demanda del mercado y satisfacer las necesidades del
cliente. Asi mismo permitira mejorar la administracion de los costos logisticos el
cual lograra que el ahorro sea sostenido a partir de la ejecucion. También se ha
concluido que la implementacion de un sistema de gestion logistica, son capaces
de generar ventaja competitiva y mejores beneficios en todos sus niveles.

Jara (2017), efectud una investigacion que se enfoco en la blisqueda de una solucion
para la disminucion de los costos logisticos en el |.E.P “Liceo Mi Dulce Angelito”
Callao-2017”. Como resultados se obtuvo que la disminucion de los costos
provenientes de la gestion logistica fueron 25.76%, el cual esta representado por
un total de 3,123.27 $ (S/ 11,243.76). Asimismo, se concluyd que la organizacion
industrial en estudio logré una considerable reduccion en los costos logisticos
motivado a la implementacion de la gestion en la logistica de la empresa. Los
resultados de la prueba de hipétesis principal y especificas de la investigacion se
aceptan por lo cual son validas. El trabajo tuvo como conclusion que la empresa en
estudio aplicando la Gestion Logistica obtuvo resultados favorables en la reduccion
de los costos logisticos, esto mediante un trabajo de aplicacion favorable y por la
experiencia que se pueda emplear al trabajo.

Torres (2016), presenta la investigacion a fin de estipular los costos de exportacion
y establecer su incidencia en la rentabilidad de la empresa Café del Norte S.A.C.
Como resultados obtuvo que el andlisis financiero, basado en un enfoque de costos
de exportacion y la organizacion industrial, tuvo un sobresaliente manejo de sus
recursos, en comparacion con los costos resultantes de los esfuerzos para generar
ingresos que mejorara implicitamente la rentabilidad. Ademas, se contrasto el
Gltimo ejercicio con los ejercicios de anos anteriores y se obtuvo para el ano
2013 un 11.5% mas de ingresos y para el 2014 un12.60% mas de ingresos con
respecto a la sistematizacion y estructura organizada en la logistica, obteniendo en
la simulacion 28,6% de ingresos netos.

Yapias (2014) desarrolla su tesis con el fin de establecer en el como los factores
internos y externos influyen directamente sobre la rentabilidad de las Empresas
Agroindustriales Exportadoras de Maca de la Provincia de Junin, en Universidad
Nacional del Centro del Perd. En este este mismo sentido, como resultados
se planted lo siguiente: los componentes internos y externos, a través de
sus indicadores de gestion influyen directamente sobre la rentabilidad de las
organizaciones industriales que se dedican a la exportacion de maca. Segun
el andlisis y evaluacion de las variables en estudio, asi como lo prueba de Chi
cuadrada. Como conclusion se resalta que los factores antes mencionados influyen
negativamente en la rentabilidad de las empresas que se dedican a la exportacion
de maca en la provincia de Junin.

Maier (2017), realizo un estudio enfocado en la gestion del area Logistica en el
proceso de control de una planta automotriz en Argentina. El mismo contd con una
estructura que comienza con una explicacion tedrica del area a analizar, finalizando
con alternativas de solucion al problema planteado (desarrollo de la herramienta
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por parte del equipo de Tl de la planta automotriz) con una metodologia de
estructura no experimental, un tipo de investigacion descriptiva y correlacional,
siendo de campo, directa y horizontal. Asimismo, se elabord un analisis costo
beneficio, lo que permitié obtener como resultado una tabla de control de gestion,
a fin de establecer los ahorros, que rodeaba los 3 millones de USD en el tercer
ano de implementacion, utilizando un instrumento de gestion eficiente quedando
demostrado que, al utilizar una herramienta de gestion eficiente, se logro una
mejora considerable en los resultados del trabajo del equipo de Logistica de
entrada. Ademas de corroborar que es un proyecto viable desde el punto de vista
economico-financiero.

Bosque (2016), realizé un estudio para redisenar el control interno del departamento
de Stock y Compras de Inventarios, de la organizacion Centro Motor S.A. Se apoyo
en un analisis de los circuitos diversos, visualizandose las falencias puntuales y
las fallas individuales de estos, a través un andlisis de la realidad econdmica de la
compania. El resultado obtenido se presenta, en la propuesta de aplicacion, en la
cual, en los procesos, se logré mejorar, optimizando la rentabilidad y asi disponer
de confiabilidad en la informacion para llevar a cabo una toma de decisiones eficaz.

Molina (2015), realizd un estudio para planear y aplicar un patron logistico para
mejorar en la compania la distribucion de productos publicitarios; asimismo, se
comprobo la ausencia de una logistica modelo. En consecuencia, la planificacion
en los procesos de compra estuvo ausente, asi como el almacenamiento y
recepcion, las cuales se ejecutan con falta de coordinacion y comunicacion de las
diversas areas en post venta, aunado a esto el desconocimiento de los costos de
la ruta de transporte en la distribucion de los productos publicitarios al domicilio de
los clientes, siendo el atraso que manifiesta el comprador llegando a alcanzar hasta
5 dias. En la evaluacion se obtuvo una Tasa interna de retorno del 46.81%, con un
valor actual neto de USD 32,389.64, obteniendo en afios y 3 meses la recuperacion
del capital invertido, y un 2.02 de costo beneficio de que comprobaron que la
propuesta es factible.

Gonzalez (2015), presenta una investigacion para establecer la factibilidad
financiera de la comercializacion y exportacion de flores cortadas a partir de la
provincia del Pichincha especificamente del canton Cayambe, hasta Alemania en
la ciudad de Hamburgo utilizando como metodologia de estudio una investigacion
documental y de campo de nivel descriptivo. Como resultado se menciond que: la
aplicacion de una nueva hectarea para la produccion de flores presenta un costo
de USD 138,575.00. Destinando solamente el 30% de la produccion a Alemania, el
proyecto presenta un valor actual neto de 31,049.02 $; comprobando que es viable
el proyecto de exportacion involucrando los costos de los procesos logisticos.

Sintetizando, las conclusiones de los diferentes estudios de investigacion de
pregrado contenidos en los antecedentes de la investigacion, los procesos
logisticos comprenden actividades de produccion, comercializacion y distribucion
de los bienes y servicios que una entidad promociona y estas pueden afectar la
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rentabilidad de una empresa. De modo que el presente estudio espera determinar
la relacion entre la rentabilidad y el proceso logistico de las empresas exportadoras
de derivados del Zinc- Callao.

MATERIAL Y METODOS

La investigacion se enfoco en un estudio cuantitativo, correlacional y de disefo
no experimental. En este sentido, la poblacion estuvo constituida por el total
de empresas exportadoras de derivados del Zinc ubicadas en el distrito del
Callao, las cuales estuvieron activas comercialmente en el afio 2019, dicha
poblacion asciende a 6 empresas. Asimismo, el tamafo de la muestra fue de
36 colaboradores del area gerencial, administrativa y contable de 6 empresas
exportadoras de productos derivados de zinc — Callao, mediante un muestreo no
probabilistico. Los colaboradores poseian el cargo de gerente, administrador o
asistente administrativo. Ademds, como variable independiente se considerd
Proceso logistico y como variable dependiente Rentabilidad. En tal sentido, se
postulé como hipdtesis general que existe relacion entre el proceso logistico y la
rentabilidad de las empresas exportadoras de derivados del Zinc- Callao.

RESULTADOS
Factores relacionados con el proceso logistico del almacenaje

Los resultados de los items correspondientes a los factores relacionados
con proceso logistico del almacenaje se plasman en la tabla 1, los cuales se
tomaron de una muestra de 36 colaboradores del area gerencial, administrativa
y contable de 6 empresas exportadoras de productos derivados de zinc, con un
nivel de confianza del instrumento de coeficiente alfa de Cronbach igual a 0.972.
Al respecto los hallazgos revelaron que la mayoria de los colaboradores afirman
estar de acuerdo (38.9%) y totalmente de acuerdo (11.1%), con el hecho que en
las empresas exportadoras de productos derivados de zinc — Callao, la cantidad
mensual de derivados de Zinc que mantiene almacenada la empresa, responde a
Su expectativa de demanda, sin embargo, una cuarta parte de la muestra estuvo
totalmente en desacuerdo. De igual forma, la mayoria de la muestra afirmé estar
de acuerdo (27.8%) o totalmente de acuerdo (19.4%) con el hecho que la cantidad
de derivados de Zinc que se dirige al almacén, se corresponde con las ordenes
de compra recibidas por las empresas exportadoras de productos derivados de
zinc - Callao. Asimismo, la mayoria opiné estar de acuerdo (30.6%) o totalmente
de acuerdo (16.7%), en que las cantidades almacenadas son suficientes para
atender el pedido de un cliente. Finalmente, también estan de acuerdo (30.6%)
y totalmente de acuerdo (18.1%), en que pocas veces se presentan discrepancia
entre las cantidades despachadas desde el almacén y las indicadas en las ordenes
de compra. En resumen, entre los colaboradores encuestados hay una tendencia
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agregada positiva en cuanto a los factores relacionados con el proceso logistico
del almacenaje.

Tabla 1. items referidos a los factores relacionados con el proceso logistico del

almacenaje
D ED N DA TA
Nim. item n % n % N % N % n %

La cantidad mensual de derivados 9 25.0% 411.1% 513.9% 14 38.9% 4 11.1%
de Zinc que mantiene almacenada la
empresa, responde a su expectativa
de demanda
La cantidad de derivados de Zinc que 6 16.7% 616.7% 719.4% 1027.8% 7 19.4%
2 se dirige al almacén, se corresponde
con las ordenes de compra recibidas
Las cantidades almacenadas son 6 16.7% 513.9% 822.2% 11 30.6% 6 16.7%
3 suficientes para atender el pedido de
un cliente
Pocas  veces se  presentan 2 5.6% 822.2% 8222% 925.0% 9 25.0%
discrepancia entre las cantidades
despachadas desde el almacén y las
indicadas en las 6rdenes de compra
Total, factores relacionados con el
proceso logistico del almacenaje 23 16.0% 23 16.0% 28 19.4% 44 30.6% 26 18.1%

Fuente: elaboracion propia

Factores de transporte

Al examinar los resultados correspondientes a los items de la variable proceso
logistico en su dimension de factores de transporte se muestra una tendencia de
respuestas en acuerdo a los items, la cual se plasma en la tabla 2. En este sentido,
la evidencia muestral revela que la mayoria de los colaboradores opinan estar de
acuerdo (38.9%) y totalmente de acuerdo (11.1%), con el hecho que en el seno de
las empresas exportadoras de productos derivados de zinc — Callao, el producto
es transportado en contenedores con la unitarizacion adecuada, no obstante, un
22% de la muestra, mostré su desacuerdo al respecto. De igual forma, la mayoria
de los colaboradores afirmaron estar de acuerdo (44.4%) o totalmente de acuerdo
(11.1%), con el hecho los costos de transporte al puerto no se han incrementado
en el dltimo periodo fiscal. Igualmente, una gran parte manifestd estar en
desacuerdo (22.2%) o totalmente en desacuerdo (16.7%), con la afirmacion que
los costos de carga del buque no se han incrementado en el dltimo periodo fiscal.
Finalmente, también estan de acuerdo (38.2%) y totalmente de acuerdo (13.9%),
en que los costos administrativos se han incrementado en el (ltimo periodo fiscal.
En resumen, entre los colaboradores encuestados, hay una tendencia de acciones
en pro de obtener a su favor los factores de la industria, con debilidades en el
conocimiento del cliente y de la demanda internacional.
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Tabla 2. items referidos a los factores de transporte

D ED N DA TA
Nam. item n % n % n % N % n %
El producto es transportado en 8222% 4 11.1% 4 11.1% 14 389% 6 16.7%
5 contenedores con la unitarizacion
adecuada
Los costos de transporte al puerto 5 13.9% 7 19.4% 4 11.1% 16 44.4% 4 11.1%
6 se han incrementado en el Gltimo
periodo fiscal
Los costos de carga del buque 6 16.7% 8 222% 8 22.2% 12 33.3% 2 5.6%
7 se han incrementado en el ditimo
periodo fiscal
Los costos administrativos se han 5 13.9% 6 16.7% 4 11.1% 13 36.1% 8 22.2%
8 incrementado en el ditimo periodo
fiscal
Total, factores relacionados con el
proceso logistico del transporte 24 16.7% 25 17.4% 20 13.9% 55 38.2% 20 13.9%

Fuente: Elaboracion propia

Factores de tiempo de ejecucion logistica de las empresas exportadoras de
productos derivados de zinc — Callao

Factores de tiempo de ejecucion logistica, son todos aquellos elementos que
desde el seno de los procesos operativos de empresas exportadoras de productos
derivados de zinc - Callao afectan el tiempo de ejecucion de su proceso logistico. En
este sentido, la tabla 3 nos resumen los items correspondientes a dicha dimension.
Se evidencia que la mayoria de la muestra afirma estar de acuerdo (36.1%) y
totalmente de acuerdo (22.2%), con que las empresas exportadoras de productos
derivados de zinc - Callao La movilizacion de las cargas hasta los buques se realiza
en el tiempo previsto, no obstante, un 22.2% se encuentra en desacuerdo con
dicho item. En un sentido similar, la mayoria de los colaboradores sefialaron estar
de acuerdo (36.1%) o totalmente de acuerdo (16.7%), con la afirmacion que la
descarga del buque se realiza en el tiempo previsto y sin contratiempos. Igualmente,
una parte mayoritaria manifestd estar en desacuerdo (22.2%) o totalmente
en desacuerdo (16.7%), con la afirmacion que las empresas exportadoras de
productos derivados de zinc - Callao La empresa realiza sus entregas en el tiempo
previsto y acordado con el comprador. En ultimo lugar, también estan de acuerdo
(33.3%) y totalmente de acuerdo (8.3%), en La empresa de transporte realiza sus
tramites legales establecidos (sanitarias, de carga, etc.) en el tiempo previsto, sin
embargo, otra parte de la muestra se manifesto en desacuerdo (25%). En resumen,
se puede decir que en forma agregada entre los colaboradores encuestados hay
una tendencia de acciones en pro de Factores de tiempo de ejecucion logistica de
las empresas exportadoras de productos derivados de zinc — Callao.
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Tabla 3. items referidos a los factores de tiempo de ejecucion logistica de las
empresas exportadoras de productos derivados de zinc - Callao

1] ED N DA TA

Nam. item n % n % n % N % n %

La movilizacion de las cargas hasta 3 8.3% 8 22.2% 4 11.1% 13 36.1% 8 22.2%
9 los buques se realiza en el tiempo

previsto
10 La descarga del buque serealizaenel 5 13.9% 5 13.9% 7 19.4% 13 36.1% 6 16.7%

tiempo previsto y sin contratiempos

La empresa realiza sus entregas en 8 22.2% 6 16.7% 6 16.7% 13 36.1% 3 8.3%
11 el tiempo previsto y acordado con el

comprador

La empresa de transporte realiza 5 13.9% 9 25.0% 7 19.4% 12 33.3% 3 8.3%
12 sus tramites legales establecidos en

el tiempo previsto, (sanitarias, de
carga, etc.)

Factores de tiempo de ejecucion
logistica de las  empresas
exportadoras de productos derivados
de zinc — Callao

21 14.6% 28 19.4% 24 16.7% 51 35.4% 20 13.9%

Fuente: elaboracion propia

Nivel de proceso logistico

Al agregar los puntajes de cada item se logro estimar el nivel de proceso logistico
de la muestra de empresas exportadoras de productos derivados de zinc - Callao.
En este sentido, se obtuvo que el 50% de la muestra se ubicé en un nivel de
proceso logistico alto, seguido de un 25% con un nivel medio un 25% con un nivel

bajo.

Tabla 4. Nivel de proceso logistico

. . Porcentaje  Porcentaje
Escala [puntos] Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Bajo [0-20] 9 25.0 25.0 25.0
Medio [21-40] 9 25.0 25.0 50.0
Alto [41-60] 18 50.0 50.0 100.0
Total 36 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Rentabilidad
Rentabilidad en relacion con las ventas

La primera dimension que aproxima la realidad de la rentabilidad en las
organizaciones industriales exportadoras de productos derivados de znc -
Callao es la rentabilidad en relacion con las ventas, la cual se resume en la tabla
5. Al respecto coinciden en estar de acuerdo o muy de acuerdo con elementos
como: la disminucion de costos de produccion en este periodo (30.6% y 19,4%
respectivamente), produccion en niveles de eficiencia operativa (30.6% y 13.9%)
y produccion en un alto nivel (38.9% y 5.6%). En resumen, la mayoria de los
colaboradores afirman estar al menos de acuerdo con los items relacionados a la
gestion de la rentabilidad con relacion a las ventas, con debilidades en el aumento
de las ventas y en el nivel de precios.

Tabla 5. items referidos a la rentabilidad en relacién con las ventas

D ED N DA TA

Nam. ftem n % n % n % N % n %

1 Se han disminuido los costos de 7 19.4% 719.4% 4 11.1% 11 30.6% 7 19.4%
produccion en este periodo.
Se produce con niveles de eficiencia 7 19.4% 6 16.7% 7 19.4% 11 30.6% 5 13.9%
operativa.
Presentan volimenes de produccion 4 11.1% 7 19.4% 9 25.0% 14 389% 2 5.6%
altos.
Se han aumentado los precios de los 10 27.8% 3 8.3% 6 16.7% 13 36.1% 4 11.1%
productos durante este periodo.
Los niveles de ventas presentan una 5 13.9% 822.2% 4 11.1% 9 25.0% 10 27.8%
tendencia al alza.
Los gastos de la empresa se han 6 16.7% 7 19.4% 5 13.9% 10 27.8% 8 22.2%
mantenido estables.

7 Se tiene una eficiente administracion 7 19.4% 513.9% 8 222% 7 19.4% 9 25.0%
fiscal.

8 Se cumplen con los requerimientos 6 16.7% 7 19.4% 4 11.1% 11 30.6% 8 22.2%
tributarios.

9 Las obligaciones tributarias han 3 8.3% 1027.8% 5 13.9% 11 30.6% 7 19.4%
aumentado.
Rentabilidad en relacion con las ventas

. 0 . 0 . 0 . (] . 0

(ROV) 55 17.0% 60 18.5% 52 16.0% 97 29.9% 60 18.5%

Fuente: elaboracion propia

Rentabilidad en relacion con la inversion

Los items relacionados con la rentabilidad en relacion con la inversion se resumen
en la tabla 6. Los resultados muestran que los colaboradores parecen estar de
acuerdo o muy de acuerdo, con la afirmacion que en el seno de la empresas
exportadoras de productos derivados de zinc — Callao se distribuye la utilidad
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generada en nuevas inversiones (22.2% y 25% respectivamente), asimismo, se
asigna la utilidad entre los socios (27.8% y 19.4% respectivamente), de igual
manera Se establece en su gestion administrativa la relacion que existe entre la
inversion y la utilidad (27.8% y 25% respectivamente). En resumen, el personal
administrativo-contable de las empresas exportadoras de productos derivados
de zinc — Callao esta de acuerdo 0 muy de acuerdo en efectuar estrategias para
aumentar la rentabilidad de la inversion, pero tienen debilidades en la gestion de los
activos para generar niveles de utilidad.

Tabla 6. Rentabilidad en relacion con la inversion

D ED N DA TA

Num. ftem n % n % N % N % n %
Se distribuye la utilidad generada en 5 13.9% 8 22.2% 6 16.7% 8 22.2% 9 25.0%
nuevas inversiones.
Se distribuye la utilidad generada entre 7 19.4% 7 19.4% 513.9% 10 27.8% 7 19.4%
los socios de la empresa.
Se establece la relacion que existe entre 4 11.1% 7 19.4% 6 16.7% 10 27.8% 9 25.0%
la inversion y la utilidad.
Comparan el desempefio de la utilidad 4 11.1% 9 25.0% 8222% 8 22.2% 7 19.4%
13 con los activos empleados para el logro

de la misma.

Se han incorporado nuevas maquinarias 8 22.2% 6 16.7% 6 16.7% 12 33.3% 4 11.1%
14 y herramientas en el proceso

productivo.

Rentabilidad en relacion con la
inversion (RSI) 28 15.6% 37 20.6% 31 17.2% 48 26.7% 36 20.0%

10

11

12

Fuente: elaboracion propia.

Rentabilidad en relacion con el capital

La rentabilidad en relacion al capital, es la dltima dimension evaluada y resumida
enlatabla 7. Los resultados evidencian que los colaboradores parecen coincidir en
como se relaciona la ganancia neta con el capital invertido para obtenerla (22.2%
y 30.6% respectivamente), poseer niveles de deuda bajos (25% y 16.7%), gastos
administrados de forma eficiente (22.2% y 22.2% respectivamente). Por otra parte,
existe la tendencia de afirmar estar de acuerdo o muy de acuerdo con el hecho
que: comparan el desempefio de la utilidad con resultados histéricos (30.6% y
19.4% respectivamente). Asimismo, una parte de la muestra esta totalmente en
desacuerdo y en desacuerdo, con el hecho que la inversion realizada ha respondido
a la necesidad de expansion en el mercado (11.1% y 30.6% respectivamente). En
resumen, la mayoria de los colaboradores afirman estar de acuerdo en la aplicacion
de estrategias en pro de obtener rentabilidad sobre el capital, con presencia de
debilidades en el nivel de inversion segun la expansion del mercado y la asuncion
de riesgos minimos.
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Tabla 7. items referidos a la rentabilidad en relacion al capital

D ED N DA TA

Nam. ftem n % n % N % N % n %

15  Se relaciona la ganancia neta con el 5 13.9% 5 13.9% 7 19.4% 8 22.2% 11 30.6%
capital invertido para obtenerla.

16  Presentan niveles de deuda bajos. 8 222% 3 83% 1027.8% 925.0% 6 16.7%

17 Los gastos se han administrados de 4 11.1% 7 19.4% 9 25.0% 8 22.2% 8 22.2%
manera efectiva.

18  Comparan el desempefio de la utilidad 5 13.9% 6 16.7% 7 19.4% 11 30.6% 7 19.4%
con resultados historicos.

19  Comparan el desempenio de la utilidad 6 16.7% 5 13.9% 6 16.7% 12 33.3% 7 19.4%
con otras empresas del mercado.

20  Se han aprovechado oportunidadesde 7 19.4% 5 13.9% 6 16.7% 11 30.6% 7 19.4%
inversion fuertes.

21 La inversion realizada ha respondido 4 11.1% 11 30.6% 8 22.2% 8 22.2% 5 13.9%
a la necesidad de expansion en el
mercado.

22  Aceptan riesgos financieros minimos. 5 13.9% 9 25.0% 6 16.7% 8 22.2% 8 22.2%
Rentabilidad sobre el capital (RSC) 44 15.3% 51 17.7% 59 20.5% 75 26.0% 59 20.5%

Fuente: elaboracion propia

Nivel de la rentabilidad

Al agregar los puntos correspondientes a cada estrategia financiera para obtener
rentabilidad, fue posible clasificar dicho total en tres categorias cualitativas. Los
resultados indican que los colaboradores opinan que las acciones para conseguir
la rentabilidad se ubican en un nivel medio o alto (38.9% y 38.9% respectivamente)
y muy pocos consideran que es bajo (22.2%).

Tabla 8. Nivel de la rentabilidad

Escala [puntos) Frecuencia ~ Porcentaje  Porcentaje vdlido  Porcentaje
acumulado
Bajo [0 a 36] 8 22.2 22.2 22.2
Medio [37 a 74] 14 38.9 38.9 61.1
Alto [74 2 110] 14 38.9 38.9 100.0
Total 36 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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DISCUSION

En cuanto a la prueba de hipétesis general, se muestra que la magnitud del
coeficiente cercana a uno (r=0.947) y su signo positivo, indica una relacion positiva
y significativa, es decir cuando es mayor la percepcion de que el proceso logistico
se ejecuta de manera correcta, aumenta |a rentabilidad, de las organizaciones
industriales que se dedican a la exportacion de productos derivados de zinc —
Callao, lo que constituye un resultado esperado segun el modelo teorico.

En el caso de la prueba de hipotesis numero 1, la cual, es formulada de la siguiente
manera: preexiste una relacion significativa entre la rentabilidad y el proceso
logistico, en relacion a las ventas de las empresas exportadoras de derivados del
Zinc- Callao. Al respecto coinciden en estar de acuerdo o muy de acuerdo con
elementos como: la disminucion de costos de produccion en este periodo (30.6%
y 19,4% respectivamente), produccion en niveles de eficiencia operativa (30.6%
y 13.9%) y produccion en un alto nivel (38.9% y 5.6%), lo que conlleva a que la
hipotesis ya mencionada muestra que la magnitud del coeficiente es cercana a uno
(r=0.932), y signo positivo, lo que sugiere una relacion positiva y significativa, es
decir, cuando mejora la percepcion de que el proceso logistico se ejecuta de manera
correcta, aumenta la rentabilidad sobre las ventas de las empresas exportadoras
de productos derivados de zinc — Callao siendo estos resultado acordes con el
modelo teorico. Por lo que se considera que preexiste una relacion significativa
entre la rentabilidad y el proceso logistico, en relacion a las ventas.

En cuanto a la prueba de hipotesis nimero 2, la cual, es formulada de la siguiente
forma: preexiste relacion significativa entre la rentabilidad y el proceso logistico, en
relacion a inversion de las empresas que se dedican a la exportacion de derivados
del Zinc- Callao, muestran que los colaboradores de las empresas exportadoras
de productos derivados de zinc — Callao estan de acuerdo o muy de acuerdo
en efectuar estrategias para aumentar la rentabilidad de la inversion, pero tienen
debilidades en la gestion de los activos para generar niveles de utilidad. Como
resultado se obtuvo que la magnitud del coeficiente es cercana a uno (r=0.925),
asi como su signo positivo, sugiere una relacion positiva y significativa, es decir,
cuando mejora la percepcion de que el proceso logistico se ejecuta de manera
correcta, aumenta la rentabilidad sobre la inversion, siendo acorde al resultado
esperado con el modelo tedrico. Por lo que se considera que preexiste una relacion
significativa entre la rentabilidad y el proceso logistico, en relacion a la inversion.

En el caso de la prueba de hipotesis numero 3, formulada de esta forma: preexiste
relacion significativa entre la rentabilidad y el proceso logistico en relacion al capital
de las empresas exportadoras de derivados del Zinc- Callao, la cual, la mayoria de
los colaboradores afirman estar de acuerdo en la aplicacion de estrategias en pro
de obtener rentabilidad sobre el capital, con presencia de debilidades en el nivel de
inversion segun la expansion del mercado y la asuncion de riesgos minimos. Se
obtiene un resultado de magnitud del coeficiente cercana a uno (r=0.855) y su
signo positivo, muestra una relacion positiva y fuerte, es decir, cuando mejora la
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percepcion de que el proceso logistico se ejecuta de manera correcta se incrementa
la rentabilidad sobre el capital, siendo acorde al resultado esperado segun el
modelo tedrico. Por lo que se considera que preexiste una relacion significativa
entre la rentabilidad y el proceso logistico.
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RESUMEN

El sistema de facturacion, a través del tiempo muestra una conducta evolutiva de cambios
constantes, que tienen como fin generar facilidades, para sus beneficiarios. Las reformas
tributarias al sistema de facturacion, cumplen un papel primordial en el perfeccionamiento del
sistema mismo, considerando que la administracion tributaria, se ha enfocado de tal manera
que las reformas efectuadas, no sean consideradas unicamente como una medida de control,
hacia los contribuyentes, sino mas bien una herramienta para mejorar y potencializar los
sistema de facturacion dentro de las entidades econdmicas, con la finalidad de lograr que
su eficiencia y eficacia hagan parte de sus fortalezas empresariales. Basados en el principio
de simplicidad administrativa, se busca comprobar que las reformas efectuadas al sistema
de facturacion cumplen con lo estipulado en el estudiado principio, el mismo que determina
la obligatoriedad de la administracion tributaria, al brindar al contribuyente, las facilidades
necesarias para que cumpla con sus deberes y formalidades tributarias.

Palabras Claves: sistema de facturacion, principio de simplicidad administrativa,
contribuyente, tributo.
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THE PRINCIPLE OF ADMINISTRATIVE SIMPLICITY APPLIED
THROUGH BILLING SYSTEM

ABSTRACT

The billing system, over time shows an evolutionary behavior of constant changes, which
are aimed at generating facilities for its beneficiaries. Tax reforms to the billing system play
a key role in the improvement of the system itself considering that the tax administration
has focused in such a way that the reforms carried out are not considered only as a control
measure, towards taxpayers, but rather a tool to improve and potentiate the billing system
within economic entities, in order to make their efficiency and effectiveness part of their
business strengths. Based on the principle of administrative simplicity, it seeks to verify that
the reforms made to the billing system comply with the stipulated in the principle studied,
which determines the obligation of the tax administration, by providing the taxpayer with the
necessary facilities to comply with its tax duties and formalities.

Keywords: billing system, administrative simplicity principle, taxpayer, tribute.
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INTRODUCCION

El sistema de facturacion se encuentra inmerso en el mundo desde 1821 donde la
historia de Espania nos relata la aparicion de un documento de papel (factura) que
tiene como finalidad, respaldar una transaccion o intercambio de bienes. Aparece
por primera vez en la ciudad de Madrid, y surgio con la finalidad de generar valor, el
mismo que ayudo mediante el periodo de constantes guerras, de aquellos tiempos,
considerando que las mismas inquietaban el peligro del Estado, es donde nace la
idea y se realizan un sin nimero de reformas (tiles, con el fin de que las personas
puedan reclamar sus derechos de posesion sobre sus bienes, sustentados en un
documento que respalde sus pertenencias. Inicialmente se utilizd este método en
haciendas, la idea se dio, con el fin de proteger los bienes llamados nacionales, asi
como fincas pertenecientes a drdenes religiosas, que eran vendidas por disposicion
legislativa, y restituidas después por una orden del rey a sus duefos antiguos, sin
considerar, la inversion ni las mejoras que se realizaban. Este tipo de conductas
arbitrarias generaba dentro de los habitantes, grandes controversias, las mismas
que fueron aplicadas con la ayuda de un documento de valor que, les daba derecho
sobre sus pertenencias. (Alcala, 1846)

Mediante la aparicion de un documento, se genera el inicio de lo que hoy en dia
conocemos como sistema de facturacion, que no es sino el conjunto de procesos,
documentos, y demas transacciones que hacen, que las actividades economicas
sean respaldadas, y fruto de esto se genere una conducta de control, sobre
empresas y entidades economicas.

El objetivo de este estudio es analizar, la influencia de las reformas tributarias en
el sistema de facturacion, basados en el principio de simplicidad administrativa. El
mismo que tiene como finalidad brindar al contribuyente, todas aquellas facilidades,
en procesos administrativos, asi como la agilidad y simplicidad a la hora de
cumplir con sus obligaciones tributarias, para que de esta manera se genere una
colaboracion entre la administracion tributaria y el contribuyente, con el objeto de
generar beneficios entre las partes.

Dentro de este estudio se tomd en consideracion las dos variables que son el
sistema de facturacion, y el principio de simplicidad administrativa, haciendo una
relacion de dependencia y cumplimiento, para el desarrollo de las actividades
economicas de los contribuyentes.

DESARROLLO
Sistema de facturacion a través de la historia

La facturacion como un sistema de datos, se hace presente en |a historia desde
los remotos sistemas impositivos contemporaneos que se realizaban a través de
los censos, efectuados en la Edad Media y en cierta forma han subsistido hasta
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nuestros dias con las diferentes modificaciones y transformaciones debido al
progreso de la ciencia de las finanzas y de las necesidades economicas de los
diferentes estados; la situacion tributaria en la edad media, hace notar los origenes
historicos de ciertos gravamenes, tales como los impuestos aduanales, los que
gravan el consumo, todos fundamentados en un sistema de facturacion tradicional
bien estructurado, el mismo que dio paso mas adelante al impuesto sobre la renta,
cuya aparicion se hace datar de 1789 en Inglaterra. (Gonzalez, 2012)

El origen del primer sistema de facturacion fue en Portugal en 1931 mediante un
decreto de ley del mismo afo, segiin Romero & Fajardo (2010) se dio paso a un
conjunto de procesos “al regularse el contrato de compra venta, y s como se cred
el denominativo de factura, como un documento negociable, valido para cobrar el
precio de los bienes vendidos, dandole al usuario un titulo de valor.” (p.221)

Afios mas tarde se da a conocer el impuesto al valor agregado y se sostiene que su
origen fue en Francia en el afno 1948, siendo este pais el pionero. En la actualidad
este impuesto se encuentra en vigencia en mas de 130 paises a nivel mundial,
generando una recaudacion tributaria que consta mas de una cuarta parte, para
cada uno de los paises quienes se han acogido a este tributo. (Bustos, 2007)

Dentro de un sistema de facturacion ya sea tradicional, digital o electrdnico, el
documento soporte es la factura la misma que se considera como el justificante
fiscal de la entrega de un producto o de la provision de un servicio, que afecta
al obligado tributario emisor comdnmente conocido como el vendedor y al
obligado tributario receptor quien es el comprador. La factura a lo largo del tiempo
se consideré como el unico justificante fiscal, que da al receptor el derecho de
deduccion del impuesto IVA, cosa que no sucede con ningln otro documento
sustituto. (Revelles, 2017)

La administracion tributaria a nivel de América Latina ha sobrellevado un sin
ndmero de dificultades, puesto que en su mayoria los sectores tienden por su
naturaleza a ser dificilmente controlables. Es donde actiian los organismos de
control, esencialmente la administracion tributaria como ente regulador, que
busca dinamizar, y simplificar los procesos para el sistema de facturacion con el
objetivo de mejorar el control sobre los contribuyentes, al manejar un registro de
transacciones digitales o electronicas, se crea un ambiente organizado donde los
beneficios se ven reflejados en las partes interesadas.

En la década de los 70, se consideraba como un desafio la aplicacion de un sistema
eficiente que controle la facturaciéon en mercados informales, y la evasion del
impuesto al valor agregado, a los principales regimenes simplificados estuvieron
dirigidos a sustituir exclusivamente este impuesto. Si bien se utilizaron variadas
técnicas presuntivas, la que tuvo mayor aplicacion en la subregion fue la técnica
del “débito fiscal presunto y crédito fiscal real”. (Gonzalez, 2006)

Entre algunos de los paises pioneros en adoptar un sistema de facturacion
tradicional, se toma en consideracion a Chile, México y Colombia, los mismos

121



Revista de Investigacion Aplicada en Ciencias Empresariales

que al pasar los afios y los mdltiples avances de la tecnologia mejoraron e
incrementaron un sistema de facturacion electronica siendo hoy en dia la tendencia
y la opcidn factible para todos los sujetos pasivos, con el fin de llevar un control
tributario eficiente.

En la linea de tiempo del que hacer tributario en el Ecuador, en el afio 1997 se
identifica una gran division entre dos periodos completamente distintos. Con
anterioridad al afio indicado, la sociedad ecuatoriana en su conjunto tenia una
respuesta muy pobre frente a la contribucion fiscal. Este hecho, se sustentaba en el
limitado trabajo en politicas fiscales y la ausencia de una Administracion Tributaria.
(Barberan & Unapanta, 2016)

Con los inicios de los gobiernos constitucionales en el Ecuador, surge una idea
de democracia y control, con el fin de tener una garantia sobre el desarrollo de la
economia, segin (Barberan & Unapanta, 2016) fue indispensable, la necesidad
de obtener recursos corrientes, mediante impuestos, para tener un presupuesto
balanceado, esta fue la idea primordial en la implementacion y evolucion de un
sistema tributario, cuya influencia ha sido cada vez mas significativa en la vida
cotidiana de la poblacion ecuatoriana, al igual que en las decisiones empresariales.
Aunque uno de los preceptos para la creacion del Servicio de Rentas Internas fue el
desarrollo de una “cultura tributaria”, en la practica la Administracion Tributaria es
solo uno de los actores en las relaciones del Estado con los contribuyentes.

Una vez establecida la administracion tributaria en el pais, se busca fusionar tanto
las normas tributarias con las constitucionales, para que de esta manera exista
un ente de control eficaz y eficiente, donde los contribuyentes son el objetivo
primordial frente a cualquier decision.

En la resolucion el Servicio de Rentas Internas (2015) indica e informa “que es
deber de la administracion tributaria, expedir las normas necesarias para facilitar
a los contribuyentes el cumplimiento de sus obligaciones tributarias y deberes
formales.” “El principio constitucional, de eficiencia implica una racionalizacion
a favor de la incorporacion tecnoldgica, simplificacion en pro de la sencillez,
eficiencia y economia de tramites y modernizacion para fortalecer los nuevos
cometidos estatales, y la simplicidad administrativa.”

A continuacion, se presenta en la Tabla 1 la evolucion del sistema de facturacion en
el Ecuador desde sus inicios hasta la presente fecha

Tabla 1. Cronologia del Sistema de Facturacion Ecuatoriano
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ANO

DETALLE

1970

La facturacion en conjunto con el impuesto al valor agregado fue adoptada en Ecuador

1997

Se cred el Servicio de Rentas Internas como organismo encargado de efectuar la
determinacion, recaudacion y cobro de los tributos internos

1999

Mediante decreto No. 1011 Jamil Mahuad presidente constitucional de la republica,
decreta el REGLAMENTO DE FACTURACION, con el fin de expedir las normas
reglamentarias para la aplicacion de la Ley para la Reforma de las Finanzas Publicas.

2002

Mediante Decreto Ejecutivo No. 3055, registro oficial No. 679 se expidio el
REGLAMENTO DE COMPROBANTES DE VENTA Y RETENCION

Decreto del reglamento y la Ley de Comercio Electronico, Firmas Electronicas y
Mensajes de Datos de 17 de abril de 2002 regula los mensajes de datos, la firma
electronica, los servicios de certificacion, la contratacion electronica y telematica,

la prestacion de servicios electronicos a través de redes de informacion, incluido el
comercio electronico y la proteccion a los usuarios de estos sistemas.

2009

La Secretaria Nacional de la Administracién Publica establece que se encuentran tres
empresas autorizadas para la emision de comprobantes electrénicos.

2010

Mediante decreto 430, registro oficjal 247 se expidio el REGLAMENTO DE
COMPROBANTES DE VENTA, RETENCION Y DOCUMENTOS COMPLEMENTARIOS.

2012

El Servicio de Rentas Internas empez6 un proceso de implementacion normativa y
tecnoldgica para brindar en linea los servicios de certificacion, validacion, autorizacion,
y almacenamiento mediante RESOLUCION N° NACDGERCGC12-00105 (Anexo 2)
donde se expide las normas para el nuevo esquema de emision de comprobantes de
venta. Art. 2 prevé que los sujetos pasivos de tributos podran emitir como mensajes
de datos conforme la definicion de la Ley de Comercio Electronico.

2013

Desde el 6 de mayo de 2013 a raiz de la RESOLUCION NAC-DGERCGC13-00236,
la factura electronica empez6 a ser obligatoria en Ecuador para aquellos sectores
economicos seleccionados por el Servicio de Rentas Internas y de manera voluntaria
para aquellos que deseaban acogerse al sistema.

2014

Mediante resolucién No. NAC-DGERCGG14-00790, publicada en el tercer Suplemento
del registro oficial No. 346 en su nim. 6 art. 3 manda que, para la emision de
comprobantes electronicos, de manera obligatoria para, los sujetos pasivos deberan
estar a lo dispuesto en la “ficha técnica”, asi como los requisitos adicionales de unidad
y demds especificaciones detalladas en los archivos XML y XSD que el Servicio de
Rentas Internas publique en su pagina institucional.

2015

A través de RESOLUCION NAC-DGECCGC15-00000007 de 04 de mayo de 2015
hace referencia a los sujetos pasivos emisores de comprobantes electrénicos en
referencia a: oportunidad de la entrega y notificacion del comprobante electronico al
receptor, emision a consumidores finales, oportunidad de entrega del comprobante
de retencion y anulacion de comprobantes electronicos.

RESOLUCION NAC-DGERCGC15-0000004 de 12 de enero de 2015 establece la
obligatoriedad de emision de comprobantes electronicos para notarios.

2016

Se agrega el requisito en los comprobantes de venta utilizados por los sujetos pasivos
que transfieran bienes o prestan servicios pablicos con subsidios.

2017

Se establecen regulaciones al sistema de facturacion para el cumplimiento de los
deberes formales de los contribuyentes que ejerzan la actividad de transporte terrestre.

2018

A partir del primero de enero de este ano, todas las empresas del pais estaran
obligadas a implementar la facturacion electronica como Gnica forma de su registro
contable de transacciones.

Por ello, para dar cumplimiento a la resolucion No. NAC-DGERCGC15-00000745-B

Fuente: Servicio de Rentas Internas (2017)

Sistema de facturacion tradicional, digitalizado, y electrdnico.
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El sistema de facturacion es el “proceso a través del cual se autoriza la emision
de comprobantes de venta, documentos complementarios y comprobantes de
retencion los mismos que acreditan la transferencia de bienes, la prestacion de
servicios o la realizacion de otras transacciones gravadas con tributos.” Servicio
de Rentas Internas (2017)

El control tributario es de vital importancia en la economia de todos los paises por
que, mediante un sistema de facturacion eficiente, se puede medir el rendimiento
y la capacidad econdmica de los sujetos pasivos, inscritos a un registro unico
de contribuyentes. Sin el control adecuado de las trasferencias econémicas, ya
sean de bienes 0 servicios, no existiria la declaracion de tributos adecuada, lo que
representa un aporte fundamental para el sustento de la politica publica, y consigo
la ejecucion de obras y demas beneficios que nos corresponden como comunidad,
por lo que debemos declarar de manera veraz y legal nuestros ingresos y gastos,
contribuyendo con la mejora del pais.

Como contribuyentes es importante cumplir con los deberes formales que
dictaminan los entes reguladores como es el Servicio de Rentas Internas donde
todo contribuyente se compromete de manera voluntaria a llevar registros
contables de las actividades econdmicas y pagar los impuestos que dictamina la
ley, en nuestro pais se pretende controlar el nivel de compras y ventas mediante un
sistema de facturacion.

Tabla 2. Tipos de Sistemas de Facturacion.

FASES ANO DESCRIPCION

Ecuador se acogio por primera vez al sistema de facturacion tradicional,
0 mediante documentos fisicos que sustenten actividades tradicionales,
1970 |los mismos que surgen de la necesidad de controlar las actividades
economicas, con el fin de saber a ciencia cierta, las ganancias efectuadas
de inversiones.

Con la aparicion de nuevas y mejoradas tecnologias, se incrementan
a las empresas ecuatorianas los denominados softwares contables,
2.- Digitalizacion 2000 los mismos que cuentan con modulos de facturacion, donde las
de informacion transacciones empiezan de manera digital, pero sin olvidar la impresion
de los comprobantes con el fin de tener en constancia fisica, la ejecucion
de transacciones de compra y venta.

A través, del paso del tiempo se considera que la impresion de
comprobantes de venta no solo sustenta un enorme gasto econémico,
sino también un dano ambiental, y se busca que con la facturacion
2009 | electrénica quede en el pasado, el papeleo y archivo fisico generados por
la facturacion, con el fin de no solo generar un control mas exhaustivo
para con los contribuyentes, sino también, contar con un almacenamiento
virtual ilimitado.

1.- Facturacion
tradicional

3.- Facturacion
electronica
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Principio de simplicidad administrativa

El limite del Poder Tributario del Estado se encuentra estipulado y delimitado dentro
de sus principios que tienen como finalidad, que los derechos fundamentales de las
personas no sean vulnerados, asi también que no se contradiga con los derechos
de otros sectores que existan dentro de una misma legislacion. (Zambrano, 2010)

Segun la constitucion del Ecuador (2008) en su seccion quinta Art. 300 determina
que: “El régimen tributario se regira por los principios de generalidad, progresividad,
eficiencia, simplicidad administrativa, irretroactividad, equidad, transparencia y
suficiencia recaudatoria. Se priorizaran los impuestos directos y progresivos.”

La simplicidad administrativa, estipula que las estructuras administrativas y sus
competencias sean de facil comprension y entendimiento, sin procedimientos
rebuscados que retarden la satisfaccion de los intereses publicos impuestos. Este
principio obliga a la administracion publica cumplir con sus objetivos y fines de
satisfaccion, a través de los diversos mecanismos y herramientas, de la forma mas
explicita, rapida y acertada posible para evitar retardos indebidos. Este conjunto de
principios le impone exigencias, responsabilidades y deberes permanentes a todos
los entes pablicos que no pueden renunciar de forma temporal o singular. (Solano,
2004)

Mediante la constante aplicacion de este principio, podemos observar que la
administracion tributaria, constantemente realiza, 1a reforma de un sin ndmero de
resoluciones, con el fin de facilitar el entendimiento de la normativa y sobre todo
que los contribuyentes tengan todas las facilidades para poder cumplir con sus
obligaciones tributarias, con el ahorro de recursos y en especial la optimizacion
del tiempo.

Un claro ejemplo de la aplicacion del principio de simplicidad administrativa es la
digitalizacion de las declaraciones, de esta manera los contribuyentes no deben
comprar formularios y Gnicamente realizan sus declaraciones en linea.

Lafinalidad de laimplementacion total de un sistema de facturacion electronica es el
mismo, cumplir con el mencionado principio, no solo se busca el control tributario,
Si no se ve la necesidad de los contribuyentes de optimizar mediante la emision de
comprobantes electronicos generando un ahorro sustancial, asi también como la
disminucion de tiempo empleado en la declaracion de sus impuestos.

La simplicidad administrativa “no se limita a la tramitologia de procedimientos de
liquidacion y pago de tributos, sino también a olvidar la serie de requerimientos
e informacion que se solicita en reclamos administrativos, y comprende una
obligacion para el legislador y para los administradores de tributos de simplificar la
normativa existente.” (Bustos, 2012)
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METODOLOGIA

La presente investigacion se enmarca en el enfoque cualitativo, donde se da un
profundo andlisis al sistema de facturacion, tomando como relacion el principio
de simplicidad administrativa que esta inmerso en la evolucion del sistema
estudiado, considerando que cada reforma se ha hecho en base al cumplimiento
del principio tributario analizado en la investigacion. El estudio se aplicé a un total
de 43 empresas entre comparnias limitadas y sociedades andnimas denominadas
como contribuyentes especiales de la ciudad de Ambato, siendo la mayor parte
de estas empresas que se dedican al comercio masivo de productos y con un
flujo de ventas altamente elevado. Se aplico encuestas con 22 preguntas de tipo
cerrada y de opcion multiple para conocer aspectos relacionados sobre el sistema
de facturacion y el principio de simplicidad con relacion a su cumplimiento y
conocimiento.

RESULTADOS

La informacion expuesta por la poblacion estudiada senala que el sistema de
facturacion en todas sus fases ha dado satisfactorios resultados; sin embargo,
su adopcion se la realizd de manera obligatoria, con la finalidad de cumplir con
los requerimientos de la normativa tributaria. Se considera que el 100% de la
poblacion estudiada utiliza un sistema de facturacion, del cual el 81% posee un
sistema de facturacion electronica, cumpliendo de manera eficiente con el proceso
de facturacion.

Tabla 3. Sistemas de Facturacion por Contribuyentes.

ALTERNATIVAS RESPUESTA PORCENTAJES
Sistema de facturacion tradicional 2 5%
Sistema de facturacion digitalizada 6 14%
Sistema de facturacion electronica 34 81%

Fuente: contribuyentes especiales de Ambato

En base a los resultados analizados, se comprueba que, con la aplicacion del
principio de simplicidad administrativa, el sistema de facturacion ha generado
su objetivo propuesto, los contribuyentes han simplificado sus procesos, han
mejorado el control de sus ventas y compras, ademas la simplicidad con la que se
gjecuta el sistema de facturacion electronico hace posible la facilidad de cumplir
con las obligaciones tributarias.

Del total de contribuyentes encuestados en la ciudad de Ambato el 52% menciona
estar de acuerdo que el costo de un sistema de facturacion tradicional es elevado,
un 31% afirma estar totalmente de acuerdo, 10% difiere con la indecision de la
interrogante planteada, un 5% asegura estar totalmente en desacuerdo con el
costo elevado del sistema de facturacion tradicional y un 2% menciona estar
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en desacuerdo. Los costos generados por poseer un sistema de facturacion
tradicional con documentos impresos son mas altos, asi como la implementacion
de un sistema de facturacion electronica, con la diferencia que el sistema de
facturacion tradicional es considerado como gastos relacionados con el giro
del negocio y la implementacion de un sistema, es una inversion esencial para
la entidad economica. Ademas del empleo de recursos econémicos, se toma en
cuenta la reduccion de recursos humanos, gracias a la optimizacion del tiempo.

Sobre la satisfaccion del sistema de facturacion las respuestas fueron las
siguientes: del total de encuestados el 55% se siente satisfecho con los resultados
que les brinda o brindo el sistema de facturacion tradicional, el 24% menciono estar
totalmente de acuerdo, 14% afirma su desacuerdo con la satisfaccion del sistemay
un 7% afirma su insatisfaccion hacia la interrogante planteada. En su gran mayoria
los contribuyentes encuestados afirman en su momento haber estado satisfechos
con el proceso de facturacion electronica, porque era un método conocido y que les
brindaba confianza para el manejo de sus operaciones, adicionalmente, un punto
importante que destacar es que todos y cada uno de sus clientes se sentian a gusto
con efectuar sus compras y recibir un respaldo de las transacciones de manera
oportuna, a esto se hace referencia aquellas empresas, donde sus productos estan
encaminados a un sector especifico de clientes de una edad avanzada donde
muchos no cuentan con un correo electronico, y Unicamente desean comprar y
que su documento los respalde de manera fisica, cierto grupo minoritario hace
notar su insatisfaccion hacia el sistema de facturacion tradicional por motivos de
optimizacion de tiempo y recursos pues afirman, que el utilizar tecnologia dentro
del sistema de facturacion facilita notablemente el proceso como tal.

Al consultar sobre el empleo de documentos impresos ademas de digitales se
determind que en su mayoria con un 86% de contribuyentes encuestados usa
frecuentemente documentos impresos ademas de tener ya su informacion
digitalizada, un 10% realiza esta accion ocasionalmente, un 2% raramente y el otro
2% nunca ha imprimido documentos, unicamente utiliza la informacion digital. Para
la interpretacion de esta pregunta los resultados se encuentran bastante marcados
pues 36 empresas de un total de 42, aseguran utilizar documentos impresos
ademas, de su registro digital o electronico, el motivo por el cual se genera este
hecho, es que los contribuyentes sienten mayor seguridad al tener un archivo fisico
que respalde tanto sus compras como sus ventas, es donde se difiere una gran
interrogante, existe realmente un ahorro de recursos, o0 procesos, o simplemente
se esta duplicando una accion que se llevaba a cabo, con el sistema de facturacion
tradicional, debido a que el objetivo de la digitalizacion del sistema de facturacion,
esencialmente del control tributario que ejerce sobre los contribuyentes, tiene como
objetivo la disminucion de procesos y facil comprension de la mismas, ademas de
generar un ahorro en papeleria, y optimizacion de tiempo en los procesos contables,
el porcentaje de empresas que no llevan un registro con documentos impresos
€S muy pequefo, y aseguran que unicamente el registro digital es esencial para
sus empresas. Los documentos que se imprimen con frecuencia son las facturas
en su mayoria o totalidad, notas de crédito y guias de remision. Una realidad de
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la facturacion electronica es que no ha sustituido la impresion de documentos
fisicos ya que si no es la factura la cual se imprime, siempre existird un documento
soporte que respalde la transaccion, aunque el mismo no refleje sustento tributario.

En la digitalizacion de documentos en el proceso de facturacion un 43% asegura
estar totalmente de acuerdo con que la digitalizacion de los documentos de
facturacion porque facilita el proceso, el 38% estd de acuerdo con la antes
mencionada interrogante, un 17% se encuentra indeciso, y un 2% como minoria
esta en desacuerdo con la pregunta planteada. La digitalizacion dentro de nuestra
poblacion fue aceptada de manera positiva en mas de la mitad de encuestados,
porque aseguran que con este proceso es mucho mas facil el manejo de la
informacion, asi como el manejo de las bases de datos y demas procesos, un
claro ejemplo es que muchos de los sistemas de facturacion utilizados en estas
empresas cuentan con la opcion de estar conectados al registro de bases de
datos del registro civil, donde Gnicamente se necesita el numero de cedula del
cliente, y se encuentra a su disposicion toda la informacion del mismo, otras de
las ventajas de tener la informacion digitalizada es que facilita el control de los
registros contables porque en cualquier momento se puede generar un reporte
donde se puede apreciar la realidad de la empresa de manera inmediata y con
informacion confiable, una parte de la poblacion se encuentra indecisa sobre la
digitalizacion de los documentos, en los procesos de facturacion este grupo se
enfoca en la modernizacion de los sistemas, ya que muchas veces al manejar
durante varios afios un sistema tradicional, al igual que su personal y la edad del
mismo la modernizacion de su sistema de facturacion juega en contra de sus
recursos humanos, porque muchos de los responsables de ventas no se sienten
a gusto al digitalizar la informacion, esta realidad constituye para una minoria de
empresas que es importante detallar y tomar en cuenta.

Al momento de consultar si su empresa cuenta con un sistema de facturacion
electronica indicaron que el 81% tiene dentro de sus organizaciones un sistema de
facturacion electronica, y el 19% restante utiliza otro tipo de facturacion adicional
al antes mencionado. Del total de empresas encuestadas 34 cuentan con un
sistema de facturacion electronica, los sistemas mas utilizados dentro de estas
empresas son los software contables, propios de la empresa, los mismos que
fueron adaptados para facturar electronicamente porque en sus inicios se realizaba
el mismo proceso pero de manera digital Unicamente, entre los sistemas de
facturacion electronica proporcionados por los contribuyentes podemos detallar el
programa MI NEGOCIO, SISTE ITSA, NIGISU, SWISS SYSTEM, entre otros.

Segun el criterio de los contribuyentes encuestados un 36% esta de acuerdo
que la implementacion de un sistema de facturacion es accesible para todos los
contribuyentes, un 33% esta totalmente de acuerdo, un 19% esta indeciso en la
interrogante planteada un 10% menciona estar en desacuerdo y finalmente un
2% esta totalmente en desacuerdo. La mayor parte de encuestados aseguran
que la implementacion de un sistema de facturacion es accesible para todos los
contribuyentes, viendo desde el punto que son empresas grandes que tienen
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sucursales a nivel nacional, y sus ingresos mismos hacen que la implementacion
de un sistema de facturacion no se refleje como un gasto, sino mas bien como
una inversion, vital y necesaria dentro de la empresa, si analizamos la realidad
de contribuyentes mas pequefios, se puede apreciar la respuesta negativa de
los encuestados al ser medianamente o pequefias, el costo de implementar un
sistema sofisticado es elevado y la inversion se considera de alto riesgo, cosa
que no sucede dentro de grandes empresas, donde su flujo de ventas e ingresos
representan utilidades que apoyan a la implementacion de tecnologia y demas
requerimientos que la empresa amerite.

DISCUSION DE RESULTADOS

La capacidad de respuesta de los contribuyentes frente a las resoluciones
emitidas por la administracion tributaria, es satisfactoria, pues se ve una conducta
de cumplimiento con el fin de evitar posibles sanciones, en su mayoria los
contribuyentes ven el beneficio que se obtiene con la digitalizacion de la informacion
financiera, pero en ciertos casos lainmersion de la tecnologia, genera temor debido
al desconocimiento propio del sistema, para aquellos grandes contribuyentes
es de facil acceso la adquisicion de un sistema de facturacion que se adapte a
las necesidades de su empresa, sin embargo para contribuyentes con un flujo
de ventas menor, se ve como un desafio considerando que un software contable
requiere de una inversion considerable, por esta razon, el servicio de rentas internas
ha generado un sistema eficiente y de facil comprension donde se pueda facturar
de manera electronica, y, este servicio, esta dedicado exclusivamente a aquellos
pequefios contribuyentes, que posteriormente se muestren en la obligatoriedad de
facturar de forma electronica.

CONCLUSIONES

El sistema de facturacion se vio inmerso en un sin nimero de cambios, l0s mismos
que fueron a causa de la implementacion del sistema de facturacion electronica,
donde la digitalizacion de los documentos facilito de gran manera el control y
adecuado registro contable.

Mediante la adopcion de los diferentes sistemas de facturacion (sistema
tradicional, digitalizado o electronico) el fin que se busca con las respectivas
reformas tributarias al régimen de facturacion esencialmente expuesto dentro del
reglamento de comprobantes de venta, comprobantes de retencion y documentos
complementarios, es generar dentro de los contribuyentes las debidas facilidades,
no solo desde el punto de vista de la administracion tributaria ejercer un mayor
control sobre las operaciones economicas de los contribuyentes, sino mas bien,
poder ver un beneficio directo para los sujetos pasivos del tributo, como finalidad
de obtener una informacion adecuada, debidamente registrada, y generar seguridad
sobre su medio de trabajo.
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El sistema de facturacion electronica cumple con las expectativas y requerimientos
empresariales, esencialmente al momento de optimizar recursos, como el tiempo
y los rubros monetarios. La adquisicion de un sistema de facturacion sofisticado
para grandes empresas es accesible debido a los montos de ventas que se maneja
dentro de estas empresas debido a que se lo hace bajo la figura de inversion. Para
el caso de medianos y pequenos contribuyentes la implementacion de un sistema
de facturacion electronica se convierte en un gasto elevado. Algunas entidades
con optimo estado economico han incurrido como un gasto la implementacion del
mencionado sistema, pues bien, sus operaciones se han manejado eficientemente
alo largo de los afios a través de un software contable propio de cada institucion,
y al requerir facturar de manera electronica, necesariamente utilizan un sistema
adicional y exclusivo para su facturacion.

El principio de simplicidad administrativa se ha cumplido mediante la evolucion del
sistema de facturacion en conjunto con la normativa tributaria, porque ha permitido
que los procesos disminuyan notablemente en el ambito de la facturacion, gracias a
la automatizacion de los diferentes sistemas electronicos para facturar, permitiendo
reducir el papeleo en una gran proporcion. Este principio determina la obligatoriedad
que tiene la administracion tributaria al brindar al contribuyente las facilidades
necesarias al momento de pagar sus obligaciones tributarias, simplificacion en los
procesos, esto permite que se cumpla con este principio generando un adecuado
y oportuno cumplimiento de sus obligaciones tributarias.

Es un factor clave conocer sobre los principios tributarios que representan el
cumplimiento de los derechos que tienen los contribuyentes y su finalidad es
generar un soporte y confianza para que una reforma a la normativa sea en beneficio
primordial de estos y colateralmente de la administracion quien a través de sus
resoluciones busca mejorar y facilitar el cumplimiento de dichas obligaciones. Los
incentivos tributarios deben verse reflejados para aquellas circunstancias que lo
ameritan, mas no para el cumplimiento que son propios de los contribuyentes, si
bien se exige que se cumplan a cabalidad y de manera equitativa los derechos que
corresponden a las entidades de la misma manera se debe cumplir los deberes que
estan impuestos por la normativa tributaria.

La aplicacion del principio de simplicidad administrativa se ve reflejado en el
cumplimiento de los objetivos de las sociedades estudiadas, pues se considera
que con la adopcion de la normativa vigente, en relacion al sistema de facturacion,
facilita el cumplimiento de sus obligaciones tributarias, las mismas que se cumplen
de manera sencilla, pues sus transacciones (compras y ventas) se mantienen
actualizadas constantemente, a través de la utilizacion de medios electronicos
que facilitan y disminuyen los procesos dentro de la vida economica de los
contribuyentes, los mismos que se ven reflejados en el control y optimizacion que
realiza la administracion tributaria.
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RESUMEN:

La forma de hacer publicidad ha cambiado. Los distintos publicos exigen a las empresas
mas cercania y atencion a las problematicas que se presentan en la actualidad, por
esto, la publicidad Below The Line, en adelante BTL, a través de formas no masivas de
comunicacion genera estrategias de mercadeo para determinados grupos de la poblacion
teniendo como objetivo dar a conocer o generar una intencion de compra hacia un producto.
Las cuales deben darse dentro de los parametros de la sostenibilidad. Que se entiende
como el uso adecuado de los recursos y la correcta disposicion de los mismos para cumplir
nuevos objetivos, es decir, entender el uso de los recursos como parte de una cadena
que no termina con una sola utilizacion dentro de una Unica accion de mercadeo. Estas
practicas hacen parte de la Responsabilidad social empresarial, en adelante RSE, que es la
contribucion activa que las empresas hacen a la sociedad, economia y el medio ambiente
donde desarrollan sus activdades. Por lo tanto, se identificara para el caso de la industria
del Mercadeo BTL de la ciudad de Medellin si son aplicadas las practicas mencionadas
anteriormente, para asi generar estrategias aplicables al sub-sector objeto de este estudio.

Palabras Clave: Sostenibilidad, Responsabilidad social, Publicidad Below the line.
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THE  SUSTAINABILITY KNOWLEDGE IMPORTANT FOR
ENTREPRENEURS OF BELOW THE LINE MARKETING SECTOR
FROM MEDELLIN CITY OF COLOMBIA

ABSTRACT:

The way of advertising has changed. Different audiences require companies to be closer
to and pay attention to the problems that arise today, for this reason, Below The Line
advertising, hereinafter BTL, through non-massive forms of communication generates
marketing strategies for certain groups of the population with the objective of publicizing or
generating a purchase intention towards a product. Which must occur within the parameters
of sustainability. What is understood as the proper use of resources and the correct
disposition of them to meet new objectives, that is, understand the use of resources as
part of a chain that does not end with a single use within a single marketing action. These
practices are part of Corporate Social Responsibility, hereinafter CSR, which is the active
contribution that companies make to society, the economy and the environment where they
carry out their activities. Therefore, in the case of the BTL Marketing industry of the city of
Medellin, it will be identified if the practices described above are applied, in order to generate
strategies applicable to the subsector object of this study.

Keywords: Sustainability, Social responsibility, advertising Below the line
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INTRODUCCION

Segin la unidad de politica ambiental del DNP desde la década de los 90, el
planeta se encuentra en una crisis ambiental por: 1) la explotacion desmedida
de los recursos naturales, generando escasez o incluso el riesgo de extincion de
diversas especies, 2) la emision de gases como el dioxido de carbono, que tienen
efectos en el calentamiento de la tierra y los cambios de clima, 3) la produccion de
sustancias que destruyen la capa de ozono, que tienen como efecto |a proliferacion
de rayos UV, con grandes consecuencias para la salud humana. Entre los paises
mas contaminantes o que mas impacto tienen en el sobrecalentamiento de la tierra,
la perdida de la capa de ozono y la disminucion de recursos, estan los paises
industrializados que sus acciones tienen un impacto a nivel global. (1995)

La economia lineal es entendida como aquella que consiste en tomar los recursos
para producir y después desecharlos, no hay un ciclo de reutilizacion, lo que lleva a
mas produccion y, por lo tanto, mas ventas. Por esto mismo, este tipo de economia
en la actualidad se ha criticado y se ha buscado una manera de llevar un modelo
sostenible del mercado.

La cadena lineal de extraccion — produccion — desecho, la cual agota los
recursos naturales y genera residuos, esta profundamente defectuosa y puede ser
reemplazada por un modelo restaurativo en el que los residuos no existan como
tales, sino que estos sean alimento para lo siguientes ciclos. (MacArthur, 2012,
citado en Scheel y Aguinaga, 2017).

La necesidad de cuidar los recursos e igualmente de seguir produciendo ha
generado nuevos modelos econémicos con impacto social y ambiental positivo
como es la economia circular, que no permite el desecho o fin de un producto sino
lleva a la reutilizacion de este.

Para Ellen MacArthur (2013) la economia circular: es aquella que es restaurativa
y regenerativa a proposito, y que trata de que los productos, componentes y
materias mantengan su utilidad y valor maximos en todo momento, distinguiendo
entre ciclos técnicos y bioldgicos. Se concibe como un ciclo de desarrollo positivo
continuo que preserva y mejora el capital natural, optimiza los rendimientos de los
recursos y minimiza los riesgos del sistema al gestionar reservas finitas y flujos
renovables. (p. 5).

De acuerdo a la oficina del presidente de La Asamblea general de Las Naciones
Unidas La sostenibilidad o desarrollo sostenible se define como la satisfaccion
de las necesidades actuales sin comprometer los recursos de las generaciones
futuras como se manifiesta en el informe titulado “Nuestro futuro comun” para la
Comision Mundial sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo (1987), donde también
se afirma que el desarrollo sostenible consta de tres pilares principales que son
el desarrollo econdmico, el desarrollo social y la proteccion del medio ambiente.
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Todo pais que hace parte de las Naciones Unidas, asi como su industria, debe
planear sus agendas, proyectos y planes hacia el desarrollo de sus actividades
de una manera consciente. Por lo tanto, el conocimiento del impacto que tengan
las empresas con la sociedad, la economia y el medio ambiente en su sitio de
influencia debe ser un recurso de alta relevancia en la planeacion y el desarrollo de
su actividad economica.

De esta manera las empresas que hacen publicidad BTL deben dentro de sus
objetivos de desarrollo tener en cuenta 1) el impacto que van a generar a la sociedad
donde prestan sus servicios, 2) el impacto global que se derivara del uso de los
recursos con la realizacion de su objeto social, que en este caso es el mercadeo
no tracional a traves de medios no masivos. Dado que en Colombia este tipo de
agencias son un segmento de la economia ha venido creciendo a un ritmo en
promedio del 6% anual, y que la inversion en este tipo de publicidad segun reporta
la central de medios Asomedios para la fecha de publicacion del articulo “BTL el
nuevo protagonista de la publicidad” del diario La Repdblica (2014) sobrepaso la
inversion en medios tradicionales como radio y television entre otros.

Por lo tanto, -especificamente en la ciudad de Medellin, potencial eje de la
economia naranja en el pais, segln lo anuncio El Presidente Ivan Duque (2019)
en el encuentro “Medellin Ciudad Creativa’- se busca identificar el conocimiento
que tienen las empresas de publicidad BTL sobre practicas sostenibles en el
desarrollo de su actividad. Para, de esta manera llegar a un andlisis cuantitativo
y proponer estrategias que contribuyan a practicas sociales, medio ambientales
y economicamente responsables. Por lo tanto, se presenta la siguiente pregunta
de investigacion ¢Cual es el conocimiento sobre las préacticas sostenibles por
parte de los gerentes de las empresas de publicidad no tradicional en Medellin?.
Los objetivos de investigacion son los que se presentan a continuacion, medir el
conocimiento de los empresarios de las agencias BTL de la ciudad de Medellin sobre
las précticas sostenibles utilizadas en sus empresas, a partir de una investigacion
a través de contextualizar al lector sobre la agenda mundial de sostenibilidad,
obtener informacion a través de datos primarios y secundarios de empresas BTL
que prestan sus servicios en la ciudad de Medellin y proponer oportunidades de
mejora en las practicas actuales de las agencias BTL.

METODOLOGIA

La investigacion por realizarse sera descriptiva para observar y describir el
comportamiento de las empresas respecto al desarrollo de sus actividades de una
manera sostenible, con el fin de reconocer las practicas realizadas en la ciudad
de Medellin y asi mismo, generar estrategias que ayuden a las empresas a tener
un impacto positivo a la sociedad. El trabajo mostrara estudios mediante métodos
deductivos e inductivos.
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De manera deductiva se presentara el analisis y comprension de 6 tratados
universales sobre sostenibilidad como base de estudio basico, ademas de la
investigacion de textos o tesis sobre este mismo tema y el sector de publicidad
BTL, como método de reconocimiento del entorno para entender cémo las
empresas en determinado lugar, en este caso Medellin, entienden y trabajan hacia el
desarrollo sostenible. Por otro lado, de manera inductiva se hara una investigacion
cuantitativa mediante encuestas y entrevistas que se emplearan como instrumento
de recoleccion de datos sobre el conocimiento tedrico del desarrollo sostenible que
tienen los gerentes de las empresas y asi mismo el empleo de este en sus practicas
laborales. Estas entrevistas debido a los lineamientos de distanciamiento social
seran realizadas via virtual con la herramienta -Forms de Google a 30 empresas
que prestan sus servicios en la ciudad, como estudio de comportamiento y
reconocimiento de sus labores. En adicion, con la informacion recolectada, se
busca identificar oportunidades de mejora que ayuden a las empresas del sector
BTL a implementar la sostenibilidad como parte de sus objetivos corporativos.

Para entender la muestra a estudiar se tomara como fuente de informacion -
La edicion el top de las 300 empresas de la comunicacion de la revista P y M
(2019). Listado en el que se encuentra el subsector de promo y activacion- BTL
con 132 empresas que lideran en ventas y estrategias, de las cuales en Medellin
figuran solamente 6 con su casa matriz en la ciudad. No obstante, lo mecionado
anteriormente no afirma que estas sean las (nicas agencias funcionando en la
ciudad, ya que estan también las que tienen casa matriz en Bogota o Cali, que
prestan sus servicios a anunciantes de la ciudad -126 restantes del listado de la
revista especializada. El Universo segun los datos obtenidos de la fuente es de 132
empresas en total para promo y activacion en el pais, siendo la muestra por tomar
de 32 empresas un 22,7% del sector, un porcentaje significativo para obtener datos
acertados. La revista P y M es la (nica especializada en el pais sobre publicidad
y tiene circulacion trimestral. Las empresas que aparecen en este listado son
elegidas por ingresos operacionales, segun informacion reportada por camaras de
comercio y supersociedades. La numero 1 reporta 183.000 millones en ventas y la
numero 132 tiene 1.000 millones a corte del 31 de diciembre de 2018.

Revision de Literatura

El desarrollo sostenible es la manera de ejercer en los procesos, en este caso, de
la economia o produccion, un equilibrio entre los recursos y quienes los necesitan
sin comprometer al medio ambiente a un impacto negativo del cual no se pueda
recuperar, a través del uso adecuado, generando métodos de reutilizacion para
continuar satisfaciendo las necesidades econdmicas, sociales y ambientales.

Teniendo en cuenta que las pequefas y medianas empresas (MIPYMES) son en su
mayoria el tejido empresarial de Colombia generando el 28% del PIB y ofreciendo
alrededor del 67% de empleo (Dane, 2017, citado en Dinero, 2017) se entiende que
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es un publico objetivo adecuado para poder hablar de la economia en Colombia y asi
mismo, identificar -dependiendo del sector- su responsabilidad en lo econémico,
ambiental y social.

Como resultado de la investigacion sobre la responsabilidad de las empresas se
entiende que el modelo econdmico actual debe cambiar a uno mas sostenible:

La economia consumista medra con el movimiento de bienes, y
cuanto mas dinero cambia de mano tanto mas florece. Y cada vez
que hay dinero que cambia de mano hay producto de consumo
que van a parar a la basura. Por lo tanto, en una sociedad de
consumidores la basqueda de la felicidad — el proposito invocado
con mas frecuencia y utilizado como carnada en las campanas
publicitarias destinadas a atizar el deseo de los consumidores de
desprenderse de su dinero (dinero ganado o dinero que uno espera
ganar) — pasa de estar enfocada en producir cosas 0 apropiarselas
(ni hablar de almacenarlas) para enfocarse en su eliminacion.
(Bauman, 2007)

Poresto, elmodelo de economia circular es el adecuado para hablar de sostenibilidad
creando empresas responsables, entendiendo este como:

un modelo economico basado en el principio de «cerrar el ciclo
de vida» de los recursos de forma que se produzcan los bienes
y servicios necesarios al tiempo que se reduce el consumo y el
desperdicio de energia, agua y materias primas. Este modelo de
ciclos cerrados de produccion y consumo conserva los recursos
naturales y contribuye al desarrollo sostenible. (Universidad Verde,
2016)

Ademas, la responsabilidad social de las empresas no so6lo es en el aspecto
ambiental sino también en lo econdmico y social, pues esto permite un desarrollo
acorde de las sociedades, teniendo en cuenta que “el desarrollo que satisface
las necesidades del presente sin poner en peligro la capacidad de las futuras
generaciones para satisfacer sus propias necesidades” (Naciones Unidas, 1987,
citado en Llorente & Cuenca, 2011).

Para que una empresa pueda sobrevivir, segun Sanchez, 2012, a medio-largo
plazo deben ser economicamente viables, medioambientalmente sostenibles y
socialmente responsable con sus grupos de interés o stakeholders, término que
refiere “sélo a aquellos individuos o grupos de los que la organizacion necesita
para sobrevivir a considerar a cualquiera de ellos que tenga un interés legitimo en
la organizacion o se vea afectado por ella”. (Caballero, s.f.).

Por esto, las organizaciones gubernamentales han tomado posicion y anunciado
tratados o formas de manejar el desarrollo sostenible y lo que este conlleva. Asi,
con base en estos poder generar estrategias que apoyen esa normatividad dada.
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A continuacion, se mostraran los tratados mas importantes.

Tratados mundiales sobre sostenibilidad
*  Agenda 2030 para el desarrollo sostenible.

El Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD) en 2015 creo los
17 Objetivos de Desarrollo Sostenible con el fin de equilibrar una sostenibilidad
ambiental, econdmica y social. Cada objetivo tiene un fin especifico dependiendo
de la problematica a vencer. En este caso el que se trabajara, es el objetivo 11
“Ciudades y comunidades sostenibles”.

Segun el PNUD (2015) en el afio 2050 la poblacion urbana podria llegar a 6,5
mil millones de personas, representando el 80% del PIB global, el 60 al 80% del
consumo de energia y 70% de las emisiones de carbono, significando que los
sectores urbanos deben volverse lugares sostenibles. “No es posible lograr un
desarrollo sostenible sin transformar radicalmente la forma en que construimos y
administramos los espacios urbanos”, ademas de ir mejorando “la planificacion y
gestion urbana de manera que sea participativa e inclusiva”.

* Agenda 21 de la Declaracion de Rio Sobre el Medio Ambiente y el
Desarrollo

Esta agenda, propuesta por la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) en 1992,
propone que los gobiernos locales de cada pais ejecuten sus propios procesos
para generar un lugar sostenible con el medio ambiente, evitando perjudicar al
fomentar practicas o estrategias que permitan preservar los ecosistemas, mediante
aspectos como la innovacion.

La Asociacion Espanola para la Calidad, citando a la Organizacion de las Naciones
Unidas, presenta los temas dado en la agenda organizada en cuatro sesiones:

- Seccion . Dimensiones sociales y econdmicas: la agenda propone una
cooperacion internacional para las luchas como la pobreza, las modalidades de
consumo, dindmicas de sostenibilidad, proteccion humana, fomento del desarrollo
de los recursos humanos e integracion del medio ambiente.

- Seccion Il. Conservacion y gestion de los recursos para el desarrollo: se
refiere a la proteccion de la atmosfera, planificacion de los recursos, lucha contra la
deforestacion, prevencion de los ecosistemas fragiles, desarrollo rural sostenible,
conservacion de la diversidad bioldgica, proteccion de los océanos y de los
recursos del agua, gestion racional de los desechos peligrosos o toxicos.

- Seccion Ill. Fortalecimiento del papel de los grupos principales: la mujer, la
infancia, juventud, poblaciones indigenas, organizaciones no gubernamentales,
empresas, trabajadores y sindicatos son grupos primarios para lograr un desarrollo
sostenible.
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- Seccion IV. Medios de ejecucion: mecanismos de financiacion, tecnologia
ecoldgica, ciencia, educacion y capacitacion, arreglos y mecanismos institucionales
internacionales e informacion se toman como métodos para lograr un desarrollo
sostenible.

*  Protocolo de Kyoto El protocolo de Kyoto se rige en el cuidado del cambio
climatico en la prevencion de las emisiones que producen una problematica en
el aire, propone ocho objetivos para la reduccion de los gases invernadero, dos
de estos que funcionan en el sector economico de servicios son: (Naciones
Unidad, 1998, p. 2)

- Fomento de la eficiencia energética en los sectores pertinentes de la economia
nacional.

- Investigacion, promocion, desarrollo y aumento del uso de formas nuevas y
renovables de energia, de tecnologias de secuestro del dioxido de carbono y de
tecnologias avanzadas y novedosas que sean ecologicamente racionales.

*  Convencion Marco de las Naciones Unidas sobre el cambio climatico

Las Naciones Unidas (1992) presento un tratado en el que los actores (de paises
desarrollados como en via de desarrollo) deben velar por una sostenibilidad para las
presentes y futuras generaciones preservando el derecho al desarrollo sostenible
y su promocion. Tomando medidas para prever, prevenir o reducir las causas del
cambio climatico y asi mismo disminuir 1as consecuencias, promocionando un
sistema economico y vigilando un crecimiento economico. Formulando y aplicando
programas nacionales 0 regionales con medidas orientadas a mitigar el cambio
climatico a través de tecnologias, practicas y procesos que controlen para una
adecuada aplicacion y difusion, apoyando la investigacion cientifica, tecnoldgica,
técnica, socioeconomica y la educacion, capacitacion y sensibilizacion para
estimular la participacion de todos en los procesos de desarrollo.

. Pacto Mundial

El Pacto Mundial es una iniciativa dada por las Naciones Unidas (1999) para
promover un comportamiento responsable de las empresas en cuatro grandes
temas: crear normas laborales, velar en contra de la corrupcion en las actividades,
proteger el medio ambiente y velar por los derechos humanos. A este Pacto se
encuentran adheridas 12.500 entidades de mas de 160 paises.

Respaldado por los CEOs de las empresas que lo componen, el Pacto Mundial
es un marco practico para desarrollar, implantar y divulgar politicas y practicas
de sostenibilidad empresarial, ofreciendo a sus signatories una amplia gama de
recursos y herramientas de gestion para ayudarles a implementar modelos de
negocio y desarrollo sostenible. (Pacto Mundial, s.f.).
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. Libro verde

Esta estratégia creada por la Comision de las Comunidades Europeas tiene como
principio generar una discusion sobre como fomentar un debate de responsabilidad
social siguiendo lineas politicas para un desarrollo adecuado empresarial.

Propone fomentar practicas correctas de las empresas; velar por la coherencia
entre las politicas nacionales y los estandares internacionales; fomentar el
partenariado entre empresa e interlocutores sociales; promover instrumentos de
evaluacion; animar a las empresas a adoptar un enfoque proactivo en relacion
al desarrollo sostenible; crear foros multistakeholders e incorporar practicas de
responsabilidad social en la gestion de gobierno. (Observatorio de Responsabilidad
Social Corporativa, 2001).

*  Ley99de 1993

Esta es la Ley General Ambiental de la repablica de Colombia que fundamenta la
politica de medio ambiente en el pais segun los principios universales de Desarrollo
Sostible derivados de La Declaracion de Rio de 1992 sobre medio ambiente y
desarrollo.

Por la cual se crea El Ministerio del Medio Ambiente, se reordena el Sector Publico
encargado de la gestion y conservacion del medio ambiente y los recursos
naturales renovable, se organiza el Sistema Nacional Ambiental SINA y si dictan
otras disposiciones. (Ley General Ambiental de Colombia,1993)

Cada tratado o normativa creada por las diferentes organizaciones mundiales
presenta una serie de lineamientos generales para 10s gobiernos, personas y
empresas que tienen como deber adaptarlas al entorno en el que se encuentran
para la generacion de desarrollo sostenible y responsabilidad social, teniendo en
cuenta que es una construccion en conjunto obligatoria.

Ahora bien, conociendo sobre estos tratados y La Ley ambiental para Colombia que
exigen practicas sosteibles en las empresas, mediante |a investigacion a realizarse
conoceremos si realmente las empresas cumplen esta normatividad o al menos
conocen sobre el tema de la sostenibilidad y las diferentes teorias que la apoyan.

Resultados

Al enfocarse en la ciudad de Medellin, especificamente en las empresas en el
sector de publicidad BTL, se evidencia que el conocimiento y la misma ejecucion
de sostenibilidad es media, donde algunas de las empresas no son todavia lo
suficientemente sostenibles en los tres aspectos a tomar en el presente trabajo:
economico, social y ambiental.
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El sector BTL es un sector nuevo en la economia, que esta tomando auge poco a
poco, puesto que las marcas estan cambiando la forma en la que ven la publicidad
y buscan nuevas maneras de llegar a los clientes, se estan cambiando de los
medios de comunicacion convencionales a los no convencionales, por esto,
el constante crecimiento del BTL que se ha visto en los dltimos afios y dado a
que es un mercado innovador (de sus productos o servicios) ha llevado a que
la sostenibilidad de aquellas empresas no sea una factor importante para las
organizaciones.

En paises donde se desarrolla mucho el BTL, existen agencias
que operan mas bien como consultoras, adaptando canales de
comunicacion y adaptandose en funcion de los presupuestos
disponibles por el cliente. Por estas ventajas es que la tendencia
a utilizar BTL aumenta. Por ejemplo, en Estados Unidos el 70% del
presupuesto delimitado para publicidad por parte de las empresas
es orientado a este tipo de “acciones”; en Latinoamérica, durante
la altima década, se ha desarrollado mayormente en paises como
México y Argentina. (Garrido, 2010, p. 38).

Al ser un sector nuevo, su mayor problema es la desinformacion o el poco
conocimiento que tienen las nuevas empresas en este aspecto, debido a que
desconocen las maneras en las que se pueden generar una empresa sostenible
por el temor a cdmo generar una economia renovable 0 [0S recursos que necesitan,
ya sean econdmicos, tecnoldgicos o humanos.

Entre los resultados dados se identifica que las empresas BTL en Medellin apenas
estan iniciando una vision sostenible, puesto que en su ejecucion estas se
encuentran en un nivel basico, en una etapa primaria 0 no lo ejecutan del todo.
Esto se evidencia en las dos preguntas iniciales de la entrevista, en la primera
a la muestra elegida se le pregunto sobre su conocimiento de los Objetivos de
Desarrollo Sostenible de las Naciones unidas y encontramos que un 56% de los
lideres encuestados no los conocen. De igual manera, nuestra segunda pregunta se
referia hacia el conocimiento sobre la Ley 99 de 1993, donde el desconocimiento
fue aun mayor por 4 puntos, 60%.
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Tabla |

Resultados encuesta, pregunta 2.

2. ¢Conoce los Objetivos de Desarrollo Sostenible
de las Naciones Unidas?

Mas detalles
@ s 14
@ No 18

Tabla Il

Resultados encuesta, pregunta 3.

3. ¢Esta familiarizado con la Ley 99 de 19937
Mas detalles
@ si 13
@ Ho 19

Segun los pronosticos que se tenian sobre el desconocimiento por las empresas,
en nuestro cuestionario se realizaron preguntas de conceptos que podrian ser mas
conocidos por los gerentes encuestados, como por ejemplo esta cuarta pregunta
que sencillamente preguntaba sobre el cocnomiento del termino economia circular.
Aun si, se encontré que un 37,5% no conocia el término que enmarca todo el
conocimiento del desarrollo sostenible.
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Tabla Il
Resultados encuesta, pregunta 4.

4. ¢Sabe que es la economia circular?

Mis detalles

@ s 20

) No 12

Nuestra siguiente pregunta era una autoevaluacion a cada empresa sobre que
tan sostenible era en sus practicas. Efectivamente, siendo coherentes con las
respuestas anteriores, su calificacion fue media, dado al poco conocimiento por
mas de la mitad de la muestra sobre las leyes, practicas y tratados que enmarcan
esta agenda.

Tabla IV

Resultados encuesta, pregunta 5.

5. Enuna calificacion de 1 a 5 jqué tan sostenible
es la empresa en la que usted presta los

servicios?
Mis detalles
32
Respuestas
3.16
Promedio

Uno de los tres aspectos fundamentales que propone la sostenibilidad es la
sociedad, el entorno donde se ejerce la actividad economica y sus posibles
afectados, por eso la investigacion sobre el impacto de las practicas que realizan
las empresas es clave al determinar si se esta contribuyendo positivamente o al
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contrario afectando una comunidad. En las empresas encuestas, solamente un
25% de las mismas los apoy6 proyectos de investigacion hasta el momento de la
entrevisa, lo cual nos demuestra que partiendo desde el desconocimiento de las
normas, practicas y tratados se derivan las cifras bajas de practicas sostenibles
en La Ciudad.

Tabla V

6. Enlaempresa que usted presta sus serviclos
;apoya proyectos de investigacion a favor de la
sostenibilidad en la comunidad?

kWas detalles

.Si B

} Ho 24

Asi, el poco desarrollo sostenible que se realizan las agencias BTL de Medellin
como fue mencionado anteriormente, se debe a la desinformacion que hay del tema
y a como se debe realizar. Las empresas no conocen las agendas mundiales que
|as rigen, ni mucho menos La Ley Colombiana que lo regula, por el contrario, en la
siguiente grafica se observan los resultados sobre lo que piensan los empresarios
que son los principales retos para ser una industria sostenible.

Tabla VI
Resultados encuesta, pregunta 11.

11, De las siguientes opciones, {cual cree que es la barrera mas grande al generar o ejecutar
iniciativas sostenibles?

M detales

. Rarc ik Sicnakng i o
i FRecunos econdmicos 7

@ Temo hurans 5 o
@ e legalatve 1 ]
L]
P iaesnacra 10
"
@ o 5 N
]
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Como podemos notar en la grafica, el mayor reto que indican los empresarios son l0s
recursos economicos, seguido de la infraestuctura y los recursos tecnologicos. Lo
cual realmente es un hallazgo interesante ya que podria demostrarse que realmente
es el desconocimiento el causal de la baja sostenibilidad. Puesto que reportan en
Su mayoria no tener conocimiento sobre las agendas y normas existentes y aun asi
el mayor reto para ellos es el recurso economico. Teoria que apoya la organizacion
internacional del trabajo en el texto seguido a este parrafo.

Entre los principales obstaculos internos para las actividades y el crecimiento
de las empresas pueden enumerarse la falta de competencias de gestion, una
informacion y un conocimiento de los mercados y las finanzas limitados, la falta
de sensibilizacion sobre el valor de los servicios de apoyo a las empresas, el uso
de tecnologias obsoletas, o una falta de practicas responsables en el lugar de
trabajo que produce un bajo nivel de productividad. (Organizacion Internacional del
Trabajo, p. 3, 2004)

Sin embargo, encontramos que las empresas encuestadas respondieron que Si
garantizaban el cuidado del medio ambiente en su mayoria, ademas de conocer 10s
impactos derivados por la realizacion de sus actividades, lo cual no es coherente
con la respuesta sobre la existencia de los sistemas de medicion ya que un 78% de
las empresas no los tienen.

Tabla VI
Resultados encuesta, pregunta 7.
7. iLaempresa garantiza el cuidado del medio

ambiente?

Mg detalles

@ 19

Mo 13
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Tabla VIII: Resultados encuesta, pregunta 8.

Elaboracion propia. Tomado de Forms.

8. iConoce los impactos (positivos o negativos)
que puede tener la empresa en la sociedad
respecto a la sostenibilidad?

Wihe detalleg

[ &

) 11

Tabla IX

Resultados encuesta, pregunta 9.

9. (Laempresa emplea sistemas de medicion
para conocer el impacto ambiental?

klas detalles
@® s 7

Ho

e
w

Los impactos y externalidades que una empresa tiene en el medio ambiente son
en grandes cantidades, estas son las que mas involucradas estan en el uso de
recursos, por lo tanto deben velar en el efecto que tienen, ademas que en el tltimo
siglo la intervencion humana en el medio natural se ha elevado en niveles altos,
es tanto que se ha dicho que “un uso mds equitativo y racional de la tecnologia
y de los recursos naturales se concibe como parte de la solucion a problemas
endémicos como el hambre, la pobreza o determinadas enfermedades en el

mundo” (Remacha, 2017).
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Las empresas dificilmente podran definir su estrategia y desarrollar
el negocio sin atender a los ODS, que recogen las preocupaciones
de los grupos de interés a nivel mundial.

La consecucion de los ODS creara el escenario idoneo para que el
sector privado pueda desarrollar su actividad y eliminara obstaculos
al crecimiento, frecuentes en sociedades injustas y desiguales.
(Remacha, 2017).

CONLUSIONES

Teniendo en cuenta que una empresa sostenible no solo se refiere al impacto
ambiental sino también al economico y social, segin la OIT (Organizacion
Internacional del trabajo) “en las empresas y en el mundo laboral, las esferas social,
economica y ambiental del desarrollo sostenible interactiian de forma inseparable.
Las empresas sostenibles alinean el crecimiento empresarial y la creacion de
empleos productivos y de trabajo decente con objetivos de desarrollo sostenible”
(p.2, 2004). Las organizaciones a implementar un modelo de trabajo sostenible
no s6lo apoyan en el cuidado del medio ambiente, sino también pueden crecer
al elevar su productividad, disminuir gastos y llamar |a atencion de la sociedad al
apoyar el talento humano.

El problema que se evidencia del analisis de las empresas al no ser sostenibles
es el poco interés que se le da a este aspecto, al no tomar la misma importancia
con las labores de cada organizacion y la desinformacion o el poco conocimiento
que hay alrededor del tema. Las empresas desconocen las normas que rigen y
obligan un trabajo sostenible, ademas del temor de una pequefa o media empresa
que estd empezando a invertir en sostenibilidad por los recursos economicos.
Para generar un camino sostenible, como un objetivo laboral, se debe tener
un direccionamiento estratégico puesto que “es un modelo de gestion que se
caracteriza por tener una vision directiva global y una gestion adecuada de
recursos, para proporcionar capacidades, fortalecer y facilitar el cumplimiento de
los propositos organizacionales”. (Bricefio, 2015)

Aunque hay un conocimiento por casi la mitad de la muestra investigada sobre
los tratados generales para ser una empresa sostenible, es envidente que sigue
estando el poco conocimiento respecto a este.

EI68.75% de las empresas BTL en Medellin encuestadas no tienen un conocimiento
amplio de lo que significa orientarse por un criterio de sostenibilidad, es un sector
que apenas esta iniciando y que por lo tanto tiene un camino largo a tomar para
llegar a ser socialmente responsables, 1a desinformacion sigue presente, por lo tanto
es necesario educar al empresariado y que esto permita que las organizaciones
puedan a mediano o a largo plazo convertirse en lo que la sociedad necesita, asi
velando por el interés coman.
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Asi mismo, se deben conocer los entes de control y los sistemas de medicion
de las empresas para determinar qué tan sostenibles son, ademas de permitir
conocer si hay un correcto cumplimiento de la normatividad y de los tratados
internacionales que rigen a las empresas a ser sostenibles, lo cual permitiria
un mayor conocimiento para el direccionamiento correcto en el proceso de ser
socialmente responsable.

Los impactos ambientales, sociales y econémicos no se enfocan hacia un anico
grupo focal, sino que compete a todas las personas pertenecientes a una sociedad,
el correcto manejo de los recursos se vuelve una necesidad de investigacion para
generar correctas estrategias que prevean colapsos en los sectores economicos,
en las sociedades y en el medio ambiente.

PROPUESTAS

Se propone una agenda de educacion en desarrollo sostenible para las empresas
BTL de Medellin teniendo en cuenta los resultados de la investigacion, teniendo
como principal argumento que la sostenibilidad es sindnimo de innovacion,
confianza y reconocimiento de marca, ademas considerado las barreras que
los gerentes de las Pymes plantean, como los recursos econdmicos seguido de
la infraestructura. De esta manera se van a presentar y poner al alcance de los
empresarios medidas y practicas exitosas en la escena mundial que se presentan
a continuacion:

Sistemas productos-servicios: dependiendo de los servicios tangibles o
intangibles se pueden generar maneras que los clientes 0 usarios sigan
consumiendo el producto/servicio a través de planes de fidelizacion mediante un
resultado sostenible:

Existen diferentes tipos de sistemas productos-servicios: a)
servicios orientados al producto, que simplemente afaden
servicios, tales como acuerdos para mantenimiento o devoluciones,
al sistema de producto existente; b) servicios orientados al uso,
como arrendamiento, uso compartido o utilizacion en grupo; c)
servicios orientados al resultado, que proporcionan resultados
concretos, como por ejemplo la creacion de un ambiente agradable
en la oficina (Tukker y Tischner, 2006, citado en Cerdd, 2015).

Por ejemplo, crear planes renovo con productos de merchandising en los cuales
después de un determinado tiempo estos puedan ser cambiados por otros,
estableciendo alianzas con marcas.

Segunda vida de materiales y productos: reutilizar materiales para darle usos
diferentes aprovechando el recurso varias veces. Esto se refiere, a cuando “una
compaiia puede recuperar y re acondicionar, de manera eficiente, sus productos
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después de su uso, y entonces poner los mismos productos en el mercado para
obtener de esta manera un segundo o tercer ingreso” (Cerda, p.13, 2015). Las
empresas BTL pueden implementar la reutilizacion de stands e igualmente los
elementos que se usan en estos.

Transformacion de productos: Muchas veces un producto no se puede reutilizar
en su totalidad, pero una parte de este si, el aprovechamiento de estos recursos
permite generar nuevos recursos a partir de uno, disminuyendo los gastos y
aumentando las ganancias. Cuando una empresa BTL genera materia prima estas
después pueden usarse para hacer otros elementos, ejemplo de un stand hecho de
madera se puede reutilizar para hacer un trofeo de madera.

Consumo colaborativo: se refiere a cuando una o0 dos mas empresas se unen en
la distribucion de un producto o en el reciclaje de este:

Se distinguen tres sistemas de consumo colaborativo: 1) mercados de
redistribucion, cuando se toma un articulo usado que tenia duefio y se pasa de un
lugar en el que no es necesario a otro lugar o a otra persona donde si lo es, pero
sin que se tenga que poseer el producto, 2) estilo de vida colaborativo: intercambio
de recursos como dinero, habilidades y tiempo, 3) servicio de producto: pagar por
el beneficio del producto. (Cerda, p.13, 2015).

Por ejemplo, crear programas de reventa de los productos usados, puesto que
estos pueden ser Utiles para otra persona mientras que en la empresa se vuelve
basura, como un disfraz usado en una activacion de marca.

Asi, para estar siempre con la idea de una empresa sostenible lo ideal es generar
los servicios y productos con un fin renovable y disefado para la sostenibilidad,
teniendo en mente el ciclo de vida que se le va a dar a este, generando innovacion
en conjunto con las personas (sostenible con el talento humano), reduciendo
gastos (sostenible con los recursos econémicos), y con impacto ambiental menor
(sostenible con el medio ambiente). Se propone la creacion de la agremiacion
“BTL sostenible” encargada de realizar investigaciones sobre el impacto generado
por la industria, ademas de crear un repositorio de informacién con los datos
suministrados porlas empresas del sector, el analisis del ciclo de vida de materiales y
productos, maneras de disminuir costos y reconocimiento del talento humano, para
posteriormente consolidar una base de datos de aliados con practicas sostenibles.
Se presenta un ejemplo de funcionamiento de la propuesta de la agremiacion BTL
Sostenible: Una agencia BTL de la ciudad contrata a un proveedor para realizar
unos trofeos de reconocimiento para la convencion de su cliente mas importante,
su proveedor, una empresa de manufacturas que trabaja el metal y el vidrio como
principal insumo, le propone un trofeo que en su elaboracion consume cantidades
alarmantes de agua y emite dioxido de carbono con sus hornos de fundicion. En este
caso, BTL Sostenible haria una intervencion al encontrar un productor de trofeos en
el eje cafetero, empresa que utilizaria maderas de especies como el “pino patula”
cultivadas con fines comerciales, para la elaboracion de articulos decorativos y
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trofeos que dentro de sus procesos el gasto de aguaes casiminimoy nofunden ningin
material, sino que es tallado a mano por artesanos; de esta manera se estan creando
productos de larga durabilidad a partir de una materia prima que convencionalmente
es usada en la fabricacion de elementos de un solo uso como el papel o carton
y asi mismo generando empleo a familias de artesanos en una region donde los
sectores de manufactura no tienen una produccion masificada debido a la falta de
tecnologia y maquinaria especializada como podria haber en una ciudad principal.
BTL Sostenible seria el primer cluster de educacion en sostenibilidad de la
ciudad enfocado hacia la industria, conociendo sus necesidades e integrando
en un solo lugar: informacion sobre el ciclo de vida de productos comanmente
comercializados en la industria, productores con procesos sostenibles, agencias
en la ciudad participantes activos, e incluso clientes que estén buscando agencias
que cumplan con estos parametros.
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