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Resumen

En un entorno altamente cambiante como el actual, la cadena de valor se presenta como una
herramienta de anélisis clave para el entendimiento del accionar organizacional dentro del mer-
cado en particular, asi como en la dindmica de globalizacién econdmica en general. Debido a esto,
el objetivo de la presente investigacion fue analizar el desempeno actual de la cadena de valor de
las empresas obligadas a llevar contabilidad, pertenecientes al sector manufacturero dedicado a
lafabricacion de sustancias y productos quimicos; al igual que el andlisis del consumidor enfocado
en este mismo sector, en la ciudad de Cuenca- Ecuador. La metodologia empleada para los dos
analisis fue del tipo cualitativa-cuantitativa ejecutada por etapas: construccion de bases de datos,
revision bibliografica, elaboracion de instrumentos de evaluacion, levantamiento y recoleccion de
datos y procesamiento de informacién. Los resultados indicaron, con respecto a la cadena de va-
lor, que tanto actividades primarias como las de soporte registraron inconvenientes en su gestion;
por otro lado, en cuanto al andlisis del consumidor, se identificd que existe una buena percepcion
sobre la calidad y precios de los productos; no obstante, en cuanto a practicas medioambientales
y de RSE, el estudio concluyo que el sector evaluado requiere ejecutar medidas correctivas para
no perjudicar la agregacién y generaciéon de valor.

Palabras clave

Cadena de valor, anélisis del consumidor, fabricacion de sustancias y productos quimicos
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Introduccion

La coyuntura actual se caracteriza por estar enmarcada en un entorno econoémico de globali-
zaciony de comercio internacional, asi como de exigencias ineludibles de mejora en los niveles de
competitividad y productividad para que las organizaciones logren hacer frente al cambio cons-
tante de manera exitosa. En esta linea se manifiesta la importancia del anélisis de la cadena de
valor como instrumento de comprensién del funcionamiento de las unidades econdmicas vy del
impacto de sus objetivos empresariales planteados sobre sus actividades (Suarez, 2013)

De acuerdo con Kaplinsky & Morris (2000), la cadena de valor es aquella que describe la gama
completa de actividades necesarias para obtener un producto o servicio final, desde su concep-
cion, pasando por sus diferentes etapas productivas de transformacién, hasta su disposicién final
luego de usarla. También integra diversos factores y comunica informacion relevante de mercado
atodos los stakeholders que estan involucrados en ella (Oberoi & Dinesh, 2019).

Desde principios de los aflos noventa, el surgimiento del término ‘andlisis de la cadena de valor
global’ ha hecho referencia a una herramienta dispuesta para la comprension de la dinamica de la
globalizacién econdmica y el comercio internacional (Zarate et al, 2019). Por otro lado, segun el
modelo propuesto por Porter (1986), la cadena de valor genérica esta constituida por tres ele-
mentos fundamentales:

1. Actividades primarias: encargadas del desarrollo del producto, por tanto, abarcan las ac-
tividades logisticas (de entrada vy salida), operaciones, marketing, ventas y servicios post ven-
ta. Su importancia radica en su capacidad de generar valor para la organizacion (Quintero y
Sanchez, 2006).

2. Actividades de soporte: encargadas de apoyar a las actividades primarias, se trata de ta-
reas relacionadas con infraestructuray sistemas, recursos humanos, tecnologia'y compras. Su
importancia radica en su capacidad de agregar valor para la organizacion (Quinteroy Sdnchez,
2006).

3. Margen: Es la diferencia que resulta entre el valor y el costo total en que incurre una em-
presa para desempenar las actividades primarias generadoras de valor (Quintero y Sanchez,
2006).

EnlaFigura 1 se puede ver la representacion grafica de la cadena de valor.
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Figura1

Representacion grdfica de la cadena de valor
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Nota. Tomado de The value chain and competitive advantage: creating and sustaining superior performance, por Mi-
chael Porter (1986), The Free Press.

Analisis del consumidor dentro de un entorno altamente cambiante

Mantener informacion actualizada en periodos de incertidumbre, tal como sucede hoy en dia,
es un reto para las organizaciones. El acelerado ritmo de cambio por el que atraviesan los en-
tornos econémicos, institucionales y tecnolégicos (Amaral, 2017) obligan a que los modelos de
negocio se adapten vy asi las empresas prosperen, en lugar de abandonar el mercado (Amaral,
2009). Respecto a esto, Silva (2012) establece que entre los agentes econdmicos cambiantes del
mercado se encuentran los consumidores; en consecuencia, el autor sugiere que aquellas organi-
zaciones que puedan corresponder a estos gustos, preferencias y deseos cambiantes podran salir
adelante. Ademas, recomienda crear e implementar un sistema de retroalimentacién empresarial
que permita conocer a los clientes con cierto grado de exactitud, de modo que los inventarios
puedan ser actualizados asi como las estrategias de venta de distintos bienes y servicios.
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Perfil econdmico de Azuay y Cuenca, sectores manufactureros

Azuay es considerado como uno de los centros econdmico-administrativos mas importantes
del Ecuador debido al tejido econdmico que concentra por la presencia de grupos empresariales
de renombre como Graiman, Grupo Eljuri, Corporacion Azende, Grupo Gerardo Ortiz y més. Su
dindmica productiva radica principalmente en actividades manufactureras, de construccion y de
comercio, sectores que alavez generan mas empleo (Fundacion Futuro Latinoamericanoy Grupo
Faro, 2019).

Su capital administrativa es Cuenca, cuyo motor de crecimiento econémico proviene especial-
mente del sector manufacturero industrial. En este contexto, las actividades productivas de la ciu-
dad estan conformadas por sectores industriales y artesanales, formales e informales, en donde
las unidades productivas de menor tamano son las predominantes (Tobar-Pesantez, 2020). Entre
ellas se encuentra el sector de fabricacion de sustancias y productos quimicos C20, mismo que
abarcalafabricacion de sustancias quimicas basicas, compuestos de nitrogenoy plasticos, abonos
y caucho sintético en formas primarias; asi como otros productos quimicos y fibras artificiales
(Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2010). Asi, debido a la extensa gama de productos
fabricados, es considerado uno de los sectores mas complejos de analizar por la diversidad de pro-
ductos que elaboran las empresas, asi como por la gestiéon de actividades productivas clave como,
por ejemplo, la gestidon de desperdicios, dada su capacidad para generar contaminacion doméstica
y quimica.

Bajo este contexto, el objetivo del presente estudio fue analizar el desempefo actual de la ca-
dena de valor de las empresas obligadas a llevar contabilidad, pertenecientes al sector manufac-
turero C20, dedicado a la fabricacion de sustancias y productos quimicos; asi como el andlisis del
consumidor en base a este mismo sector, en la ciudad de Cuenca-Ecuador.

Metodologia

La metodologia empleada para esta investigacién fue de tipo cualitativo y cuantitativo, ejecu-
tado en tres etapas. En la primera se construyé una base de datos sobre las organizaciones del
sector analizado obligadas a llevar contabilidad, a partir de la informacion proporcionada por la
Superintendencia de Companias, Valores y Seguroy del Servicio de Rentas Internas (SRI). Luego,
se procedié a validar dicha informacién de contacto, actividad y permanencia en el mercado de
cadaunadelas empresas, a través de llamadas telefénicas, correos electrdnicos y visitas presen-
ciales.

Enlasegundaetapaserealizd unarevision bibliografica previa a la adaptacién de la herramien-
ta de andlisis de la cadena de valor propuesta por Gonzélez, Maldonado y Sinmaleza (2018), per-
mitiendo asf incluir aspectos particulares del sector en estudio. También se realizé una investiga-
cion tedrica referente al consumidor, la cual contribuyd a la posterior construccion de la encuesta
aplicada a los individuos de interés. En cuanto a la validacién de las herramientas, la primera fue
ajustaday aprobada através de un pilotaje llevado a cabo entre los empresarios del sector; y la se-
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gunda fue aceptada después de una aplicacion aleatoria realizada a personas naturales mayores
de 18 anos de la ciudad de Cuenca, con el soporte del software QuestionPro, usado también para
realizar la encuesta final sobre el andlisis del consumidor.

En la tercera etapa se examinaron los resultados de las dos encuestas aplicadas por medio de
un andlisis estadistico descriptivo. El tipo de muestreo empleado para el analisis de desempeno
de la cadena de valor fue a conveniencia. En total se entrevistaron a 12 de las 22 empresas que
pertenecen al sector C20 (solamente las que aceptaron participar en el estudio). Para el caso del
analisis del consumidor, el muestreo fue aleatorio simple y se logré encuestar a 445 personas. En
este punto, cabe recalcar que varias de las empresas del sector en estudio no se encontraron en
la ubicacion proporcionada por las fuentes oficiales consultadas, ya sea porque su informacion no
ha sido actualizada o porque han salido del mercado.

Conrespecto al sector elegido, fue definido mediante un anélisis realizado previamente por el
Observatorio Empresarial, mismo que contemplé varios aspectos estratégicos como: el nivel de
ventas, el nimero de trabajadores, la representatividad empresarial del sector, entre otros; todo
esto enmarcado en la ciudad de Cuenca.

Resultados

a) Panorama general de las empresas encuestadas, pertenecientes al sector C20
de la ciudad de Cuenca

Previo a la presentacién de los resultados del andlisis de la cadena de valor, es importante re-
visar el panorama general de las empresas que participaron en el estudio que consta de: datos
relevantes de las empresas, su tamano, nivel de ventas, actividades a las que se dedican y afio de
constitucion.

1. Tamaio de las empresas encuestadas: De acuerdo con las empresas encuestadas, el 67%
se definen como microempresa, el 17% como pequenay el otro 17% como mediana.

2. Nivel de ventas de las empresas encuestadas: Seglin las empresas entrevistadas, el 33%
ha registrado ventas menores a $100 000 en el ultimo afio: un 42%, entre $100 000 y $500
000:; un 8%, entre $500 000y $1 000 000; y un 17%, mas de $1 000 000.

3. Actividades a las que se dedican las empresas encuestadas: Se identificaron cinco acti-
vidades principales a las que se dedican las empresas del sector C20 en la ciudad de Cuenca
(Figura 2). La dedicada a la elaboracién de productos de limpieza es la que concentra la mayor
cantidad de empresas.
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Figura 2

Actividades a las que se dedican las empresas encuestadas

Medicamentos y suplementos alimenticios 8%

Productos agricolas 8%

4. Ao de constitucion de las empresas: En los resultados obtenidos se evidencia que la ma-
yoria de las empresas entrevistadas (33%) se encuentran alrededor de tres afios en el merca-
do. De hecho, solo una de ellas se ha mantenido por 37 afios en el mercado vy fue constituida
enelafode 1985.

Figura 3

Afio de constitucion de las empresas participantes en el estudio

33%

17% 17% 17%
8% 8%
1985 2013 2015 2017 2018 2019
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b) Resultados del analisis de la cadena de valor

Antes de presentar los resultados sobre la gestién de la cadena de valor de las empresas per-
tenecientes al sector C20, es importante mencionar que se excluyeron las respuestas de una or-
ganizacion exclusivamente importadora, limitando asi el anélisis de los eslabones de la cadena de
valor. Asi que a continuacion constan los resultados de las 11 sociedades.

Actividades primarias
1) Logistica interna

La logistica desempefia un papel fundamental a la hora de establecer estrategias corporati-
vas encaminadas al incremento de los niveles de eficiencia, eficacia, agilidad y creatividad que,
en conjunto, garantizan la competitividad y la sostenibilidad empresarial (Pinheiro de Lima et al,
2017)En este sentido, para el andlisis del eslabdn de logistica interna, se evalud un total de ocho
aspectos entre las empresas encuestadas. En general, todos ellos presentaron un desempefo
adecuado, dado el porcentaje de cumplimiento que supera el 55% para todos los casos, tal como
se visualiza en la siguiente figura.

Figura 4

Gestion del eslabon de logistica interna

Area paraelalmacenamiento de productos terminados
Contrastacioninventarioreal y tedrico
Inventariotedrico

Inventarioreal

Costos almacenamientoinventarios

Codificaciony clasificaciénde existencias

Area almacenamiento de materias primas-insumos

Plande logisitca

Sl mNO
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2) Operaciones

El papel que desempenia el eslabdn de operaciones en una organizacion radica en su aporte
estratégico al momento de disenar e implantar estrategias organizacionales, asf como en su inte-
raccion constante con el resto de dreas funcionales (ZUniga-Saenz, 2005). Por esta razén, en esta
investigacion se evalud un total de 19 aspectos relacionados a dicho eslabon. Los resultados se
muestran en las Figuras 5y 6.

De esta muestra, 6 presentaron problemas en su gestién al registrar un porcentaje de incum-
plimiento aproximado del 55%, del cual se deriva la falta de identificacion de desperdicios genera-
dos, la ausencia de mecanismos para la disminucién de desperdicios y emisiones contaminantes;
lo mismo sucede con los necesarios para optimizar el uso de agua y energia, la inexistencia de
camaras de temperatura requeridas en el proceso productivo vy la falta de un plan de renovacion
de maquinaria.

En base a esto, resulta posible establecer que los elementos que requieren atencién pudie-
ron afectar al disefio estratégico de acciones productivas en las empresas encuestadas del sector,
aportando de forma negativa la generacion de valor alos productos ofrecidos en el mercado.

Figura 5

Gestion del eslabon de operaciones (parte 1)
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Figura 6

Gestion del eslabon de operaciones (parte I1)
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Es importante destacar que uno de los aspectos identificados durante las entrevistas realiza-
das alas empresas fue el manejo del producto obsoleto, en mal estado y sin cumplir con los estan-
dares de calidad. Asi, con respecto a la gestion de este tipo de bienes, no se identificd un criterio
comun para su tratamiento; de hecho, las acciones encaminadas para este fin estan relacionadas
con el reprocesamiento, donacion a agricultores, incineracion, reciclaje o, en algunos casos, sim-
plemente son desechados.

3) Logistica externa

La logistica externa permite administrar mas eficientemente los recursos, incrementando a su
vez los niveles de productividad y reduciendo los gastos (Vasquez-Bernal y Layton, 2013). Para
ello, se evalud un total de nueve aspectos presentados en la Figura 7. Tres de ellos reflejaron pro-
blemas de gestion con porcentajes de incumplimiento o inexistencia del 55% o mayores. Estos
fueron: falta de seguro e identificacion de costos de mantenimiento de productos terminados y la
falta de registro de envios realizados de acuerdo con la capacidad del medio de transporte.

La poca atencion de estos aspectos podria impedir la gestion eficiente de los recursos de las
empresas encuestadas del sector C20, al igual que la reduccién del valor generado y aportado a
los productos ofertados en el mercado.
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Figura 7

Gestion del eslabon de logistica externa
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Por otra parte, uno de los elementos que debe destacarse dentro de este andlisis es el relacio-
nado con las condiciones minimas para realizar envios. Entre los criterios priorizados se identifi-
caron al cumplimiento de tiempo de entrega y de la cantidad requerida por el cliente.

4) Marketing y ventas

Ante panoramas de alta volatilidad e incertidumbre, las estrategias de marketing y ventas se
presentan como una herramienta fundamental de reinvencién y adaptacién ante nuevos escena-
rios, permitiendo asi que las empresas puedan permanecer en el mercado, a pesar de la hostilidad
delentorno en el que se encuentren (Martinez et al, 2018).

Para este estudio se evaluaron diez aspectos relacionados al marketing y ventas, tal como lo
muestra la Figura 8. Dentro de ellos, se identificaron tres elementos que requieren atencion por
parte de las empresas encuestadas, ya que presentaron un porcentaje de incumplimiento o inexis-
tencia del 55%. Estos fueron: falta de estrategias de diversificacion de mercado y de la propiedad
de marca, asi como de una nula apertura a la sociedad para el conocimiento del proceso produc-
tivo.
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La falta de solucion de estos elementos mencionados podria provocar que las empresas en-
cuestadas no desarrollen suficiente capacidad de adaptacion y supervivencia en escenarios alta-
mente cambiantes, tal como los de la coyuntura actual.

Figura 8

Gestion del eslabon de Marketing y Ventas
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Tras realizar las entrevistas a las empresas, se pudo identificar algunos aspectos importantes:
los canales de comunicacién utilizados con los clientes, el tipo de informacion que recibe el cliente
con respecto al producto ofrecido, los medios publicitarios empleados y el uso de las redes socia-
les.

Enel primer caso, se determind que de las empresas que cuentan con canales de comunicacion
con los clientes, un 22% usa el correo electronico y el servicio del personal de la empresa; otro
22% combina el uso del correo electrénico con las redes sociales; y otro 22% emplea al personal
de laempresa, el correo electrénico vy las redes sociales para este fin. Por otra parte, un 11% com-
bina al personal de la empresa con redes sociales, otro 11% solo usa las redes sociales y el 11%
restante se apoya solo en el personal de la empresa.

Enel segundo caso, se identificod que el 55% de las empresas encuestadas ofrecen informacién
de sus productos relacionada con los ingredientes y su contenido neto. Solo una de ellas afirmo
brindar informacién técnicay de uso.
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En el tercer caso, se identificd que las redes sociales son el medio publicitario mas comun
(44%), pero no han abandonado medios tradicionales como televisién, radio y periodico, aunque
lo hacen con menor frecuencia. Finalmente, en el cuarto caso, Facebook se posiciond como la red
social predilecta con un 90% de uso para realizar publicidad.

5) Servicios post venta

Laimportancia de la evaluacion de los servicios post venta reside en su capacidad para mante-
ner la lealtad de los clientes vy el cumplimiento de metas empresariales (Navas y Gamboa, 2019).
Enconsecuencia, se evalud un total de siete elementos dentro de este eslabdn entre las empresas
encuestadas. Los resultados se presentan en la Figura 9.

Tres de estos aspectos requieren atencion por presentar porcentajes de incumplimiento o
inexistencia del 55% o superiores. Estos fueron: falta de medicion de la satisfaccion del cliente,
inexistencia de un registro de reclamos vy su respectiva cuantificacion. Este escenario demuestra
que la generacion de valor proveniente del eslabén en cuestion podria verse comprometida junto
con la cantidad de clientes leales y el cumplimiento de objetivos empresariales.

Figura 9

Gestion del eslabon de servicios post venta

Cuantificacion de reclamos y productos noconforme _
O T

Medicion satisfaccion cliente

msSi mNO

En este punto, se debe recalcar algunos datos importantes identificados durante las entrevis-
tas realizadas a las empresas, estos fueron los criterios para la aceptacion de devoluciones vy el
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tiempo de respuesta que tarda laempresa en dar respuesta a los reclamos recibidos. En el primer
caso, el criterio principal que consideran todas las empresas encuestadas que aceptan devolucio-
nes es la mala calidad del producto. En el segundo caso, el periodo de respuesta se extiende hasta
maximo 48 horas después de haber recibido el reclamo.

Actividades de soporte
1) Infraestructura

El andlisis del eslabon de infraestructura no se limita al componente fisico, pues abarca tam-
bién a las capacidades institucionales y al uso de soluciones tecnolodgicas que le permiten a la or-
ganizacion crear y aprovechar oportunidades de desarrollo, crecimiento, competitividad y gene-
racion de empleo de calidad (Forteza, 2015).

Por este motivo, se decidié evaluar un total de 14 elementos entre las empresas encuestadas
(Figura 10). Entre ellos, cuatro presentaron problemas de gestion y registraron porcentajes de
incumplimiento o inexistencia del 55% o superiores. Estos fueron: falta de sistemas de gestion de
seguridad ambiental y de seguridad alimentaria, de un plan de inversiones y de politicas de trans-
parencia de la informacion. La falta de solucion a estos elementos podria provocar problemas en
la agregacion de valor lo cual, a su vez, incidiria directamente en la creacién y aprovechamiento de
oportunidades en beneficio de la organizacién y sus stakeholders.

Figura 10

Gestion del eslabon de infraestructura
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2) Recursos humanos

La gestion adecuada del eslabdn de recursos humanos permite que ladireccion, planificaciéony
ejecucion de estrategias empresariales para la creacion y consolidacion de ventajas competitivas
logren realizarse con éxito. De hecho, en ello se sustenta la importancia del factor del recurso
humano, pues este es el que da paso al desarrollo de capacidades de adaptacion, mejora continua
y calidad total (Agudelo et al, 2016).

Debido a su importancia, se decidio evaluar un total de 23 aspectos; presentados en las Figu-
ras 11y 12. Deellos, 12 requieren de la atencion de las empresas encuestadas ya que se registro
un porcentaje de incumplimiento o inexistencia del 55% o mayores. Estos fueron: falta de una
evaluacion de perfiles para cargos, asi como del ambiente laboral y de un plan de incentivos; la
inexistencia de un departamento médico y la falta de realizacion de exdmenes médicos adiciona-
les a los establecidos por la ley; la necesidad de un plan de beneficios especiales para los trabaja-
dores, al igual que servicio de transporte; la inexistencia de una politica de jubilacién, despido y
fijacion de sueldos; v la falta de elaboracion de planes de carrera y de proteccion de la diversidad
y no discriminacion.

Es decir, se registraron problemas en mas del 50% de los elementos evaluados, sin tomar en
cuenta la falta del servicio de alimentacién, de la inexistencia de organizaciones laborales (expli-
cadas quiza por las medidas de prevencion de contagios de COVID-19 o politicas empresariales,
respectivamente).

No obstante, indudablemente, su falta de atencion esta provocando que la agregacion de valor
por parte de este eslabén sea muy reducida, a pesar de que abordan aspectos trascendentales
para la sostenibilidad organizacional en el mercado.
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Figura 11

Gestién del eslabén de recursos humanos (parte 1)
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Figura 12

Gestion del eslabon de recursos humanos (parte 11)
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3) Tecnologia

La tecnologia es aquella que da paso a la generacién y uso de productos nuevos en favor de la
organizacion, sus consumidores y demas grupos de interés (Garcia-Cordoba, 2010). Por ello, en
este eslabdn se decidio evaluar un total de 7 aspectos que se muestran en la Figura 13. De ellos,
3requieren de la atencion de las empresas encuestadas por superar porcentajes de inexistencia
o incumplimiento del 55% o mayores. Estos fueron: falta de manejo de un software para la ges-
tionde la produccién, el nivel tecnoldgico utilizado por las empresas encuestadas que, de acuerdo
con las respuestas proporcionadas, no es lo suficientemente sofisticado en comparacién con el
empleado a nivel nacional e internacional. En conjunto, ello representa un reto de competitividad
en las empresas participantes en el estudio, pues la generacion de valor estaria disminuyendo en
perjuicio de la organizacion, su entorno y sus stakeholders.

Figura 13

Gestion del eslabon de tecnologia
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También, merece la pena destacar algunos datos importantes relacionados con la tecnologia,
identificados durante las entrevistas. Estos hacen referencia a la funcion del Internet dentrode la
empresa, las funcionalidades de la pagina web y la forma en la que se disefan los productos.

En el primer caso, se identificd que el Internet es el medio de negociacion, venta y comunica-
cion parael 55% de las organizaciones encuestadas; un 27% lo utiliza para actividades de ventay
comunicacion; mientras que el 18% restante lo utiliza solo para comunicarse. En el segundo caso,
para las empresas encuestadas que cuentan con una pagina web, se identifico que el 72% la usan
solamente para mostrar informacién de sus productos; otro 14% para consulta de documentos

72



UNIVERSIDAD
DEL AZUAY

electrénicos, compra online, atencion al cliente e informacion de productos; v el 14% restante la
utiliza para consulta de documentos electrénicos, compra online, atencion al cliente, informacion
de productosy chat enlinea. Finalmente, en el tercer caso, se determiné que el 50% de las empre-
sas encuestadas utilizan un equipo especializado para el disefio de sus productos; mientras que el
restante 50% lo hace en funcion de las necesidades y exigencias del cliente.

4) Compras

Las compras abarcan a las negociaciones, elementos clave a la hora de alcanzar el éxito em-
presarial, especialmente porque implican la examinacién de factores relacionados con la calidad
de insumos, garantias, entre otras caracteristicas relacionadas con proveedores. En conjunto,
depende la obtencién del producto que serd ofrecido en el mercado (Sangri, 2014). Por tales mo-
tivos, se evalud un total de 8 aspectos entre las empresas encuestadas (Figura 14). En general,
se evidencié un desempefo adecuado de este eslabdén, dado que en ninglin caso se presentd un
porcentaje de incumplimiento o de inexistencia del 55% o superior.

Figura 14

Gestion del eslabén de compras
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Por otro lado, es importante destacar algunos datos relevantes identificados durante las en-
trevistas realizadas a las empresas, los cuales estan relacionados con aspectos de calidad, evalua-
cion de proveedores y obtencién de materias primas. Para el caso particular de los criterios de
calidad que se controlan de los pedidos recibidos, las empresas encuestadas mencionaron que
prestan especial atencién a la calidad de las materias primas, asepsia 'y cumplimiento de criterios
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establecidos en las fichas técnicas. Ademas, entre los criterios que se consideran para evaluar a
los proveedores, se encuentra el cumplimiento de requerimientos puntuales y calidad del servicio
y precio de los productos ofrecidos. Finalmente, entre las dificultades principales que deben en-
frentar las empresas para conseguir sus materias primas, se encuentran: la pandemia, la falta de
calidad, exclusividad y produccién.

c) Analisis de la percepcion del consumidor respecto de las empresas del sector
quimico

Luego de analizar el desempeno de las industrias del sector quimico, se realizd una descripcion
de la percepcion que tienen los consumidores sobre este sector. Para ello, se dised un cuestio-
nario que analiza dos dimensiones en general: primero, una donde se analizan las percepciones
de los consumidores respecto a diferentes aspectos de las industrias quimicas nacionales; vy la
segunda, que describe los habitos de compra de los consumidores respecto a diferentes produc-
tos ofertados por este sector. Las categorias de productos consultadas fueron (1) detergentes/
jabones de ropa, (2) detergentes/jabones de cocina, (3) jabones/shampoo de uso personal, (4)
desinfectantes para pisos/banos, (5) alcohol/gel desinfectante, (6) medicamentos/suplementos,
(7) productos de aseo para mascotas, (8) cosméticos/ tintes, (9) productos agropecuarios y de
jardin, y (10) productos automotrices y de mantenimiento. Se obtuvo un total de 445 respuestas
vélidas y los resultados més relevantes se muestran a continuacion.

Respecto a la percepcion que tienen los consumidores sobre el aporte que realizan las indus-
trias quimicas a la economia del pais (Figura 15), el 77%, es decir, 342 de los 445 encuestados
consideran que su aporte resulta significativo; una percepcion que quiza se deba al repunte y visi-
bilidad de las industrias a raiz de la pandemia generada por el COVID-19, especialmente, relacio-
nadas a productos de aseo y limpieza.

En cuanto a la calidad de productos que ofrece esta industria (Figura 15), 243 participantes
consideran que los productos nacionales son buenos (55%), pero el 19% de los encuestados (85)
opina lo contrario, la calidad de los productos no es la adecuada. Esto guarda concordancia con
el comportamiento del consumidor ecuatoriano que, por lo general, aprecian mas el producto
importado antes que el nacional.
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Figura 15

Percepcion de la participacion de las industrias quimicas en la economia nacional y la calidad de sus
productos
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Respecto al nivel tecnoldgico (Figura 16), el 48% (214) de los participantes considera que la
tecnologiausadaenel pais no es equiparable con el de empresas extranjeras; y Unicamente el 25%
(110) considera que el nivel tecnolodgico si es similar al de empresas ubicadas fuera del pais. Esto
guarda concordancia con los resultados anteriores donde se puede observar que los consumido-
res perciben mayor valor en los productos extranjeros en lugar de los productos nacionales.

En lo que respecta al conocimiento de los controles sanitarios y de calidad a los cuales estan
sometidas estas industrias a nivel nacional (Figura 16), apenas el 36% (162) dice estar de acuer-
do con las regulaciones que se aplican actualmente, sin embargo, el 33% (145) de participantes
dice no estar de acuerdo vy el 31% (138) dice no conocer sobre los controles que se aplican. Esto
sugiere que tanto empresas como entidades gubernamentales deberian poner mayor énfasis en
comunicar alos consumidores sobre los controles a los que estan sometidos las industrias locales,
lo que podria promover una mayor confianza de los consumidores hacia el producto nacional.
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Figura 16

Percepcion del nivel tecnoldgico vy los controles sanitarios a los cuales estdn sujetos los productos de la
industria quimica nacional
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Analizando los precios de los articulos producidos por esta industria (Figura 17), el 295 (66%)
de los encuestados considera que los precios de los productos nacionales son adecuados en com-
paracion con los productos importados. Referente a la facilidad para obtener informacion sobre
los articulos producidos por estas industrias, 234 (53%) de los participantes indicé que no es sen-
cillo obtener informacion sobre estos productos, resultados que se relacionan con la pregunta
anterior. En cuanto alos canales de comunicacion, 283 participantes coincidieron en que las redes
sociales (Facebook, Instagram y Twitter) son la mejor alternativa para presentar al producto y su
informacion completa; los sitios web fueron considerados por 187 participantes y los canales de
mensajeria, como WhatsApp, fueron elegidos por 58 participantes.
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Figura 17

Percepcion del precio de los productos nacionales y acceso a la informacion
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Un factor relevante consultado fue la percepcion que tienen los consumidores sobre el desem-
pefo ambiental que tienen las empresas del sector quimico a nivel nacional (Figura 18), al indagar
sobre si se considera que estas empresas son amigables o no con el medio ambiente, 42% (189)
de los consumidores sefialaron que estas industrias no son amigables con el medio ambiente y
el 39% (172) dijo desconocer sobre el desempeno ambiental de estas industrias. Otros factores
analizados, asociados a la sostenibilidad empresarial, fueron la ética y la RSE; sobre ello, el 33%
(145) de los encuestados considera que estas industrias no se guian por principios éticos ni de
RSE, sin embargo, el 28% (142) estuvo de acuerdo en indicar que estas empresas si se guian por
conductas éticas y de RSE. Esto representa una oportunidad para que estas industrias puedan
generar un valor agregado para sus clientes asociado al desempefio sostenible; especialmente
porgue los temas de sostenibilidad son una tendencia a nivel mundial y tarde que temprano todas
las empresas deberdn adoptar principios éticos y de RSE en sus operaciones.
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Figura 18

Percepcion de la aplicacion de principios éticos y de RSE en las industrias quimicas
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Para el estudio de la segunda dimensién se consideraron los habitos de consumo de los par-
ticipantes y su preferencia por la proveniencia de los articulos. Para el primer caso (Tabla 1) se
tomaron en cuenta las, ya mencionadas, 10 categorias de productos: (1) detergentes/jabones de
ropa, (2) detergentes/jabones de cocina, (3) jabones/shampoo de uso personal, (4) desinfectantes
para pisos/bafos, (5) alcohol/gel desinfectante, (6) medicamentos/suplementos, (7) productos de
aseo paramascotas, (8) cosméticos/ tintes, (9) productos agropecuarios y de jardin, y (10) produc-
tos automotrices y de mantenimiento; y se consideraron 5 factores de preferencia, (1) precio, (2)
calidad, (3) presentacion, (4) costumbre e (5) indiferencia.

En los resultados (Tabla 1) se puede observar que, en todas las categorias de productos, los
participantes prefieren la calidad por encima de otros factores al momento de adquirir sus pro-
ductos; situacion mas marcada en los medicamentos/suplementos vy los jabones/shampoos para
uso personal. El segundo factor de preferencia, en general, fue el precio, seguido por la costumbre
en las categorias (1) detergentes/jabones de ropa, (2) detergentes/jabones de cocina, (3) jabones/
shampoos de uso personal y (4) desinfectantes para pisos/banos. El tercer lugar fue ocupado por
laindiferencia en las categorias (6), (7), y (8).
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Tabla 1

Preferencias de los consumidores segtin hdbitos de consumo (frecuencia y porcentaje)

Producto Precio  Calidad Presentacion Costumbre Indiferente

110 240 15 59 21
Detergentes/jabones de ropa

2472%  53,93%  3,37% 13,26% 4,72%

116 217 25 75 12
Detergentes/jabones de cocina

2607%  48,76%  562% 16,85% 2,70%
Jabones/shampoos de uso 47 815 21 45 17
personal 10,56%  70,79%  4,72% 10,11% 3,82%

130 198 21 63 33
Desinfectantes para pisos/bafios

2921%  4449%  472% 14,16% 7,42%

144 202 23 31 45
Alcohol/gel desinfectante

32,36%  4539%  517% 6,97% 10,11%

53 321 14 34 23
Medicamentos/Suplementos

11.91%  72,13%  3,15% 7,64% 517%

100 227 23 42 53
Productos de aseo para mascotas

2247%  5101% 517% 9,44% 11,91%

65 262 24 30 64
Cosméticos/ tintes

14,61%  58,88%  539% 6,74% 14,38%
Productos agropecuarios y de 131 167 24 33 20
jardin 29,44%  37,53%  539% 7,42% 20,22%
Productos automotrices y de 89 252 17 32 o>
mantenimiento 2000%  5663% 382% 7,19% 12,36%

En cuanto a la preferencia por el origen de los productos, se consideraron las mismas cate-
gorias de productos anteriores y tres categorias de procedencia que fueron (1) nacional, (2) im-
portado e (3) indiferente. Como se puede observar en la Tabla 2, los resultados son mas diversos,
asi para las categorias (2) detergentes/jabones de cocina, (4) desinfectantes para pisos/bafios y
(5) alcohol/gel desinfectante, se prefieren los productos nacionales sobre los importados. En el
caso de las categorias (3) jabones/shampoos de uso personal, (6) medicamentos/suplementos, (8)
cosméticos/ tintes y (10) productos automotrices y de mantenimiento, los consumidores indican
su preferencia hacia los productos importados. Finalmente, en las categorias (1) detergentes/ja-
bones de ropa, (7) productos de aseo para mascotasy (9) productos agropecuarios y de jardin, se
muestra una indiferencia respecto a la procedencia de los productos. Cabe recalcar que en todas
las categorias de productos hay una importante cantidad de participantes que indican ser indife-
rentes ala procedencia del producto.
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Tabla 2

Hdbito de compra segtin la procedencia del producto

Producto Nacional Importado Indiferente

213 102 130
Detergentes/jabones de ropa

47,87% 22,92% 29,21%

249 78 118
Detergentes/jabones de cocina

55,96% 17,53% 26,52%

128 225 92
Jabones/shampoos de uso personal

28,76% 50,56% 20,67%

223 72 150
Desinfectantes para pisos/bafos

50,11% 16,18% 33,71%

235 68 142
Alcohol/gel desinfectante

52,81% 15,28% 31,91%

109 220 116
Medicamentos/Suplementos

24,49% 49,44% 26,07%

157 113 175
Productos de aseo para mascotas

35,28% 25,39% 39,33%

921 198 156
Cosméticos/ tintes

20,45% 44,49% 35,06%
Productos agropecuarios y de 172 78 195
jardin 38,65% 17,53% 4382%
Productos automotrices y de 77 177 71
mantenimiento 21,80% 39,78% 38.43%

Conclusiones

Elestudio de lamedicién de lacadena de valor del sector C20 reveld que las empresas encues-
tadas presentaron inconvenientes tanto en la gestion de las actividades primarias, como en las de

soporte, provocando asf problemas en la generacion y agregacion de valor.

Enlas primeras, se identificaron dificultades en cuatro de los cinco eslabones que fueron: ope-
raciones, logistica externa, marketing y ventas y servicios postventa. En las segundas se identifi-
carondificultades en tres de los cuatro eslabones que fueron: infraestructura, recursos humanos

y tecnologia.

En conjunto, este panorama evidencia la necesidad de establecer medidas correctivas, alinea-
das a un plan de mejoramiento continuo que permita optimizar el margen, mismo que indudable-
mente se estd viendo afectado. Alineada a esta Ultima problematica, los niveles de competitividad
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y de sostenibilidad en el mercado estarian disminuyendo entre las empresas encuestadas per-
tenecientes al sector C20, a causa de la falta de valor. Los aspectos que deben mejorar en cada
eslabdn se presentan en la Figura 24. Se recomienda prestar especial atencién a la gestion del
talento humano'y las operaciones, dada la importancia que tiene el trabajador y a los riesgos a los
que estan expuestos en este sector en particular.

En cuanto al analisis del consumidor, se pudo establecer tres conclusiones principales. Pri-
mero, como fortalezas del sector se puede mencionar que existe una percepcion positiva de los
consumidores sobre el aporte que realizan estas empresas a la economia nacional, pues un gran
porcentaje de participantes consideran que la calidad de los productos nacionales es buenay que
sus precios son adecuados, en comparacion con los productos importados.

Segundo, como debilidades del sector, los participantes mencionan el dificil acceso a la infor-
macién sobre los productos que manufacturan estas empresas. También manifiestan que el des-
empeno ambiental y las practicas de sostenibilidad y RSE son deficientes en el sector o las desco-
nocen. Esto concuerda con la consideracion de que las empresas deberian mantener canales de
comunicacion activos con sus clientes, encontrando aqui una oportunidad para mejorar la imagen
del sector. También existe la percepcion de que los controles sanitarios no son suficientes, lo que
puede provocar gue los consumidores prefieran productos importados sobre los nacionales, es-
pecialmente aquellos relacionados con la salud y el cuidado personal.

Finalmente, se puede mencionar que el principal criterio de compra para los productos manu-
facturados por la industria quimica es la calidad, seguido por el precio. En cuanto al origen de los
productos, se prefieren los productos nacionales en las categorias que no tienen que ver con el
cuidado personal y la salud: jabones/shampoos de uso personal y medicamentos/suplementos.
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Figura 24

Resultados del andlisis de la cadena de valor, sector C20
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