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RESUMEN

El estudio que se presenta esta centrado en el papel de
la inteligencia artificial para la optimizacion de ventas de
la empresa agroindustrial AzuAgro S.A, y ha establecido
como objetivo general analizar el lugar estratégico de estas
aplicaciones tecnoldgicas en la optimizacion de ventas on-
line y la diferenciaciéon competitiva de la empresa mediante
Marketplace. En referencia a la metodologia, el trabajo esta
orientado por el paradigma positivista y se adopta enfo-
que mixto, con recoleccion de datos y andlisis cuantitativo
y cualitativo, para medir el impacto de la |A en las ventas y
comprender las percepciones tanto de sus clientes como
de los empresarios. El estudio es de alcance exploratorio,
ya que busca identificar la relacion entre el uso de IA y el
rendimiento comercial sin establecer causalidad directa.
Los resultados, muestran que la gran parte de los usua-
rios confian ampliamente en el uso de la IA para realizar
compras en el marketplace de AzuAgro, mientras que una
parte proporcional expresa una confianza moderada. Se
determind que las recomendaciones personalizadas son el
factor mas influyente en la decision de compra, seguidas
por las opiniones de otros usuarios y la reputacion del ven-
dedor, a su vez la experiencia de navegacion fue valora-
da como sencilla e intuitiva por la mayoria de los usuarios,
aungue se identifican oportunidades de mejora en accesi-
bilidad para ciertos perfiles. Se concluye que la integracion
delalA en AzuAgro S.A ha permitido como estrategias agi-
lizar los procesos, personalizar la experiencia del usuario y
mejorar la atencion al cliente.

Palabras clave:
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ABSTRACT

The study presented focuses on the role of artificial intelli-
gence in sales optimization at the agro-industrial company
AzuAgro S.A., and its general objective is to analyze the
strategic role of these technological applications in online
sales optimization and the company’s competitive diffe-
rentiation through the Marketplace. Regarding the metho-
dology, the work is guided by the positivist paradigm and
adopts a mixed approach, with data collection and quanti-
tative and qualitative analysis, to measure the impact of Al
on sales and understand the perceptions of both customers
and business owners. The study is exploratory in scope,
as it seeks to identify the relationship between the use of
Al and commercial performance without establishing direct
causality. The results show that the majority of users stron-
gly trust the use of Al to make purchases in the AzuAgro
marketplace, while a proportional proportion expresses
moderate trust. Personalized recommendations were deter-
mined to be the most influential factor in purchasing deci-
sions, followed by other users’ reviews and the seller’s repu-
tation. The browsing experience was also rated as simple
and intuitive by the majority of users, although opportunities
for accessibility improvements were identified for certain
profiles. It is concluded that the integration of Al at AzuAgro
S.A. has enabled strategies to streamline processes, per-
sonalize the user experience, and improve customer servi-
ce. Tools such as chatbots, recommendation systems, and
predictive analytics have boosted commercial efficiency in
the digital environment.

Keywords:

Artificial intelligence, Marketplace, Sales, Personalization,
Digital commerce.
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INTRODUCCION

En el Ecuador el sector agroindustrial sustenta una parte
significativa del producto interno bruto, ademas de que
también articula el proceso econdémico de zonas rurales y
semiurbanas. Sus ventas presentan cierto tipo de desafios
debido a los ciclos de produccion relacionados a tempo-
radas, variaciones de la demanda, logistica sensible y ele-
vados costos, por lo que las estrategias comerciales han
pasado desde las ventas directas o por intermediarios, a
los e-commers y Marketplace (Vergara et al., 2023; Foro
Econdmico Mundial, 2024).

La optimizacion de ventas online se basa en el conjunto
de estrategias, herramientas y tecnologias, que incluye el
disefio de una pagina web o el uso de inteligencia artificial
(IA), en la experiencia del usuario, para mejorar las decisio-
nes de compras, la atencion al cliente (Correa et al., 2023),
optimizar la conversion de los visitantes en compradores,
acrecentar el ticket promedio, fidelizar a los usuarios y dis-
minuir los gastos vinculados con el comercio de productos,
lo que implica el andlisis de grandes volumenes de datos
(Lizano, 2022).

La IA es un area de la informatica que desarrolla sistemas

capaces de efectuar tareas que requieren de la inteligencia
de las personas, como el razonamiento, el procesamiento
de lenguaje natural o el aprendizaje en el contexto electro-
nico, que ha encontrado aplicaciones mediante los moto-
res de recomendaciones, chatbots, andlisis predictivos y
segmentaciones de los usuarios (Haleem et al., 2022).

En los dltimos anos, trabajos como el de Davenport et al.,
(2020), anunciaron la capacidad de la IA para redefinir la
estrategia de marketing y el comportamiento del consumi-
dor, a la vez que reconoci¢ la multidimensionalidad de sus
aplicaciones. Igual, Haleem et al., (2022), y Castro et al.,
(2023), identificaron su impacto en la mejora de la gestion
de datos para optimizar la personalizacién de la atencion
al cliente, la prediccién del comportamiento y la interac-
cion de marcas y consumidores, mientras Mendoza et al.,
(2024), y Marcillo et al., (2024), analizaron su lugar en la
publicidad basada en analisis de datos masivos en ventas
y la mejora de los procesos comerciales.

AzuAgro S.A es una empresa ecuatoriana del sector agroin-
dustrial, para la produccion, distribucion y comercializacion
de productos agricolas de alta calidad, fundada en 2020
en la provincia del Guayas, Ecuador. La empresa ha expe-
rimentado un crecimiento constante gracias al compromiso
con la innovaciéon tecnolégica y el desarrollo sostenible,
posicionandose como un actor clave en el abastecimien-
to de insumos agricolas, semillas certificadas y productos
agroecoldgicos en la regidon y en la conexion entre produc-
tores con compradores minoristas y mayoristas.

En 2022 inici6 la comercializacién de sus productos por
medio de plataformas de Marketplace, acompafiando su
caréacter presencial con un nuevo modelo de negocio que
emplea tecnologias digitales en la optimizacién de la efi-
ciencia operativa, por lo que ha ampliado la rentabilidad y
alcanzado los 600 clientes. Su propuesta de valor recono-
ce la digitalizacion, la mejora de los precios segun la oferta,
y la atencién a usuarios mediante un modelo B2B y B2C,
con la utilizacion del Marketplace y una aplicacién movil.

Dada su colaboracion con operadores de logistica, ha
mejorado las rutas y los gastos de transporte a traveés del
estudio de datos, utiliza tacticas de mercadotecnia digital,
publicidad segmentada e instrumentos de prondstico de
demanda para incrementar la conversion de ventas y po-
tenciar la rentabilidad de los productores para promover la
entrega eficaz en un mercado dinamico (Guaman & Flores,
2023).

Una revision de sus ventas permite corroborar esta afirma-
cién y considerar los beneficios de su apuesta por las ven-
tas online.

Tabla 1. Ventas anuales de AzuAgro S.A (2020-2024)

Ano Ventas Anuales Observaciones relevantes
(USD)

2020 | $38,487 Inicio en las restricciones de la pan-
demia.

2021 | $ 44,089 Recuperacion y presencia en redes
sociales.

2022 | $76,722 Ingreso a marketplace nacional.

2023 | $ 112,363 Implementacion de la IA (prediccion
de las ventas y mejora de inventario).

2024 | $ 117,152 Consolidacion de las ventas online.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la revision documental de ventas
en AzuAgro S.A

Sin embargo, una problemética evidente radica en la limi-
tacion del uso de las tecnologias en la gestion operativa y
comercial, dada su adopcién paulatina. El mercado obje-
tivo, son pequefios y medianos agricultores, cooperativas
agricolas y grandes productores que buscan mejorar los
procesos de cultivos y optimizar los rendimientos, pero la
empresa depende de practicas habituales en la distribu-
cion y promocion, lo que afecta la eficiencia de la cadena
de suministro y la respuesta a los habitos de consumo.

El objetivo general de este trabajo es analizar el lugar de la
IA para la optimizacion de ventas online y la diferenciacion
de la competencia de la empresa en Marketplace.

MATERIALES Y METODOS

El estudio adoptd el paradigma Positivista (Hernandez &
Mendoza, 2018), con un disefio de investigacion no expe-
rimental y transversal, de alcance exploratorio y enfoque
mixto. Metodoldgicamente se baso en la revision bibliogra-
fica y documental, el uso de los métodos tedricos (Somano
& Leon, 2020), y la exploraciéon empirica. Como método
cuantitativo se utilizé la encuesta a los clientes, mediante
un cuestionario adaptado de (Colonia & Cuero, 2024), que
midi6 las variables IA y optimizacion de ventas en dos di-
mensiones (uso de IA y servicio de ventas) y 12 items, en
una escala de Likert. Para la opinién de los colaboradores
sobre beneficios y limitaciones de la IA, se utilizé la entre-
vista semiestructurada, como método cualitativo.

En la poblacién de estudio se consideré a los 103 clientes
que interactdan sostenidamente con el Marketplace, y se
determind una muestra de 35 clientes mediante un mues-
treo no probabilistico, intencional, basado en tres criterios:
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pertenecer a empresas nacionales, con 3 afios minimo
usando la |A en la personalizacion de la oferta, y suficiente
accesibilidad para formar parte del estudio. (Hernandez &
Mendoza, 2018). El segundo grupo, compuesto por ven-
dedores y gerentes que emplean IA, el muestreo para las
entrevistas fue por conveniencia, y los estratos se estable-
cieron de acuerdo con el proceso, por lo que se establecio
un total de 4 trabajadores.

RESULTADOS-DISCUSION

Atencion alos clientes personalizaday rapida

A0%
0%
0%
10%

0%

%

14%

Totalmente de  Medianamente de Nien acuerdo, ni Medianamenteen  Totalmente en
acuerdo acterdo endesacuerdo  desacuerdo  desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia. Encuesta aplicada a usuarios de AzuAgro S.A.

En la tabla 2 se evidencia que una parte de clientes con-
sidera que la atencién es medianamente personalizada y
réapida, seguida de quiénes estan totalmente de acuerdo,
mientras una proporcion considerable diferentes desacuer-
dos, lo que implica la necesidad de mejorar los canales de
atencion personalizada.

Tabla 3: Fidelizacion y descuentos frecuentados para
clientes

Fidlizaciany descuentos frecuentados paraclentes

Totalmente en desacuery G— 11

Nign acuerdo, i en desacuerdo 1k

0

) 3
Totalmente de acuerdo A——— )1

Gh %h Wk Dh Wb Bh Wb W

Fuente: Elaboracion propia. Encuesta aplicada a usuarios de AzuAgro S.A.

En la tabla 3 se observa que una importante parte de per-
cibe que existen programas de fidelizacion y descuentos
exclusivos para clientes, sin embargo, una proporcion con-
siderable varia entre el desacuerdo y la neutralidad, lo que
indica que el alcance de las estrategias de fidelizacion no
esta siendo uniforme, o no reciben el valor suficiente en
estos programas.
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Tabla 4: Eficiencia y eficacia en operaciones de ventas

Eficiencia v eficaz en operaciones de ventas

1 100%
3 0%
) 0%
W% o
10% 0%
. I
Medianaments de... Medianamente en....
Totalmente de acuerdo N1 en acuerdo, mien. .. Totalmente en...

Fuente: Elaboracion propia. Encuesta aplicada a usuarios de AzuAgro S.A.

En la tabla 4 los datos muestran una buena parte de en-
cuestados que consideran a la empresa como eficiente y
eficaz en las ventas, no obstante, es significativa la neutra-
lidad, lo que sugiere que la eficiencia no es percibida uni-
formemente por los clientes, lo que podria estar vinculado
con las experiencias variadas en los procesos de compra.

Tabla 5: Uso de la IA en las gestiones de ventas

Uso de L 1A en las gestiones de ventas

Medianamente en desacuerdo

Ni en acuerdo, ni en desacuerdo [/ S

Medianamente de acuerdo

Totalmente de acuerdo 26% ]

O 5% 1% 5% 0% X% 0% 3%

Fuente: Elaboracién propia. Encuesta aplicada a usuarios de AzuAgro S.A.

En la tabla 5 se muestra un reconocimiento no uniforme
sobre el uso de la IA en las gestiones de ventas, aun asi,
una parte relevante se mantiene neutral o en desacuerdo,
lo que indica que, aunque la |A esta presente en los proce-
sos de venta, su aplicaciéon no es completamente visible o
comprendida por todos los clientes.

Tabla 6: Confianza en la aplicacion de herramientas de IA
en ventas

Confianzaen la aplicacion de herramientas de IA en ventas

30%
W M
14%
10%
0%
Totalmentede ~ Medianamente de  Nienacuerdo, nien Medianamenteen  Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo

Nota: Elaboracién propia. Encuesta aplicada a usuarios de AzuAgro S.A.
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En la tabla 6, los resultados sobre la confianza en la aplica-
cion de herramientas de IA en las ventas son moderados,
con una distribucién equilibrada entre las distintas postu-
ras, una gran parte se sitla entre la neutralidad y el des-
acuerdo, lo cual evidencia cierta incertidumbre o falta de
seguridad respecto a las tecnologias.

Tabla 7: Uso de aplicaciones de IA en gestion de ventas
Uso de aplicaciones de IA en gestion de ventas

R LS |
R L |
Ni en acuerdo, ni en desacuerdo 9%

0% ]
[ |

Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Fuente: Elaboracion propia. Encuesta aplicada a usuarios de AzuAgro S.A.

En la tabla 7 se muestra una percepcion dividida respecto
al uso de aplicaciones de IA en la gestion de ventas. La
posicién neutral puede indicar desconocimiento sobre su
utilizacion, y sugiere que no hay percepciéon consolidada
sobre su efectividad en el proceso lo que requiere dar mas
visibilidad a su utilizaciéon para generar confianza en los
usuarios.

Tabla 8: Emplea la IA para ofrecer ofertas a clientes

LalA emplea ofertss a los clientes
4% 100%
§0%

s 0%
10‘3? i
0% 0%
5 0
Medianamente de acuerdo Medianzmente en...
Totalmente de acuerdo Nien acusrdo, ni n..

Fuente: Elaboracion propia. Encuesta aplicada a usuarios de AzuAgro S.A.

Beneficios de la 1A para la gestion de ventas

40%

30%
20%
10% 11%

0%
Totalmente de acuerdo Totalmente en

desacuerdo

Medianamentede  Nienacuerdo,nien  Medianamente en

acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia. Encuesta aplicada a usuarios de AzuAgro S.A.

En la tabla 9 se reafirma la posicion neutral mayoritaria so-
bre los beneficios de la |A en la gestion de ventas. Ademas,
el desacuerdo confirma cierta falta de confianza en su uti-
lidad real, que sugiere mejorar la comunicaciéon sobre las
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ventajas en la optimizacion de la gestién comercial, y ge-
nerar mayor aceptacion entre los usuarios.

Tabla 10: Compras en web o aplicaciones por IA es buena
experiencia

Comprasenweb o APP por A es buena experiencia

4%
3%
0%
10% oY
0
Totalmentede  Medianamente de Nienacuerdonien Medianamenteen  Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia. Encuesta aplicada a usuarios de AzuAgro S.A.

En la tabla 10 los resultados determinan que la gran ma-
yoria considera que comprar mediante paginas web o app
impulsadas por la IA es una experiencia positiva, las res-
puestas en desacuerdo son minoritarias, 1o que sugiere
una percepcion favorable general hacia las plataformas,
una parte de los usuarios se mantiene neutral lo que podria
deberse a cierto desconocimiento del tipo de sistemas.

Tabla 11: La utilizaciéon de IA mejora las estrategias de
ventas

La utilizacion de 1A mejoralas estrategias de ventas

Totalmente en desacuerdo
Medianamente en desacuerdo
Nien acuerdo, ni en desacuerdo

Medianamente de acuerdo £l )
[ A |

Totalmente de acuerdo
0% 5% 0% 15%  20% 5% 30% 3%

Fuente: Elaboracion propia. Encuesta aplicada a usuarios de AzuAgro S.A. Autores
del grupo

En la tabla 11 se determina que gran parte de los clientes
percibe que el uso de la inteligencia artificial mejora las
estrategias de ventas, esto sugiere una valoracién positiva
sobre el impacto de la IA en el contexto comercial, sin em-
bargo, una porcién importante expresa dudas o desacuer-
do, hacia la implementacion de la IA en las estrategias de
ventas.

Por otro lado, desde el punto de vista cualitativo, la informa-
cion recopilada en las entrevistas semiestructuradas para
identificar la vision y la preparacion de los vendedores y
gerentes de AzuAgro frente a los avances tecnoldgicos
(IA), en el sector, identificaron los principales beneficios y
las areas de mejora. Los resultados ofrecen una base soéli-
da para analizar el potencial de la transformacion digital y
su alineacion con las tendencias actuales del mercado, y la
opinién de los clientes.
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Tabla 13:Entrevistas realizadas a los directivos de la empresa AzuAgro S.A

Pregunta

Entrevista 1

Entrevista 2

Entrevista 3

Entrevista 4

¢;Qué estrategias han
implementado para inte-
grar 1A en sus platafor-
mas digitales de venta?

Implementamos los chat-
bots para la atencion al
cliente.

Usamos la IA para auto-
matizar la segmentacion
de los usuarios.

Aplicamos un andlisis
de forma predictiva en
la gestion de los inven-
tarios.

Desarrollamos un siste-
ma de recomendaciones
personalizadas.

¢Cuédles han sido los
principales desafios téc-

La resistencia a la varia-
cion en el equipo fue un

Encontramos  dificulta-
des en la integracion

Mantener la precision
de los datos ha sido un

El costo inicial de imple-
mentacion fue de forma

nerado la IA en la aten-
cion al cliente y persona-
lizacion?

agil y disponible 24/7.

cion al sugerir los pro-
ductos de forma rele-
vante.

de respuesta en las

consultas frecuentes.

nicos o comerciales? obstaculo. con los sistemas anti- | reto de forma constan- | considerable.
guos. te.
¢ Qué beneficios ha ge- | La atencion ahora es méas | Mejoramos la fideliza- | Redujimos el periodo | Los clientes sienten una

experiencia mas perso-
nalizada.

¢ Cémo miden el impacto
de la IA en las ventas?

Usamos los informes
mensuales con procesos
automatizados.

Comparamos métricas
antes y después de im-
plementar la |A.

Evaluamos el aumento
de la tasa de recompra.

Analizamos el aumento
de los nuevos clientes
captados.

¢ Qué oportunidades fu-
turas se visualizan con
la IA en el modelo de co-

Expandimos con ventas
automatizadas por voz.

Integrar IA para las cam-
panas mas inteligentes.

Crear modelos predicti-
VOS para nuevos lanza-
mientos.

Implementar la vision
artificial para evaluar los
productos.

mercio digital?

Fuente: Elaboracion propia. Encuesta aplicada a usuarios de AzuAgro S.A. Autores del grupo

Los principales hallazgos evidencian una implementacion
progresiva y diversificada de las estrategias situadas en la
IA por parte de AzuAgro S.A, destacan que acciones como
la incorporacion de chatbots, la automatizacion en la seg-
mentacion de clientes, el uso de sistemas predictivos para
inventarios y recomendaciones personalizadas, son sus-
tentos fundamentales en la optimizacion del marketplace.

Entre los desafios mas comunes se identifican la resistencia
a la variacion del equipo, la dificultad de integrar la IA con
métodos tradicionales y costos elevados en la implementa-
cion. En referencia a los beneficios se recalca la atencion
al cliente méas agil, una mejora en la fidelizacion y una ex-
periencia mas detallada para los usuarios. El impacto de la
IA en ventas se mide mediante los informes automatizados,
variaciones en la tasa de recompra, captacion de clientes
nuevos y comparativas de implementacion.

Por ultimo, las oportunidades futuras giran en un medio de
automatizacion por voz, inteligencia en marketing, modelos
predictivos, utilizacion de vision artificial, lo que refleja en
una estrategia innovadora por parte de la empresa hacia el
comercio digital inteligente.

Los resultados coinciden con Haleem et al. (2022), que
destacan que la IA esta transformando el marketing, faci-
litando las interacciones de forma eficiente entre marcas y
consumidores, al optimizar la personalizaciéon. Los resul-
tados de AzuAgro,S.A. determinan que, si bien existe una
percepcion positiva de la eficiencia, esto no es uniforme
para los clientes, lo que sugiere que aunque la IA logra
ofrecer herramientas poderosas para optimizar la experien-
cia del consumidor, la aplicacion en la empresa aun pre-
senta oportunidades de mejora para consolidar la eficien-
cia real en todos los procesos de ventas.

Sobre la importancia del aprendizaje automatico y segmen-
tacion inteligente del consumidor en tiempo real, de mane-
ra similar el estudio de Marcillo et al. (2024), se subraya la
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implementacion de la |A en entorno empresarial generan-
do beneficios como el aumento de ingresos, disminucion
de costos y optimizacion en la experiencia del cliente. Los
resultados distinguen que se reconoce el uso de |A en las
gestiones de ventas, pero proporcién se mantiene neutral o
en desacuerdo, lo que indica que la presencia de la |A en
la empresa no esta lo suficientemente claro para los clien-
tes, lo que limita la percepcion de los beneficios.

Se coincide con Davenport et al. (2020), quienes identifi-
can desafios similares a los descritos en la literatura sobre
la capacitacion de ciertos perfiles de usuario como reque-
rimiento para optimizar la accesibilidad, lo que represen-
ta una linea de accioén estratégica a futuro. Los resultados
determinan la percepcion dividida de los clientes, entre
los que mantienen en una postura positiva, y dudan, lo
que significa que la comprension de la relevancia de la 1A
debera mejorarse en términos de una comunicacion mas
efectiva al usuario, reforzando la capacitacion y visibilidad
para consolidar a la confianza del cliente frente a estas
tecnologias.

Los resultados que indican Mendoza et al. (2024), sobre la
IA y el impulso la innovacién para optimizar los procesos
de venta y la toma de decision, son coincidentes con este
sector, lo que se expresa en las estrategias reportadas por
los entrevistados quienes indican que el uso de herramien-
tas como chatbots, el sistema de recomendacion perso-
nalizada y el analisis predictivo para gestionar inventario
y segmentar usuarios, son instrumentos eficaces como
soluciones de |A para optimizar la eficiencia operativa y
la experiencia del cliente. Este aspecto es también reco-
nocido en la percepcion positiva los clientes, sin embargo,
la existencia de posiciones neutrales revela una pequefia
brecha entre la implementacion real de estas tecnologias y
el reconocimiento de ellas por parte de los clientes.

De igual manera se coincide con Castro et al. (2023), al
afirmar que la IA permite una proyeccion mas precisa
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del comportamiento del consumidor. Este aspecto es va-
lorado por loes entrevistados, quienes manifiestan haber
automatizado la segmentaciéon de usuario y mejorando la
fidelizacion gracias a las recomendaciones relevantes de
la personalizacion basada en datos masivos. Consistente
con ellos se muestra el reconocimiento general de los be-
neficios que aporta la IA en la gestion de ventas, por una
parte, considerable de los encuestados.

Por otro lado, los desafios mencionados por los vendedo-
res y gerentes, guardan relacion con lo descrito en la lite-
ratura por Martinez et al. (2022), quienes resaltan cémo la
integracion de publicidad y marketing aun enfrentan barre-
ras como la falta de adaptacién de los métodos tradiciona-
les a la automatizacion parcial de tareas y la redefinicion
de roles dentro de las organizaciones. En linea con ello, se
reportan como principales retos la resistencia a la variacion
por parte del equipo humano, la dificultad para poder in-
tegrar la |A con sistemas tradicionales y su elevado costo,
obstaculos comunes en empresas que se encuentran en el
proceso de transformacion digital.

CONCLUSIONES

La implementacion de la IA en AzuAgro S.A ha evidenciado
ser una herramienta estratégica para mejorar las ventas en
el marketplace digital, mediante el uso de chatbots, sis-
temas de recomendacion y andlisis predictivo, lo que ha
propiciado el crecimiento de sus clientes y su rentabilidad.

Los resultados evidenciaron la coherencia significativa con
los analisis académicos revisados, los cuales afirman que
la IA potencia la toma de decisiones estratégicas y permite
anticipar el comportamiento del consumidor.

Se identificaron los desafios técnicos y organizacionales,
como la resistencia al cambio, la integracién con métodos
antiguos y altos costos iniciales, estas barreras son comu-
nes en procesos de transformacion digital y demandan una
planificacion estratégica que involucre capacitacion del ta-
lento humano y actualizacion de la tecnologia, como estra-
tegias orientadas a su mejora en AzuAgro, S.A.

Conflicto de intereses: Los autores indican que no po-
seen vinculos comerciales con individuos 0 empresas que
logran representar un conflicto de intereses, ademas no
se establece ningun financiamiento para el desarrollo de
este estudio que logra generar una afectacion en la objeti-
vidad de los hallazgos ni incidir de manera indebida en los
MIisSMOoS.
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