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Magister Kilmara Castrellon
Decana - FAECO

Con inmensa satisfaccion presentamos el
sexto numero de la Revista C4 de FAECO, un proyecto
editorial que nacié en 2022 con el firme propdsito
de visibilizar el talento investigativo de nuestra
comunidad académica. A lo largo de estos afios,
y con cinco ediciones anteriores como respaldo,
hemos recorrido un camino lleno de aprendizajes,
desafios y, sobre todo, muchas historias que contar.

La edicion 2025 llega cargada de temas
actuales, con enfoques que conectan directamente
con la realidad empresarial y econdmica de nuestra
region. En cada articulo se percibe la pasién
investigadora de nuestros autores, quienes desde la
docencia, el emprendimiento y la academia aportan
conocimientos que nacen del contexto panamefio y
buscan transformarlo.

En este numero, Ariel Guerrero y Eibar Quirds
analizan la influencia de las estrategias de ventas en
la comercializacién de vehiculos SUV en Chiriqui,
un estudio clave para comprender los patrones de
consumo en un sector altamente competitivo. Por
otro lado, Ledis Diaz y Cristdbal Aguilar destacan la
importancia de las microempresas en la economia
de Panam3, recordandonos que el tejido econdmico

REVISTA FAECO C4 E&C

EDITORIAL

de nuestro pais esta profundamente sostenido por
estos pequefios pero valiosos negocios.

Desde una mirada innovadora, Jorhyanne
Freitas y Natalia Delgado nos introducen al marketing
de salud como estrategia de crecimiento en servicios
especializados, tomando como referencia el caso del
Quiropractico Chiriqui. Este enfoque, tan humano
como necesario, pone en el centro al paciente como
consumidor informado y exigente.

El articulo de Modnica Matus, Jacqueline
Morales, lIvonne Miranda y José Guevara nos lleva al
ambito financiero, abordando cémo las estrategias de
financiamiento sostenible pueden generar valor en
las empresas. Es un tema que dialoga perfectamente
con los tiempos que vivimos, donde la sostenibilidad
ya no es una opcidn, sino una exigencia ética y
estratégica.

Finalmente, Heradio Caballero y David
Miranda nos comparten un estudio sobre las
preferencias y percepciones del consumidor frente
al jugo de naranja natural, aportando datos muy
utiles para emprendedores del sector agroindustrial
y comercial.

Cada uno de estos articulos es una invitacion
a pensar, a cuestionarnos, y sobre todo, a seguir
investigando desde nuestras aulas, oficinas vy
comunidades. Porque la academia cobra sentido
cuando dialoga con su entorno y responde a sus
necesidades.

ComodecanadelaFacultad de Administracion
de Empresas y Contabilidad, agradecemos
profundamente a quienes han hecho posible esta
nueva entrega: autores, revisores, lectores y al
equipo que con compromiso sostiene este espacio.
Sigamos construyendo juntos nuevos conocimientos
desde FAECO, para Chiriqui, Panamay el mundo.

Revista FAECO-C4 E&C: ISSN-L 2953-3074|Vol.1. Ntim.1|Semestral|Enero-Junio de 2025 3
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ARTICULO N°1

INFLUYEN LAS ESTRATEGIAS DE VENTAS EN LA
COMERCIALIZACION DE VEHICULOS SUVEN CHIRIQUI

Autor: Ariel Guerrero, Eibar Quiros

Resumen

El objetivo general de esta investigacion es
analizar el impacto de las estrategias de ventas en la
comercializacion de vehiculos SUV en Chiriqui, con el
fin de proporcionar recomendaciones para mejorar la
eficacia de dichas estrategias y aumentar las ventas en
el mercado local.

La estrategia que se utiliz6 para obtener
informacidon tedrica sobre el tema fue a través
de portales tecnoldgicos entre ellos diferentes
paginas web, editoriales y plataformas de diversos
concesionarios.

El mercado global de vehiculos deportivos
utilitarios (SUV) ha crecido significativamente, vy
Chiriqui sigue esta tendencia. Los consumidores en
Chiriqui prefieren los SUV por su versatilidad, seguridad
y adaptabilidad a diferentes terrenos. El éxito en la
comercializacion de estos vehiculos depende de las
estrategias de ventas empleadas por concesionarios y
distribuidores locales.

Esta investigacion analiza cdmo las estrategias
deventasafectanlacomercializaciénde SUV en Chiriqui.
Se evaluaran estrategias como campanfas de marketing
digital, promociones, opciones de financiamiento
flexible y servicios posventa, examinando su
efectividad para atraer y retener clientes locales.
También se exploraran las percepciones y expectativas
de los consumidores sobre los SUV, entendiendo qué
factores valoran mas y como influyen en sus decisiones
de compra.

Los resultados del estudio proporcionaran una
comprension profunda del impacto de las estrategias
de ventas y ofrecerdn recomendaciones practicas
para optimizar enfoques comerciales, mejorar la
competitividad y aumentar la satisfaccion del cliente
en el sector automotriz de Chiriqui.

Descriptores Estrategias de ventas, marketing digital,
promociones, financiamiento flexible, servicios
posventa, fidelizacién del cliente, percepciones del
consumidor, vehiculos SUV, competitividad, mercado
automotriz.

Abstract

The general objective of this research is to
analyze the impact of sales strategies on the marketing
of SUV vehiclesin Chiriqui, to provide recommendations
to improve the effectiveness of said strategies and
increase sales in the local market.

The strategy that was used to obtain theoretical
information on the topic was through technological
portals, including different websites, editorials and
platforms of various concessionaires.

The global sports utility vehicle (SUV) market
has grown significantly, and Chiriqui is following this
trend. Consumers in Chiriqui prefer SUVs for their
versatility, safety and adaptability to different terrains.
The success in marketing these vehicles depend on the
sales strategies used by local dealers and distributors.

This research analyzes how sales strategies
affect the marketing of SUVs in Chiriqui. Strategies such
as digital marketing campaigns, promotions, flexible
financing options and after-sales services will be
evaluated, examining their effectiveness in attracting
and retaining local customers. Consumer perceptions
and expectations about SUVs will also be explored,
understanding what factors they value most and how
they influence their purchasing decisions.

The results of the study will provide a deep
understanding of the impact of sales strategies and
offer practical recommendations to optimize business
approaches, improve competitiveness and increase
customer satisfaction in the Chiriqui automotive sector.

4 Revista FAECO-C4 E&C: ISSN-L 2953-3074|Vol.1. Num.1|Semestral|[Enero-Junio de 2025
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Keywords Sales strategies, digital marketing,
promotions, flexible financing, after-sales services,
customer loyalty, consumer perceptions, SUV vehicles,
competitiveness, automotive market.

1. Introduccién

La comercializacién de SUV ha crecido
significativamente debido a las preferencias de los
consumidores por la versatilidad y seguridad de estos
vehiculos. En Chiriqui, esta tendencia sigue patrones
globales, pero el éxito depende de las estrategias
de ventas locales. Esta investigacion analiza la
influencia de diversas estrategias de ventas en la
comercializacion de SUV en Chiriqui, considerando
su economia en crecimiento y terreno variado
qgue favorece el uso de estos vehiculos. Evaluard
tacticas como marketing digital, promociones vy
financiamiento flexible, buscando identificar las mas
efectivas para atraer y retener clientes. Los hallazgos
proporcionaran recomendaciones practicas para
mejorar la competitividad y satisfaccion del cliente en
este mercado.

2. Materiales y Métodos

El presente estudio Cualitativo tuvo un diseno
mental del tipo 20x12 (20 Preguntas y extraccion de
estrategias a aplicar).

Para captar las estrategias a mejorar y sus
veneficios se procedié de la siguiente manera las
personas encuestadas se encuestaron inicialmente al
azar en el punto mas céntrico de David, sin importar
el tipo de conocimientos previamente adquiridos;
seguidamente se traspasd la misma informaciéon al
programa estadistico SPS en donde se definieron
componentes técnicos como etiquetas y tipos de
medicion de las variables extraidas de cada una de las
preguntas extraidas de la encuesta.

El desarrollo de la investigacion se dio a
través del conocimiento y experiencias de parte de
los clientes que expresaron sus vivencias para poder
saber mds que nada cuales son las correcciones que se
necesitan para mejorar las estrategias de ventas, entre
contratiempos y persistencia se capta la informacién
requerida en el tiempo programado.

2.1. Tipo e Instrumento de Investigacion
En la investigacion desarrollada se utilizé el
instrumento de encuesta; el cual pertenece a los

instrumentos de investigacion cuantitativa. Estos
instrumentos recopilan datos numéricos y permiten
realizar andlisis estadisticos para identificar patrones,
tendencias y relaciones entre variables dentro de una
poblacién especifica.
2.2. Poblacidon y muestra

La poblacidn total incluida en el presente estudio
fue de 25 personas regularmente residentes en la
ciudad de David, Chiriqui— Panama al mes de junio del
2024. La seleccién muestral (nivel de confiabilidad
de 95%) se realizd por conglomerados, mediante la
aleatorizacién simple sin repeticién resultando una
muestra global de 25 Personas.
2.3. Modelacion Estadistica
Tantolos analisis estadisticos cualitativo e inferenciales
se realizaron con el paquete estadistico SPS.

3. RESULTADOS Y DISCUSION
A continuacidon, se presentan y discuten los
principales resultados derivados de la realizacion de la
investigacion.
3.1. Por Familiarizacion

En la investigacion realizada participaron un
total de 25 individuos cuya distribucion porcentual por
familiarizacidon con el concepto de vehiculos SUV se
presenta en la figura a continuacion:
Familiarizacion No

20% 20% 20%

Familiarizacion Si

8 0%80% 80%

.

Frecuencia m Porcentaje Frecuencia m Porcentaje

Porcentaje védido Porcentaje acumulado Porcentaje vdido Porcentaje acumulado

Figura 1. Familiarizacion de los participantes con el
concepto de vehiculos SUV.

Se observa en la figura anterior que la
frecuencia de respuesta en el estudio en el ambito de
aceptacion corresponde al 80%, en el ambito negativo
al 20% la cual unidos corresponde al 100% de los
encuestados. Para determinar si existen diferencias
estadisticas significativas por frecuencia en relacién
con la familiarizacion de los de vehiculos SUV en los
encuestados, se realizé una prueba T para dos muestras
emparejadas o ligadas, cuyo resultado se presenta en
la tabla a continuacion:

Revista FAECO-C4 E&C: ISSN-L 2953-3074|Vol.1. Ntim.1|Semestral|Enero-Junio de 2025 5
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Tabla 1. Resultado del estadigrafo T para dos muestras
emparejadas o ligadas.

Pruebas de muestras emparejadas
Diferencias Emparejadas
95% de Intervalo de
Confianza de la
Diferencia
Media de

. esviacion . : sig.(bila
Media Desmdar es.:;r:;ar Interior Superior t gl i:al)

Par1 -3.120 1.201 0.240 -3.616 -2624 -2.985 24 0.000
Par2 0.80 0.277 0.055 -0.034 0.194 1445 24 0.161

De la tabla anterior se observa que el T1(-
12.985) es menor que el T2(1.445) razén por la cual
se concluye que en la presente investigacion existen
diferencias significativas en la familiar y estrategias
de ventas existentes; los cual nos dice que son mucho
menos relevantes al momento de la generacion de
la compra y el interés del cliente. Por lo cual se debe
mejorar las mismas e implementar nuevos conceptos.
3.2. Tipo De Incentivos

A pesar de que el estudio no tenia por objetivo
hacer énfasis en un tipo particular de incentivos, se
pudo evidenciar en campo la prevalencia de tres tipos
diferentes deincentivos aceptadas por los encuestados.
En la figura 2 se presenta la distribucién porcentual del
tipo de incentivo observado.

TIPOS DE INCENTIVOS

Vélido Descuentos En B Precio m VAlido Regalo OAccesorios

Vélido Programa De Garantia Exendida = Valido Total
100.0

100.0 100.0

64.0
360 __ 36.0 360 360 re
25 28.0 \28.0 35-0..:;"]

o= Lt

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje

acumulado

Figura 2. Distribucidon del tipo de Incentivos que utilizan
los vendedores al momento de presentar al cliente la
consideracion de la compra de un vehiculo SUV.

En la figura anterior se observa que los
incentivos de garantia (Garantias Extendidas) son las
de mayor prevalencia en los usuarios encuestados.
Esta preferencia por el tipo de incentivo observado,
principalmente se manifiesta entre los usuarios con
experiencia en compra de vehiculos sub o usuarios

gue ya han experimentado la compra de un vehiculo
anteriormente.
3.3.  Por Factores Influyentes

Para verificar la influencia de los factores
evaluaremos la frecuencia de respuesta, el porcentaje
y el porcentaje valido de eleccién de dichos factores.
A continuacién, se presentan los resultados en la
siguiente figura:

Precios y Promociones

100.0

100.0

100:0

Frecuencia Porcentaje Porcentaje
valido

Valido Precios y Promociones

Porcentaje
acumulado

Figura 3. Precios Y Promociones.

En la figura anterior se puede observar que
en su totalidad los usuarios encuestados tienen como
factor influyente en una estrategia de venta el factor
precio y promocion; ya que en base la grafica reflejada
se puede observar que en una frecuencia de respuesta
del 25% que equivale al 100% de encuestados un
porcentaje del 100% considera que es influyente en la
compra de un vehiculo SUV.

CONCLUSIONES

— Lainvestigacion sobre la influencia de las estrategias
de ventas en la comercializacién de vehiculos SUV
en Chiriqui destaca la importancia de enfoques
comerciales bien disefiados y adaptados al mercado
local. Las estrategias de marketing digital, promociones,
opciones de financiamiento flexible y servicios
posventa son cruciales para atraer y retener clientes.
El marketing digital permite alcanzar un publico mds
amplio y especifico, las promociones incentivan la
compra, el financiamiento flexible facilita el acceso
a un mayor segmento de la poblacidn y los servicios
posventa fortalecen la fidelizacién del cliente. Ademas,
los consumidores de Chiriqui valoran la seguridad,
capacidad todoterrenoy espacio interior de los SUV, asi
como la calidad y reputacién de la marca. En resumen,
las estrategias de ventas deben ser multifacéticas

6 Revista FAECO-C4 E&C: ISSN-L 2953-3074|Vol.1. Num.1|Semestral|[Enero-Junio de 2025
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y adaptadas a las necesidades locales para mejorar la
competitividad y satisfaccién del cliente, posicionando
mejor a los concesionarios para aprovechar el crecimiento
del mercado SUV en la regidn. Los autores agradecen a los
directivos de la escuela primaria de Francia por la facilidad
gue nos brindaron para realizar este estudio y al facilitador
Alexis Tejedor quien es un excelente investigador y nos
llena de orgullo que sea panameiio.
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ARTICULO N°2

IMPORTANCIA DE LAS MICROEMPRESAS EN LA ECONOMIA DE PANAMA

Autor: Ledis Diaz & Cristébal Aguilar

Resumen

Las microempresas juegan un papel crucial en la economia panameia, representando mas
del 90% de las empresas registradas y generando una porcion significativa del empleo. Este articulo
explorard su impacto en la economia local, los desafios que enfrentan y las politicas gubernamentales

disefadas para apoyarlas.

Palabras Claves: Pequeifia y Mediana Empresa, Comercio e Industria, Contribucién al Empleo,
Diversificacién Econdmica, Desafios, Empleo Informal, Mercado Laboral, Financiamiento.

1- Introduccidén

En Centroamérica, Panama vy la Republica
Dominicana, las micro, pequeias y medianas
empresas (MIPYMES) constituyen el 99% de las
empresas y generan entre el 65% y el 70% del
empleo de la Poblacion Econdmicamente Activa.
Estas microempresas son fundamentales para la
economia panamefia y latinoamericana, ya que no
solo crean empleo e ingresos, sino que también
dinamizan la actividad econdmica y fortalecen el
aparato productivo nacional.

En Panama, un alto porcentaje de la
poblacién esta vinculado a estas empresas, que
son especialmente relevantes para la insercion
laboral de jovenes y mujeres. Sin embargo,
enfrentan desafios significativos que limitan su
productividad y capacidad de crecimiento, como el
acceso a financiamiento y la falta de capacitacion.
Por ello, es esencial fomentar un entorno
favorable mediante politicas publicas sostenibles
y la colaboracidon entre los sectores publico y
privado, garantizando asi su fortalecimiento y su
contribucion al desarrollo econdmico del pais.

Cuando hablamos de negocios en Panama,
tendemos a darles mayor importancia a las grandes
empresas, pero el verdadero valor de la economia
estd constituido por las micros, pequenas y
medianas empresas (MiPymes), que representan el
96% del sector privado panamefio. Estas empresas
son fundamentales para generacién de empleo y

desarrollo econédmico del pais.

Las microempresas son pequefas unidades
de negocio caracterizadas por tener menos de 10
empleadosy un limite de ingresos variable segun la
legislacién de cada pais. Generalmente gestionadas
por sus propietarios, mantienen una estructura
organizativa sencilla que les permite operar de
manera agil. Estas empresas abarcan diversos
sectores, como comercio, servicios, agricultura
y manufactura, contribuyendo a la diversidad
econdmica. Surelevanciaradicaenlageneracidnde
empleo y el fomento del emprendimiento, siendo
esenciales para el desarrollo local y la integracion
comunitaria. De la misma forma fortalecen las
economias regionales y nacionales, promoviendo
el crecimiento sostenible y la innovacion.

Para Panama, América Latina y el mundo
las microempresas son vitales por su capacidad
de generar empleos e ingresos, contribuyendo
al aparato productivo nacional, dinamizando la
actividad econédmica. En Panamid se vinculan a
ellas las tres cuartas partes de la poblaciéon, en
generacion de empleos de jévenes y mujeres,
mayormente ubicados en el 8.9% de desempleo
y el 52% del empleo informal. (Jiménez Romero,
2023).

2- Funcion de las Microempresa en la Economia
Nacional

Las microempresas desempefian un papel

crucial en la economia nacional al ser una fuente

8 Revista FAECO-C4 E&C: ISSN-L 2953-3074|Vol.1. Num.1|Semestral|[Enero-Junio de 2025
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significativa de empleo y motor de la innovacién,
especialmente  en mercados emergentes.
Contribuyen a la diversificacion econdmica y
al desarrollo local al ofrecer bienes y servicios
adaptados a las necesidades de las comunidades.
Ademas, facilitan la inclusién econdmica al
proporcionar oportunidades para emprendedores
y fomentar la resiliencia econdmica frente a crisis
financieras. A continuacidon, presentamos sus
principales funciones

1. Generacion de Empleo: Las microempresas
son fundamentales en la creacion de empleo en
Panama. Segun el Instituto Nacional de Estadistica
y Censo (INEC), una gran parte de la fuerza laboral
estd empleada en microempresas, lo que ayuda
a reducir el desempleo y proporciona ingresos a
muchas familias.

2. Contribucion al PIB: Las microempresas
contribuyen significativamente al Producto Interno
Bruto (PIB) del pais. Aunque individualmente
puedan tener un impacto menor comparado
con grandes corporaciones, en conjunto, su
contribucién es considerable.

3. DesarrolloEconédmicolocal:Lasmicroempresas
juegan un papel vital en el desarrollo econdmico
local, especialmente en areas rurales vy
comunidades pequenas. Estas empresas fomentan
la economia local al proporcionar bienes y servicios
a la comunidad, creando una base econémica mas
estable y diversificada.

4. Fomento del Emprendimiento e Innovacion:
Las microempresas son a menudo las primeras
en adoptar y experimentar con nuevas ideas
y tecnologias, contribuyendo a una cultura de
innovacionyemprendimiento. Esto puede conducir
a la creacién de nuevos productos y servicios que
benefician a la economia en general.

5. Reduccion de la Pobreza: Al proporcionar
empleo y oportunidades de ingresos, las
microempresas ayudan a reducir la pobreza. La
capacidad de generar ingresos estables permite a
las familias mejorar su calidad de vida y acceder a
mejores servicios de educacion y salud.

6. Inclusion Social y Econdmica: Las

microempresas facilitan la inclusion social vy
econémica de diversos grupos, incluyendo mujeres
y jovenes, permitiéndoles participar activamente
en la economia y contribuyendo a la reduccién de
las desigualdades.

7. Flexibilidad y Adaptabilidad: Gracias a su
tamano reducido, las microempresas pueden
adaptarse rapidamente a los cambios del mercado
y a las necesidades de los clientes, manteniéndose
competitivas y relevantes.

Las microempresas son fundamentales
para la economia de Panama, representando el
68.7% de las empresas y generando entre el 65%
y 70% del empleo. Desempefian un papel crucial
en la generaciéon de empleo, especialmente para
jovenes y mujeres.

A pesar de su predominancia numérica,
su contribucién al PIB es relativamente baja
en comparacidon con las pequefas y medianas
empresas. Sin embargo, ayudan a dinamizar
la actividad econémica, combatir la pobreza vy
mejorar las condiciones de vida en areas rurales
donde son la principal fuente de trabajo.

Las microempresas estan presentes
en diversos sectores, con concentracion en
comercio, servicios y manufactura. Contribuyen a
la economia local y permiten a las comunidades
desarrollar capacidades productivas. En zonas
rurales, generan empleo, promueven desarrollo
de habilidades y reducen la migracion.

No obstante, enfrentan desafios como
acceso limitado a financiamiento, altos costos vy
alta informalidad (99%). La falta de capacitacion
empresarial (78% no recibié capacitacién previa) y
educacion formal de los empresarios también son
problemas criticos.

Las politicas publicas y programas de apoyo
de AMPYME, como microcrédito y capacitacion,
son fundamentales para fortalecer este sector. Con
el apoyo adecuado, las microempresas pueden
seguir siendo un motor clave para el crecimiento
econdmico y bienestar social en Panama.

3- Ley 8 de 29 de marzo 2000 Creacidn de Politica
Gubernamental
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La Gaceta Oficial de Panama contiene
diversas leyes y decretos que subrayan la
importancia de la Microempresa en la economia
del pais. Para esto presentala Ley 8 de 29 de marzo
de 2000, De la Autoridad de la Micro, Pequeiia y
Mediana Empresa, donde se decreta en: Capitulo
1 Ambito de Aplicacién y Definiciones.

Articulo 1. Se crea la Autoridad de la Micro,
Pequefia y Mediana Empresa, que en adelante
se denominarda AMPYME, como una entidad
auténoma del Estado, rectora en la materia de
micro, pequena y mediana empresa.

Articulo 2. La AMPYME tiene la finalidad
de fomentar el desarrollo de la micro, pequefia
y mediana empresa, mediante la ejecucion de la
politica nacional de estimulo y fortalecimiento
del sector, para contribuir con la generacién de
empleos productivos, el crecimiento econdmico
del pais y una mejor distribucion del ingreso
nacional.

Articulo 3. La AMPYME estara representada
ante el Organo Ejecutivo por conducto del
Ministerio de Comercio e Industrias.

Articulo 4. Para los efectos de la presente
Ley, los siguientes términos se definen asi:

1. Asociacion estratégica. Unidon permanente

o temporal entre empresas con el fin de
fortalecerlas.
2. Incubadora de empresas. Centro dotado

de instalaciones y servicios no financieros para
facilitar la gestacion de empresas.

3. Nuevos modelos asociativos. Formas
innovadoras de colaboracién entre empresas,
como respuesta a la evolucién de los mercados.
4, Parque industrial. Area geografica con
infraestructuras y facilidades para la instalacion de
industrias..

5. Proceso de reactivacion. Conjunto de
actividades que desarrolla una empresa, bajo
circunstancias dificiles, para superar esa coyuntura
6. Unidad econdmica. Persona natural o
juridica con capacidad de generar ingresos,
producto de sus actividades empresariales y
artesanales.

7. Unidad operativa. Componente funcional,
formado por una persona o grupo de personas,
a quien se le responsabiliza de la ejecucién vy

seguimiento de determinados proyectos donde
éstos se desarrollan.
8. Usointensivodemanodeobra.Contratacion
de recursos humanos en mayor proporcién que
la inversién de capital. ASAMBLEA LEGISLATIVA,
REPUBLICA DE PANAMAG. 0. 24064
9. Vinculacion estratégica. Alianza a largo
plazo entre empresas, que se establece con el fin
de complementarse para lograr objetivos.
10. Sector informal. Conjunto de actividades
econdmicas realizadas por la poblacién excluida
de los empleos formales, que construye sus
propias fuentes de ingreso, indispensables
para su sobrevivencia, y genera a su vez otras
oportunidades de ocupacion.
11. Reconversion. Proceso mediante el cual
las empresas adoptan nuevos procedimientos y/o
nuevas herramientas de trabajo, con el objeto de
mantener su competitividad.

Articulo 5. Para los efectos de la presente
Ley, se definen los grupos-meta asi:
1. Microempresa. Unidad econdmica,
formal o informal, que genere ingresos brutos
o facturacién anuales hasta la suma de ciento
cincuenta mil balboas (B/.150,000.00).
2. Pequeila empresa. Unidad econédmica que
genere ingresos brutos o facturacion anuales desde
ciento cincuenta mil balboas con un centésimo
(B/.150,000.01) hasta un millon de balboas
(B/.1,000,000.00).
3. Mediana empresa. Unidad econdmica
gue genere ingresos brutos o facturaciéon anuales
desde un millén de balboas con un centésimo
(B/.1,000,000.01) hasta dos millones quinientos
mil balboas (B/.2,500,000.00).
Paragrafo. Los trabajadores de estas empresas se
regiran por el Cédigo de Trabajo.
Los incentivos y beneficios estaran dirigidos
exclusivamente a la micro y pequefia empresa.
(Panama G. 0., 2000).

4- Opiniones y Reflexiones Criticas

Las microempresas y MIPYMES en Panama
son esenciales para la economia, generando entre
el 65% y 70% del empleo total, lo cual es crucial
en un mercado con altas tasas de desempleo e
informalidad. Aunque su contribucién al PIB es
relativamente baja, su impacto en la dinamizacién

10 Revista FAECO-C4 E&C: ISSN-L 2953-3074|Vol.1. Num.1|Semestral|[Enero-Junio de 2025



N®1- Aio 20235

REVISTA FAECO C4 E&C

Diaz y Aguilar | Importancia de las Microempresas en la Economia de Panamé

y desarrollo local es significativo.

En la lucha contra la pobreza, estas
empresas son vitales al proporcionar empleo
e ingresos, especialmente en areas rurales,
mejorando asi las condiciones de vida vy
fomentando la autosuficiencia econdmica. Su
presencia en sectores como comercio, servicios
e industria manufacturera contribuye a Ila
diversidad y resiliencia econdmica del pais.

A pesar de su importancia, enfrentan
desafios como acceso limitado a financiamiento,
altos costos operativos y la informalidad. Politicas
publicas y programas de apoyo, como los de
AMPYME, son esenciales. Iniciativas como el
Programa de Microcrédito y la capacitacién en
gestion empresarial son fundamentales para
mejorar su competitividad y sostenibilidad.

Reducir la  informalidad  requiere
simplificar tramites de registro, ofrecer
incentivos fiscales y financieros, crear espacios
de coworking e incubadoras de negocios, y
fortalecer la supervision gubernamental. La falta
de capacitacién empresarial limita su capacidad
de gestidn e innovacion.

Los desafios financieros incluyen acceso
limitado a crédito, altas tasas de interés y
requisitos de garantias dificiles de cumplir. La
falta de conocimientos financieros y de gestion de
recursos afecta su sostenibilidad y crecimiento.
La competencia desleal de negocios informales
también es una barrera significativa.

Para fortalecer este sector, es esencial
reducir la informalidad, mejorar la capacitacién
empresarial y superar los desafios financieros.
Con el apoyo adecuado y politicas efectivas, las
microempresas pueden desempefiar un papel
aun mas significativo en el desarrollo econdmico
y social de Panama.

Conclusiones

A pesar de su importancia, las
microempresas se encuentran con diversos
desafios significativos en su camino, tales
como un acceso limitado a financiamiento, alta
informalidad y escasez de formacién empresarial.
Estos problemas restringen tanto su capacidad de
crecimiento como su sostenibilidad a largo plazo.
La ausencia de opciones de crédito accesibles,

las elevadas tasas de interés y los requisitos de
garantias dificiles de cumplir se presentan como
barreras significativas que impactan directamente
en su capacidad de funcionamiento y expansion.

Las politicas publicas y los programas de
apoyo, como los promovidos por la Autoridad de
la Micro, Pequefia y Mediana Empresa AMPYME),
son esenciales para fortalecer el sector de las
microempresas. Iniciativas como el microcrédito
y la capacitacion en gestion empresarial son
fundamentales para superar los desafios
financieros y operativos que enfrentan estas
empresas. Para potenciar su papel en el desarrollo
econdmico y social, es crucial implementar
medidas que reduzcan la informalidad, mejoren
el acceso a financiamiento y fortalezcan Ia
capacitacién empresarial.
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ARTICULO N°3

EL MARKETING DE SALUD COMO ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION DE LOS
SERVICIOS DE QUIROPRACTICO CHIRIQUI

Autor: Jorhyanne Freitas, Natalia Delgado

Resumen: E| objetivo general del presente articulo
es analizar el impacto del marketing de salud en la
comercializacion de los servicios de Quiropractico
Chiriqui, con el fin de identificar oportunidades para
mejorar la percepcidn publica y la accesibilidad a estos
servicios.

La recopilacion de datos para este estudio se
realiz6 mediante una encuesta escrita administrada a
un total de 25 pacientes en la clinica quiropractica.

Los resultados de una encuesta realizada entre 25
pacientes de una clinica quiropractica con el objetivo
de explorar la percepcion y el impacto del marketing
en la utilizacion de servicios quiropracticos. La
muestra, equitativamente distribuida en cinco rangos
de edad, muestra una ligera predominancia femenina
(56%) y revela que el 24% de los pacientes tiene una
condicidon médica crdnica o recurrente. El 100% de los
encuestados conocia los servicios quiropracticos, y el
92% habia utilizado dichos servicios previamente, con
el dolor crénico siendo la principal razén para buscar
tratamiento (60%).

La encuesta destaca que la publicidad en
linea es el medio mas efectivo para la promocién
de estos servicios, con un 92% de los pacientes
enterandose a través de este canal. Ademas, el 80%
de los encuestados fue influenciado por campanas de
marketing de salud, y el 76% confia en estas estrategias
para tomar decisiones relacionadas con su salud. Todos
los participantes (100%) creen que el marketing puede
mejorar la percepcidn publica de la quiropractica y han
notado un aumento en la publicidad de estos servicios
en los Ultimos aios.

El estudio identifica que los aspectos clave
en el marketing de la quiropractica incluyen el
alivio del dolor, con un 96% de los encuestados
considerando este factor como primordial. También
se valora la promocién de la quiropractica como parte
integral del cuidado de la salud y la experiencia del

quiropractico. Finalmente, el 44% de los encuestados
reportd un cambio significativo en su percepcidn de
la quiropractica debido a las estrategias de marketing
de salud, subrayando el impacto positivo de estas
campanas en la percepciéon publica y la adopcién de
los servicios quiropracticos.

Descriptores: quiropractica, condiciones médicas,
percepcidn de servicios, Chiriqui.

Abstract

The overall objective of this article is to analyze
the impact of health marketing on the marketing of
Chiropractic Chiriqui services, in order to identify
opportunities to improve public perception and
accessibility to these services.

Data collection for this study was conducted through a
written survey administered to a total of 25 patients at
the chiropractic clinic.

The results of a survey conducted among
25 patients of a chiropractic clinic with the aim of
exploring the perception and impact of marketing on
the utilization of chiropractic services. The sample,
equally distributed across five age ranges, shows a
slight female predominance (56%) and reveals that
24% of patients have a chronic or recurring medical
condition. 100% of respondents were aware of
chiropractic services, and 92% had previously used
such services, with chronic pain being the main reason
for seeking treatment (60%).

The survey highlights that online advertising
is the most effective medium for promoting these
services, with 92% of patients learning about them
through this channel. In addition, 80% of respondents
were influenced by health marketing campaigns, and
76% rely on these strategies to make health-related
decisions. All participants (100%) believe that marketing
can improve the public perception of chiropractic
and have noticed an increase in advertising of these
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services in recent years.

The study identifies that key aspects of
chiropractic marketing include pain relief, with 96%
of respondents considering this factor as paramount.
Promotion of chiropractic as an integral part of health
care and the chiropractor experience is also valued.
Finally, 44% of respondents reported a significant
change in their perception of chiropractic due to health
marketing strategies, underscoring the positive impact
of these campaigns on public perception and adoption
of chiropractic services.

Keywords chiropractic, medical conditions, perception
of services, Chiriqui.

1. Introduccién

El marketing de salud es una disciplina
especializada que aplica los principios y técnicas
del marketing tradicional al sector de la salud con
el objetivo de promover productos, servicios, ideas
y comportamientos relacionados con la salud y el
bienestar.

Dentro de los objetivos del marketing de salud
se encuentra la promocion de la salud, educacion al
paciente, incremento de la demanda de servicios,
mejora de la imagen y reputacion y el fomento de la
adherencia.

Algunas de las estrategias del marketing de
salud que mayormente se emplean son: Marketing de
contenidos, crear y distribuir contenido educativo y
relevante sobre temas de salud a través de blogs, redes
sociales, videos y otros canales digitales.

Publicidad, utilizar medios tradicionales
(television, radio, prensa) y digitales (anuncios
en redes sociales, google ads) para promocionar
servicios y productos de salud. Identificar diferentes
grupos de pacientes segln criterios demograficos,
geograficos, psicograficos y de comportamiento
para dirigir las campafias de manera mas efectiva.

Adaptarlos mensajesy ofertas alas necesidades
y preferencias individuales de los pacientes para
aumentar la relevancia y efectividad de las campanas.
En el contexto delacrecienteimportancia del marketing
en el sector de la salud, el presente estudio se centra en
explorarel papel del marketingde salud como estrategia
de comercializacion de los servicios de quiropractico.
La quiropractica, una disciplina médica centrada en el
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diagndstico y tratamiento de trastornos del sistema
musculoesquelético, ha experimentado un aumento
en su demanda y reconocimiento en los ultimos afios.
En este sentido, comprender cémo el marketing de
salud influye en la percepcion y accesibilidad a los
servicios quiropracticos es fundamental para optimizar
las estrategias de promocidn en este campo.

2. Materiales y Métodos

La encuesta se realizé6 de forma escrita a 25
pacientes de una clinica quiropractica en Chiriqui. Los
datos recolectados incluyeron edad, género, presencia
de condiciones médicas croénicas o recurrentes,
conocimiento y utilizacidon de servicios quiropracticos,
y motivacion para buscar estos servicios.

2.1. Tipo e Instrumento de Investigacion

El instrumento utilizado para esta investigacion
fue una encuesta escrita disefiada para recabar
informacidn sobre las percepciones, comportamientos
y experiencias de los pacientes en relaciéon con los
servicios quiropracticos. La encuesta incluyd preguntas
cerradas y opciones de respuesta estructuradas para
captar datos cuantitativos.

La investigacion emplea una metodologia
cuantitativa al recopilar y analizar datos numéricos
obtenidos a través de la encuesta. Los resultados se
presentan en términos de frecuencias y porcentajes,
permitiendo un andlisis estadistico recopilada en una
base de datos Ilamada SPSS.

2.2. Poblacion y muestra

La poblacion total para el estudio en 2024,esta
compuesta por todos los pacientes que asisten a la
clinica quiropractica ubicada en David Chiriqui. Esta
poblacidn incluye a todos los individuos que buscan
o han buscado servicios quiropracticos en dicha
clinica, sin distincion de edad, género, o motivo para
la busqueda de estos servicios. La muestra de la
investigacion consistié en 25 pacientes de la clinica
guiropractica. Fue seleccionada de manera aleatoria
gue refleje la diversidad en términos de edad y género
entre los pacientes de la clinica, lo que permite un
analisis integral de las variables de interés.

La distribucion de la muestra fue equitativa
en términos de edad, con 5 grupos de edad cada uno
representado por el 20% de los encuestados.
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El resultado se muestra a continuacion:
éDentro de qué rango de edad se encuentra usted?

Rango Frecuencia P orcentaje P orcentaje valido
Valido menos de 18 afios 5 20.0 20.0
18-34 afios 5 20.0 20.0
35-54 afios 5 20.0 20.0
55-64 afos 5 20.0 20.0
65 afios 0 mas 5 20.0 20.0
Total 25 100 100

Tabla 1. Distribucién de rango de edad. Estadistribucidon
indica que los servicios quiropracticos son buscados
por personas de todas las edades, lo que sugiere una
amplia aceptacién de estos servicios en diferentes
etapas de la vida.
2.3. Modelacion Estadistica

Para el andlisis de los datos se utilizé el paquete
estadistico Excel- de Microsoft para la organizacion
y limpieza de los datos iniciales. Posteriormente,
se empled SPSS para realizar un analisis estadistico
mas detallado, incluyendo cdlculos de frecuencias,
porcentajes, y tablas cruzadas. Estos procesos
permitieron una evaluacién precisa de las respuestas
y una interpretacion exhaustiva de los patrones y
tendencias en los datos recopilados.
3. Resultados y discusién
A continuaciéon, se presentan y discuten los
principales resultados derivados de la realizacidn de la
investigacion.

Género

3.1. Por Género

m Masculino = Femenino

Figura 1. Distribucién de los participantes segun
género.

Se observa que los 25 encuestados, el 56%
fueron mujeres y el 44% hombres. Este hallazgo
es consistente con otros estudios que muestran
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una mayor prevalencia de mujeres que buscan
tratamientos de salud alternativos, incluidos los
servicios quiropracticos.
3.2. Condiciones Médicas Crénicas o Recurrentes
Dentro de las variables consideradas en la
encuesta aplicada a los clientes que asisten a la clinica
Quiropractico Chiriqui, se evalud las condiciones
médicas crénicas o recurrentes que puede, o no,
presentar el paciente. Dando como resultado la
siguiente grafica:

CONDICION MEDICACRONICAORECURRENTE

=S =No No estoy seguro

No estoy sequro
4%

Figura 2. Condicion médica crénica o recurrente que
presentan los pacientes encuestados.

En relacién con las condiciones médicas, el
24% de los pacientes informd tener una condicién
médica cronica o recurrente, mientras que el 72% no
presentaba tales condicionesy un 4% no estaba seguro.
Este resultado indica que una porcién significativa
de los pacientes busca tratamiento quiropractico por
razones diferentes a condiciones crénicas, como el
manejo del dolor agudo o la prevencién.
3.3. Conocimiento y Utilizacién de Servicios
Quiropracticos
En relacion con el conocimiento sobre los servicios
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quiropracticos, el 100% de los encuestados indicd estar
familiarizado con esta practica.

UTILIZACION DELOSSERVICIOSQUIROPRACTICOS

S =No

Figura3. Porcentaje de utilizacion de los servicios
quiropracticos por parte de los encuestados.

El 92% de los encuestados habian utilizado
previamente servicios quiropracticos, reflejando una
altatasa de adopciény confianza en estos tratamientos,
mientras que solo el 8% nunca habia recurrido a un
guiropractico.

3.4. Motivacion para Buscar Servicios
Quiropracticos

MOTIVOS
= Recomendacion

= Dolor Crénico Curiosidad

Figura 4. Motivos para la busqueda de servicios
quiropracticos.

Las motivaciones principales para buscar
servicios quiropracticos incluyeron el dolor crénico
(60%), la recomendacidon de un conocido (20%) vy
la curiosidad sobre la quiropractica (20%). Estos
resultados destacan que el alivio del dolor es una razén
primordial para recurrir a tratamientos quiropracticos,
complementado por la influencia de recomendaciones
personales y la curiosidad sobre el tratamiento.

4. Conclusiones

La encuesta muestra una distribucién equitativa
de edad entre los pacientes de la clinica quiropractica
en Chiriqui, con una mayor representacién de mujeres.
La mayoria de los pacientes conocen y han utilizado
servicios quiropracticos, principalmente motivados

por el alivio del dolor. Estos hallazgos pueden ayudar
a las clinicas quiropracticas a adaptar sus servicios y
estrategias de comunicaciéon para mejor atender las
necesidades de sus pacientes.
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ARTICULO N°4

PREFERENCIAS Y PERCEPCIONES DE LOS CONSUMIDORES SOBRE EL JUGO DE

NARANJA NATURAL

Autor: Heradio Caballero, David Miranda

Resumen: En el mercado local, esta investigacion
examina como se comportan los consumidores con el
jugo de naranja natural. Se llevé a cabo una encuesta
a 26 compradores para recopilar informacién sobre
los principales factores que influyen en la decision de
compra, incluida la percepcién de calidad y valor, las
caracteristicas buscadas y el impacto de la salud y la
naturalidad en la decisiéon de compra. Los resultados
muestran que, al elegir jugo de naranja natural, la
calidad del producto y la frescura son los factores mas
importantes, mientras que el precio y la marca son
menos importantes. La mayoria de los clientes buscan
caracteristicas que sean completamente naturales y
sin aditivos. Ademas, las percepciones sobre la salud
y la naturalidad tienen un impacto significativo en las
decisiones de compra, con el 69 % de los encuestados
afirmando que estos factores influyen "mucho" o
"algo" en sus decisiones de compra.

En cuanto a la politica de precios, los
consumidores prefieren reducciones generales de
precios (42.3%) o promociones frecuentes (34.6%)
para aumentar la accesibilidad. Ademas, se descubrid
gue la cantidad de jugo de naranja natural varia
segln la edad, con los jévenes de entre 18 afios
consumiéndose mas.

Estos resultados indican que las empresas
deben concentrarse en destacar la calidad, frescura
y naturalidad de sus productos y en desarrollar
estrategias de precios y promociones que los hagan
mds accesibles a los consumidores. Para adaptar
sus ofertas, también deben tener en cuenta las
preferencias de los diversos grupos etarios.

Descriptores: Jugo de naranja natural, consumidores,
David Panama.

Abstract
In the local market, this research examines how

16

consumers behave with natural orange juice. A survey
of 26 buyers was carried out to gather information
on the main factors that influence the purchase
decision, including perception of quality and value, the
characteristics sought, and the impact of health and
naturalness on the buying decision.

The results show that, when choosing natural
orange juice, product quality and freshness are the
most important factors, while price and brand are less
important. Most customers are looking for features
that are completely natural and no additives. In
addition, perceptions about health and naturalness
have a significant impact on buying decisions, with
69% of respondents saying that these factors influence
“alot” or “somewhat” in their buying decisions.

As for pricing policy, consumers prefer general
price reductions (42.3%) or frequent promotions
(34.6%) to increase accessibility. In addition, it was
found that the amount of natural orange juice varies
depending on age, with young people between the
ages of 18 and 18 consuming it more.

These results indicate that companies should
focus on highlighting the quality, freshness and
naturalness of their products and developing pricing
and promotional strategies that make them more
accessible to consumers. In order to adapt their offers,
they must also take into account the preferences of the
different age groups.

Keywords: Natural orange juice, consumers, David
Panama.

1. Introduccion

El jugo de naranja natural es una bebida popular
gue tiene una variedad de ventajas nutricionales y de
salud. Sin embargo, los clientes enfrentan una variedad
de opciones en el mercado y deben tomar decisiones
basadas en factores como la calidad, el precio, la marca
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y la percepcion natural.

Para que las empresas puedan crear planes
de marketing y produccion efectivos, es fundamental
comprender cdmo los consumidores evaltan y eligen el
jugo de naranja natural. Como resultado, este estudio
examina codmo los consumidores se comportan con el
jugo de naranja natural en el mercado local.

Materiales y métodos

Un estudio descriptivo transversal se llevd a
cabo mediante el uso de un cuestionario estructurado
como herramienta de recoleccidn de datos.
Para el proceso de recoleccidon de datos se procedid
a realizar degustaciones en un supermercado de la
localidad con diferentes marcas de jugos de naranja
natural

El desarrollo de la investigacidon se dio dentro
del marco de la tranquilidad y la curiosidad de los
consumidores por saber mas que nada qué marca
era mas saludable, con mejor sabor y calidad. Entre
entusiasmo y seriedad, se capturé la informacién
requerida en el tiempo programado.

2.1. Tipo e Instrumento de Investigacion

Se realizé un estudio descriptivo transversal
utilizando un cuestionario estructurado como
instrumento de recoleccién de datos. El cuestionario
incluyd preguntas sobre la frecuencia de consumo,
factores importantes al elegir jugo de naranja natural,
caracteristicas especificas buscadas, politica de
precios preferida, cambios en el consumo debido
a percepciones de salud, influencia de la salud y
naturalidad en la compra, calificacién de la calidad y
motivacion para elegir el producto.

2.2. Poblaciéon y muestra

La poblacién de estudio estuvo conformada
por consumidores de jugo de naranja natural en la
ciudad de David, Panama. Se utilizd un muestreo no
probabilistico por conveniencia, obteniendo una
muestra de 26 participantes.

2.3. Modelacion Estadistica
Se realizd un analisis descriptivo de los datos
utilizando frecuencias y porcentajes para las variables

Revista FAECO-C4 E&C: ISSN-L 2953-3074|Vol.1. Ntim.1|Semestral|Enero-Junio de 2025

categéricas. Los datos fueron procesados y analizados
utilizando el software estadistico SPSS versién 23.
3. Resultados y discusion.

A continuacién, se presentan y discuten los
principales resultados derivados de la realizacion de la
investigacion.

3.1. Frecuencia de Consumo:

El 34.6% de los encuestados consume jugo de
naranja natural una vez por semana, seguido por un
23.1% que lo hace ocasionalmente.

Frecuencia de consumo de jugo de naranja natural = Diariamente

= Varias veces por
semana
Una vez por
semana

= Ocacionalmente

34.62%

— i

el

Nunca

Figura 1. Distribucién de los participantes segun
frecuencia de consumo.

Se observa en la figura anterior que la mayoria
de los encuestados (34.6%) consume jugo de naranja
natural una vez por semana, seguido por un 23.1% que
lo hace ocasionalmente. Sélo una pequefia porcidn
(11.5%) lo consume diariamente, mientras que otro
11.5% nunca lo consume.

Estos datos sugieren que el consumo de jugo
de naranja natural no es diario para la mayoria de los
encuestados, sino mas bien semanal u ocasional. Las
empresas productoras podrian considerar estrategias
paraincrementar la frecuencia de consumo, en especial
entre aquellos que actualmente lo consumen semanal
u ocasionalmente.

Para determinar si existen diferencias
estadisticas significativas por consumo en relacion a la
edad, se realizd un andlisis cruzado cuyo resultado se
presenta en la tabla a continuacion:

Tabla 1. Resultado de la Tabla cruzada Variacion del

consumo segun la edad* Frecuencia de consumo de
jugo de naranja natural.
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Frecuencia de consumo de jugo de naranja natural
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De la tabla anterior se observa que el consumo de jugo de naranja natural es mas frecuente en el grupo de
19 a 30 afios, mientras que en los otros grupos predomina un consumo semanal u ocasional. Las empresas
productoras podrian considerar estrategias de marketing diferenciadas para cada segmento de edad,
adaptando sus ofertas y comunicaciones a las preferencias y habitos de consumo de cada grupo.
3.2. Caracteristicas Especificas:

Los consumidores buscan principalmente que el jugo sea 100% natural y sin aditivos (46.2%), seguido
por el sabor y la frescura (38.5%).

Caracteristicas especificasen el jugo de naranja

50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0%

o0% I
Sabor y Frescura 100%natural y sin Certificacion Organica  Informacion Nutricional

aditivos

Figura 2. Caracteristicas especificas en el jugo de naranja natural

De la figura anterior se observa que la mayoria de los consumidores (46.2%) valora que el jugo de
naranja natural sea 100% natural y esté libre de aditivos. El sabor y frescura es la segunda caracteristica mas
importante (38.5%), mientras que la certificaciéon organica y la informacién nutricional tienen una menor
prioridad.

3.3. Factores importantes:

La calidad del producto (46.2%) y la frescura (38.5%) son los factores mas importantes al elegir jugo de
naranja natural, mientras que el precio (11.5%) y la marca (3.8%) tienen menor relevancia.
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Caracteristicas especificas del jugo de naranja
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VARACION DELCONSUMO SEGUN LAEDAD

Figura 3. Variacion de consumo de jugo natural segun
la edad
3.4. Limitaciones

Es importante tener en cuenta las limitaciones
de este estudio, como el tamafio de muestra reducido
y el muestreo no probabilistico utilizado. Futuros
estudios podrian profundizar en el analisis de larelaciéon
entre las caracteristicas del producto, las percepciones
de los consumidores y los patrones de consumo en
diferentes contextos geograficos y con muestras mas
amplias y representativas.

4. Conclusiones

Los resultados de este estudio sugieren que los
consumidores valoran mas la calidad y la frescura que
el precio al elegir jugo de naranja natural. Ademas, las
percepciones sobre la salud y la naturalidad tienen un
impacto significativo en la decisidon de compra.

Para satisfacer las necesidades de los
consumidores, las empresas deben enfocarse en
resaltar la calidad, frescura y naturalidad de sus
productos, asi como en desarrollar estrategias de
precios y promociones que los hagan mads accesibles.
Asimismo, deben considerar las preferencias de los
diferentes segmentos etarios para adaptar sus ofertas.

Estos hallazgos son consistentes con estudios
previos que han encontrado que los consumidores
estan dispuestos a pagar mads por jugos de frutas con
etiquetas de "100% natural" y "sin aditivos" , y que el
sabor y la frescura son los factores mas importantes al
elegir jugos de naranja.
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La Universidad ha crecido
significativamente, desde que inicié
a trabajar en 1992, cuando era un
Centro Regional Universitario de la
Universidad de Panama, He tenido el
honor de formar parte de este proceso.
Siendo testigo de la evolucidn que
ha transformado profundamente a
nuestra querida Universidad, con tres
Centros Regionales Universitarios y una
Extension Universitaria, hasta llegar a ser
reacreditada, como lo es: una mayor
oferta académica de calidad, relevancia 'y
demanda a nivel de Pregrado, programas
de Posgrado, Maestria y Doctorados;
programas de Educacion Continua,
cursos en el Centro de Lenguas y en la
Universidad Popular de Alanje.

La Universidad Auténoma de
Chiriqui también ha crecido en cuanto a
infraestructura: existen mas edificios con
aulas de clases, Laboratorios, Centros
de Investigacion, Institutos, oficinas
administrativas, parque cientifico,
Bibliotecas Especializadas en cada
Facultad, Gimnasio, un Centro Infantil
Universitario y una cancha sintética.
Cada rincon de nuestro Campus refleja
el esfuerzo y la dedicacion de todos los
gue hemos trabajado aqui, con la visién
de ofrecer lo mejor a nuestra comunidad
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universitaria, a los diferentes sectores de la provincia
y del pais.
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homenaje a cada uno de nosotros: a los estudiantes,
a los profesores, al personal administrativo y a todos
aquellos que, de una u otra manera, han hecho
posible que esta Universidad siga adelante.

Qué mensaje puede dar por los treinta afios
de la universidad?

Que sigamos trabajando con el mismo amor,
compromiso, responsabilidad, honestidad, teniendo
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ACTIVIDADES ACADEMICAS

Magister Cecilia Carrera Diez

Docente Escuela de Contabilidad
FAECO

“ . - .
Excelencia en Contabilidad con Compromiso

y Calidad: Asegurando el Futuro Profesional

LaSemanadel Contador,en conmemoracion
del Dia Internacional del Contador, es un evento
anual organizado por la Escuela de Contabilidad
de la Facultad de Administracion de Empresas
y Contabilidad de la Universidad Autonoma de
Chiriqui. Su objetivo es fortalecer los conocimientos
profesionales mediante conferencias, foros y ferias,
asi comofomentar laintegraciony el compafierismo
entre autoridades, personal administrativo,
docentes y estudiantes, creando un espaciopara el
intercambio de experiencias y el fortalecimiento de
la comunidad académica.

La Semana del Contador 2025 se llevd a
cabo bajo el lema “Excelencia en Contabilidad,
con compromiso y calidad. Asegurando el futuro
profesional”, reflejando el compromiso con la
formacion integral y la ética en la profesiéon de
contador. Este lema destacé la importancia de
ejercer la contabilidad con altos estandares
de calidad, integridad y resiliencia frente a los
constantes cambios del entorno empresarial.
Durante la semana, las actividades estuvieron
impregnadas de motivacion y entusiasmo, creando
un ambiente positivo y dinamico que favorecio el
aprendizaje y la participacién activa de todos los
asistentes. Estos elementos fueron fundamentales
para convertir el evento en una experiencia
enriguecedora, que no solo fortalecidé los
conocimientos técnicos, sino también los valores y
la vision profesional de los futuros contadores.
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ACREDITACION DE LA LICENCIATURA EN CONTABILIDAD: UN COMPROMISO COMPARTIDO PARA EL

FORTALECIMIENTO DE LA CALIDAD ACADEMICA
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MSc. Celedonia Sanchez L

Coordinadora del Proceso de Acreditacion de la
Licenciatura en Contabilidad

Facultad de Administracion de Empresas y Contabilidad

Universidad Auténoma de Chiriqui

Los miembros de la familia FAECO hemos
tenido una concepcion clara del compromiso,
gue como miembros de la misma, tenemos con la
calidad académica. Asi se evidencié en mayo del afio
2003, momento en que el proceso era voluntario,
cuando iniciamos el proceso de autoevaluaciéon
auspiciado y guiado por el Consejo Superior de
Universidades de Centroamérica (CSUCA), a través
del SISTEMA CENTROAMERICANO DE EVALUACION
Y ACREDITACION DE LA EDUCACION SUPERIOR
(SICEVAES), mismo que concluyd con la entrega del
Informe de Autoevaluacion, Plan de Mejoras y visita
de pares académicos en el aifio 2012.

Pero la busqueda de la excelencia académica,
entendida como uno de los pilares fundamentales en
gue se sustenta la educacién superior, continda. En
esta oportunidad, aceptamos el reto de evaluarnos
con fines de acreditacidn. Es asi que el 23 de febrero
2024, con la firma del acuerdo compromiso entre la
rectora de la UNACHI, Magister Etelvina Medianero
de Bonagas y el Organismo rector de la Educacidn
Superior en Panamd, CONEAUPA, se da inicio a este
proceso.

Vale la pena reflexionar sobre el proceso
mismo, su importancia, su paso a paso. Partimos
conceptualizando el mismo como un compromiso
ético, colectivo y estratégico con la calidad educativa,
la transparencia y la rendicion de cuentas a la
sociedad. Va mucho mas allad que el cumplimiento de
una obligacién institucional. Es un proceso integrador,
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abarcador y transformador a través del cual la carrera
se somete a una evaluacidon rigurosa, con criterios
y estandares definidos por CONEAUPA. Incluye
dimensiones importantes como el disefio curricular,
la formacién docente, la investigacion, la extension,
la infraestructura, los recursos tecnoldgicos, la
vinculacion con el entorno y los resultados del
aprendizaje. Vista desde esta perspectiva, la
acreditacion representa una gran oportunidad para
revisar, reflexionar y fortalecer nuestra propuesta
académica desde una perspectiva integral,
participativa y orientada a la mejora continua.

Para el éxito de este proceso requerimos
de una vision y compromiso compartido, en el que
el involucramiento activo de todos los actores que
integran la comunidad universitaria: docentes,
estudiantes, administrativos, empleadores, graduados
y autoridades es fundamental, podria decirse que es
el motor que impulsa el éxito de la acreditacion. Se
requiere disposicion a colaborar, entrega responsable
de la informacién, participacion proactiva en los
espacios de discusion y toma de decisiones, que cada
miembro del equipo asuma el proceso como propio.
Si esto ocurre se fortalece la cultura de calidad, se
consolida el sentido de pertenencia y se potencia la
capacidad para innovar.

No podemos dejar por fuera en estas
reflexiones los multiples beneficios de la acreditacion,
cuyo alcance es posible que ni siquiera imaginemos.
Por una parte, permite demostrar la calidad de la
carrera ante instancias externas, lo que genera mayor
confianza de la sociedad, de los sectores productivos
y de los futuros estudiantes. Por otro lado, fortalece
la posicion institucional ante organismos nacionales
e internacionales, y con ello se facilitan procesos de
homologacién, movilidad académica y cooperacion
interuniversitaria. Otro beneficio es que promueve la
cultura organizacional basada en la mejora continua,
gue a su vez se traduce en mejores condiciones
para el aprendizaje, la docencia, la investigacion y la
proyeccion social

No debemos perder de vista un valor
fundamental del proceso de acreditacidn, diria
yo, su verdadero valor, y es que permite visibilizar
logros e identificar desafios, que llevan a un
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accionar con decision y creatividad, generando un
clima propicio para la innovacién pedagdgica, el
fortalecimiento curricular, la actualizacion docente
y el perfeccionamiento de la gestion académica y
administrativa.

Esta gran responsabilidad a mi encomendada
como coordinadora del proceso de acreditacidn
de la Licenciatura en Contabilidad me demanda no
solo garantizar la rigurosidad técnica y metodoldgica
de cada fase, sino también promover una cultura
de participacion, respeto y compromiso. Veamos la
acreditacion como una oportunidad para revalorizar
nuestro quehacer diario, proyectar la carrera hacia
estandares mas altos y reafirmar nuestro compromiso
con la formacidn de profesionales integros, criticos y
socialmente responsables.

En resumen, la acreditacién es un proceso
continuo de mejora y una manifestacién concreta del
compromiso que tenemos con la sociedad panamefia.
El éxito depende del grado en que logremos asumirlo,
y creo que lo hemos hecho, como parte de nuestra
mision y conviccién. La construccidon de una carrera
solida, pertinente y sostenida en el tiempo depende
de nosotros. Tengamos presente que “La acreditacion
no es un destino, sino un camino que se transita
colectivamente hacia la excelencia”.
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