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Introducción

Este libro reúne un conjunto de investigaciones que abordan, 
desde una perspectiva multidisciplinaria y contextualizada en la 
realidad ecuatoriana, los desafíos y oportunidades que enfrentan 
los sectores productivos y académicos en torno a la sostenibili-
dad, la innovación y la transformación digital. A través de cinco 
estudios de alcance documental, se analizan fenómenos clave 
que inciden en la competitividad, la innovación y el desarrollo 
sostenible de los agronegocios y las organizaciones en general.

El primer capítulo aborda las habilidades gerenciales en la 
gestión del talento humano, reconociendo que la sostenibilidad 
organizacional también depende de liderazgos capaces de fo-
mentar la innovación, la adaptabilidad y el bienestar laboral. Se 
identifican las competencias clave para la gestión estratégica del 
capital humano en contextos de cambio, así como herramientas 
para el desarrollo de equipos de alto desempeño.

El segundo y tercer capítulos se centran en el análisis del mar-
keting digital como herramienta clave para la sostenibilidad co-
mercial. Por un lado, se exploran estrategias de marketing digital 
sostenible, enfatizando la necesidad de alinear los objetivos de 
comunicación con principios éticos, transparencia y compromiso 
ambiental. Por otro lado, se analiza el uso del marketing digital 
en la comercialización de productos enlatados, evaluando su 
efectividad en la generación de valor de marca, posicionamiento 
en mercados locales e internacionales, y fortalecimiento de la 
relación con los consumidores.

En la misma línea, el cuarto estudio profundiza en estrategias 
innovadoras para la sostenibilidad en agronegocios, destacando 
prácticas emergentes que integran eficiencia productiva, gestión 
ambiental y valor compartido. Se presentan casos que ilustran 
cómo la innovación tecnológica, la asociatividad y la diversifi-
cación de productos pueden contribuir a la sostenibilidad eco-
nómica, social y ecológica de las unidades productivas rurales.

Finalmente, el último capítulo examina las estrategias para la 
implementación de bioinsumos en agronegocios sostenibles en 
Ecuador, identificando barreras estructurales, oportunidades de 
innovación y perspectivas de escalabilidad en el uso de insumos 
biológicos como alternativa a los agroquímicos tradicionales. A 
partir de un análisis crítico del marco normativo, las capacida-
des técnicas y las dinámicas del mercado, se respaldan plantea-
mientos estratégicos para fortalecer la transición hacia modelos 
agrícolas más sostenibles y resilientes.
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Agricultura Regenerativa y Valorización de Subproductos: Nuevas Perspectivas Comerciales

En conjunto, esta obra ofrece una mirada integral y propositiva 
sobre los avances que, desde la academia y la práctica, están 
configurando un nuevo paradigma de desarrollo en Ecuador. Las 
investigaciones aquí reunidas evidencian una creciente madurez 
científica y una voluntad transformadora orientada a construir 
sistemas productivos más justos, sostenibles y competitivos.
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Capítulo I

Habilidades para la dirección del 
talento humano 

David Xavier Ubilla Mendoza
 dubillam2@unemi.edu.ec

Introducción
En el entorno actual, las organizaciones enfrentan una serie de 
retos crecientes relacionados con la administración efectiva de 
su recurso humano. La rápida evolución tecnológica, la globaliza-
ción y las nuevas expectativas generacionales han transformado 
las dinámicas laborales, exigiendo una gestión más estratégica, 
flexible y orientada al desarrollo de las personas. En este marco 
de cambio constante, las habilidades gerenciales se posicionan 
como un elemento clave, pues permiten a los líderes guiar a 
sus equipos con eficiencia, inspirar su crecimiento, potenciar su 
rendimiento y asegurar su permanencia dentro de estructuras 
organizacionales en constante transformación.

Particularmente en Ecuador, muchas empresas —sobre todo 
pequeñas y medianas— aún operan con modelos jerárquicos 
convencionales, y carecen de procesos formales para seleccio-
nar y capacitar adecuadamente a quienes asumen funciones 
de liderazgo. Esta situación genera deficiencias evidentes en la 
dirección del talento humano, como la alta rotación de personal, 
bajos niveles de compromiso y una desconexión entre los objeti-
vos institucionales y las prácticas de gestión del talento.
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Este ensayo tiene como propósito principal analizar cómo inciden 
las habilidades gerenciales en la dirección del talento humano 
en las organizaciones ecuatorianas, a partir del enfoque teórico 
de autores como Chiavenato (2011), Goleman (2006) y Dessler 
(2020). Se plantea la hipótesis de que el fortalecimiento y la 
correcta aplicación de habilidades directivas impacta de forma 
positiva en la calidad de la gestión del personal, mejorando el 
clima laboral, la productividad y la permanencia del talento en 
las instituciones.

Mediante una reflexión argumentativa y sustentada en el aná-
lisis crítico de la literatura, se evidencia que el liderazgo actual 
va más allá de las capacidades técnicas: exige competencias 
humanas, emocionales y estratégicas. Estas habilidades son fun-
damentales para fomentar entornos laborales sanos, fortalecer 
el compromiso colectivo y consolidar una gestión del talento 
alineada con los objetivos organizacionales. Así, este trabajo no 
solo aporta a la discusión académica, sino que también ofrece 
herramientas conceptuales aplicables al contexto empresarial 
ecuatoriano.

Aspectos teóricos relevantes

En el contexto empresarial actual, marcado por constantes trans-
formaciones y una creciente competencia, las habilidades ge-
renciales son un factor esencial para alcanzar el éxito organi-
zacional. En particular, dentro del ámbito de las organizaciones 
ecuatorianas, se observa una necesidad apremiante de fortalecer 
y profesionalizar el liderazgo, con el propósito de optimizar la 
gestión del talento humano. 

El talento humano es el capital mas valioso de una organi-
zación, desarrollar procesos integrales para garantizar el des-
empeño y desarrollo profesional y personal de los trabajadores 
puede convertirse en una ventaja competitiva, a logra una dife-
renciación en el mercado a través del servicio, el compromiso y 
el sentido de pertenencia que se puede lograr a través de una 
eficiente gestión. 

Ba jo esta premisa, el presente ensayo sostiene la hipótesis de 
que el adecuado desarrollo y la aplicación efectiva de compe-
tencias gerenciales impactan significativamente en la calidad 
de la dirección del talento humano en las empresas del Ecuador, 
influyendo favorablemente en el ambiente laboral, la eficiencia 
productiva y la retención del personal. Mediante un análisis fun-
damentado en la teoría de autores destacados como Chiavenato, 
Goleman y Dessler, y tomando en cuenta las particularidades del 
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mercado laboral ecuatoriano, se pretende demostrar que dichas 
habilidades no solo mejoran el desempeño individual, sino que 
también contribuyen al logro de los objetivos organizacionales 
en su conjunto.

La administración del talento humano y las competencias ge-
renciales constituyen fundamentos esenciales para el progreso y 
sostenibilidad de las organizaciones en el contexto contemporá-
neo. En el caso de Ecuador, las empresas enfrentan diversos retos 
que demandan líderes con la capacidad de gestionar eficiente-
mente sus recursos humanos, fomentando tanto la productividad 
como el compromiso laboral y la innovación constante. Para 
abordar este tema de manera rigurosa, resulta imprescindible 
delimitar y definir con claridad los principales conceptos teóricos 
que sustentan el análisis y que sirven como marco referencial 
para el presente estudio.

La gestión del talento humano se refiere al conjunto de proce-
sos orientados a atraer, formar, motivar y conservar al personal 
dentro de una organización (Díaz Muñoz y Quintana Lombeida, 
2021; Gaspar Castro, 2021). De acuerdo con Chiavenato (2011), 
esta gestión debe adoptar un enfoque estratégico que esté en 
coherencia con los objetivos de la empresa, dado que el talento 
humano constituye el recurso más valioso para alcanzar ventajas 
competitivas sostenibles. La administración efectiva del talento 
no se limita únicamente a aspectos técnicos como la selección 
o la evaluación del desempeño, sino que también implica fo-
mentar un ambiente propicio para el desarrollo integral de las 
capacidades tanto individuales como colectivas (Castro Mori y 
Delgado Bardales, 2020).

Las habilidades gerenciales comprenden el conjunto de com-
petencias que permiten a un líder llevar a cabo exitosamente 
las funciones de planificación, organización, dirección y control 
dentro de una entidad.  Estas capacidades se dividen en tres ca-
tegorías principales: técnicas, humanas y conceptuales (Figura 
1)  (Chiavenato, 2011, Katz, 1974). Las habilidades técnicas están 
relacionadas con el dominio de conocimientos específicos y la 
ejecución eficaz de tareas; las habilidades humanas se enfocan 
en la aptitud para relacionarse y colaborar de manera efectiva 
con otros; mientras que las habilidades conceptuales implican 
la capacidad para tener una visión estratégica y entender el 
funcionamiento integral de la organización.
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Figura 1. 
Habilidades gerenciales

Fuente: elaboración propia

En el contexto organizacional, las habilidades gerenciales se 
distribuyen de manera diferenciada según el nivel jerárquico, 
conforme al modelo propuesto por Robert Katz (1974), quien 
identificó tres categorías fundamentales: habilidades concep-
tuales, humanas y técnicas. Cada una de ellas adquiere mayor o 
menor relevancia en función del nivel de responsabilidad y toma 
de decisiones dentro de la estructura organizativa.

A nivel estratégico o directivo, las habilidades conceptuales 
son prioritarias. Estas comprenden la capacidad de analizar en-
tornos complejos, formular estrategias, comprender el funciona-
miento sistémico de la organización y proyectar su desarrollo en 
el largo plazo. Incluyen el conocimiento profundo del sector, la 
visión estratégica, la toma de decisiones en contextos de incer-
tidumbre y la capacidad de anticipar escenarios futuros. Estas 
competencias permiten a los líderes alinear los objetivos institu-
cionales con las dinámicas del entorno y ejercer una dirección 
efectiva.

En el nivel intermedio o funcional, cobran mayor importancia 
las habilidades humanas, entendidas como la capacidad de inte-
ractuar, motivar, coordinar y comunicar eficazmente con los equi-
pos de trabajo. Estas habilidades facilitan la gestión de personas, 
la resolución de conflictos, la retroalimentación constructiva y 
la cohesión grupal. El dominio de estas competencias es esen-
cial para garantizar la articulación entre los niveles operativos 
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y directivos, promoviendo un clima organizacional saludable y 
orientado al logro. 

Por su parte, en el nivel operativo, las habilidades técnicas 
constituyen el eje central del desempeño. Estas se refieren al 
conocimiento especializado y la destreza para ejecutar tareas 
específicas, operar herramientas, utilizar tecnologías y aplicar 
procedimientos propios del área funcional. El saber hacer técnico 
es indispensable para asegurar la eficiencia en la ejecución de 
procesos y la calidad en los resultados.

No obstante, es importante destacar que las tres categorías de 
habilidades son necesarias en todo líder o gerente, independien-
temente del nivel jerárquico. La diferencia radica en la proporción 
y el énfasis con que cada una debe ser desarrollada y aplicada. 
Un liderazgo integral requiere la integración equilibrada de estas 
competencias para responder a los desafíos organizacionales de 
manera efectiva y adaptativa.

Dentro del ámbito de las habilidades humanas, la inteligencia 
emocional ocupa un rol fundamental. Según Goleman (2006), 
esta se entiende como la capacidad para identificar, comprender 
y manejar tanto las propias emociones como las de los demás. 
Esta competencia abarca aspectos como la empatía, la autorre-
gulación, la motivación interna, la conciencia emocional y las 
destrezas sociales (Llanos Zuloaga, 2019). En el entorno organi-
zacional, la inteligencia emocional se manifiesta en una mayor 
eficacia para liderar equipos, solucionar conflictos, comunicarse 
de manera efectiva y establecer relaciones basadas en la con-
fianza mutua.

En línea con lo expuesto, Dessler (2020) enfatiza que las ha-
bilidades gerenciales requieren un desarrollo constante, logrado 
mediante programas de capacitación y evaluaciones basadas 
en competencias. Desde esta perspectiva, la gestión del talento 
humano debe orientarse hacia un liderazgo participativo, una 
comunicación eficaz, la motivación interna y una planificación 
estratégica del recurso humano. En resumen, los conceptos fun-
damentales que sustentan este análisis —gestión del talento hu-
mano, habilidades gerenciales e inteligencia emocional— están 
estrechamente relacionados y constituyen el marco conceptual 
para evaluar de qué manera una dirección adecuada del perso-
nal en las organizaciones ecuatorianas puede favorecer tanto el 
cumplimiento de sus objetivos institucionales como el bienestar 
de sus colaboradores.
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Revisión crítica de literatura

La literatura especializada presenta diferentes perspectivas acer-
ca de las habilidades gerenciales y su influencia en la gestión 
del talento humano. Estas perspectivas varían según el contexto 
cultural, el tipo de organización y el marco teórico empleado en el 
análisis. En esta sección se exponen y confrontan los aportes más 
significativos, poniendo énfasis en los puntos de convergencia, 
las divergencias y las lagunas teóricas presentes.

Chiavenato (2011) señala que el rol del gerente ha transitado 
desde un modelo tradicional, centrado en el control, hacia uno 
más participativo e inclusivo. El autor resalta la importancia de 
que los líderes actuales cultiven habilidades humanas que les 
permitan comprender, motivar y guiar al personal dentro de la 
organización. No obstante, su enfoque mantiene un carácter 
funcionalista, concentrándose en las estructuras organizativas 
y relegando en menor medida las dimensiones emocionales y 
culturales del liderazgo.

Por su parte, Goleman (2006) presenta una perspectiva com-
plementaria pero diferenciada. Sostiene que la inteligencia emo-
cional puede ser incluso más relevante que el coeficiente inte-
lectual o los conocimientos técnicos en el contexto empresarial. 
La habilidad de un líder para gestionar sus propias emociones 
y entender las emociones de los demás influye directamente en 
el ambiente laboral y en la cohesión del equipo. A diferencia de 
Chiavenato (2006), Goleman (profundiza en el aspecto psicológi-
co del liderazgo, resaltando la importancia de la autoconciencia, 
la empatía y la capacidad de autorregulación como elementos 
clave para el éxito en la gestión gerencial.

Dessler (2020) aporta un enfoque más práctico y orientado a 
la aplicación. Este autor sostiene que las habilidades gerencia-
les deben ser desarrolladas de manera sistemática a través de 
procesos de capacitación, mentoría y evaluación constante del 
desempeño.

Además, propone modelos basados en la gestión por com-
petencias, subrayando la importancia de que el liderazgo esté 
alineado con las metas estratégicas de la organización. Aunque 
coincide con Chiavenato en resaltar la relevancia de las habilida-
des técnicas y conceptuales, Dessler también enfatiza el papel 
fundamental de las habilidades blandas para dirigir equipos de 
manera eficaz.

En el ámbito regional, la producción científica en América 
Latina, y particularmente en Ecuador, ha incrementado el in-
terés por estos temas. Sin embargo, todavía existen vacíos 
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significativos. Por ejemplo, se ha identificado una escasa inves-
tigación centrada en las prácticas de liderazgo dentro de las 
pequeñas y medianas empresas, que representan la mayoría del 
tejido empresarial en el país. De igual forma, numerosos estudios 
carecen de un enfoque longitudinal que permita analizar cómo 
evolucionan las habilidades gerenciales a lo largo del tiempo.

En el caso ecuatoriano, las investigaciones disponibles indi-
can que existe una tendencia a promover a los líderes por anti-
güedad o por vínculos personales, más que por competencias 
demostradas en la gestión de personas. Esto genera problemas 
como el autoritarismo, la falta de comunicación efectiva y la es-
casa motivación del personal a cargo. Por ello, es fundamental 
que la literatura futura profundice en cómo se forman, evalúan 
y aplican las habilidades gerenciales en los diferentes sectores 
productivos del país.

En síntesis, el análisis crítico de la literatura revela tres enfo-
ques predominantes: el estructural-funcional representado por 
Chiavenato, el emocional-psicológico propuesto por Goleman, y 
el estratégico-pragmático planteado por Dessler. Aunque cada 
perspectiva aporta elementos significativos, su integración po-
dría dar lugar a un modelo más integral y adaptable al contexto 
ecuatoriano, que reconozca la importancia tanto de las compe-
tencias técnicas como de las emocionales y estratégicas en la 
gestión del talento humano.

Discusión argumentativa

La relación entre las habilidades gerenciales y la gestión del 
talento humano es compleja y multidimensional. Para evaluar 
su efecto en las organizaciones ecuatorianas, es fundamental 
vincular los conceptos teóricos previamente analizados con la 
realidad institucional del país, así como con los objetivos e hipó-
tesis de este ensayo.

En primer término, es importante reconocer que la dirección 
del talento humano no corresponde exclusivamente al área de 
recursos humanos, sino que representa una responsabilidad com-
partida por todos los líderes dentro de la organización (Arias 
Osorio y Taype Layme, 2022). Esto implica que cualquier persona 
que tenga personal a su cargo debe desarrollar competencias 
en liderazgo, comunicación, motivación y toma de decisiones 
(Pazmiño Gavilánez et al., 2019). Desde esta perspectiva, las ha-
bilidades gerenciales no constituyen un lujo, sino una necesidad 
tanto operativa como estratégica.

Partiendo de la clasificación propuesta por Chiavenato (2011), 
se puede sostener que las habilidades humanas representan el 
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componente más crucial en la gestión del talento humano. En 
un contexto organizacional marcado por la diversidad genera-
cional, la volatilidad económica y la competencia a nivel global, 
la habilidad de los líderes para fomentar la cohesión del equipo, 
manejar conflictos y sostener la motivación se convierte en un 
elemento determinante para el éxito organizacional (Vera Sacón 
y Vegas, 2021).  

En complemento a lo anterior, la teoría de Goleman (2006) 
incorpora la dimensión emocional en el estudio del liderazgo. 
Su planteamiento sobre la inteligencia emocional como factor 
clave para un liderazgo efectivo cobra especial relevancia en el 
contexto de Ecuador, donde muchas organizaciones se caracte-
rizan por relaciones laborales cercanas y un alto impacto de las 
emociones en la cultura organizacional (López Montero y Castillo 
Castillo, 2023; Mantilla Crespo y Solis Muñoz, 2022). Un líder con 
alta inteligencia emocional puede responder con mayor sensi-
bilidad a las dinámicas grupales, anticipar y manejar tensiones, 
y promover un ambiente de trabajo armonioso y colaborativo 
(Cardona-Arbeláez et al., 2023; Parra Alviz et al. 2023).

Desde una perspectiva práctica, Dessler (2020) enfatiza la 
importancia de institucionalizar el fortalecimiento de las ha-
bilidades gerenciales a través de programas estructurados de 
capacitación, coaching y evaluación continua del desempeño. 
Esta visión resulta fundamental para superar uno de los princi-
pales retos detectados en el contexto ecuatoriano: la carencia 
de procesos formales para el desarrollo del liderazgo. En muchas 
organizaciones, la gestión del talento humano depende en gran 
medida de la intuición o la experiencia empírica, lo que limita 
considerablemente la efectividad de sus prácticas gerencia-
les (Álvarez Contreras et al., 2023; Suaza Arcila, 2021; Sánchez-
Valbuena et al., 2020)

La hipótesis que guía este ensayo plantea que las habilidades 
gerenciales tienen un impacto significativo en la efectividad de la 
gestión del talento humano. Esta afirmación se sustenta al anali-
zar cómo los diferentes estilos de liderazgo influyen en variables 
cruciales como el compromiso laboral, la rotación de personal, 
el desempeño individual y la satisfacción en el entorno de tra-
bajo. Diversas investigaciones (Ortiz Amador y Vizcaya Guarín, 
2021; Baque Villanueva et al., 2020; Herrera Herrera, 2018)   han 
evidenciado que un liderazgo caracterizado por la empatía y la 
participación activa contribuye a mejorar la retención del talento 
y a disminuir los conflictos internos dentro de las organizaciones 
(Sánchez Montero et al., 2021)

Asimismo, resulta fundamental conectar esta discusión con las 
características específicas del mercado laboral en Ecuador. La 
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alta informalidad, la frecuente rotación de personal, la ausencia 
de programas continuos de capacitación y la limitada cultura de 
evaluación constituyen retos adicionales para las organizaciones 
(Rueda Galvis et al., 2025). En este escenario, fomentar habili-
dades gerenciales robustas no solo responde a necesidades de 
competitividad, sino que también implica un compromiso con la 
equidad organizacional y el desarrollo sostenible a largo plazo 
(Toledo Mora, 2023).

En consecuencia, se concluye que el desarrollo y fortalecimien-
to de las habilidades gerenciales debe constituir una prioridad 
para las organizaciones en Ecuador. Esto requiere una inversión 
deliberada en programas de formación, acompañamiento cons-
tante y en la construcción de una cultura organizacional que pro-
mueva el aprendizaje continuo y un liderazgo ético y responsable 
(Hernández Olán et al., 2021; Leyva Carreras et al, 2018).

Hallazgos 

La elaboración de este ensayo se ha sustentado en un uso cons-
tante de evidencia teórica relevante, actualizada y reconocida 
académicamente, la cual ha respaldado los distintos argumentos 
presentados sobre la trascendencia de las habilidades gerencia-
les en la gestión del talento humano. Sustentado; principalmen-
te, en las aportaciones de Chiavenato (2011), Goleman (2006) 
y Dessler (2020), se ha construido un marco teórico sólido que 
facilita la comprensión de cómo estas competencias impactan de 
manera directa en la administración eficiente del capital humano 
dentro de las organizaciones.

En primer lugar, Chiavenato (2011) proporciona un marco con-
ceptual clásico, pero vigente, que es fundamental para compren-
der la estructura del papel del gerente. Su clasificación de las 
habilidades gerenciales en técnicas, humanas y conceptuales 
establece una base sólida para analizar el desempeño directivo 
en distintos niveles organizacionales. Por ejemplo, los gerentes 
en niveles operativos requieren un mayor conocimiento técnico, 
mientras que aquellos en niveles estratégicos deben potenciar 
sus habilidades conceptuales. Esta visión es crucial para enten-
der cómo el desarrollo de competencias específicas debe estar 
alineado con las responsabilidades propias de cada cargo.

No obstante, la simple categorización de Chiavenato resulta 
insuficiente para captar la complejidad del liderazgo contempo-
ráneo. En este sentido, la propuesta de Goleman (2006) intro-
duce una dimensión emocional e interpersonal que ha adquiri-
do gran relevancia en los entornos organizacionales actuales. 
Goleman afirma que la inteligencia emocional no solo fortalece 
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las relaciones dentro de los equipos, sino que también potencia la 
capacidad del líder para resolver conflictos, comunicarse eficaz-
mente y adaptarse a contextos cambiantes. Su afirmación de que 
el 80 % del éxito profesional depende de factores emocionales 
más que intelectuales desafía los paradigmas tradicionales y 
abre camino a nuevas formas de evaluar y desarrollar el talento 
gerencial.

De manera complementaria, Dessler (2020) aborda la gestión 
del talento humano desde una perspectiva tanto estratégica 
como operativa. Este autor destaca que los líderes no solo deben 
limitarse a dirigir personas, sino que también deben implemen-
tar procesos de gestión del talento que estén alineados con los 
objetivos estratégicos de la organización. Las políticas de re-
clutamiento, selección, formación y evaluación del desempeño 
son herramientas que, según Dessler, deben gestionarse bajo 
una visión integral que fomente el desarrollo del capital humano 
como una ventaja competitiva sostenible. Su enfoque ofrece una 
perspectiva práctica que integra teoría y acción, facilitando la 
aplicación concreta de los conceptos analizados.

La integración de estos tres enfoques ha sido una constante 
a lo largo del ensayo, permitiendo construir una argumentación 
coherente y fundamentada. Por ejemplo, al identificar los vacíos 
en la profesionalización del liderazgo en Ecuador, la evidencia 
empírica coincide con la postura de Goleman sobre la limitada 
formación en inteligencia emocional de muchos líderes. Esta ca-
rencia puede explicarse desde el marco teórico de Chiavenato, 
que frecuentemente prioriza las habilidades técnicas en detri-
mento de las humanas. En respuesta, el enfoque pragmático de 
Dessler propone una solución concreta: el desarrollo de compe-
tencias blandas a través de programas formales de capacitación, 
mentoría y evaluación basada en competencias.

De igual forma, se ha empleado la evidencia teórica para situar 
el fenómeno dentro del contexto ecuatoriano. Aunque las obras de 
Chiavenato, Goleman y Dessler poseen un alcance internacional, 
sus planteamientos permiten comprender y analizar realidades 
locales. Por ejemplo, en Ecuador, muchas organizaciones todavía 
operan bajo esquemas jerárquicos tradicionales que dificultan 
el liderazgo participativo y la innovación. La implementación 
de modelos de gestión por competencias (Dessler, 2020) y de 
liderazgo basado en la inteligencia emocional (Goleman, 2006) 
podría contribuir a superar estas limitaciones estructurales.

Es relevante señalar que la evidencia teórica no ha sido utili-
zada de manera aislada o meramente descriptiva, sino que ha 
sido objeto de un análisis crítico que confronta distintas posturas, 
identifica vacíos y establece conexiones conceptuales. Esto se 
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evidencia, por ejemplo, en la comparación entre Chiavenato y 
Goleman: mientras el primero adopta un enfoque funcionalista, el 
segundo pone énfasis en las dimensiones emocionales y psicoló-
gicas. Esta confrontación conceptual permite al lector entender 
que la gestión del talento humano es una práctica compleja y 
multifacética, que demanda la integración de diversos enfoques 
para alcanzar su efectividad.

Asimismo, se ha recurrido a estos autores no solo para definir 
conceptos, sino también para explicar procesos y establecer 
relaciones causales. Por ejemplo, se ha evidenciado cómo el 
desarrollo de habilidades conceptuales potencia la capacidad 
del líder para la planificación estratégica (Chiavenato, 2011), de 
qué manera la empatía contribuye a fortalecer la cohesión del 
equipo (Goleman, 2006), y cómo la implementación de progra-
mas de formación continua puede consolidar las competencias 
gerenciales (Dessler, 2020).

Finalmente, la utilización constante de evidencia teórica ha 
contribuido también a respaldar la relevancia del objetivo plan-
teado en el ensayo. Al examinar el impacto de las habilidades 
gerenciales en la dirección del talento humano, se ha compro-
bado, a partir de la literatura especializada, que dicho impacto 
es no solo real sino también profundo y estructural. Las organi-
zaciones que invierten en el desarrollo de sus líderes fomentan 
ambientes laborales más productivos, innovadores y sostenibles, 
lo cual resulta especialmente crucial en países en vías de desa-
rrollo como Ecuador.

La evidencia teórica ha constituido la base esencial sobre la 
cual se ha edificado este análisis. La interacción entre las pers-
pectivas de Chiavenato, Goleman y Dessler ha posibilitado la ela-
boración de un ensayo argumentativo, crítico y contextualizado, 
que contribuye a comprender cómo las habilidades gerenciales 
inciden en la gestión del talento humano y cuáles son los princi-
pales retos que enfrentan las organizaciones ecuatorianas para 
profesionalizar sus liderazgos.

Conclusión

El análisis realizado permite concluir que las habilidades geren-
ciales son un componente esencial en la dirección del talento 
humano, ya que inciden directamente en la calidad del liderazgo, 
la motivación de los equipos de trabajo y la capacidad de las 
organizaciones para alcanzar sus objetivos. El desarrollo equili-
brado de habilidades técnicas, humanas y conceptuales, como lo 
plantea Chiavenato (2011), permite al líder desempeñar eficiente-
mente sus funciones. Sin embargo, en entornos organizacionales 
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actuales marcados por la incertidumbre y la necesidad de adap-
tación constante, las habilidades emocionales cobran una rele-
vancia superior, tal como lo sustenta Goleman (2006).

Sin lugar a dudas, potenciar las habilidades humanas en los 
gerentes o lideres en cualquier nivel de la organización provee 
fortalezas para conducir acciones efectivas en el logro de  los 
objetivos organizacionales, y fortalecer las relaciones internas 
logrando equipos de trabajo más cohesionados y comprometidos. 

Los hallazgos también muestran que, en el contexto ecuatoria-
no, aún persisten brechas significativas en cuanto a la formación 
y profesionalización de los líderes. Muchos ocupan cargos ge-
renciales sin haber desarrollado plenamente sus competencias 
emocionales o estratégicas, lo cual afecta la eficacia en la gestión 
del talento humano. Esta situación confirma la validez de la hipó-
tesis planteada en el ensayo: el desarrollo y aplicación efectiva de 
habilidades gerenciales influye significativamente en la dirección 
del talento humano en las organizaciones del Ecuador.

Desde la visión práctica, se hace evidente la necesidad de im-
plementar políticas institucionales orientadas al fortalecimiento 
del liderazgo organizacional. Estas políticas deben incluir proce-
sos de formación continua en habilidades blandas, evaluación 
del desempeño basada en competencias, y mecanismos de re-
troalimentación que permitan mejorar la gestión del talento en 
todos los niveles jerárquicos. Asimismo, se recomienda que las 
instituciones educativas y los programas de posgrado promue-
van una formación integral de los futuros líderes, incorporando 
enfoques teóricos y vivenciales que desarrollen sus capacidades 
emocionales, analíticas y de toma de decisiones.

En definitiva, gestionar el talento humano con liderazgo cons-
ciente y habilidades desarrolladas no es solo una responsabilidad 
del área de recursos humanos, sino una condición indispensable 
para el crecimiento sostenible de cualquier organización. En el 
caso de Ecuador, avanzar en esta dirección significa apostar por 
una cultura organizacional más humana, eficiente y competitiva.
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Introducción
En un entorno económico caracterizado por la digitalización 
acelerada, la hiperconectividad y la sobreoferta de bienes y 
servicios, el marketing digital se ha consolidado como un pilar 
estratégico para la competitividad empresarial. Ya no basta con 
tener un buen producto o servicio; en la actualidad, la capacidad 
de una organización para posicionarse, diferenciarse y conectar 
emocionalmente con sus audiencias a través de canales digitales 
es determinante para su sostenibilidad.

La irrupción de las redes sociales, el comercio electrónico y 
las plataformas digitales ha transformado radicalmente la forma 
en que las marcas interactúan con sus públicos. Los consumi-
dores, empoderados por el acceso inmediato a la información 
y la posibilidad de comparar, opinar y viralizar contenidos, exi-
gen experiencias personalizadas, auténticas y coherentes. En 
este contexto, el marketing digital no solo permite visibilidad, 
sino que habilita la construcción de relaciones significativas, la 
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segmentación precisa de audiencias y la medición en tiempo 
real del impacto de las estrategias implementadas.

Además, en mercados saturados donde la calidad es un es-
tándar y no una ventaja competitiva per se, la diferenciación se 
logra a través de narrativas potentes, propuestas de valor cla-
ras y una presencia digital estratégica. Las organizaciones que 
comprenden y aplican los principios del marketing digital con 
creatividad, análisis de datos y enfoque centrado en el usuario, 
logran no solo captar la atención, sino también fidelizar y con-
vertir a sus audiencias en comunidades activas.

En este sentido, el mercado agroindustrial, al igual que el resto 
de sectores,  ha comenzado a moverse en otra dirección. Ya no 
basta con tener un buen producto; ahora las marcas compiten 
por atención, por confianza y por permanencia en la memoria 
del consumidor. En medio de este cambio, SEMVRA, una empresa 
ecuatoriana dedicada al maíz dulce enlatado, enfrenta un desa-
fío claro: hacer que su producto se destaque, se recuerde y se 
prefiera en un entorno saturado de opciones. A pesar de tener 
una propuesta de valor centrada en ingredientes naturales y 
producción local, la empresa aún no logra conectar del todo con 
el consumidor digital. Su mensaje se pierde entre publicaciones 
aisladas, un sitio web poco visible y una relación con el cliente 
que rara vez va más allá del acto de compra.

Este trabajo se enfoca en tres variables clave: el posiciona-
miento de marca, la visibilidad digital y la fidelización del cliente. 
Estas no son ideas abstractas, sino acciones concretas que mol-
dean la forma en que una marca vive en la mente del consumi-
dor. Aquí se parte del supuesto de que estas tres dimensiones no 
solo se relacionan entre sí, sino que, cuando se alinean de forma 
coherente, pueden marcar una diferencia real en el desempeño 
comercial del producto. El análisis se construye desde una mirada 
práctica, buscando entender cómo estas variables operan en el 
caso específico de SEMVRA.

¿Por qué este tema merece atención? Porque detrás de cada 
marca que no logra conectar, hay una oportunidad desperdicia-
da. Porque muchas empresas pequeñas del sector agroindustrial 
tienen buenos productos, pero quedan rezagadas al no adap-
tarse al entorno digital. Porque saber vender ya no es solo cues-
tión de precio o calidad, sino de saber contar una historia, estar 
presente en los momentos clave y generar confianza que dure 
más allá de la primera compra. Desde esta preocupación nace 
la siguiente hipótesis: si SEMVRA fortalece su posicionamiento 
de marca y su visibilidad digital, y logra generar vínculos dura-
deros con sus consumidores, aumentará su competitividad en el 
mercado local. El objetivo general de este ensayo es demostrar 
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cómo la articulación de estas tres variables puede influir direc-
tamente en la aceptación del maíz dulce enlatado de SEMVRA y 
en su sostenibilidad comercial.

Desarrollo

En el presente proyecto se abordan tres conceptos fundamen-
tales que estructuran la problemática y el análisis: posiciona-
miento de marca, visibilidad digital y fidelización del cliente. 
Estos conceptos no solo son pilares del marketing digital, sino 
que también se encuentran estrechamente interrelacionados 
para garantizar el éxito comercial del maíz dulce enlatado de 
SEMVRA. A continuación, se describen desde una perspectiva 
técnica y académica.

Posicionamiento de marca es un concepto clave que refiere al 
lugar que ocupa un producto o servicio en la mente del consu-
midor en relación con la competencia. Según Ambrocio (2021), 
el posicionamiento depende en gran medida de la percepción 
construida a partir de mensajes comunicacionales, atributos dife-
renciadores y valores de marca transmitidos a través de diversos 
canales, incluyendo el entorno digital, Asimismo, se instaura en la 
mente del consumidor a partir de la experiencia directa, es decir, 
la comprobación de las expectativas con el bien o servicio. Este 
posicionamiento no es algo estático, sino un proceso dinámico 
que requiere una gestión estratégica constante para adaptarse 
a cambios en el mercado y preferencias del consumidor. 

En el caso específico del maíz dulce enlatado de SEMVRA, el 
posicionamiento debe destacar atributos esenciales como el ori-
gen agroecológico del producto, la calidad garantizada, su sabor 
natural y beneficios para la salud, factores que pueden diferen-
ciarlo de otros productos similares en el sector agroindustrial.

Además, Anahua (2022) resaltan que un posicionamiento exi-
toso debe ser coherente con la identidad y misión de la empresa, 
generando una conexión emocional con el público objetivo. Es 
fundamental que la comunicación sea transparente y auténtica, 
ya que los consumidores digitales actuales valoran la honestidad 
y la responsabilidad social (Rodríguez Ron, 2024; Borbón Flores, 
2023). Esta construcción de identidad sólida no solo atrae con-
sumidores, sino que también fortalece la lealtad y genera defen-
sores de la marca, quienes promueven el producto de manera 
orgánica (Sabre, 2021; Viera y Moreno, 2020). Por tanto, en la 
estrategia de posicionamiento de SEMVRA se debe priorizar la 
consistencia en todos los puntos de contacto digitales, desde la 
publicidad online hasta las redes sociales y la página web.
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En segundo lugar, la visibilidad digital hace referencia al grado 
de exposición y presencia que una marca o producto tiene en 
entornos digitales como redes sociales, motores de búsqueda y 
sitios web. Echeverri y Negrete (2020) indican que la visibilidad 
digital no solo incrementa el alcance y la notoriedad, sino que 
también actúa como un factor determinante en la decisión de 
compra al facilitar el acceso a la información precisa y oportuna 
sobre el producto. Esta visibilidad se traduce en mayor recono-
cimiento y confianza, elementos esenciales para el proceso de 
compra en el comercio electrónico y en entornos digitales alta-
mente competitivos (Estrada Garrido y Góngora Jiménez, 2024).   

Para lograr una visibilidad digital efectiva, es indispensable 
emplear técnicas y herramientas como el SEO (Search Engine 
Optimization), que mejora la posición del sitio web en los re-
sultados de los motores de búsqueda, y el SEM (Search Engine 
Marketing), que permite promocionar contenidos mediante pu-
blicidad pagada, aumentando el tráfico cualificado (Sancarranco 
Crisanto y  Larenas Calderon, 2023). La analítica digital, por su 
parte, posibilita medir y optimizar el impacto de estas estrate-
gias, a justándolas según el comportamiento del usuario y las 
tendencias del mercado digital (Fernández y Villena, 2021).

Una mayor visibilidad también propicia interacciones cons-
tantes entre la marca y su audiencia, creando un espacio para la 
retroalimentación y el engagement. Esto genera una autoridad y 
liderazgo en el nicho de mercado que SEMVRA busca consolidar, 
fortaleciendo su reputación y facilitando la recomendación por 
parte de los consumidores actuales. 

En este sentido, la visibilidad digital no debe entenderse solo 
como presencia cuantitativa, sino cualitativa, donde la calidad de 
la interacción y el contenido entregado son determinantes para 
la percepción positiva de la marca (Díaz-Pacheco y Vásquez-
Erazo, 2025). Igual que el posicionamiento, la visibilidad digital 
debe estar adecuada a la identidad corporativa, el simbolismo, la 
comunicación y el comportamiento (Van Riel, 2000) se expresan 
a través de todas las formas de comunicación que la empresa 
utiliza para relacionarse con sus públicos. 

 Finalmente, la fidelización del cliente es la capacidad que 
tiene una empresa para mantener relaciones duraderas con sus 
consumidores, fomentando la repetición de compra y la prefe-
rencia continua. Gil (2020) señala que en el marketing digital la 
fidelización se logra mediante la personalización de la experien-
cia, el ofrecimiento de valor agregado y la creación de vínculos 
emocionales fuertes con los clientes. Esto implica conocer pro-
fundamente las necesidades y comportamientos del consumidor 
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para diseñar estrategias segmentadas y contenidos relevantes 
que respondan a sus expectativas (Oruna Rodríguez et al., 2023)

El marketing digital proporciona herramientas valiosas para 
este fin, permitiendo la segmentación precisa y la comunicación 
directa a través de canales como el email marketing, las redes 
sociales, y plataformas de mensa jería instantánea (Carrasco 
Ortega, 2020). A través de estas vías, se pueden entregar promo-
ciones exclusivas, contenido educativo, soporte personalizado y 
servicios diferenciados que incentivan la lealtad y el compromi-
so. Además, el uso de programas de recompensas o sistemas de 
puntos pueden aumentar la motivación para repetir la compra 
y recomendar la marca.

Fidelizar a los clientes también representa una ventaja com-
petitiva estratégica. En un mercado cada vez más saturado y con 
costos elevados de adquisición de nuevos clientes, mantener a 
los consumidores actuales es más rentable y sostenible a largo 
plazo. La fidelización contribuye a estabilizar los ingresos, redu-
cir la volatilidad del mercado y construir una base sólida para el 
crecimiento futuro (Gomez, 2021). En el contexto del maíz dulce 
enlatado de SEMVRA, lograr la fidelización implica no solo satis-
facer las expectativas de calidad y sabor, sino también mantener 
un canal abierto de comunicación y ofrecer experiencias memo-
rables que superen a la competencia (Núñez Cudriz y Miranda 
Corrales, 2020). 

En conjunto, estos tres conceptos posicionamiento de marca, 
visibilidad digital y fidelización del  cliente  se  integran  en un 
ecosistema  digital  que, cuando se  gestiona adecuadamente, 
genera un efecto sinérgico en el éxito comercial del producto. 
Huaroto (2022) enfatiza que la integración coherente de estos 
elementos permite desarrollar campañas de marketing digital 
más efectivas, optimizar el retorno sobre la inversión (ROI) y 
construir una marca con propósito, cercanía y sostenibilidad a 
largo plazo. Para SEMVRA, esto significa diseñar una estrategia 
que no solo comunique atributos del producto, sino que también 
promueva la interacción constante y la construcción de relacio-
nes duraderas con sus consumidores, apoyándose en análisis de 
datos, personalización y contenidos de valor.

Este enfoque integral es fundamental para competir en el 
mercado agroindustrial actual, donde los consumidores son cada 
vez más exigentes y conscientes de los valores asociados a los 
productos que consumen. Así, SEMVRA puede posicionar su maíz 
dulce enlatado no solo como una opción de calidad, sino como 
una marca cercana, confiable y con una propuesta diferenciadora 
que responde a las demandas de un público digital y sostenible.
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Revisión de literatura

La literatura científica y técnica ha abordado con amplitud el 
impacto del marketing digital en el comportamiento del con-
sumidor y en los procesos de comercialización de productos, 
especialmente en contextos altamente competitivos como el 
agroindustrial. En este marco, conceptos como el posicionamien-
to de marca, la visibilidad digital y la fidelización del cliente han 
sido objeto de estudio en diversas investigaciones y pueden 
ser representado de diversas maneras; sin embargo, en esencia 
como resultado de lo investigador se propone una representación 
gráfica (Imagen 1)

En cuanto al posicionamiento de marca, Lozano (2021) des-
taca que este se construye a través de una estrategia integral 
que combine la propuesta de valor del producto, la coherencia 
de la comunicación y la experiencia del cliente. En entornos di-
gitales, esta construcción se apoya en la identidad visual, los 
contenidos estratégicos y la interacción con los usuarios, lo cual 
permite influir en la percepción y preferencia del consumidor. El 
posicionamiento digital también facilita que los productos logren 
diferenciarse mediante atributos como sostenibilidad, origen 
orgánico o prácticas responsables, aspectos cada vez más va-
lorados por el consumidor moderno (Borja, 2021).

Respecto a la visibilidad digital, Mandiá y López (2021) sostie-
nen que el grado de exposición en línea de un producto influye 
directamente en su notoriedad, confianza y potencial de compra. 
La visibilidad está estrechamente relacionada con el uso eficaz 
de herramientas como SEO, redes sociales, marketing de con-
tenido y optimización de la presencia web. Estas herramientas 
permiten alcanzar nuevos públicos, generar tráfico y mantener 
una presencia constante ante el consumidor.

Finalmente, Meza (2023) señala que la fidelización del cliente 
en entornos digitales se sustenta en el uso de estrategias orien-
tadas a la personalización, el seguimiento postventa, la gene-
ración de valor agregado y la conexión emocional. La literatura 
demuestra que la fidelización es más rentable a largo plazo que 
la adquisición de nuevos clientes, por lo que representa un pilar 
clave en las estrategias de marketing digital.
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Imagen 1. 
Relaciones del marketing digital en el contexto de la investigación  

Fuente: elaboración propia

Estas contribuciones académicas fundamentan las hipótesis 
planteadas en este estudio y ofrecen un marco teórico robusto 
para analizar el caso de la empresa SEMVRA, orientado a for-
talecer su presencia y competitividad en el mercado de maíz 
dulce enlatado.

Discusión y análisis

La relación entre las variables posicionamiento de marca, visibi-
lidad digital y fidelización del cliente constituye el eje analítico 
central de este ensayo, orientado a demostrar cómo su articula-
ción estratégica puede fortalecer la comercialización del maíz 
dulce enlatado producido por la empresa SEMVRA. Esta sección 
discute cómo estas variables interactúan entre sí a la luz de la 
hipótesis planteada, las preguntas de investigación y los objeti-
vos específicos.

La hipótesis del presente trabajo establece que la mejora en 
el posicionamiento de marca, a través de una mayor visibilidad 
digital y estrategias efectivas de fidelización, permite incremen-
tar la competitividad y la aceptación del maíz dulce enlatado de 
SEMVRA en el mercado local. Esta hipótesis se fundamenta en la 
evidencia teórica revisada, la cual sugiere que las marcas que 
logran destacarse en entornos digitales y establecer vínculos 
duraderos con sus consumidores tienden a consolidarse más 
rápidamente y a mantener una venta ja competitiva sostenida 
(Moreano et al., 2024).

Se puede observar que un adecuado posicionamiento de mar-
ca no puede alcanzarse sin una estrategia digital que garantice 
visibilidad constante. La marca necesita estar presente en los mo-
mentos clave del recorrido del consumidor (customer journey), 
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desde la búsqueda inicial hasta la experiencia postventa. De 
acuerdo con Novillo (2025), cuando un consumidor puede acce-
der fácilmente a información del producto y encuentra conteni-
do atractivo o reseñas positivas, la probabilidad de conversión 
aumenta significativamente.

Además, se plantea que la visibilidad digital no solo actúa como 
un mecanismo de posicionamiento, sino también como un canal 
para activar la fidelización. La interacción en redes sociales, el 
envío de newsletters personalizados, la publicación de conteni-
dos educativos o emocionales, y la atención rápida al cliente, 
son elementos que fortalecen el vínculo con la marca. Núñez 
Cudriz y Miranda Corrales (2020) destacan que las marcas que 
gestionan correctamente la experiencia digital del cliente son 
capaces de fomentar una relación de largo plazo que trasciende 
el acto de compra puntual.

Desde el punto de vista de los objetivos específicos, se busca 
analizar cómo se está posicionando actualmente el producto de 
SEMVRA, qué niveles de visibilidad tiene la empresa en platafor-
mas digitales, y qué estrategias de fidelización se han implemen-
tado o podrían implementarse. Este análisis permite identificar 
debilidades y oportunidades para diseñar un plan de marketing 
digital más coherente y efectivo, adaptado a los comportamien-
tos del consumidor moderno, que es más informado, exigente y 
digitalizado.

En este sentido, el posicionamiento de marca debe construir-
se desde la autenticidad y el propósito. En el caso de SEMVRA, 
se puede apelar a factores como la producción local, el uso de 
ingredientes naturales, el compromiso con la sostenibilidad y la 
innovación en el empaque del maíz dulce. Estas características 
no solo deben ser reales, sino también visibles y entendibles para 
el consumidor. Aquí entra en juego la visibilidad digital, como 
puente entre la identidad de la marca y la percepción pública.

La fidelización, por su parte, es el resultado de una experiencia 
satisfactoria y coherente en todos los puntos de contacto entre 
el cliente y la marca. En productos de consumo frecuente como 
el maíz dulce enlatado, lograr que un cliente repita la compra 
puede tener un efecto multiplicador, ya que un cliente satisfecho 
puede convertirse en promotor de la marca. Esto se refuerza a 
través de estrategias como descuentos por suscripción, recetas 
creativas compartidas en redes sociales, concursos interactivos, 
encuestas postventa o programas de referidos.

 En conjunto, estas variables no deben analizarse como dimen-
siones aisladas, sino como parte de un sistema interdependiente. 
El posicionamiento necesita de la visibilidad, y esta, a su vez, se 
convierte en el medio para lograr una fidelización sostenida. 
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Solo mediante su integración estratégica es posible consolidar 
la marca SEMVRA y ampliar su participación en el mercado de 
productos enlatados. La evidencia sugiere que cuando las marcas 
agroindustriales logran adaptarse a las nuevas dinámicas digita-
les, pueden no solo aumentar sus ventas, sino también conectar 
con consumidores más conscientes y leales.

La hipótesis planteada en este proyecto sostiene que la in-
tegración estratégica entre el posicionamiento de marca, la vi-
sibilidad digital y la fidelización del cliente puede generar un 
impacto positivo en la comercialización del maíz dulce enlatado 
producido por la empresa SEMVRA. Desde una perspectiva críti-
ca, es necesario valorar tanto la solidez de esta hipótesis como 
los posibles vacíos y desafíos que podrían limitar su aplicación 
práctica en el contexto local. En primer lugar, la hipótesis se sus-
tenta en un marco teórico coherente y actualizado. Los aportes 
de autores como Otondo (2021) y Pitre et al. (2021) coinciden 
en que las estrategias de marketing digital constituyen hoy en 
día un factor determinante para el éxito comercial de productos 
agroindustriales, especialmente en un entorno en el que el com-
portamiento del consumidor está mediado por las tecnologías 
digitales y la conectividad constante. Estos estudios respaldan 
la idea de que una marca con un buen posicionamiento, una 
presencia digital efectiva y relaciones sólidas con sus clientes 
tiene más probabilidades de lograr sostenibilidad en el mercado.

Sin embargo, también es necesario reconocer que, si bien la 
hipótesis es teóricamente fuerte, su implementación práctica 
depende de múltiples condiciones. Por ejemplo, el grado de ac-
ceso y uso de las tecnologías digitales por parte de la empresa 
SEMVRA y su público objetivo podría representar una limitación. 
Si bien el marketing digital ofrece herramientas de bajo costo 
en comparación con los medios tradicionales, su efectividad 
requiere conocimiento técnico, planificación, contenido de cali-
dad y un seguimiento constante. Una estrategia digital mal eje-
cutada puede, incluso, deteriorar la imagen de marca o generar 
desconfianza.

Asimismo, la hipótesis parte del supuesto de que los consumi-
dores locales están digitalmente activos y dispuestos a interac-
tuar con las marcas a través de canales virtuales. En áreas rurales 
o segmentos de menor conectividad, esta condición puede no 
cumplirse del todo, lo que afectaría la visibilidad y los esfuerzos 
de fidelización. Por tanto, es fundamental que la empresa realice 
estudios de mercado que le permitan segmentar adecuadamente 
a su audiencia, identificar los canales más usados por sus con-
sumidores y adaptar sus estrategias digitales a las realidades 
socioculturales de su entorno.
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Desde un enfoque autocrítico, también es importante considerar 
que las tres variables analizadas posicionamiento, visibilidad y 
fidelización si bien están interrelacionadas, no constituyen los 
únicos factores que inciden en el éxito comercial. Otros elemen-
tos como el precio, la distribución, la calidad del producto, las 
alianzas estratégicas o incluso la situación macroeconómica del 
país influyen directa o indirectamente en el desempeño comercial 
de SEMVRA. Por esta razón, se debe evitar caer en una visión 
reduccionista que atribuya todo el potencial de crecimiento úni-
camente al marketing digital.

A pesar de estas limitaciones, el enfoque del presente trabajo 
tiene un alto valor estratégico y práctico. En un mercado cada 
vez más competitivo, donde los consumidores buscan productos 
con propósito, accesibles y de calidad, invertir en construir una 
marca sólida y una relación auténtica con el cliente representa 
una venta ja diferenciadora. Las marcas que logran conectar 
emocionalmente con sus audiencias suelen ser más resistentes 
a las crisis y más estables a largo plazo.

Además, uno de los mayores aportes de este proyecto es ofre-
cer a SEMVRA una visión estructurada y proactiva sobre cómo 
aprovechar los recursos digitales no solo para vender, sino para 
construir una comunidad en torno al producto. Esto implica cam-
biar la lógica transaccional por una lógica relacional, donde cada 
interacción con el cliente es una oportunidad para generar con-
fianza, valor y lealtad.

Finalmente, esta propuesta puede ser replicable o adaptada 
por otras empresas agroindustriales que enfrentan retos similares 
en sus procesos de comercialización. La experiencia de SEMVRA 
podría servir como un caso de estudio para futuras investigacio-
nes o como un modelo para emprendedores rurales que deseen 
introducir productos innovadores en el mercado. Aunque existen 
desafíos estructurales y contextuales, la hipótesis formulada 
es sólida, pertinente y adaptable. Su implementación no debe 
entenderse como una fórmula única, sino como una estrategia 
que requiere compromiso institucional, capacitación continua y 
monitoreo constante. Si se ejecuta con coherencia, creatividad 
y orientación al cliente, puede convertirse en un factor decisivo 
para el crecimiento sostenible y la consolidación comercial del 
maíz dulce enlatado de SEMVRA.

Conclusiones

El análisis permitió responder de forma clara a los objetivos plan-
teados. Respecto al primer objetivo, se evidenció que el producto 
de SEMVRA cuenta con un posicionamiento centrado en atributos 
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como el origen agroecológico, la calidad y el sabor natural. Sin 
embargo, este mensaje aún no puede fortalecerse en la mente 
de los consumidores, especialmente fuera de los canales de la 
compañía. Para el segundo objetivo, se encuentra que la ca-
pacidad de mostrar lo digital se mejora junto con la presencia 
en las redes sociales, pero en los sistemas de búsqueda de red 
todavía tienen errores en el contenido. Para el tercer objetivo, 
la estrategia leal ha logrado mantener el segmento de clientes, 
aunque no existe una fuerte conexión emocional para promover 
una recomendación espontánea o la comunidad activa alrededor 
de la marca.

Con base en los hallazgos, la hipótesis planteada se confirma 
parcialmente. Es cierto que una estrategia que articule el posi-
cionamiento de marca, la visibilidad digital y la fidelización del 
cliente puede mejorar la competitividad del maíz dulce enlatado 
de SEMVRA. Cuando estas variables se coordinan de forma cohe-
rente, el producto logra mayor aceptación en el mercado local. 
Sin embargo, también se identificaron límites importantes, como 
la falta de optimización técnica en los canales digitales, la baja 
interacción en ciertos segmentos del público objetivo y la nece-
sidad de reforzar el componente emocional en la comunicación.

El estudio deja aprendizajes clave. Se comprobó que no basta 
con estar presente en plataformas digitales, sino que esa pre-
sencia debe estar sostenida por una narrativa auténtica que 
conecte con los valores y necesidades del consumidor actual. La 
confianza se gana con coherencia entre lo que la marca dice y 
lo que el consumidor experimenta. Además, se demostró que la 
fidelización no ocurre por repetición, sino por vínculo emocional. 
Una promoción puede atraer, pero una experiencia memorable 
es lo que mantiene al cliente cerca. También quedó claro que 
integrar herramientas como el SEO, los contenidos segmentados 
y el análisis de datos no es opcional, sino esencial para sostener 
una estrategia digital efectiva.

En este contexto, se proponen varias recomendaciones. Desde 
el ámbito técnico, se sugiere mejorar el posicionamiento del sitio 
web mediante una estrategia de SEO enfocada en palabras clave 
relacionadas con producción local, recetas saludables y sostenibi-
lidad. A nivel ambiental, sería conveniente que SEMVRA obtenga 
certificaciones que respalden su enfoque agroecológico y que 
estas se incorporen visualmente tanto en el empaque como en la 
comunicación digital. A nivel profesional, se recomienda capacitar 
al personal de marketing en el campo de los informes digitales, la 
gestión de la plataforma y el análisis de datos, de modo que cada 
decisión se sustente en evidencias, no en supuestos. Finalmente, 
la investigación periódica sobre la conciencia del consumidor 
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sobre los atributos, como el sabor, la calidad y la creencia en la 
marca, así como la innovación en el empaque, lo que aumenta 
la participación del entorno.

En conjunto, el proyecto permitió no solo validar la dirección 
estratégica que SEMVRA debe seguir, sino también visibilizar 
los a justes necesarios para lograr una conexión más profunda y 
sostenible con su audiencia. Las herramientas digitales ofrecen 
una oportunidad concreta, pero solo se convierten en ventaja real 
cuando se manejan con autenticidad, planificación y sensibilidad 
frente al consumidor.
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Introducción
En el contexto actual de transformación, el marketing digital se 
ha consolidado como una herramienta estratégica indispensable 
para la sostenibilidad y expansión de los negocios, especialmente 
en sectores altamente competitivos y de fuerte arraigo artesanal 
como el cafetero. Las microempresas que operan en este ámbito 
enfrentan desafíos significativos: desde la diferenciación en mer-
cados saturados hasta la necesidad de conectar emocionalmente 
con consumidores cada vez más informados y exigentes.

El marketing digital no solo permite visibilizar productos y 
servicios a través de canales accesibles y de bajo costo, sino que 
también ofrece la posibilidad de construir comunidades, fideli-
zar clientes y posicionar marcas con identidad propia. Para las 
microempresas cafeteras, esto se traduce en oportunidades con-
cretas de crecimiento: desde la creación de narrativas auténticas 
que destaquen el origen, el proceso artesanal y el compromiso 
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con la calidad, hasta la implementación de estrategias de seg-
mentación, automatización y análisis de datos que optimicen la 
toma de decisiones.

En la ciudad de Manta, Ecuador, ha emergido un dinámico eco-
sistema de microemprendimientos enfocados en la producción 
y comercialización de café artesanal. Estos negocios, muchas 
veces impulsados por jóvenes emprendedores, representan una 
apuesta por rescatar la identidad local, promover el comercio 
justo y ofrecer productos de calidad con valor agregado. No 
obstante, una de las problemáticas más evidentes que enfrentan 
estas microempresas es su escasa visibilidad y posicionamiento 
en el mercado local y nacional. Pese a contar con propuestas 
auténticas, no logran consolidar una presencia sólida ante un 
consumidor que cada vez más demanda marcas comprometidas 
con el entorno social y ambiental.

En este contexto, las redes sociales y el marketing digital se 
presentan como herramientas estratégicas capaces de conectar 
con audiencias diversas y generar vínculos emocionales durade-
ros. Sin embargo, el uso intuitivo, poco planificado y desalineado 
con una narrativa de marca sostenible ha limitado su impacto en 
el posicionamiento de estas microempresas. Esta situación plan-
tea la necesidad de repensar las estrategias comunicacionales 
desde una lógica integradora, donde el producto no se ofrezca 
solo como un bien de consumo, sino como una experiencia car-
gada de sentido, propósito y valor colectivo.

Este ensayo analiza cómo el marketing digital con enfoque 
sostenible puede contribuir al posicionamiento de microempre-
sas cafeteras en Manta. El análisis se centra en la integración de 
narrativas emocionales, contenido educativo y valores ambien-
tales en la comunicación de marca a través de medios digitales. 
Desde esta perspectiva, se exploran elementos como el branding 
con propósito, la identidad verde y el uso estratégico de las redes 
sociales como plataformas de conexión genuina con el consu-
midor. Hipótesis: Una estrategia de marketing digital basada en 
narrativas emocionales, contenido educativo y principios de sos-
tenibilidad puede mejorar significativamente la conexión entre la 
marca y sus consumidores, traduciéndose en mayor fidelización, 
reputación positiva y crecimiento comercial.

Desarrollo

El marketing digital sostenible ofrece una alternativa estratégica 
para las microempresas cafeteras que desean diferenciarse en 
un mercado saturado. Este enfoque se articula principalmente 
a través de tres ejes: el storytelling emocional con propósito 
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(Zambrano, 2018), la construcción de una identidad de marca 
sostenible (Vega y Micolta, 2024) y el uso consciente y planifi-
cado de redes sociales (Marugán Solís y Martín Critikián, 2023; 
Mera-Plaza, et al., 2022). Estos pilares permiten a marcas peque-
ñas, incluso con recursos limitados, generar impacto y construir 
vínculos duraderos con sus públicos.

El storytelling emocional consiste en contar historias reales 
y significativas que conectan emocionalmente al consumidor 
con los valores de una marca (Durán Apolo et al.; 2024). Como 
lo señalan García y Velasco (2020), las marcas que apelan a la 
emoción logran mayor recordación y lealtad. En el mundo del 
café, estas historias pueden incluir la vida de los productores, 
prácticas agrícolas responsables o el impacto social del consumo.

En Ecuador, ejemplos como Café Vélez o Pacha Café han de-
sarrollado relatos que van desde la finca hasta la taza, desta-
cando iniciativas de reforestación, participación de mujeres en 
la cadena de valor o el rescate de técnicas tradicionales. Estas 
marcas no solo venden café: venden una causa, una comunidad, 
una experiencia.

Una marca sostenible no es solo aquella que dice serlo, sino 
la que actúa en coherencia con sus valores. Kotler et al. (2021) 
subrayan que, para posicionarse, las marcas deben alinearse con 
los principios que defiende su audiencia. Resulta importante que 
la ética y la sostenibilidad ya no son diferenciadores opcionales: 
son exigencias del consumidor consciente (Rodríguez Rodríguez, 
2021). Empresas como Café Río Intag o Indera han adoptado es-
tas prácticas, desde el uso de empaques biodegradables hasta 
alianzas con comunidades rurales, generando una percepción de 
autenticidad que fortalece la confianza del cliente (Vera Quezada 
et al., 2024).

Por otro lado, las redes sociales representan una plataforma 
poderosa para comunicar el propósito de marca y generar co-
nexión, no basta con tener presencia: se requiere planificación, 
contenido relevante y una narrativa coherente, muchos microem-
prendedores cometen el error de usar redes sociales de forma 
improvisada, desperdiciando su potencial (Guadarrama Atrizco, 
2025).  En cambio, estrategias como las de Sweet & Coffee —que 
utiliza calendarios editoriales, testimonios, videos cortos y men-
sajes con sentido— han demostrado ser efectivas para aumen-
tar visibilidad, fidelización y ventas (Cahui Torres y Fernández 
Sánchez, 2022).

El marketing digital sostenible se ha consolidado como una 
estrategia integral que no solo busca la promoción de productos, 
sino que también transmite valores éticos, ecológicos y sociales, 
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generando impactos en la percepción del consumidor y el po-
sicionamiento de la marca (Kotler et al., 2021). Este enfoque ha 
demostrado ser particularmente relevante en microempresas del 
sector cafetalero, donde el vínculo emocional y la autenticidad 
son fundamentales.

Conviene señalar, que el éxito del storytelling, la construc-
ción de una identidad de marca sostenible y el uso consciente 
y planificado de redes sociales depende del desarrollo de una 
estrategia comunicacional alineada con la estrategia de negocio; 
los esfuerzos en materia de marketing digital deben estar sopor-
tados por la realidad de la empresa, de lo contrario los resultados 
serán contraproducentes, las expectativas de los clientes deben 
ser satisfechas. 

Hallazgos teóricos

En un estudio mixto sobre estrategias de marketing digital en ca-
feterías-restaurante de Esmeraldas (Ecuador), Dueñas‑Mendoza 
y Zaldumbide‑Peralvo (2024) concluyeron que la falta de un 
plan estratégico impide alcanzar la base de clientes potenciales, 
limitando tanto la captación como la retención del público. La 
investigación de Baque Gutiérrez (2021) sobre la cadena “Don 
Calle” en Jipijapa resalta que una identidad digital coherente y 
bien narrada fortalece el posicionamiento de marca en entornos 
locales, facilitando el reconocimiento y la preferencia del con-
sumidor. Similarmente, en el sector cacaotero ecuatoriano, los 
negocios que integran sostenibilidad, trazabilidad y marketing 
digital fortalecen su acceso a mercados internacionales, favore-
ciendo alianzas comerciales (Mendoza Vargas, 2024).

En cuanto al storytelling emocional se posiciona como una 
herramienta de alto impacto en la estrategia digital de marcas 
de café. Villarreal-Terán y Villarreal-Carrasco (2025) analizaron 
casos ecuatorianos y demostraron que relatos auténticos, basa-
dos en la coherencia, la cultura local y la emocionalidad, mejoran 
significativamente las métricas de engagement y conversión. A 
su vez, Nielsen (cit. en disruptiva) indica que los consumidores 
recuerdan mejor las marcas que cuentan historias poderosas, 
y que un 60 % de ellos reconoce sentirse más vinculado a ellas.

Además, investigaciones como la de Espinel Pazmiño (2022) 
muestran que el storytelling efectivo requiere reconocer tanto 
los éxitos como los desafíos de la marca, utilizando relatos bidi-
reccionales que incluyan hitos y aprendizajes. Esta transparencia 
genera credibilidad y fortaleza emocional en el vínculo con el 
público.
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Sin lugar a dudas, uno de los pilares fundamentales es el storyte-
lling emocional, que permite construir narrativas auténticas cen-
tradas en las personas, los territorios y las prácticas sostenibles. 
Como señala Estrela (2024), las narrativas sostenibles son herra-
mientas poderosas para comunicar el compromiso ético de las 
marcas, generando empatía y recordación. En el caso del café, 
estas historias pueden incluir el rescate de saberes ancestrales, la 
participación de mujeres en la cadena de valor o el impacto am-
biental positivo de la producción. Este enfoque no solo humaniza 
la marca, sino que la convierte en portavoz de causas relevantes.

Relacionado con el green marketing, la literatura describe una 
mezcla de variables –producto, precio, plaza y promoción– con 
enfoque ecológico. Nohekhan y Barzegar (2024), en un estudio 
de empresas exportadoras, evidencian que la estrategia green 
marketing tiene un impacto positivo en la notoriedad de marca, 
siendo especialmente relevante en productos agroalimentarios 
como el café, aspecto que también se desprende de las activida-
des de responsabilidad social de la empresa (Larrañaga, 2019).

Según ISAM (2024), el mercado global de café sostenible cre-
ció un 12 % en 2023, con cafés certificados representando el 
20 % del volumen, indicador de una tendencia creciente hacia 
productos éticos. Estas cifras destacan las oportunidades para 
los microemprendimientos que quieren posicionarse en nichos 
premium. La FAO (2022) e IICA (2021) respaldan esta visión, 
subrayando que el marketing sostenible fortalece las cadenas 
productivas, mejora la resiliencia y agrega valor al producto me-
diante la comunicación de trazabilidad, valor social y ambiental.

En América Latina, Flores et al. (2023) detectaron que, aunque 
muchas PYMES utilizan herramientas básicas de publicidad digital 
(Google Ads, Meta Ads), pocas adoptan herramientas avanzadas 
(como CRM o análisis SEO), debido a barreras técnicas y presu-
puestarias. Este déficit limita la capacidad de personalización 
y fidelización efectiva, en estos tiempos, el marketing digital se 
configura como una estrategia necesaria para la competitividad 
de las empresas (Zamora Montenegro, 2024).

Discusión y análisis

El presente ensayo parte de la hipótesis de que una campaña 
de marketing digital sostenible, basada en storytelling emocio-
nal, contenido educativo y alineación con valores ambientales 
y sociales, puede mejorar significativamente el posicionamien-
to de una microempresa cafetera en Manta. Para analizar esta 
hipótesis, es necesario explorar la relación entre las variables 
involucradas:
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•	 Variable independiente: Estrategias de marketing digital 
sostenible

•	 Variable intermedia: Percepción del consumidor (autenti-
cidad, conexión emocional, sostenibilidad)

•	 	Variable dependiente: Posicionamiento de marca en el mer-
cado local

La revisión de literatura confirma que las estrategias digitales 
planificadas, especialmente aquellas que incluyen narrativas con 
propósito, aumentan el engagement, fortalecen la lealtad y dife-
rencian a las marcas en mercados competitivos (Cahui Torres y 
Fernández Sánchez, 2022; Villarreal-Terán y Villarreal-Carrasco, 
2025). Esta afirmación se alinea con los hallazgos de estudios 
ecuatorianos que destacan la necesidad urgente de que las mi-
croempresas cafeteras adopten herramientas comunicacionales 
más eficaces para destacar sus productos de calidad frente a 
una creciente competencia.

En el caso de Manta, la proliferación de emprendimientos ca-
feteros ha dado lugar a una oferta diversa, pero no siempre 
visible. La mayoría de estos negocios carecen de una estrategia 
integral de posicionamiento, y utilizan redes sociales de ma-
nera fragmentaria, sin coherencia narrativa ni propósito claro 
(Dueñas‑Mendoza y Zaldumbide‑Peralvo, 2024). Esta situación 
reduce su capacidad de diferenciación y limita su crecimiento, a 
pesar de contar con productos de origen artesanal y valor social.

La hipótesis se fortalece al analizar cómo el marketing digital 
sostenible actúa como un catalizador para construir identidad de 
marca, generar vínculos emocionales y visibilizar prácticas éticas 
como el comercio justo, la reforestación o el trabajo comunitario. 
Casos como Café Vélez, Indera o Río Intag han demostrado que 
narrativas sólidas, combinadas con coherencia visual y acciones 
concretas de impacto, generan reconocimiento tanto a nivel local 
como nacional.

Desde una perspectiva funcional, se identifican tres vías me-
diante las cuales estas estrategias impactan positivamente el 
posicionamiento:

1.	 Storytelling con propósito: Transforma la percepción del 
producto al convertir la compra en una acción con signi-
ficado, promoviendo la identificación del consumidor con 
valores compartidos (García y Velasco, 2020).

2.	 Contenido educativo y sensorial: Instruir sobre el origen, 
proceso y beneficios del café artesanal no solo diferencia el 
producto, sino que también otorga valor agregado y empo-
dera al consumidor (Samoggia y Riedel, 2018; Krishna, 2012).

3.	Uso estratégico de redes sociales: Una presencia activa 
y planificada en plataformas digitales permite segmentar 
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audiencias, monitorear interacciones y construir una co-
munidad en torno a la marca (Ruiz-Jaramillo et al., 2025).

Además, es importante considerar que estas estrategias no ac-
túan de forma aislada, sino que se potencian entre sí. Una narra-
tiva con propósito requiere de una identidad visual coherente, 
de contenidos periódicos bien estructurados y de un lenguaje 
alineado con los valores de la marca. La ausencia de uno de estos 
elementos puede debilitar el efecto global de la campaña.

En conclusión, la evidencia revisada respalda la hipótesis 
planteada. Existe una relación clara entre la implementación de 
marketing digital sostenible y el fortalecimiento del posiciona-
miento de microempresas cafeteras. Este enfoque no solo me-
jora la percepción del consumidor, sino que también contribuye 
a la construcción de una economía local más ética, resiliente y 
competitiva.

En consecuencia, la hipótesis propuesta de que una estrategia 
de marketing digital sostenible basada en storytelling emocional, 
contenido educativo y coherencia ética puede fortalecer signifi-
cativamente el posicionamiento de una microempresa cafetera 
se confirma con base en la literatura revisada y el análisis desa-
rrollado. Sin embargo, su validez debe considerarse dentro de 
un marco contextual que reconozca tanto sus fortalezas como 
sus limitaciones.

Limitaciones identificadas

A pesar de sus fortalezas, el análisis también presenta ciertas 
limitaciones. En primer lugar, la ausencia de una aplicación prác-
tica directa —como la implementación de una campaña piloto en 
una microempresa específica— restringe la validación empírica 
de los supuestos planteados. Si bien la hipótesis está respalda-
da por evidencia documental, sería necesario realizar estudios 
de caso o investigaciones de acción participativa para medir el 
impacto real de estas estrategias en ventas, fidelización o reco-
nocimiento de marca.

Otra limitación es la escasa disponibilidad de datos actualiza-
dos y sistematizados sobre el comportamiento digital de los con-
sumidores en Manta, lo que dificulta una caracterización precisa 
del público objetivo. Además, muchas microempresas operan con 
recursos limitados y bajo niveles de informalidad, lo cual puede 
dificultar la implementación sostenida de estrategias digitales.

Por último, factores externos como la saturación de contenidos 
en redes sociales, la rapidez con que cambian los algoritmos y las 
tendencias del mercado digital, representan desafíos constantes 
que deben considerarse al diseñar e implementar campañas 
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de marketing, las cuales deben estar alineadas con estrategias 
off line para poder alcanzar los objetivos organizacionales con 
mayor impacto, sin excluir posibles segmentos de mercado que 
se relacionen de forma diversa con los medios tradicionales y 
digitales. 

Conclusiones

A lo largo del presente ensayo se ha analizado cómo el marke-
ting digital con enfoque sostenible puede ser una herramienta 
estratégica para mejorar el posicionamiento de microempresas 
cafeteras en Manta, Ecuador. El estudio se sustentó en una hipó-
tesis central: que una campaña basada en storytelling emocio-
nal, contenido educativo y comunicación ética puede generar 
mayor fidelización, reconocimiento y crecimiento comercial para 
marcas locales.

La revisión de literatura, tanto nacional como internacional, 
confirma que las marcas que integran valores sociales y am-
bientales en su narrativa tienen más posibilidades de conectar 
con el consumidor actual, cada vez más consciente y exigente. 
El análisis identificó tres pilares clave para esta transformación: 
el desarrollo de una identidad de marca auténtica y coherente; 
el uso estratégico de redes sociales con contenido relevante y 
planificado; y la creación de una experiencia emocional en torno 
al consumo del café.

Los casos documentados de marcas ecuatorianas como Café 
Vélez, Río Intag, Pacha Café e Indera, junto con los datos apor-
tados por organismos como la FAO y el IICA, refuerzan la idea 
de que una propuesta comunicacional con propósito no solo es 
viable, sino necesaria para la sostenibilidad comercial y social 
de estos emprendimientos.

Sin embargo, también se reconocen limitaciones importantes: 
la ausencia de estudios de campo con datos aplicados en Manta, 
la informalidad de muchos emprendimientos y la necesidad de 
formación técnica para implementar estrategias digitales de 
manera eficiente y sostenida. A pesar de ello, la propuesta se 
mantiene sólida, y ofrece un marco de referencia útil para el 
diseño de campañas con impacto local y replicabilidad nacional.

Como cierre, se sugiere que futuras investigaciones puedan 
validar empíricamente esta hipótesis mediante la implementa-
ción de campañas piloto. También se propone que los programas 
públicos de apoyo al emprendimiento incluyan módulos de for-
mación en marketing sostenible, con el fin de empoderar a los 
emprendedores no solo para vender, sino para construir marcas 
con sentido, compromiso y visión a largo plazo.
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En definitiva, el marketing digital sostenible no es solo una estra-
tegia comunicacional, sino una forma de hacer empresa desde la 
ética, la creatividad y el vínculo con la comunidad. En territorios 
como Manta, donde la identidad local, el emprendimiento juvenil y 
el café de calidad convergen, esta visión representa una oportu-
nidad concreta para transformar el consumo en impacto positivo.
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Introducción
La sostenibilidad en los agronegocios familiares representa un 
desafío estratégico de creciente relevancia en el contexto de la 
transformación agroalimentaria global. Estos emprendimientos, 
caracterizados por su arraigo territorial, transmisión intergene-
racional y valor cultural, enfrentan presiones estructurales deri-
vadas de la volatilidad de los mercados, el cambio climático, la 
escasez de recursos y la acelerada digitalización de los sistemas 
productivos. En este escenario, la adopción de estrategias inno-
vadoras se configura como un eje fundamental para garantizar 
su resiliencia, competitividad y permanencia en el tiempo.

En Ecuador, los agronegocios familiares desempeñan un papel 
crucial en la agricultura y en el sustento económico de muchas 
comunidades rurales. Estos negocios no solo contribuyen a la 
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seguridad alimentaria, sino que también sirven como fuente de 
empleo para miles de familias, especialmente en zonas alejadas 
de los centros urbanos. Sin embargo, los agronegocios familia-
res enfrentan varios desafíos que dificultan su sostenibilidad y 
competitividad (Gras y Hernández, 2009). Entre estos desafíos 
se incluyen la creciente presión sobre los recursos naturales, el 
cambio climático y la volatilidad de los mercados internaciona-
les, estos factores hacen que sea cada vez más difícil mantener 
la rentabilidad y estabilidad de los agronegocios en un contexto 
global cambiante.

Uno de los principales obstáculos para la sostenibilidad de 
estos agronegocios es la falta de estrategias innovadoras que 
integren tecnologías agroecológicas, las cuales son fundamen-
tales para mejorar la productividad y resiliencia de los sistemas 
productivos (Hernández y Alessandro, 2024). Las tecnologías 
agroecológicas, que promueven prácticas agrícolas sostenibles 
y respetuosas con el medio ambiente, han demostrado ser una 
alternativa efectiva para mitigar los efectos negativos del cam-
bio climático, mejorar la biodiversidad y reducir la dependencia 
de insumos externos (Vázquez-Toriz et al., 2021). No obstante, 
la adopción de estas tecnologías se ve limitada por barreras 
como el acceso restringido a financiamiento, la falta de capaci-
tación y la escasa difusión del conocimiento en las zonas rurales 
(Apablazza et al., 2023)

A pesar de las venta jas de las tecnologías agroecológicas, 
muchos agronegocios familiares continúan siendo vulnerables 
debido a su ba ja integración con los mercados locales. Estos 
mercados, aunque ofrecen una plataforma para la venta directa 
de productos, se encuentran subutilizados debido a la falta de 
infraestructura adecuada, promoción y estrategias de vincula-
ción efectiva entre productores y consumidores (Carreño, 2024). 
La ausencia de un enfoque integral que combine la innovación 
tecnológica con el fortalecimiento de estos mercados locales 
genera un círculo vicioso, donde la falta de recursos y acceso a 
los consumidores limita la capacidad de los agronegocios para 
alcanzar un desarrollo sostenible (Sierra Reyes et al., 2023).

En este contexto, se hace urgente identificar y analizar es-
trategias innovadoras que permitan superar estos retos y fo-
mentar un modelo sostenible para los agronegocios familiares. 
La sostenibilidad integral, que abarca los aspectos económicos, 
sociales y ambientales, solo podrá alcanzarse si los agronegocios 
implementan prácticas que integren tanto el uso eficiente de los 
recursos naturales como el fortalecimiento de las economías lo-
cales a través de un acceso adecuado a los mercados (Sorondo, 
2020). Esto requerirá no solo la adopción de nuevas tecnologías, 
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sino también la implementación de políticas públicas que facili-
ten la integración de los agronegocios en los mercados locales 
y apoyen su transición hacia modelos más sostenibles (Cabello 
Retamal, 2025).

La sostenibilidad de los agronegocios familiares en Ecuador 
es fundamental no solo para la estabilidad económica del país, 
sino también para el bienestar de las comunidades rurales. Estos 
agronegocios son el motor de la producción alimentaria y el desa-
rrollo rural, y en un contexto de creciente globalización y cambio 
climático, se vuelve esencial adoptar enfoques más sostenibles y 
resilientes (Álvarez-Ochoa, 2025). Las tecnologías agroecológicas 
ofrecen una alternativa viable para reducir el impacto ambiental 
de las actividades agrícolas, al mismo tiempo que aumentan la 
productividad de los agronegocios familiares (Fonseca-Carreño 
et al., 2019). Sin embargo, su adopción enfrenta barreras signi-
ficativas, como la falta de recursos financieros, la escasa capa-
citación y la limitada infraestructura para la comercialización. 
Esta realidad justifica la necesidad de explorar y aplicar nuevas 
estrategias que promuevan la integración de innovaciones tec-
nológicas y mercados locales, mejorando la competitividad y la 
sostenibilidad de estos negocios.

El fortalecimiento de los mercados locales es una estrategia 
clave para mejorar la viabilidad económica de los agronegocios 
familiares. Al eliminar intermediarios y facilitar la venta directa 
entre productores y consumidores, los agronegocios pueden 
obtener mayores márgenes de ganancia y mejorar su autonomía 
económica (Gortaire-Díaz et al., 2025). Además, los mercados 
locales no solo ofrecen un canal directo de comercialización, 
sino que también impulsan la economía circular, promoviendo 
el consumo de productos frescos y locales, lo que fortalece las 
economías regionales. Esta conexión directa con los consumi-
dores puede aumentar la resiliencia de los agronegocios, adap-
tándolos rápidamente a las demandas del mercado, mejorando 
la relación entre productores y clientes, y fomentando la lealtad 
a largo plazo.

Es necesario también abordar la falta de integración de las 
tecnologías agroecológicas con los mercados locales, ya que la 
implementación exitosa de innovaciones tecnológicas requiere 
una infraestructura adecuada para la comercialización (Vergara-
Romero et al., 2024). Las barreras existentes, como la falta de 
acceso a financiamiento, recursos técnicos y la poca articulación 
con los canales de comercialización, dificultan que muchos pe-
queños productores puedan adoptar tecnologías que les permi-
tirían hacer frente a desafíos ambientales, sociales y económicos 
(Mejía Cavadia, 2025; Chang et al., 2022). Por lo tanto, se hace 
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imprescindible una aproximación integral que combine estas dos 
estrategias para alcanzar la sostenibilidad en los agronegocios 
familiares.

Este estudio es relevante porque contribuirá a generar un 
conocimiento más profundo sobre las estrategias innovadoras 
que pueden ser adoptadas por los agronegocios familiares, ayu-
dando a mejorar su sostenibilidad. Además, permitirá identificar 
los desafíos y oportunidades asociados con la implementación 
de tecnologías agroecológicas y el fortalecimiento de mercados 
locales, creando una hoja de ruta para la formulación de políticas 
públicas que promuevan el desarrollo sostenible de este sector 
clave en la economía ecuatoriana.

Hipótesis

La implementación de estrategias innovadoras que integran tec-
nologías agroecológicas y el fortalecimiento de los mercados 
locales mejora significativamente la sostenibilidad integral —
económica, social y ambiental— de los agronegocios familiares 
en Ecuador.

Hallazgos y validación de hipótesis

Los hallazgos de este estudio respaldan la hipótesis planteada, 
demostrando que la implementación de estrategias innovado-
ras basadas en tecnologías agroecológicas y el fortalecimiento 
de los mercados locales contribuye de manera significativa a la 
sostenibilidad integral de los agronegocios familiares en Ecuador 
(Gamboa, 2025). La adopción de tecnologías agroecológicas, 
como los sistemas agroforestales y el manejo adecuado de sue-
los, ha mostrado resultados positivos en términos de resiliencia 
climática y productividad (Cuevas-Reyes et al., 2025; Aguilera 
Peña, 2022). Estos enfoques no solo mejoran la eficiencia en el 
uso de recursos, sino que también favorecen la conservación del 
medio ambiente, reduciendo la dependencia de insumos quími-
cos y promoviendo la biodiversidad. Además, los agronegocios 
familiares que adoptaron estas tecnologías han experimentado 
un incremento en su capacidad para afrontar cambios climáticos 
adversos, como sequías e inundaciones.

El fortalecimiento de los mercados locales también ha sido 
un factor clave para la viabilidad económica de los agronego-
cios familiares. La capacidad de los productores para vender 
directamente a los consumidores ha incrementado sus márge-
nes de ganancia, eliminando intermediarios y reduciendo cos-
tos adicionales; además, la cercanía con los consumidores ha 
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permitido una mejor adaptación a las demandas del mercado, 
lo que ha fortalecido la relación entre productores y comuni-
dades (Carabajo y Ramón, 2022; Ravetta y Soriano,1998). Este 
modelo de comercialización directa ha demostrado ser esencial 
no solo para la competitividad económica, sino también para el 
fortalecimiento de la economía local, al promover el consumo 
de productos frescos y sostenibles dentro de las comunidades 
(Álvarez Vergara, 2025). 

Sin embargo, la implementación de estas innovaciones no está 
exenta de desafíos. A pesar de los avances observados, los agro-
negocios familiares siguen enfrentando barreras significativas 
en términos de acceso a financiamiento, capacitación técnica 
e infraestructura de comercialización (Rodríguez et al., 2022). 
Muchos productores aún carecen de los recursos necesarios para 
adoptar tecnologías avanzadas y para integrar sus productos 
en los mercados locales de manera eficiente, situación que per-
siste en el tiempo (Orti, 1992). Esto subraya la necesidad de un 
enfoque integral que combine las políticas públicas, el acceso 
a financiamiento y el fortalecimiento de capacidades técnicas 
para garantizar la adopción y sostenibilidad de las tecnologías 
agroecológicas y las estrategias de comercialización local.

Los hallazgos principales de la investigación indican además 
que la implementación de tecnologías agroecológicas mejora 
considerablemente la productividad de los agronegocios familia-
res, al tiempo que reduce su dependencia de insumos químicos 
y favorece la biodiversidad (García Batista et al., 2019). Además, 
el fortalecimiento de los mercados locales permite a los produc-
tores tener un mayor control sobre sus márgenes de ganancia, 
al eliminar intermediarios y acercarse más a los consumidores 
(Dulce, 2024). Estos resultados validan la hipótesis de que las es-
trategias innovadoras, basadas en tecnologías agroecológicas y 
mercados locales, pueden aumentar la viabilidad y sostenibilidad 
de los agronegocios familiares.

Las estrategias innovadoras propuestas en este trabajo no 
solo tienen un impacto positivo en la competitividad económica 
de los agronegocios familiares, sino que también fomentan un 
modelo de desarrollo más sostenible y socialmente inclusivo. 
Este ensayo busca proporcionar una visión integral sobre cómo 
la adopción de tecnologías sostenibles y el fortalecimiento de 
los mercados locales pueden contribuir a la transformación de 
los agronegocios familiares hacia modelos más competitivos y 
respetuosos con el medio ambiente.

Los agronegocios familiares enfrentan grandes desafíos para 
lograr la sostenibilidad, particularmente en términos económi-
cos, sociales y ambientales. En este contexto, las estrategias 
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innovadoras se presentan como una herramienta esencial para 
garantizar la viabilidad y competitividad de estos negocios (Gras 
y Hernández, 2009). Las innovaciones pueden ser tanto tecno-
lógicas como organizacionales, y su implementación adecuada 
puede transformar las prácticas agrícolas tradicionales en mo-
delos más sostenibles y rentables. Sin embargo, la adopción de 
estas estrategias requiere un análisis detallado de sus impactos, 
costos y beneficios, y su capacidad para generar cambios a lar-
go plazo en los agronegocios familiares (Álvarez Ochoa, 2025).

Los resultados obtenidos validan la hipótesis inicial de que la 
integración de tecnologías agroecológicas y el fortalecimiento de 
los mercados locales son fundamentales para mejorar la sosteni-
bilidad integral de los agronegocios familiares en Ecuador. Estas 
estrategias no solo incrementan la productividad y resiliencia de 
los sistemas productivos, sino que también fomentan una rela-
ción más estrecha entre los productores y las comunidades. Para 
que los agronegocios familiares logren un desarrollo sostenible 
a largo plazo, es imprescindible superar las barreras existentes, 
como el acceso limitado a recursos financieros y la falta de in-
fraestructura adecuada para la comercialización (Paz, 2017). Con 
el apoyo adecuado, estas innovaciones pueden transformar los 
agronegocios familiares en modelos sostenibles, competitivos y 
resilientes

Conclusiones

La implementación de estrategias innovadoras en los agronego-
cios familiares de Ecuador ha demostrado ser un factor crucial 
para mejorar su sostenibilidad. El uso de tecnologías agroecoló-
gicas, como los sistemas agroforestales y el manejo adecuado de 
los suelos, contribuye a aumentar la resiliencia de estos negocios 
frente a las condiciones climáticas adversas. Estas estrategias no 
solo mejoran la productividad de los cultivos, sino que también 
favorecen la preservación del medio ambiente, reduciendo la 
dependencia de insumos químicos.

Los mercados locales juegan un papel esencial en la viabilidad 
económica de los agronegocios familiares. Al permitir la venta 
directa entre productores y consumidores, estos mercados eli-
minan intermediarios y aumentan los márgenes de ganancia de 
los agricultores. Además, al estar más conectados con los consu-
midores locales, los agronegocios pueden adaptarse mejor a las 
demandas del mercado y fomentar una relación más estrecha 
con la comunidad, lo que fortalece la sostenibilidad social.

A pesar de los avances, los agronegocios familiares aún en-
frentan importantes barreras para alcanzar una sostenibilidad 
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integral, como la falta de acceso a financiamiento adecuado y 
capacitación. Sin un apoyo gubernamental y privado que pro-
mueva el acceso a recursos, tecnologías y mercados, la adopción 
de estas innovaciones se ve limitada. Es crucial que se imple-
menten políticas públicas que apoyen la educación agroecoló-
gica y faciliten el acceso a financiamiento, garantizando que los 
agronegocios puedan llevar a cabo estas estrategias con éxito.

Es recomendable promover políticas públicas que favorezcan 
el acceso a tecnologías agroecológicas en los agronegocios fami-
liares. Esto incluye la implementación de programas de capacita-
ción técnica y la provisión de subvenciones o créditos accesibles 
para que los productores puedan adoptar innovaciones como 
los sistemas agroforestales y el uso de energías renovables. De 
este modo, se mejorará la productividad y resiliencia de estos 
negocios a largo plazo.

Es fundamental fortalecer los mercados locales mediante el 
desarrollo de infraestructuras adecuadas que faciliten la comer-
cialización directa entre los productores y los consumidores. Esto 
contribuirá no solo a mejorar la rentabilidad de los agronegocios 
familiares, sino también a fomentar una economía circular local. 
Además, se debe fomentar la creación de redes de apoyo entre 
los productores y las comunidades para mejorar la conexión y 
adaptabilidad a las demandas del mercado.

Se debe trabajar en la creación de un sistema de financia-
miento accesible que apoye a los agronegocios familiares en la 
implementación de innovaciones tecnológicas y en el acceso a 
mercados. Este sistema debe incluir líneas de crédito específicas 
para proyectos sostenibles y subvenciones para la adopción de 
tecnologías agroecológicas. Solo con un apoyo adecuado y un 
entorno favorable podrán los agronegocios familiares garantizar 
su sostenibilidad a largo plazo.
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Introducción
La creciente presión por reducir el impacto ambiental de las 
prácticas agrícolas, junto con la demanda de consumidores de 
productos más saludables y responsables, ha impulsado el interés 
por los bioinsumos como alternativa viable a los agroquímicos 
convencionales Estos insumos de origen biológico, que incluyen 
biofertilizantes, biopesticidas, bioestimulantes y microorganis-
mos benéficos, ofrecen venta jas significativas en términos de 
regeneración de suelos, reducción de residuos tóxicos y mejora 
de la resiliencia de los cultivos.

La adopción efectiva de bioinsumos no depende únicamente 
de su disponibilidad o eficacia técnica, requiere estrategias in-
tegrales que consideren factores económicos, normativos, cul-
turales y logísticos, así como la articulación entre productores, 
investigadores, instituciones y mercados.



84

Estrategias para la implementación de bioinsumos en agronegocios sostenibles Ecuador: Análisis y perspectivas

En la provincia de Guayas, Ecuador, la adopción de bioinsumos 
en los agronegocios sostenibles representa un desafío y una 
oportunidad significativa. El problema práctico que se aborda 
en este estudio es como implementar bioinsumos de manera 
efectiva para mejorar la sostenibilidad ambiental y económica 
de los agronegocios en la región durante el periodo 2020-2025. 
La perspectiva de análisis es multidisciplinaria, considerando 
variables ambientales, económicas y socioculturales.

La importancia técnica radica en la necesidad de reducir la 
dependencia de agroquímicos sintéticos, mientras que la rele-
vancia social se encuentra en el potencial de mejorar la salud el 
suelo y la biodiversidad. Este estudio busca contribuir al desa-
rrollo de políticas públicas que promuevan su  adopción. Según 
la FAO (2018), los bioinsumos pueden reducir significativamente 
la contaminación y promover la biodiversidad, lo que contribuye 
a la sostenibilidad ambiental.

La hipótesis que se propone es que la implementación de 
bioinsumos mejorara la sostenibilidad ambiental y económica 
de la provincia de Guayas, superando barreras socioeconómi-
cas y regulatorias, fomentando la innovación y la cooperación 
científica- tecnológica. El objetivo general del ensayo es analizar 
las estrategias de implementación de bioinsumos y evaluar su 
impacto en el desarrollo ambiental y económico de la región.

A través de este estudio, se busca proporcionar una base sólida 
para futuras investigaciones y políticas públicas que promuevan 
la adopción de bioinsumos y contribuyan a la sostenibilidad de los 
agronegocios en la provincia del Guayas. Para lo cual, se abordan 
varios conceptos clave esenciales para comprender el marco 
teórico y práctico de su implementación en los agronegocios 
sostenibles. Estos conceptos proporcionan una base sólida para 
el análisis y la discusión de las estrategias y desafíos asociados 
con la adopción de estos productos biológicos en la provincia 
de Guayas, Ecuador. 

Desarrollo

Los bioinsumos ofrecen una serie de ventajas que contribuyen a 
la sostenibilidad y productividad de los sistemas agrícolas. Según 
la Organización de las Naciones Unidas para la Alimentación y 
la Agricultura (FAO), pueden reducir la dependencia de agroquí-
micos sintéticos, lo que conlleva una disminución en la conta-
minación del suelo y el agua, y un aumento en la biodiversidad 
(Bullor et al., 2023; FAO, 2018).

Además, lo pueden mejorar la salud del suelo al promover 
el desarrollo de microrganismos beneficiosos y mejorar las 
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propiedades físicas y químicas del suelo (Yepes Aristizábal, 2021). 
Esto resulta en una mayor disponibilidad de nutrientes para las 
plantas, lo que puede aumentar la productividad agrícola y la 
calidad de los productos. Además, los bioinsumos son biodegra-
dables y dejan menos residuos tóxicos en el ambiente, lo que los 
hace una opción más sostenible y segura para los agricultores y 
los consumidores (Altier et al., 2020).

A pesar de los beneficios, la adopción estos productos bioló-
gicos enfrenta varios desafíos, los agricultores pueden percibir 
una reducción en la productividad y un riesgo de contaminación 
con organismos perjudiciales (Goulet y Krotsch, 2020). Además, 
existe un relativo desconocimiento sobre las tecnologías o prác-
ticas con insumos biológicos, lo que puede limitar su adopción 
(Riera, 2021).

Desde el punto de vista económico, la financiación de la expan-
sión internacional y la internacionalización de empresas pueden 
ser costosas, lo que representa un desafío adicional para la im-
plementación de bioinsumos (Rodríguez, 2022). Estos desafíos 
socioeconómicos incluyen la brecha de acceso a la educación y la 
desigualdad en la calidad de la educación, lo que puede afectar 
la capacidad de los agricultores para adoptar nuevas tecnologías 
y prácticas sostenibles (Aramendis et al., 2023).

Para superar las barreras y desafíos, se han propuesto va-
rias estrategias de implementación, en primer lugar, se deben 
considerar la transferencia tecnológica y la capacitación como 
fundamentales para asegurar que los agricultores entiendan y 
puedan implementarlos de manera efectiva (CEPAL, 2022).

 Segundo lugar, la integración de políticas públicas y marcos 
regulatorios puede facilitar la adopción de bioinsumos al propor-
cionar un entorno favorable y regulaciones claras (FAO, 2018), 
Asimismo, la innovación y cooperación científica-tecnológica 
también juegan un papel crucial en el desarrollo y escalamiento 
estos productos, permitiendo la investigación y el desarrollo de 
nuevas tecnologías y prácticas (Zachrisson, 2023). Estas estra-
tegias pueden incluir la formulación de bioinsumos específicos 
para diferentes regiones y cultivos, y la integración de tecnolo-
gías digitales para una aplicación más precisa y eficiente (Altier 
et al., 2020).

El impacto de los bioinsumos en la sostenibilidad es multifa-
cético. En términos ambientales, reducen la contaminación y 
promueven la biodiversidad, lo que contribuye a la salud del eco-
sistema agrícola (FAO, 2018). Económicamente, pueden reducir 
los costos de producción a largo plazo y abrir nuevas oportuni-
dades de mercado para los productores agrícolas (Viera-Arroyo, 
2020).  Adicional, su uso puede mejorar la calidad y la seguridad 
alimentaria, lo que tiene un impacto positivo en la salud de los 
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consumidores. Estos impactos combinados contribuyen a la sos-
tenibilidad económica y ambiental de los agronegocios (Altier 
et al., 2020).

Por otro lado, la innovación y la cooperación científica-tecnoló-
gica son esenciales para el desarrollo y escalamiento de bioinsu-
mos. La investigación en microorganismos locales ha permitido 
adaptarlos para diferentes regiones y cultivos, lo que mejora su 
efectividad (Rodríguez Aristizabal y Lugo Ramírez, 2023; Altier 
et al., 2020). Por otro lado, la integración de tecnologías digita-
les, como aplicaciones móviles y sistemas de monitoreo, puede 
ayudar a los agricultores a una aplicación más precisa de los 
productos biológicos, reduciendo desperdicios y costos (CEPAL, 
2022); sin lugar a duda, la colaboración entre instituciones de 
investigación, empresas y agricultores es crucial para el desa-
rrollo y difusión de nuevas tecnologías y prácticas sostenibles 
(FAO, 2018).

Hallazgos teóricos

La Comisión Económica para América Latina y el Caribe (CEPAL, 
2022) destaca que los bioinsumos pueden reducir significativa-
mente la dependencia de agroquímicos sintéticos, lo que conlleva 
una disminución en la contaminación del suelo y el agua, y un 
aumento en la biodiversidad. Además, pueden mejorar la salud 
del suelo al promover el desarrollo de microrganismos benefi-
ciosos y mejorar las propiedades físicas y químicas del suelo, 
resultando en una mayor disponibilidad de nutrientes para las 
plantas y un aumento en la productividad agrícola y la calidad 
de los productos (Ortiz-Sánchez et al., 2023; Bullor et al., 2022) 

Otros estudios (Riera, 2021; Ruales y Barriga, 2020; Viera-
Arroyo et al., 2020) evidencian los beneficios específicos de los 
bioinsumos en el contexto de Ecuador, destacando su capacidad 
para mejorar la salud del suelo y la biodiversidad, y su contri-
bución a la sostenibilidad ambiental y económica en la región; 
aspectos que son respaldados por la normativa en Ecuador la 
cual está orientada a reducir la carga química en la agricultura, 
lo que puede tener un impacto positivo en la sostenibilidad am-
biental y la salud de los agricultores.

Asimismo, Riera (2021) identifica varias barreras socioeco-
nómicas que afectan la adopción de bioinsumos en Ecuador, 
incluyendo la percepción de los agricultores sobre la reducción 
en la productividad y el riesgo de contaminación con organismos 
perjudiciales al usarlos. Además, existe un relativo desconoci-
miento sobre las tecnologías o prácticas con insumos biológicos, 
lo que puede limitar su adopción; en contrapartida, el Plan de 
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Creación de Oportunidades 2021-2025 de Ecuador identifica la 
necesidad de mejorar la educación y el acceso a tecnologías 
sostenibles para facilitar la adopción de bioinsumos en la agri-
cultura. Secretaria Nacional de Planificación (2022):

Desde otra perspectiva, Rodríguez et al. (2019) destacan los 
desafíos económicos asociados con la financiación de la ex-
pansión internacional y la internacionalización de empresas, lo 
que representa un obstáculo adicional para la implementación 
de bioinsumos. Además, se menciona la brecha de acceso a la 
educación y la desigualdad en la calidad de la educación, lo que 
puede afectar la capacidad de los agricultores para adoptar 
nuevas tecnologías y prácticas sostenibles.

En cuanto a las estrategias de Implementación la FAO (2018) 
sugiere que la innovación y la cooperación científica-tecnológica 
son cruciales para el desarrollo y escalamiento de bioinsumos. 
Esto incluye la formulación específica para diferentes regiones y 
cultivos, y la integración de tecnologías digitales para una aplica-
ción más precisa y eficiente. En consonancia Altier et al. (2020) 
destacan la importancia de la investigación en microorganismos 
locales para su desarrollo específico y que sean más efectivos y 
adaptables a las condiciones locales. Además, la integración de 
tecnologías digitales puede ayudar a los agricultores a aplicar 
bioinsumos de manera más precisa, reduciendo desperdicios y 
costos.

El interés por el tema, desde la perspectiva de la ciencia y la 
tecnología, se hace evidente en Ecuador ante la presencia de 
empresas como Goulet, Fet al (2024), dedicada a la investigación 
y desarrollo en el área lo que demuestra la creciente importancia 
de la innovación en este campo.

Desde la sostenibilidad, Viera-Arroyo et al. (2020), enfatizan 
que la adopción de bioinsumos puede mejorar la calidad y la se-
guridad alimentaria, lo que tiene un impacto positivo en la salud 
de los consumidores. Estos impactos combinados contribuyen a 
la sostenibilidad económica y ambiental de los agronegocios. En 
tanto, Ruales y Barriga (2020), consideran que la implementación 
de normativas que promueven el uso de estos puede contribuir 
a la reducción de la contaminación y al aumento de la biodiver-
sidad, lo que es crucial para la sostenibilidad ambiental.

Otro ejemplo de sostenibilidad lo representa el esfuerzo que 
está haciendo Ecuador, con apoyo de entes internacionales para 
el desarrollo del cacao garantizando que sea libre de deforesta-
ción (CODESPA, 2025), entre otros, Cacao Project (OPSAa, 2022) 
es un proyecto en la provincia de Guayas que está promoviendo 
la recuperación de un bosque seco a través del uso de bioinsumos, 
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lo que demuestra el potencial de estos productos para la restau-
ración ambiental. 

La innovación y cooperación también se hace evidente a través 
de estudios como el de Altier et al. (2020) sobre microorganis-
mos locales que ha permitido desarrollar bioinsumos específicos 
para diferentes regiones y cultivos, lo que mejora su efectividad 
y adaptabilidad. Además, la integración de tecnologías digitales, 
como aplicaciones móviles y sistemas de monitoreo, puede ayu-
dar a los agricultores a aplicarlos de manera más precisa, redu-
ciendo desperdicios y costos. Asi como, CEPAL (2022) estimula 
la colaboración entre instituciones de investigación, empresas y 
agricultores para el desarrollo y difusión de nuevas tecnologías y 
prácticas sostenibles. Esta colaboración puede facilitar la adop-
ción de bioinsumos y contribuir a la sostenibilidad ambiental y 
económica.

Discusión y análisis

La literatura revisada muestra que los bioinsumos ofrecen be-
neficios significativos en términos de sostenibilidad ambiental y 
económica. Por ejemplo, el estudio de la CEPAL (2022) destaca 
que pueden reducir la dependencia de agroquímicos sintéticos, 
lo que conlleva una disminución en la contaminación del suelo y 
el agua, y un aumento en la biodiversidad.

Además, Ruales y Barriga (2020) subraya que los bioinsumos 
son biodegradables y dejan menos residuos tóxicos en el am-
biente, lo que los hace una opción más sostenible y segura para 
los agricultores y los consumidores. A pesar de estos beneficios, 
su adopción enfrenta barreras socioeconómicas significativas. 
Riera (2021) identifica la percepción de los agricultores sobre la 
reducción en la productividad y el riesgo de contaminación con 
organismos perjudiciales.

Además, existe un relativo desconocimiento sobre las tecnolo-
gías o prácticas con insumos biológicos, lo que puede limitar si 
adopción. Rodriguez et al. (2019) también destaca los desafíos 
económicos asociados con la financiación de empresas, lo que 
representa un obstáculo adiciona para la implementación de 
bioinsumos.

La transferencia tecnológica y la capacitación son fundamen-
tales para asegurar que los agricultores entiendan y puedan 
implementar bioinsumos de manera efectiva (Lagler, 2017). La 
CEPAL (2022) sugiere que la integración de políticas públicas y 
marcos regulatorios puede facilitar la adopción su adopción al 
proporcionar un entorno favorable y regulaciones claras. Altier 
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el al. (2020) también subrayan la importancia de la innovación 
y la cooperación científica- tecnológica en el desarrollo y esca-
lamiento de bioinsumos.

Igualmente, el impacto de los bioinsumos en la sostenibilidad 
es multifacético. En términos ambientales, reducen la contamina-
ción y promueven la biodiversidad, lo que contribuye a la salud 
del ecosistema agrícola. Económicamente, pueden reducir los 
costos de producción a largo plazo y abrir nuevas oportunidades 
de mercado para los productores agrícolas. Viera-Arroyo et al. 
(2020) enfatiza que la adopción de bioinsumos puede mejorar 
la calidad y la seguridad alimentaria, lo que tiene un impacto 
positivo en la salud de los consumidores. 

La innovación y la cooperación científica-tecnológica son 
esenciales para el desarrollo y escalamiento de bioinsumos. La 
investigación en microorganismos locales ha permitido desarro-
llar bioinsumos específicos para diferentes regiones y cultivos, lo 
que mejora su efectividad y adaptabilidad. Además, la integración 
de tecnologías digitales como aplicaciones móviles y sistemas de 
monitoreo puede ayudar a los agricultores a realizar aplicaciones  
de manera más precisa, reduciendo así desperdicios y costos. 
Goulet, et al. (2024) demuestra la importancia de la innovación 
en este campo en el Ecuador.

La colaboración entre instituciones de investigación, empresas 
y agricultores es crucial para el desarrollo y difusión de nuevas 
tecnologías y practicas sostenibles. La CEPAL (2022) y la FAO 
(2018) subrayan la importancia de estas colaboraciones para 
superar las barreras y desafíos asociados con la adopción de 
bioinsumos, recientemente Ecuador firmó un acuerdo con la FAO 
para impulsar un proyecto de bioeconomia circular en el cacao 
(Investing.com, 2025)

Conexión con Hipótesis y preguntas de investigación

Beneficios: la adopción de bioinsumos mejorará significativa-
mente la salud del suelo y la biodiversidad en la provincia de 
Guayas. La evidencia de la CEPAL (2022) y Ruales Barriga (2020) 
respalda esta hipótesis, mostrando que los bioinsumos reducen 
la contaminación y promueven la biodiversidad.

Barreras y desafíos: Las barreras regulatorias y económicas 
son los principales obstáculos para la adopción de bioinsumos en 
la provincia de Gayas. Los estudios de Riera (2021) y Rodríguez 
et al. (2019) identifican estos desafíos socioeconómicos como 
factores limitantes.

Estrategias de implementación: las estrategias de capacitación 
y transferencia tecnológica son las más efectivas para promover 
la adopción de bioinsumos. La CEPAL (2022) y Altier et al. (2020) 
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sugieren que estas estrategias pueden facilitar la adopción de 
bioinsumos al proporcionar un entorno favorable y regulaciones 
claras.

Impacto en la sostenibilidad: la sustitución de agroquímicos 
peligrosos por bioinsumos mejorara la sostenibilidad económica 
y ambiental de los agronegocios en la provincia de Guayas. La 
evidencia de Narváez Velasco (2024); Ruales y Barriga (2020); 
Viera-Arroyo et al. (2020) muestran que reducen los costos de 
producción mejoran la calidad y seguridad alimentaria.

Innovación y Cooperación: La innovación y cooperación cientí-
fica-tecnológica son esenciales para el desarrollo y escalamiento 
de bioinsumos en la provincia de Guayas. La CEPAL (2022) y la 
FAO (2018) subrayan la importancia de la investigación y la co-
laboración para superar las barreras y desafíos.

Valoración crítica:

La hipótesis plantea que la implementación de bioinsumos mejo-
rara la sostenibilidad ambiental y económica de la provincia de 
Guayas, superando barreras socioeconómicas y regulatorias y 
fomentando la innovación y la cooperación científica-tecnológica. 
Esta hipótesis es considerada fuerte y está respaldada por una 
sólida base de evidencia de la literatura revisada de estudios 
relevantes.

•	 	Fortaleza de la evidencia
La CEPAL (2022) y la FAO (2018) proporcionan datos concretos 

sore los beneficios ambientales y económicos de los bioinsu-
mos, demostrando su capacidad para reducir la contaminación 
y promover la biodiversidad. Estos estudios también subrayan 
la importancia de la transferencia tecnológica y la capacitación 
para facilitar la adopción de bioinsumos.

•	 Relevancia de las barreras identificadas
Los estudios de Riera (2021) y Rodríguez et al. (2019) identifi-

can claramente las barreras socioeconómicas y regulatorias que 
afectan la adopción de bioinsumos, lo que justifica la necesidad 
de estrategias específicas para superar estos obstáculos.

•	 Impacto en la sostenibilidad
La evidencia de Viera-Arroyo et al. (2020) y Ruales y Barriga 

(2020) muestra que los bioinsumos no solo mejoran la salud del 
suelo y la biodiversidad, sino que también reducen los costos de 
producción y mejoran la calidad y seguridad alimentaria, lo que 
contribuye a la sostenibilidad económica y ambiental.
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Conclusiones

El estudio confirma que la implementación de bioinsumos en la 
provincia del Guayas durante el periodo 2020-2025, mejora la 
sostenibilidad ambiental y económica. Los bioinsumos reducen la 
dependencia de agroquímicos sintéticos, disminuyendo la conta-
minación del suelo y agua, y a su vez aumentan la biodiversidad.

Sin embargo, se identificaron barreras socioeconómicas y 
regulatorias que afectan la adopción de bioinsumos, incluyendo 
la percepción de los agricultores sobre la reducción en la produc-
tividad y el desconocimiento sobre las tecnologías o prácticas 
con insumos biológicos. Las estrategias de transferencia tecno-
lógica y capacitación son fundamentales para asegurar que los 
agricultores entiendan y puedan implementar bioinsumos de 
manera efectiva.

La implementación de políticas públicas y marcos regulatorios 
facilita la adopción de bioinsumos al proporcionar un entorno 
favorable y regulaciones claras; ya que estos reducen los costos 
de producción a largo plazo y abren nuevas oportunidades de 
mercado para los agricultores, mejorando la calidad y seguridad 
alimentaria.

Se recomienda la implementación de programas de capacita-
ción y transferencia tecnológica específicos para los agricultores 
de la provincia de Guayas, ya que esto mejorara su conocimiento 
y habilidades en el uso de bioinsumos. Además, se sugiere la pro-
moción de políticas públicas y marcos regulatorios que faciliten 
su adopción. Esto incluye incentivos económicos y regulaciones 
claras para la producción y para su usos. 

De igual manera, se recomienda la creación de redes de coo-
peración entre instituciones de investigación, empresas y agri-
cultores, ya que es crucial para fomentar la innovación y el de-
sarrollo de bioinsumos específicos para la región. Finalmente se 
recomienda la realización de estudios adicionales que permitan 
evaluar el impacto a largo plazo de su uso en la sostenibilidad 
ambiental y económica de los agronegocios en la provincia de 
Guaya. 
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