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Relaciones comerciales entre China

y Estados Unidos

Las relaciones entre Estados Unidos y La Republica
Popular China son esenciales para definir el contexto
socio politico actual en el planeta. Ambas naciones han
alcanzado un nivel de supremacia sin precedentes en la
historia, marcandose celosamente la una a la otra, es-
pecialmente EE. UU. que viene sondeando a la super-
potencia asiatica debido al enorme crecimiento que ha
ido experimentando en las Ultimas décadas, siendo hoy
la primera potencia manufacturera y la segunda en PIB.
La importancia de la irrupcién asiadtica ha sido de tal
magnitud que ha configurado un nuevo escenario eco-
némico mundial. Esto Ultimo tampoco seria de extrafar,
si tenemos en cuenta que RPC concentra una poblacidn
actual de mas de 1.400 millones de habitantes [...].

El ascenso chino marca el final de una era, la cual ha
estado liderada por paises occidentales (principal-
mente EE. UU., Canada, Alemania, Francia, Japon), y el
principio de otro periodo socioecondmico global don-
de no solo han cambiado las reglas del juego, sino que
el tablero también ha sido modificado drasticamente.

Las relaciones sino-estadounidenses han tenido vy
tendran altibajos. Todo esto ha estado marcado por
la politica y la burocracia, que han afectado vy, posi-
blemente, han traido como consecuencia avances y
retrocesos en las relaciones que ambos paises han
mantenido a lo largo de su historia comercial. Es im-
portante mencionar el Ultimo conflicto comercial en-
tre los dos paises, que ha mantenido en vilo al mundo
entero, ha visto la rivalidad mas amarga entre las dos
superpotencias econdmicas del planeta y que, por
sus caracteristicas, ha sido apodado como la nueva
Guerra Fria.

Debido al tamafio de las dos economias implicadas,
las consecuencias podrian ser desastrosas a nivel
mundial, sin salir nadie vencedor absoluto. Entre los
resultados de este conflicto se puede mencionar los
siguientes:

- Consecuencias comerciales. Descenso del 25% de
las exportaciones chinas a EE. UU., debido a la po-
litica arancelaria estadounidense.

- Consecuencias para los consumidores. Muchos de
|los aranceles han repercutido en el consumidor fi-
nal mediante un aumento de precio, mientras que
en otros casos han sido absorbidos por el impor-
tador. Los efectos sobre la inflacion son débiles,
aungue si podrian tener consecuencias de caracter
general.

No obstante, en junio de 2019 se vislumbrd una “tre-
gua” entre ambas potencias, ya que los ataques con-
tinuos tampoco benefician a nadie. Durante la cum-
bre del G20 de 2019, que tuvo lugar en Osaka, Japon,
el presidente Chino Xi Jinping y su homodlogo esta-
dounidense, Donald Trump, acercaron posturas para
volver a un tratado bilateral, firmandose el 15 de enero
de 2020 la primera fase del acuerdo comercial, que
pretendia acabar con dos afos de lucha arancelaria.

Es de suma importancia remarcar la evolucion de
China, que empezd siendo un manufacturero barato,
pero ha ido ha aumentado sus aspiraciones con el
paso de los anos, y ha pasado a ser un competidor a
tener en cuenta. El acierto de China ha sido induda-
blemente su inversion en la mejora de su tecnologia.
Aungue es un punto de mucha controversia, debido
a la dudosa forma de conseguir dicha tecnologia, es
cierto que desde el principio los asidticos compren-
dieron la importancia de ella para una escalada eco-
nomica a nivel mundial.

Los afos en que los productos chinos eran tildados de
poco fiables y fragiles quedaron atras, hoy solo basta
con mirar a nuestro alrededor para vernos rodeados
de infinidad de productos que han sido manufactura-
dos en China. Si que es cierto que muchos han sido
diseflados en Europa y América, pero esta tendencia
también esta cambiando, y RPC disefia ya tecnologia
de vanguardia. No obstante, dicha tecnologia es en
su mayor parte de uso domeéstico. Las aspiraciones
ahora son el mercado de tecnologia industrial, auto-
movilistica, farmacéutica y aeroespacial, que actual-
mente esta liderado por la industria norteamericana,
alemana y japonesa.

Otro punto clave es la gestion de recursos energeé-
ticos. [...] La necesidad de materias primas de in-
dole energética ha crecido enormemente en el pais
asiadtico, lo que supone un problema a nivel mundial,
tanto en lo econdmico como en lo medioambiental.
La sociedad china sigue con su cambio constante de
una sociedad tradicional, agraria y austera a una mas
occidentalizada y consumista, con lo cual pasa de ser
simple mano de obra barata a convertirse en una so-
ciedad cuyos ciudadanos tienen tantas aspiraciones
como los americanos y europeos. Este cambio de rol
esta provocando cambios socio-econdmicos a nivel
mundial, y ha modificado definitivamente las reglas
del comercio. m
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El golf esta evolucionando a un ritmo vertiginoso,
cada vez son mas los jugadores que se suman a
este deporte y los campos de golf siguen en pleno
apogeo. Aun asi, la amenaza del pladstico no cesa y
sus consecuencias podrian ser devastadoras no soélo
para el golf, sino para nuestro planeta.

Tan soélo en Espafia contamos con mas de 400 cam-
pos de golf y mas de 270.000 golfistas federados
que por lo general, suelen jugar de media unos dos
dias por semana. Dentro de este conjunto de juga-
dores, casi un 50% hard uso de tees de plastico vy
un 70% perderd entre uno y dos tees cada vez que
salga al campo. Si hacemos una pequefia estimacion
basandonos en el peso de un tee estandar de 70mm,
se llegaria a generar un total de mas de 16 toneladas
de puro plastico tan soélo en un afno.

Esta fue una de las conclusiones que se extrajeron al
finalizar el Trabajo de Fin de Grado. Lo que se pre-
tendia con el mismo era proponer una alternativa
sostenible ante los tees de plastico convencionales,
ya que el hecho de utilizar un material ecoldgico, bio-
degradable y renovable de cero emisiones supondria
desterrar el uso del plastico en los campos de golf
(al menos con los tees) y contribuir a preservar la
fauna y la flora que habita en ellos. Este material en
cuestion era el bambu.

El bambu destaca particularmente por ser una de las
plantas que mas rapido crece del mundo. Ademas, es
un material renovable, biodegradable y cuenta con
unas propiedades técnicas como la flexibilidad vy la
resistencia gque no soélo encajan con las caracteris-
ticas basicas que un tee debe de tener, sino gque en
algunos casos mejora a la de sus principales com-
petidores (los tees de plastico y de madera). Los
primeros estan condenados al fracaso en cuanto a
sostenibilidad y cuidado del medio ambiente se re-
fiere, mientras que los segundos, requieren de una
excesiva y continua tala de arboles y esto desembo-
ca en la deforestacion de los bosques a largo plazo.

cQueé visibilidad tiene el tee de bambu entre la comu-
nidad golfista? De momento poca, ya que tan sdlo
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Tees de bambu: Analisis del producto,
estrategias de marketing en redes sociales e
implantacion a través del comercio electrénico

alrededor de un 30% de los jugadores encuestados
en este trabajo habia oido hablar previamente de los
tees de bambu, mientras que menos de un 5% hacia
uso de ellos cada vez que jugaba al golf.

Dado el auge de las redes sociales y del comercio
electronico, se decidid apostar por la creacion de
una marca (Teeco) dedicada a la distribucion Unica y
exclusivamente de tees de bambu, recalcando y pro-
moviendo los valores de la sostenibilidad y demos-
trando las ventajas que supone la utilizacion de este
tipo de tees frente a los cldsicos de plastico y ma-
dera. Gracias a la creaciéon de la pagina web (www.
teecogolf.com) se pudo llegar a un publico mayor y a
dia de hoy Teeco cuenta con embajadores de marca
en Espafa y en paises como Holanda o Japdn. Estos
son, en su gran mayoria, golfistas profesionales que
compiten en circuitos internacionales y que han de-
cidido colaborar en este proyecto.

Pero realmente, donde radica el verdadero problema
del plastico es en su periodo medio de degradacion.
Normalmente, el de los productos naturales organi-
cos oscila en torno a las 3-5 semanas, mientras que el
del plastico sintético podria llegar a durar unos 500
afos. De hecho, en cuanto el plastico entra en el pro-
ceso de descomposicion, este se va fragmentando
en particulas mas pequefas a su vez por lo que real-
mente no se llega a desintegrar de todo, sino que se
multiplica a nivel de particulas mindsculas impercep-
tibles para el ojo humano pero gque se quedan alma-
cenadas en el ambiente y el entorno que nos rodea,
propiciando una inagotable fuente de contaminacion
a largo plazo perjudicial para nuestra salud. No solo
para los campos de golf o para nosotros, sino para
las futuras generaciones. ®
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Factores que influyen en la
orientacion a la venta ética en
el CEO de la pyme: Un estudio

tras la llegada del COVID-19

1. Introduccion

Los efectos todavia recientes del COVID-19 siguen sien-
do notables a nivel general en las economias mundia-
les, caracterizado por una lenta recuperacion de la eco-
nomia y altas tasas de inflaccion. De hecho, la Comision
Europea ha rebajado recientemente los prondsticos de
crecimiento econdmicos en términos de PIB en la Euro-
zona para este aflo 2022, incluyendo a Espafa, no sien-
do hasta mediados del afio 2023 cuando se alcance el
ritmo de crecimiento econdmico prepandemia.

Otro hecho gue estd condicionando actualmente el
desarrollo de la economia mundial hace referencia a la
guerra de Ucrania; ante todo con el desastre humanita-
rio derivado de los miles de civiles fallecidos y millones
de personas desplazadas de sus hogares. Asi mismo,
esta grave crisis estd afectando a nivel mundial al sumi-
nistro de materias primas y energia, lo que esta reper-
cutiendo directamente en acusadas subidas de precios,
o tensiones en el sistema financiero y en la cooperacion
entre instituciones multilaterales.

Sin embargo, el entorno empresarial sigue teniendo el
desafio de contribuir al bienestar social a través de ac-
tuaciones responsables y éticas, como fuente de ven-
tajas competitivas a largo plazo (Lin et al., 2020). De
hecho, el fundamento empresarial no se debe enfocar
exclusivamente hacia el dmbito puramente econdmico
basado en el corto plazo (Rahmandad et al., 2014); sino
que, ademas, las empresas deben de contribuir a la ge-
neraciéon de bienestar social y ambiental.

En este nuevo ciclo socio-econdmico tan globalizado
en el gque nos encontramos actualmente, cualquier ac-
cion empresarial tiene la capacidad de repercutir direc-
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ta o indirectamente en el entorno econdmico, social o
medioambiental. Por ello, las empresas han de posicio-
narse activamente en ofrecer valores de utilidad a la
sociedad, como por ejemplo, con la creacion de em-
pleo, riqueza o una vida mas accesible a través de la
innovacion, pero, todo ello de forma sostenible y sin
comprometer el entorno actual y futuro. Esto nos lle-
va a tomar como punto de partida la Responsabilidad
Social Corporativa (en adelante RSC) como estrategia
empresarial bien definida que aglutina todas estas ac-
ciones, en detrimento de simples acciones de marke-
ting puntuales o de blanqueo empresarial.

Este trabajo tiene como objetivo profundizar en los fac-
tores que influyen a la orientacion hacia la venta ética,
en un escenario de pymes en el dmbito de la Region de
Murcia. Como novedad, este trabajo viene a comprobar
el alcance hacia las actuaciones empresariales éticas vy
de RSC tras la llegada del COVID-19, caracterizado por
la necesidad de colaboracidon entre todos los agentes
para hacer frente a un nuevo escenario. El presente es-
tudio se estructura, en primer lugar, con una revision de
la literatura y delimitacidon contextual del estudio. Pos-
teriormente, se procede a la formulacion de las distin-
tas preguntas de investigacion planteadas, que se van a
testar empiricamente sobre una muestra de 94 pymes.
A continuacion, se presenta el analisis de los resulta-
dos, y por ultimo, las principales conclusiones, asi como
las limitaciones encontradas.

2. Responsabilidad Social Corporativa y
Venta Etica

El concepto de RSC, por su marcado cardcter multidis-
ciplinar, abarca gran variedad de iniciativas, por lo que
no existe una definicion universal aplicable. La definicion
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mas aceptada se puede extraer del Libro Verde de la
Comision Europea (2001), que también ha servido para
explicar el concepto en nuestra legislacion, a través del
Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales. En este senti-
do, se defina la RSC como: La integracion voluntaria, por
parte de las empresas, de las preocupaciones sociales
vy medioambientales en sus operaciones comerciales y
sus relaciones con sus interlocutores (CE, 2001, p.7).

En consecuencia, se pueden extraer los principales ele-
mentos de la RSC: voluntariedad, ética empresarial o
responsabilidad general; esto es, se trata de un com-
promiso adoptado por parte de la empresa con carac-
ter voluntario, cuyo principio de actuacion emerge en el
seno de la propia organizacion y su desarrollo se aplica
en una doble vertiente: por un lado, en la propia empre-
sa (por ejemplo, en los recursos humanos), y, por otra
parte, hacia el entorno, como pueda ser el respeto al
medioambiente o contribuyendo responsablemente en
el conjunto de la sociedad.

Las empresas que deciden apostar en principios de
actuacion bajo RSC en su estrategia empresarial per-
siguen el equilibrio de tres grandes fuerzas a través de
la funcion de marketing: orientar los deseos del consu-
midor, valor de utilidad empresarial y los intereses de la
sociedad (Martin y Losada, 2017). Este nuevo enfoque
se enfrenta al modelo cladsico de Marketing, orientado
exclusivamente en el producto, product centricity (San-
tesmases, 2018), cuyo principal objetivo es la satisfac-
cion de la rentabilidad del accionista. Bajo un modelo de
RSC, las empresas a través de la funcion de marketing
pueden llevar a cabo la identificacion y segmentacion
de su publico objetivo de manera mas precisa, por la
relacion generada entre los distintos grupos de interés.
Ahora bien, en este punto es importante sefnalar la cier-
ta confusion que se puede originar en saber diferenciar
los principios de actuacion éticos y responsables que
caracterizan a la empresa, frente a determinadas ac-
ciones de marketing puntuales gque van encaminadas a
la consecucion de un objetivo determinado de carac-
ter social o ambiental, conocido esto como marketing
con causa. Bajo estas acciones, las empresas buscan un
mero objetivo econdmico a través de una accién social
determinada, influyendo en la conciencia del consumi-
dor. En el extremo mas radical de este tipo de marketing
nos podemos encontrar el concepto de greenwashing o
lavado de imagen verde, como técnica utilizada por las
empresas para crear imagenes de falsa responsabilidad
ecoldgica en la sociedad (Lyon y Wren, 2015).

En cuanto a la repercusion de actuaciones de RSC en
la economia espanfola, se puede medir de forma directa
a través del numero de empresas que cuentan con me-
moria de RSC en su organizacion. Segun la Fundacion
SERES, el numero de proyectos sociales contabilizados
en Espafa se situd en 24.869 en el ano 2020, lo que ha
supuesto mas del doble de proyectos implantados res-
pecto al afo anterior, con 12.979 en el afno 2019.

Los principales elementos
de la RSC: voluntariedad,

ética empresarial o
responsabilidad general

Por todo lo anterior, las empresas son conscientes de
gue cada vez mas la sociedad exige actuaciones res-
ponsables y éticas, que sean capaces por un lado, de
no comprometer el medioambiente mientras desarro-
llan su actividad econdmica, y por otra parte, articulan-
do un comportamiento empresarial predecible, basado
en la ética y la moralidad, evitando cualquier accion
gue resulte engafiosa o de estafa. Algunos estudios re-
cientes como el de la Organizacion de Consumidores
y Usuarios (2019) han puesto de manifiesto como los
consumidores gufan sus deseos de compras por moti-
vos éticos o de sostenibilidad. Otros estudios recientes
tras el estallido del COVID-19, han sefalado como la po-
blacion espanola se ha concienciado en mayor medida
en aspectos de sostenibilidad.

La existencia de diversas filosofias morales, asi como
principios éticos, no hacen mas que reforzar que las
normas éticas varian en funcion del tiempo, lugar, y las
caracteristicas especificas de la situacion de cada ven-
ta. Centrdndonos en la concepcion de trato al cliente,
encontramos que el comportamiento ético del agente
exige una respuesta a largo plazo (Roman y Munuera,
2005), responsabilidad social, asi como ser justo, sincero
e imparcial (Roman et al., 2005). En suma, se trata de un
concepto abstracto y abierto a diversas interpretaciones.

Son muy pocos los autores que se atreven a dar una
definicidon de venta ética, pero la mayoria si que coinci-
den en considerar que es ético y lo que se espera de un

Las empresas que deciden
apostar en principios de
actuacion bajo RSC en su
estrategia empresarial
persiguen el equilibrio

de tres grandes fuerzas

a través de la funcion de
marketing: orientar los
deseos del consumidor,
valor de utilidad
empresarial y los intereses
de la sociedad
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vendedor ético. En este sentido, hablar de venta ética
es diseflar una estrategia de venta relacional, basada
en el largo plazo, y no desde un enfoque meramente
transaccional (Roman y Munuera, 2005). Delimitando
algo mas el concepto, la venta ética exige que el ven-
dedor actle de forma justa y sincera, sin hacer uso de
la presion o manipulacion para alcanzar el objetivo de
venta al cliente (Kuster y Roman, 2006). En el Cuadro
1 se pueden observar las principales normas éticas que
deben guiar a un vendedor en su interaccion con un
cliente.

Cuadro 1. Principios venta ética

Principios éticos del vendedor hacia el cliente

* A los clientes hay que tratarlos con respeto en
todas las transacciones del marketing

* Las promesas deben cumplirse

» Utilizar un enfogque honesto

» Poner los intereses del cliente por delante de los
del vendedor

» Evitar atacar a los competidores

* No engafar ni mentir

» Seguir siendo honesto después de haber realizado

la venta

Fuente: adaptado de Roman, 2008

Por el contrario, algunos ejemplos de practicas consi-
deradas no éticas suelen ser: exageracion de las carac-
teristicas del producto ofertado, llevar a cabo tacticas
manipuladoras y de venta a presion, o presentar una
promocién como especial y Unica para el cliente cuan-
do es general para todos (Roman y Rodriguez, 2011).

En cuanto al alcance de actuaciones de RSC y venta éti-
ca en el entorno de la pyme, cada vez mas, todo tipo de
empresas, independientemente de su tamafo, se preo-
cupan por transmitir su compromiso y responsabilidad
hacia sus grupos de interés, por lo que no es algo exclu-
sivo de grandes corporaciones. En un pais sustentado
por mas de un 98% de pymes, con un total de 2.943.159
pymes registradas en el mes de mayo del 2022, segun
datos del Ministerio de Industria, su impacto en el con-
junto de la economia espafnola es de gran trascenden-
cia. En resumen, se considera que la venta ética solo se
puede llevar a cabo cuando la empresa busca relacio-
nes a largo plazo con los clientes, y se reduce a algo tan
sencillo como ser justo y honesto con el cliente.

3. Justificacion y preguntas de investigacion

A través de las actuaciones en RSC, las empresas tie-
nen a su alcance la oportunidad de generar expecta-
tivas econdmicas de forma responsable y sostenible,
siendo esto una de las principales preocupaciones ac-
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tuales por parte de los CEOs (Ruiz, 2021). Sin ser una
mera estrategia de marketing, la RSC proporciona a las
empresas la forma de gestionar sus determinadas ac-
ciones sociales, econdmicas y ambientales, para trans-
mitir su propuesta de valor (Marin et al,, 2017), ademas
de contribuir de forma global a un impacto significativo
en términos de RSC en la sociedad (Ben et al., 2018).
Teniendo presente lo anteriormente citado, se han
planteado una serie de preguntas de investigacion que
pretenden medir la influencia en las pymes hacia una
mayor orientacion a la venta ética, a través de su vincu-
lacion en actuaciones responsables.

3.1. Género del gerente (CEQ)

Estudios previos han constatado como el estilo de di-
reccion y liderazgo difieren respecto el género (Mar-
tinez et al., 2011). Del mismo modo, otros estudios lle-
vados a cabo en el ambito del sector financiero han
hallado como las diferencias de comportamiento ba-
sadas en el género pueden afectar a las decisiones
corporativas (Palvia et al., 2015). Se puede aceptar que
las conclusiones de estos estudios apuntan a que las
mujeres son mas adversas al riesgo empresarial cuan-
do ocupan el cargo de director general (CEO) (Man-
sour et al,, 2019). En concreto, las mujeres muestran un
comportamiento mas conservador que los hombres
en cuanto al comportamiento en la gestion de las ga-
nancias. En cualquier caso, existe interesante recorrido
por delante en comprobar como el género del gerente
puede contribuir a una actuacion mas ética por parte
de las empresas. En cuanto a aspectos de responsabili-
dad medioambiental, también se ha demostrado como
aquellas empresas con mayor diversidad de género
ven reducidas el nivel de sanciones por infracciones
ambientales, y, en general, un mayor respeto medioam-
biental (Liu, 2018;). En base a las evidencias empiricas
constatadas anteriormente se plantea la siguiente pre-
gunta de investigacion:

PII: éinfluye el género del CEO en la pyme para que ten-
ga mayor orientacioén a la venta ética?

3.2. Nivel de formacién del gerente (CEOQ)
El nivel educativo es un factor que suscita interés en

comprobar cémo puede afectar en influir en la empre-
sa hacia una mayor orientacion hacia comportamientos

Las mujeres muestran
un comportamiento mas
conservador que los

hombres en cuanto al
comportamiento en la
gestion de las ganancias

éticos y responsables. Disponer de un nivel de estudios
superior no implica por si sélo que se tenga una ma-
yor ética y responsabilidad con la sociedad, pero si que
genera una mayor vinculacion y cultura sobre estos va-
lores. En este sentido, desde la esfera universitaria se
impulsa la formacion en materia y valores de RSC, es-
pecialmente en las ramas de gestidn empresarial como
es la Administracion y Direccion de Empresas o Mar-
keting (Larran et al., 2014). Con todo ello, se implica la
compatibilidad de perseguir el objetivo empresarial, al
mismo tiempo que se garantiza el desarrollo social, res-
ponsable o sostenible que cada vez mas los distintos
grupos de interés van demandando. Diversos estudios
han relacionado positivamente la capacidad educati-
va del CEO con el desempeno de estrategias de RSC
(Yuan et al,, 2019; Malik et al., 2020), cuando a la figura
de este le acompafa un nivel de estudios universitarios.
Ademas, desde la esfera universitaria, se priorizan algu-
nos objetivos compatibles con el entorno empresarial,
como son los de la profesionalidad, lealtad al trabajo o
el respeto a la sociedad.

No es de extranar la alta preocupacion por parte de los
CEOs en la tematica de RSC en su conjunto, debido a
las altas exigencias de los distintos grupos de interés
y, en general, de la sociedad en transmitir valores am-
bientales, laborales o sociales positivos que no danen
la reputacion empresarial y por ende, hagan peligrar su
cargo como directivo. En consecuencia, planteamos la
siguiente pregunta de investigacion:

Pi2: éinfluye el nivel de formacion del CEO en que la
pyme tenga mayor orientacion hacia la venta ética?

3.3. Memoria de RSC

En relacion a la implantacion de memorias de RSC en
la organizacion, es el medio que identifica a la empresa
directamente con actuaciones vinculadas a la respon-
sabilidad social. Se trata de la hoja de ruta que informa
con gran detalle de todas las actuaciones promovidas
a nivel de responsabilidad social.

Aungue cualquier empresa puede optar por desarrollar
estrategias y actuaciones de RSC, el tamafo resulta ser
un factor explicativo que condiciona el nivel de actua-
ciones, quedando las empresas pequefas mas limita-
das (Perrini, 2006). Del mismo modo, se puede gene-
rar cierta confusion dentro de las grandes companias
por el hecho de sentirse mas obligadas en trasladar un
mensaje responsable a la sociedad de lo que realmente
promueven, provocando el efecto contrario al deseado,
tratandose meramente de acciones de lavado de ima-
gen corporativa.

Las empresas que deciden introducir una memoria de
RSC consiguen trasmitir un mensaje de compromiso
a largo plazo con sus grupos de interés, mediante el
fortalecimiento de sus procesos internos, asi como el

REVISTA SEMESTRAL



compromiso a desarrollar estrategias de sostenibilidad,
o evitar comprometer el medioambiente, fruto de su
actividad empresarial. Teniendo en cuenta todo lo an-
terior se ha propuesto lo siguiente:

P13: éLa pyme que dispone de memoria de RSC esta
mas orientada a la venta ética?

4. Metodologia

Para poder dar respuesta a las preguntas de investi-
gacion planteadas, ha sido necesario trabajar con una
muestra que permitiese comprobar su orientacion ha-
cia la venta ética, siendo la técnica empleada para este
experimento el cuestionario, siendo cumplimentado por
la figura del CEO.

El cuestionario confeccionado ha estado formado por
un total de siete preguntas, dividido en dos partes; la
primera parte destinada a cuestiones descriptivas so-
bre la empresa encuestada (género, nivel de formacion
del CEQ, tamano vy sector de actividad), y una segunda
parte centrada en preguntas sobre RSC y venta ética,
mediante la introduccion de preguntas de escala tipo
Likert de siete puntos.

Para medir la orientacion hacia la venta ética, se ha re-
currido a la escala de venta ética empleada por Roman
vy Ruiz (2005), formada por cinco items y adaptada al
sector industrial, habiendo sido utilizada posteriormen-
te en otros estudios con éxito (Martin, 2011).

4.1. Muestra

La poblacion encuestada se ha situado en el area geogra-
fica de la Regidon de Murcia, aprovechando la celebracion
de varios encuentros formativos sobre direccion comer-
cial para pymes murcianas entre los meses de abril y mayo

Las empresas que deciden
introducir una memoria de
RSC consiguen trasmitir un
mensaje de compromiso a
largo plazo con sus grupos
de interés, mediante el

fortalecimiento de sus
procesos internos, asi como
el compromiso a desarrollar
estrategias de sostenibilidad,
o evitar comprometer el
medioambiente, fruto de su
actividad empresarial.

del ano 2021. La figura encargada de completar el cues-
tionario virtual ha sido el CEO de la empresa seleccionada
por motivos de fiabilidad, accesibilidad y conocimiento,
gue son inherentes al cargo ostentado (Martin et al., 2015).
Los cuestionarios fueron enviados por correo electrénico
a un total de 126 CEOs tras la finalizacion de las jornadas
formativas, obteniendo una respuesta final de 94 de ellos.
Por consiguiente, la tasa de respuesta se ha situado en el
75%. Una vez en posesion de todos los cuestionarios, se
ha procedido a su analisis posterior en busca establecer
las principales conclusiones. En el Cuadro 2 se puede ob-
servar la ficha técnica del estudio empirico.

Cuadro 2. Ficha técnica del experimento

pyme de i Reglon o
Murcia

Cuestionario virtual al

Obtencion de CEO

. .- 5% (Intervalo de con-
Margen de error estadistico fianza del 95%)

_ Muestreo de conve-
Procedimiento de muestreo niencia

Yo EWC LI RET BT[N W] [ LW Abril 2021 - Mayo 2021

Respecto a la muestra, en el Cuadro 3 se pueden ob-
servar sus caracteristicas. En primer lugar, destacan las
empresas dirigidas por hombres (67,0%), siendo el nivel
de formacidén que caracteriza esta muestra el de estudios
universitarios (71,3%). Si se analiza el sector de actividad,
predominan las empresas del sector terciario (52,2%), se-
guido a gran distancia por las empresas pertenecientes al
sector secundario (29,8%) y en tercer lugar, las empresas
del sector primario (18,0%). En cuanto al tamarno, dentro
del contexto de pyme, han predominado las pequefas
empresas (43,6%) seguidas de las medianas empresas
(351%), y en tercer lugar, las micro empresas (21,3%). Por
ultimo, se puede destacar de esta muestra la ausencia
de memoria de RSC implantada en la empresa (67,0%).

Cuadro 3. Descripcién de la muestra

Factores ‘ Descripcion ‘ N=94 ‘ %
) Mujer 31 33,0%
Género
Hombre 63 67,0%
Nivel de Sin estudios universitarios 27 28,7%
formacion | con estudios universitarios 67 71.3%
Primario 17 18,0%
Sector Secundario 28 29,8%
Terciario 49 52,2%
Micro PYME 20 21,3%
Tamaiio Pequena empresa 41 43,6%
Mediana empresa 33 351%
. No 63 67,0%
Memoria
RSC Si 31| 330%
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Factor

VENTA
ETICA

5. Analisis de resultados

Tras describir la muestra extraida, se ha procedido a
analizar los resultados obtenidos en el cuestionario.
Para ello, se ha empleado el software estadistico SPSS
en su ultima version. En primer lugar, se ha pro-
cedido a validar la escala utilizada a través de
un analisis exploratorio de fiabilidad, exigiendo
que todos los a de Cronbach (Cronbach, 1951)

Fuente de Variaciéon

bargo, ni el género del CEO (0,214>0,10) ni la memoria
de RSC empresarial (0,679>0,10) han resultado signifi-
cativos. Segun el estudio, estas variables no influyen, al
menos de forma significativa, en que la empresa tenga
una mayor orientacion hacia la venta ética.

Cuadro 5. ANOVA variable dependiente: Venta ética

Grados de libertad ‘

39

se situaran por encima del .valor recomendado Género CEO 1 1567 0214
de 0,70 (Nunally y Bernstein, 1994) para todos - -

, Nivel Formaciéon CEO 1 5,499 0,021**
los items de la escala. El resultado de este val- -
or se ha situado en 0,923, superando con co- Memoria de RSC ! 0172 0.679
modidad el valor minimo exigido. Ademas, se Nivel Formacién CEO*Memoria RSC | 1 7148 0,009***
ha calculado el indice de fiabilidad compuesta, . adios de la variable adia
ofreciendo resultados satisfactorios, con un
valor de 0,79 frente al minimo recomendado CEO hombre 63 352
de 0,70 (Fornell y Larcker, 1981). Por ultimo, la CEO mujer 3 3,55
varianza promedio extraida (AVE) ha ofrecido CEO con estudios universitarios 67 3,64
valores superiores a 0,50 (Fornell v Karcker, CEO sin estudios universitarios 27 3,26
1981). Los resultados obtenidos en el Cuadro Empresas con memoria de RSC 3] 3.87
4 ponen de manifiesto la bondad del ajueste y Empresas sin memoria de RSC 63 337

rigor en la escala.

Nota: ***99% (p<0,01); **95% (p<0,05); *90% (p<0,10)

Cuadro 4. Fiabilidad escala venta ética

o de

Indicador Cronbach

‘ Carga Valor t ‘
Se suele presionar para
que el cliente compre un
producto, independiente-
mente que lo necesite o no

0.887* 1.556

Habitualmente se exagera
sobre las ventajas de los
productos y servicios que
ofrecemos

0.799* | 10.668

Se suele fingir estar de
acuerdo con el cliente solo
para complacerle y asi
cerrar la venta

0.993* | 17.989

En las presentaciones de
ventas se critica de forma
habitual a los productos
de la competencia

0.889* 15.779

Normalmente solemos
contestar a las preguntas
de los clientes, aunque
no estemos seguros de la
respuestas

0.906* | 15.872

‘ CR ‘ AVE

0.923 0.79

Por otra parte, este analisis ha permitido es-
tudiar la interaccion entre las variables se-
leccionadas, resultando interesante observar
como el nivel de formacion del CEO en inte-
raccion con la memoria de RSC ha resultado
significativo al 99% (0,009 < 0,01). El hecho
de que la empresa disponga de memoria de
RSC no implica por si sola que se oriente mas
a la venta ética, pero aquellas empresas cuyo
CEO cuenta con estudios universitarios vy al
mismo tiempo dispone de memoria de RSC

0.691

saben aprovecharlo para orientarse en mayor
medida hacia la venta ética.

6. Conclusiones, limitaciones
y posibles futuras lineas de
investigacion

Tras el proceso de validacion, se ha procedido al analisis
de resultados mediante la técnica estadistica de ANO-
VA. Para ello, se ha considerado como variable depen-
diente la venta ética, y como variables independientes
el género del CEO, nivel de estudios del CEO vy la me-
moria RSC. Situando el intervalo de confianza de este
estudio en el 95%, valor comunmente aceptado para
este tipo de estudios, los resultados mostrados en el
Cuadro 5 ponen de manifiesto que las empresas pre-
sentan una mayor orientacion hacia la venta ética cuan-
do el CEO de la empresa posee estudios universitarios
(3,64) que cuando no los tiene (3,26), lo que representa
una diferencia significativa al 95% (0,021< 0,05). Sin em-

En el entorno de la pyme, la figura del CEO

resulta determinante en la consecucion del
éxito empresarial en las relaciones comerciales desde
el enfoque de la venta ética. Por una parte, los equi-
pos comerciales deben de ser capaces de transmitir
el argumento comercial en base a los valores éticos y
morales preestablecidos en la organizacion, que ema-
nan directamente desde la figura del CEO. De hecho,
en determinadas operaciones de clientes claves, el CEO
suele situarse en primera linea, para orientar la nego-
ciacion hacia el éxito empresarial en base a sus habili-
dades directivas, experiencia o valores éticos. Por otro
lado, el hecho de que la empresa pueda disponer de
una memoria de RSC implica que el CEO sea consciente
de la necesidad de ofrecer una estrategia empresarial
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En el entorno de la
pyme, la figura del CEO
resulta determinante
en la consecucion del

éxito empresarial en las
relaciones comerciales
desde el enfoque de la
venta ética

responsable y ética, por lo que la vinculaciéon hacia la
venta ética por parte del CEO queda latente.

En cuanto al entorno actual socio-econdmico, sigue es-
tando condicionado por los efectos de la pandemia to-
davia vigente, habiéndose visto reducidas y adaptadas
las relaciones a nivel mundial. Sin embargo, la sociedad
sigue demandando y exigiendo a las empresas una acti-
tud activa en asegurar actuaciones basadas en la ética y
la responsabilidad social, independientemente del con-
texto econdmico o tamano de la empresa. Todo esto su-
mado a la gran importancia gue las pymes tienen en el
tejido productivo nacional y los escasos estudios sobre
orientacion hacia la ética y RSC llevados a cabo hasta
la fecha en este entorno, este trabajo pretende con-
tribuir a la literatura de marketing sobre qué factores
pueden inducir en la pyme hacia una mayor orientacion
a la venta ética en este nuevo entorno. Los resultados
obtenidos sobre una muestra de 94 pymes en la Regidn
de Murcia, han puesto de manifiesto que las pymes se
orientan mas hacia la venta ética cuando el CEO de la
misma dispone de estudios universitarios. Ademas, los
CEOs gue cuentan con nivel de formacién universitaria
saben alinearse hacia una mayor orientacién a la venta
ética cuando su empresa cuenta con una memoria de
RSC implantada. Esto tiene su significado debido a que
es dentro de la esfera universitaria donde mas se pro-
mocionan los valores de RSC y ética empresarial como
estrategias encaminadas a mejorar los resultados em-
presariales.

Ademas, los CEOs que
cuentan con nivel de
formacion universitaria
saben alinearse hacia una

mayor orientacion a la venta
ética cuando su empresa
cuenta con una memoria de
YT ERIELE

En un segundo plano, resulta muy relevante comentar
la labor del vendedor, como primera imagen personi-
ficada en la venta ética respecto a la empresa que re-
presenta. Con las medidas de distanciamiento social, re-
duccion de visitas, o supresion de ferias empresariales
derivado de la pandemia, la fuerza de ventas se ha visto
delegada a un entorno mas digital en detrimento de
las reuniones vy visitas presenciales que caracterizaban
su funcion historica. Pues bien, la figura del vendedor
debe asegurar que se siguen transmitiendo los valores
éticos de la empresa en cualquier entorno, como es el
digital, caracterizado por el predominio de reuniones a
distancia. Esto implica que el vendedor debe prepararse
y adaptarse a este nuevo entorno mas digitalizado, lo
gue algunos autores han denominado como la figura
del vendedor hibrido (Chiesa et al.,, 2021, Kim y Moon,
2021). En cualquier caso, se trata de seguir formando a
los vendedores del futuro bajo los altos requerimientos
de la sociedad en ética y responsabilidad, y no optar
por la reduccion de estos, pensando erréneamente en
gue esta funcidn se pueda automatizar o asumir en el
departamento de Marketing. La figura del vendedor ha
sido, es y pretende seguir siendo la primera imagen de
la empresa en el mercado donde compite y con ello
la transmision de sus respectivos valores de profesio-
nalidad, confianza, responsabilidad o ética. Todo ello, a
través del establecimiento de relaciones con el cliente
basadas en la confianza y lealtad, duraderas en el largo
plazo como garantia de éxito.

Para concluir, es preciso detallar algunas limitaciones
del presente estudio. En este sentido, hay que hacer
mencion a la muestra utilizada, ya que se trata de una
muestra de conveniencia proveniente de una zona geo-
grafica concreta, como es la Region de Murcia. A fin
de establecer unas conclusiones mas generales a ni-
vel nacional, seria conveniente extender este estudio
a otras regiones o comunidades. Por otro lado, como
consecuencia del contexto actual del estudio, marcado
por las medidas de distanciamiento social, no ha sido
posible profundizar en visitas presenciales con las em-
presas en busqueda de mayor detalle de informacion y
en general, en un aumento de la muestra seleccionada.
También seria conveniente volver a replicar el estudio
una vez finalizadas y extinguidas todas las medidas que
han condicionado las relaciones comerciales a raiz del
COVID-19, para valorar en qué medida estos resultados
se pueden ver alterados a corto y medio plazo.

Esta investigacion ha sido financiada con fondos de la
Catedra Cajamurcia “Economia de la Empresa” de la
Universidad de Murcia y un avance de la misma ha sido
presentado en junio del 2022 en el XXXI| Congreso In-
ternacional ACEDE, celebrado en Barcelona.
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Steinberg llama a «hacer los
deberes» para gastar a tiempo los
fondos covid de la Uniéon Europea

P> El prestigioso economista
asegura que las empresas
«tienen que tener una actitud
proactiva e ir a las licitaciones»

EFE

B El prestigioso economista Fede-
rico Steinberg considerd ayer que
la ejecucion de los fondos euro-
Ppeos deregeneracion tras el coro-
navirus supondran «un reto ma-
yusculo para Esparia» por su ele-
vada cantidad, que puede generar
el problema de no ser capaces de
«gastarlo todo a tiempoy, y llamé
alas empresas a <hacer los debe-
ress pard aprovecharlos.,

El experto, que es asesor del vi-
cepresidente y ministro de Politi-
ca Exterior y Seguridad de la Co-
misién Europea, Josep Borrell,
hizo esaconsideracién en Murcia,
donde particip6 en la primera se-
sién del ciclo ' Desafios’ organiza-
do por el Instituto de Fomento
(Info) para poneren contactoalos

empresarios murcianos con ex- -

pertos de alto nivel ante las incer-

tidumbres que afectan actual-
mente a la economfa de manera
global.

Para Steinberg, la ejecucion de
esosfondosdeayudaen Espanase
inicié conun ciertoretraso porque
elGobierno hahecho un esfuerzo
por disenar un sistema que ha co-
gido ya «velocidad de Cruceron, y-
que plantean ahora el reto de po-
der gastar los 69.500 millones que
se recibirdn hasta 2023,

Las empresas, recordo, «tienen
que tener una actitud proactiva e
ir a las licitacionesw, algo para lo
que deben prepararse alinedndo.-
se con las prioridades de digitali-
zaciony sostenibilidad para saber
aprovecharlas oportunidades que

Participa en un ciclo
para poner en contacto
a los empresarios
MUrcianos con expertos
de alto nivel
e —

S€ van a generar»,

Se trata de un trabajo previo de
adaptacién, dijo, que amerece la
pena», dado que tras este primer

S Yo e sbirk oo
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2027, que serdn un «bdlsamo
para la economia si se saben apli-
car de manera estratégica.
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Se trata de factores que han al-
terado las buenas perspectivas de
crecimiento que habfa para este
2022,y que en el caso de Espaiay
la Regi6n de Murcia, hadicho, po-
drén verse suavizadas por el sec-
tor turfstico y su contribucién al
crecimiento econémico.

I CON UMA PLACA. Liia placa e 1,20 metros desclierla este
juewes en 2 Plaza def Cristn d fa Misercardia dé Murcia freite

| sede del Criegio de Economistas, recardard ol Centeriasion
di et instfuciin, que thene su origen en 8 Aseciacion de
Periios Comercales, creada e 1920, E3ta paca representa &
fecanatinienta A in anortacian v ef taketo de los 160D <ol

Reconocimiento a los 100 anos de historia del Colegio de Economistas

ia r s
producsian y el tramito de
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Bartalams Mwtn,

e Plata y Bronce a los colegiade:
i Ligvan 35 15 s wn s ine-
ttuckn, respecthamente.

- 20/05/2022

LA OPINION

NUMERO 74 | ENERO/JUNIO 2022

43



©Sabadell /6

Este ndmero es indicativo del
riesgo del producto, siendo 1/6

H indicativo d I ri 6/6
Professional N vy moneogoY

Esta PROpuesta es

para ti,
de PROfesional a
PROfesional

En Sabadell Professional trabajamos en PRO de los PROfesionales del
Colegio Oficial de Economistas de la Region de Murcia. Innovamos
constantemente nuestra oferta de productos y servicios para ayudarte a
conseguir tus objetivos, proteger tus intereses, propulsar iniciativas y
proponer soluciones financieras Unicas, a las que solo pueden acceder
PROfesionales como tu. Soluciones como esta:

Cuenta Expansion Negocios PRO
La cuenta que trata con rigor y seriedad el
dinero de los PROfesionales

Si quieres conocer todas las ventajas que te ofrece la Cuenta Expansion
Negocios PRO, contacta con nosotros e identificate como miembro de tu
colectivo profesional y un gestor especializado te explicara con detalle
las ventajas que tenemos para PROfesionales como tu.

Te estamos esperando.

D sabadellprofesional.com \ 900500 170
D

Indicador de riesgo aplicable a la
gama de cuentas Expansion PRO.

Banco de Sabadell, S.A. se
encuentra adherido al Fondo
Espaiiol de Garantia de Depésitos
de Entidades de Crédito. La
cantidad maxima garantizada
actualmente por el mencionado
fondo es de 100.000 euros por
depositante.



Internet y los Economistas

Las seleccionadas en este numero son las siguientes:

Transparencia Internacional

https://transparencia.org.es/

s ) TRANSPARENCY
INTERNATIONAL

zgainst corr n

coalition

Transparencia Internacional (T1) es la Unica organizacién no
gubernamental a escala universal dedicada a combatir la
corrupcion, congregando a la sociedad civil, sector priva-
do vy los gobiernos en una amplia coalicion global. Trans-
parencia Internacional aborda las diferentes facetas de la
corrupcion, tanto al interior de los paises como en el plano
de las relaciones econdmicas, comerciales y politicas inter-

nacionales. El propdsito es comprender y enfrentar los dos

rostros de la corrupcién: quien corrompe y quien permite
ser corrompido. Transparencia Internacional impulsa cam-
pafas de concienciacion sobre los efectos de la corrupcion,
promueve la adopcion de reformas politicas, el estableci-
miento de convenciones internacionales sobre la materia;
alienta la adhesion a las mismas y observa la implementa-
cion de dichos acuerdos por parte de los gobiernos, corpo-

raciones Yy empresas.

Iniciativa de Liderazgo Globalmente Responsable

https://grli.org/

GLOBALLY RESPONSIBLE LEADERSHIP
INITIATIVE

La Iniciativa de Liderazgo Globalmente Responsa-
ble (GRLI) es una comunidad sin fines de lucro de
empresas, escuelas de negocios e instituciones edu-
cativas. Su propodsito es catalizar el desarrollo del
liderazgo vy la practica globalmente responsable en
las organizaciones y la sociedad en todo el mundo.
GRLI tiene como objetivo construir un mundo don-

de los lideres contribuyan a la creacion de progreso
econodmico y social de una manera globalmente res-
ponsable y sostenible. Un punto de partida para el
liderazgo mundial incluye, segun GRLI, la justicia, la
libertad, la honestidad, la humanidad, la tolerancia,
la transparencia, la responsabilidad vy la solidaridad,
y la sostenibilidad.
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LA REGION DE MURCIA
Y SU PESO EN EL TOTAL
NACIONAL

Autor: Angel Martinez

Editorial: Servicio de Publicaciones de
la Universidad de Murcia

La Region de
Murcia si puede
en el horizonte
del 2030 situarse
entorno a la me-
dia nacional en
Renta y PIB por
habitante, como

La Region de Murcia

y su peso en el total nacional

se constata en
este libro, pero
para ello es pre-
ciso acordar un
proyecto de Re-
gion entre el gobierno regional y todos o la
mayoria de los partidos politicos, sindica-

tos y empresarios.

En la primera parte de este manual se re-
coge la evolucion de la economia regional
desde el inicio de este siglo y su compa-
racion con la media nacional, asi como su
convergencia en capacidad de poder de
compra en la Unidn Europea. La financia-
cion autondmica, el déficit presupuestario
y la deuda de la Regiodn.

En la segunda parte se recoge la situacion
actual en cada uno de los sectores y activi-
dades, asi como se plantean propuestas en
financiacion y deuda, territorio, educacion,
aguas infraestructuras portuarias, viarias y
ferroviarias, plataformas multimodales, el
aeropuerto vy la estructura productiva.

Resena Literaria

MANUAL DE CONTABILIDAD Y
AUDITORIA DEL SECTOR PUBLICO

Directores: D. Salvador Marin y D. Ramén Madrid

Equipo de trabajo: Bernardino Benito, José Ignacio Cabeza,
Montse Carpio, Joan Claret, Rosa Dasi, Amparo Gimeno,
M? Dolores Guillamén, Nuria Josa, Toni Martos, Ana
Maria Moreno, Rocio Moreno, Ana Maria Rios y José
Manuel Santos

Editorial: Consejo General de
Economistas de Espaiia (CGE)

En la actualidad, la contabilidad publi-

ca se configura como una herramienta MANUAL DE

contabilidad
y auditoria
del sector
publico

destinada no solo a proporcionar infor-
macion Util para los érganos de con-
trol, sino también a facilitar la toma de
decisiones por parte de gestores publi-

economistas

cos y ciudadanos en general.

Con este propdsito y con la voluntad de colaborar con los organis-
mos publicos en la mejora de dicho control y de la transparencia de
las finanzas publicas, se ha elaborado este Manual de Contabilidad
y Auditoria del Sector Publico, cuyo fin es servir de guia a los profe-
sionales -tanto del dmbito publico como auditores privados- para
su trabajo diario.

La obra estad dividida en cuatro blogues diferenciados. El primero
de ellos (capitulos 1 a 3) se dedica a enmarcar qué se considera
sector publico, sus caracteristicas, tipologia, la evolucion del mar-
co legal de la normativa contable en la administracion publica asi

como el concepto, estructura y contenido del presupuesto.

Los capitulos 4 a 10 configuran el segundo de los bloques, con
un analisis muy detallado vy riguroso de todas las problematicas
contables, por masas y elementos patrimoniales, desembocando
en el capitulo 10 donde se aborda el contenido y explicacion de las
cuentas anuales.

En el bloque tercero (capitulos 11y 12) estd dedicado a sefalar las
especifidades en el campo que nos ocupa tanto de la administracion
local, como de los organismos auténomos y sociedades municipales.

Por ultimo, el blogue cuarto (capitulos 13 al 15) se subdividiria por
un lado en los capitulos 13 v 14 referentes a las importantes areas
del control interno y concepto, fases e informes de la auditoria
publica. El capitulo 15, en esta ultima subdivision de este bloque,
vendria a cerrar este manual con una dedicacion especial a la con-
tabilidad nacional y fundamentos del SEC 2010.

REVISTA SEMESTRAL
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economistas
de tu region
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