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Introduccion

La creciente globalizacién de los mercados ha transformado de
manera profunda la forma en que las organizaciones disefian sus
estrategias comerciales, gestionan sus operaciones y se relacio-
nan con consumidores cada vez mas diversos y exigentes. En este
escenario, factores como la inteligencia cultural empresarial, el
uso estratégico del marketing digital, la optimizacién de procesos
internos y la incorporacién de tecnologias emergentes se con-
vierten en elementos clave para fortalecer la competitividad y
la sostenibilidad de las empresas. Comprender estas dindmicas
resulta fundamental para analizar el desempefio empresarial en
contextos caracterizados por la internacionalizacion, la digitali-
zacion y la innovacion constante.

El presente libro colectivo reUne investigaciones que abordan,
desde enfoques tedricos y empiricos, el impacto de la inteligen-
cia cultural en la confianza de los clientes desde la perspectiva
del consumidor global, asi como las estrategias de marketing
digital empleadas por pequefios emprendedores ecuatorianos
para la captacion de clientes extranjeros. Estos estudios permi-
ten comprender cémo la adaptaciéon cultural, la comunicacion
digital y la construccion de relaciones de confianza influyen en
el comportamiento de compra y en la consolidacion de marcas
en mercados internacionales, donde la diferenciacion y la expe-
riencia del cliente adquieren un papel central.

Asimismo, la obra incorpora andlisis orientados a la gestion
operativa y logistica, destacando la optimizacién del almacena-
miento y la eficiencia en la gestién de inventarios como factores
determinantes para el desempefio empresarial. A través del es-
tudio de casos y del andlisis de procesos, se examinan prdcticas
organizacionales que buscan mejorar la eficiencia, reducir costos
y fortalecer la toma de decisiones. De manera complementaria,
se explora la percepcién de marcas internacionales en el compor-
tamiento de compra de los consumidores en centros comerciales,
aportando evidencia sobre la influencia del posicionamiento de
marca y la imagen corporativa en entornos de consumo alta-
mente competitivos.

Finalmente, el libro aborda el papel de las tecnologias emer-
gentes en la transformacién de la gestion logistica, con especial
énfasis en el uso de blockchain y su relacién con la eficiencia en
el sector logistico portuario. Este enfoque permite reflexionar
sobre el potencial de la innovacidon tecnolégica para mejorar la
trazabilidad, la transparencia y la coordinacién de los procesos
logisticos. En conjunto, los capitulos que conforman esta obra



ofrecen una vision integral de los retos y oportunidades que en-
frentan las empresas en mercados globales, constituyéndose en
un aporte relevante para académicos, estudiantes y profesionales
interesados en la gestion empresarial, el marketing y la logistica
internacional.
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CarituLo I

Impacto de la inteligencia cultural
empresarial en la confianza de
los clientes. Perspectiva del
consumidor global

Gabriela De Las Mercedes Diaz Rodriguez

gdiazr2@unemi.edu.ec

Mayra Katherine Lozano Zambrano

mlozanoz@ unemi.edu.ec

Introduccidon

La globalizacién ha cambiado el panorama empresarial, trans-
formando los mercados locales en escenarios internacionales
competitivosy diversos. La capacidad de las organizaciones para
comprender, adaptarse y responder a las diferencias culturales
se ha convertido en un factor de éxito, donde las barreras del
marketing tradicional se han transformado en un elemento que
debe solucionar la estrategia corporativa (Ng et al, 2019). La
inteligencia cultural, inicialmente concebida como una compe-
tencia individual, ha escalado a nivel organizacional, como un
constructo que determina la eficacia con la que una empresa se
desenvuelve en entornos multiculturales.
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Esta transiciéon hacia una operatividad global no solo implica
desafios logisticos o legales, sino también, y de manera funda-
mental, la superacion de brechas culturales que pueden erosionar
la confionza del consumidor. La confianza, como bien sefialan
Doney et al. (1998), es un recurso fragil y costoso de construir,
especialmente cuando media una distancia cultural, pues se basa
en la percepcion de credibilidad y benevolencia que el cliente
desarrolla hacia la empresa.

Por lo tanto, la pregunta de investigacién es ;De qué mane-
ra la inteligencia cultural empresarial influye en los niveles de
confianza que desarrollan los clientes internacionales hacia las
empresas con las que realizan transacciones comerciales? Esta
consulta ha sido analizada en el transcurso de los afios. Por lo
tanto, es de gran importancia adaptarse a las diferentes cultu-
ras con el fin de brindar mejor practica laboral y entender los
meétodos en el que se desea trabajar para una empresa inter-
nacional. La toma de decisiones y la negociacién se ha venido
fortaleciendo a través de la cultura corporativa ya que es una
ventajaincorporar estrategias de marketing, comunicacion entre
los miembros, programas de capital humano para adquirir una
correcta gestion empresarial.

Seguln Suzuki et al. (2022), en términos de inteligencia dado
su vinculo con la adaptacién cultural y la supervivencia del ser
humano es la capacidad de alcanzar metas significativas para
si mismo a través de un conjunto diverso de habilidades, hdbitos,
actitudes y comportamientos; lo que definen como la capacidad
de vivir enla que progresa. Del mismo modo, Akhter et al. (2021),
donde este concepto lo define como la capacidad de un individuo
0 una organizacion para funcionar eficazmente en situaciones
caracterizadas por la diversidad cultural.

Por otro lado, en el contexto empresarial, Loh et al. (2024)
describen a la confianza de clientes internacionales, como un
conjunto de habilidades, conocimientos y comportamientos que
permiten a las organizaciones navegar eficazmente por entornos
culturalmente diversos, adaptando sus estrategias y comunica-
ciones a las particularidades de cada mercado. Ademds, Flores-
Bautista et al. (2023) argumentan que las empresas deben es-
forzarse por satisfacer las necesidades y deseos de sus clientes,
adaptarse a los cambios y ofrecer una experiencia positiva y
personalizada para mantener su fidelidad y confianza.

A través de este estudio se pretende examinar y discernir
la relacion integral entre estas variables, en donde se tomé de
referencia la inteligencia cultural dentro de las organizaciones
gue cada vez estdn mdas presentes en el mundo ya que es ahi,
donde radica la importancia de la constante actualizacién en
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relacion a las competencias y habilidades con el fin de cumplir el
objetivo de tener una vision global de los negocios garantizando
la resolucion de los problemas y brindando la confianza a la de-
manda internacional en cuestién. Esta indagacion se estructurd
en tres etapas: una revisiéon literaria preliminar, implementacion
de una metodologia de investigacion cuantitativa y un andli-
sis detenido de los datos recabados para extraer conclusiones
trascendentales.

Inteligencia cultural empresarial y confianza en el consu-
midor global

La importancia fundamental de la variable independiente inteli-
gencia cultural empresarial sin lugar a dudas, es la determinacién
de como la psicologia transcultural interpreta un mayor poder
y ha ganado una atencién significativa en los campos de los
negocios y la gestion internacional. Segun Haros-Pérez, & Mata-
Sdnchez (2021) no solo deben gestionar las relaciones con otras
empresads, sino que estan obligadas a direccionar esfuerzos para
relacionarse con gobierno, sociedad civil e individuos en contex-
tos interculturales muy diversos. Por su parte Miranda Valdez et al.
(2024) delimitan que cada vez estd mas presente en el escenario
empresarial el trabajar con grupos multiculturales, no se estd
hablando solo de nacionalidades diferentes, sino comprender el
impacto cultural en cada miembro del equipo, esto nos aporta
ventajas en la comunicacion entre los miembros de la organi-
zacion, el trabajo en equipo, la cooperacién y el rendimiento,
con el fin de adquirir una correcta gestién empresarial. Por otro
lado, Stoermer et al. (2021) definen la inteligencia cultural como
la capacidad de una persona para interactuar eficazmente en
distintos contextos culturales con personas de origenes diversos.

En paralelo la variable dependiente confianza de clientes in-
ternacionales es una herramienta clave para las empresas en su
bUsqueda de la fidelizacion de clientes. Segun Lopez Tabares
(2024) la creciente popularidad de los dispositivos mébviles y el
cambio en los hdbitos de consumo de los usuarios han impulsado
alas empresas a adoptar estrategias digitales para mejorar la ex-
periencia del cliente y fortalecer la relacién con ellos. Asi mismo,
Salcedo Farro et al. (2024) recalcan que los resultados muestran
un aumento en las transacciones digitales durante el periodo de
confinamiento, un cambio en los hdabitos de compra y consumo.

Estas caracteristicas van evidenciando la creciente adopcién
del comercio electrénico y la importancia de la confianza y la
comunicacion efectiva en la satisfaccién del consumidor. Johnson
& Grayson (2005) en el dmbito de los negocios internacionales,
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el establecimiento de la confianza por parte de consumidores ex-
tranjeros representa un elemento inmaterial de valor estratégico
determinante para alcanzar resultados favorables en escenarios
multinacionales actuando como elemento facilitador que impulsa
vinculos comerciales duraderos y econdmicamente ventajosos
en horizontes temporales extendidos.

El andlisis de la relacion entre la inteligencia cultural empresa-
rial y la confianza de clientes internacionales teniendo en cuen-
ta el raciocinio humano y la cultura, como alude Earley & Ang
(2003), la inteligencia cultural se manifiesta como la capacidad
de unindividuo para funcionar eficazmente en situaciones carac-
terizadas por la diversidad cultural, lo que trasladado al dmbito
empresarial, permite a las compafiias desarrollar estrategias de
comunicacion y servicios culturalmente sensibles que incremen-
tan significativamente los niveles de confianza entre consumi-
dores globales, quienes perciben que sus valores y expectativas
culturales son comprendidos y respetados.

Para comprender este fendmeno resulta imprescindible recu-
rrir a marcos tedricos consolidados como el estudio de la relacion
fundamentada en doctrinas que explican como se construye la
confianza en contextos interculturales, por lo que llega a ser un
proceso de adaptacion, influenciada por una gran variedad de
factores en el que requiere la implementacion de estrategias y
comportamientos para desenvolverse eficazmente. Una de las
mas relevantes es la Teoria de la Adaptacién Intercultural pro-
puesta por Kim (2001), que explica cdmo los individuos y orga-
nizaciones se adaptan a nuevos entornos culturales a través de
procesos de estrés-adaptacion-crecimiento. Segun esta teoria, la
adaptacion intercultural es un proceso complejo y dindmico por
el cual un individuo establece y mantiene una relacién relativa-
mente estable y funcional con un nuevo entorno cultural (Tabla 1).
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Tabla'1

Marco de relacion entre inteligencia cultural empresarial y confianza

del consumidor global

Constructo / | Definicion operacional

Manifestacion

en la prdctica

Impacto espe-

rado en la con-

dimensidn (;qué es?) . fianza del cliente
empresarial . .
internacional
Capacidad organizacional
para funcionar eficaz-
) ) mente en situaciones

Inteligencia ) ‘
de diversidad cultural,

cultural

empresarial

integrando conocimientos,
habilidades y estrategias
adaptativas (Akhter et al.,
2027 Loh et al, 2024).

Conocimiento sobre

normas, valores, practicas

Disefio de produc-
tos/servicios loca-

lizados, campafas

Credibilidad
Percibida: el

cliente percibe a

Dimensién de marketing cultu- | la empresa como
y sistemas econémicos y
cognitiva ralmente apro- conocedora y res-
legales de otras culturas
piadas, formacion petuosa de su con-
(Earley & Ang, 2003).
intercultural del texto, reduciendo la
personal. incertidumbre.
Benevolencia
Flexibilidad en la
Habilidad para planificar, Percibida: El cliente
negociacion, ajuste
Dimensién monitorear y ajustar los siente que la em-
en canales y estilos
conductual propios modelos mentales presa se esfuerza
de comunicacion,
(metacogni- | y comportamientos en in- por entenderle
protocolos de
tiva) teracciones interculturales y adaptarse a
servicio al cliente
(Ng et al,, 2019). sus necesidades
sensibles.
especificas.
Inversion en
Interés, confianza y ener- | investigacion de Vinculacién
gia dirigida a aprender y mercados locales, Emocional: Genera
Dimensién desenvolverse en contex- | compromiso de la una conexion posi-

motivacional | tos culturales distintos

2023).

(Flores-Bautista et al,,

alta direcciéon con
la diversidad, pro-
gramas de rotaciéon

internacional.

tiva que trasciende
la transaccién, fo-

mentando lealtad.
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Confianza
del cliente

internacional

Creencia del consumidor
en la fiabilidad, integri-
dad y benevolencia de
una empresa extranjera,
que reduce la percepcién
de riesgo en la transac-
cion (Doney et al, 1998;
Johnson & Grayson,

2005).

Credibilidad
(confianza
basada en la
competen-

cia)

Creencia de que la em-
presa tiene la capacidad
y conocimiento para cum-

plir sus promesas.

Cumplimiento de
especificaciones
del producto,
plazos de entrega,
exactitud en fac-
turacion y soporte

técnico.

Resultado de

una ICE alta: Se
fortalece cuan-

do la empresa
demuestra conoci-
miento (Dimension
Cognitiva) y
adaptabilidad efec-
tiva (Dimension

Conductiva).

Benevolencia
(confianza
basada en la

intencion)

Creencia de que la em-
presa se preocupa por el
bienestar del cliente mas
alla del interés econémico

inmediato.

Politicas de garan-
tia y devolucion
justas, respues-
tas empdticas a
quejas, acciones
de responsabilidad

social local.

Resultado de

una ICE alta: Se
nutre de la mo-
tivacion genui-
na (Dimension
Motivacional) y
la capacidad de
respuesta adap-
tativa (Dimensién
Conductiva) de la

empresa.

Mecanismo

de relacion

Teoria de la Adaptaciéon
Intercultural (Kim, 2001):
La ICE facilita el proceso
de estrés-adaptacidén-cre-
cimiento” de la empresa
en el mercado fordneo.
Una empresa bien adap-
tada reduce la ansiedad
de incertidumbre del
cliente, construyendo
confianza de manera

recursiva.

Nota. Elaboracion propia a partir de la revision de la literatura.
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Como se desprende del marco presentado en la Tabla 1, la relacion
entre la Inteligencia Cultural Empresarial (ICE) y la confianza del
cliente internacional no es lineal, sino mediada por dimensiones
especificas. La aplicacién estratégica del conocimiento cultural
(dimension cognitiva) mitiga el riesgo percibido y construye
credibilidad. A su vez, la capacidad de adaptacién conductual
y la motivaciéon genuina por integrarse en el contexto local son
leidas por el consumidor como sefiales de benevolencia, un com-
ponente afectivo esencial de la confianza (Johnson & Grayson,
2005). Este marco sirve como base para el disefio metodoldgico
y el andlisis de resultados que se presenta a continuacién.

Metodologia

Esta investigacion utilizé un enfoque cuantitativo para estudiar
coémo lainteligencia cultural empresarial influye en la confianza
de clientes internacionales. Segun estudios Catala Hall (2023),
hay que entender que los empleados internacionales se Illevan
consigo su cultura social de trabajo alld donde vayan a saber:
creencias, hdbitos, rituales, lenguaje no verbal, etc., lo que genera
un multiculturalismo organizacional, en el que el empleado nece-
sita tener una inteligencia cultural para interactuar con personas
de otras culturas sin sufrir conflictos o malentendidos.

Esta situacion precisa un cambio organizacional; por esta
razén, poco d poco las empresas han cambiado su cultura em-
presarial tradicional basada en una jerarquia autoritaria por una
cultura basada en el acercamiento. En cuanto a su uso en las
empresas Musheke & Phiri (2021), la investigacidon cuantitativa
puede ayudar a la mejora de productos y servicios o en la toma
de decisiones exactas e informadas que ayuden a conseguir los
objetivos establecidos. La aplicabilidad del enfoque cuantitativo
en contextos practicos lo convierte en una herramienta valiosa
no solo para el dmbito académico, sino también para organiza-
ciones puUblicas y privadas.

En este estudio, se decidi6 recolectar datos primarios directa-
mente de los participantes. Esta eleccidn se basa en la creciente
tendencia de la investigacién cientifica de obtener informacion
de primera mano, recopilar datos directamente de clientes inter-
nacionales lo que permite entender coOmo la inteligencia cultural
empresarial influye en la confianza de clientes internacionales.
Se puede argumentar, segun Rodriguez Armijos et al. (2023),
gue para conseqguir la lealtad de los clientes se debe seguir un
proceso continuo que no necesariamente termina con la satis-
faccion de las necesidades del cliente, sino que continUa con la
creaciéon de relaciones de compra continuas a largo plazo. Los
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datos primarios proporcionan la informacién mas actual dispo-
nible, lo que los hace especialmente valiosos en campos que
cambian con rapidez o en situaciones en las que la puntualidad
de los datos es importante, concuerdan Ferreira, et al. (2022). Al
recopilar datos primarios, los investigadores tienden a aleccionar
sobre la calidad de la pesquisa.

La poblacién objetivo de esta investigaciéon comprende a los
consumidores internacionales que interactUan con empresas
de diversos origenes culturales. Esta eleccion se fundamenta en
investigaciones previas que han destacado la importancia de
analizar la relaciéon entre la inteligencia cultural corporativa y
la generacion de confianza en mercados globalizados. La pers-
pectivainternacional aporta un contexto multicultural especifico,
permitiendo explorar estas dindmicas en entornos comerciales
diversos. Esta seleccion ofrece una oportunidad valiosa para
examinar coémo la adaptabilidad cultural de las empresas influye
en la percepcidn de confiabilidad en un ambiente comercial ca-
racterizado por diferencias significativas en expectativas, valores
y prdacticas de negocio entre regiones, contribuyendo asi a la
comprension de estas variables en un contexto global particular.

En esta investigacion, se trabajé con el muestreo por conve-
niencia, a pesar de sus limitaciones en términos de representativi-
dad y generalizacion, representa una herramienta metodoldgica
valiosa cuya importancia radica en su accesibilidad, practicidad y
eficiencia Emerson (2015). Su aplicacién consciente y estratégica,
reconociendo tanto sus fortalezas como sus debilidades, puede
contribuir significativamente al avance del conocimiento en di-
versos campos, particularmente en estudios piloto y contextos
con recursos limitados.

Cabe mencionar que la encuesta permite al investigador ob-
tener datos directamente de los sujetos de estudio, sin inter-
mediarios. Esta caracteristica fundamental de la informacién
primaria garantiza la autenticidad y especificidad de los datos
recolectados, ya que provienen directamente de la poblacidon
gue experimenta el fendmeno investigado bajo el andlisis de
Fulton (2018). Su correcta aplicacion, respetando principios de
disefio muestral, formulacién de preguntas y andlisis estadistico,
la convierte en una herramienta fundamental para transformar
realidades sociales complejas en datos sistematicos que funda-
mentan decisiones basadas en evidencia.

Para la recoleccion de datos de la muestra de 27 participantes,
se disefid una encuesta basada en la Escala de Likert utilizando
Google Forms. Esta herramienta permiti¢ estructurar ocho afir-
maciones meticulosamente elaboradas de manera organizada
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y accesible, con una escala de valoracién del 1al 5 (donde 1 re-
presenta Totalmente en desacuerdo y 5 Totalmente de acuerdo),
con el fin de capturar la percepcion de los participantes sobre la
relacién entre la inteligencia cultural empresarial y la confianza
de los clientes internacionales.

Entre las afirmaciones formuladas se incluyeron: “las empresas
internacionales con las que interactUo demuestran conocimiento
profundo sobre las normas y valores culturales de mi pais”, “me
siento seguro compartiendo informacion personal y realizando
transacciones con empresas internacionales que demuestran
comprension cultural” y “la capacidad de una empresa interna-
cional para adaptarse culturalmente influye directamente en mi
nivel de confianza hacia sus productos y servicios”. Estas afirma-
ciones fueron proyectadas para capturar aspectos especificos
de la inteligencia empresarial cultural que, segun la literatura,
una empresa con alta inteligencia cultural demuestra respeto y
comprension por las diferentes culturas, lo que genera confianza
en los clientes internacionales.

La distribucion de la encuesta se realizd a través de dos ca-
nales principales: correo electronico y mensajes de WhatsApp.
Para el correo electrénico, se envid un mensaje explicativo con
el enlace de la encuesta adjunto, mientras que en WhatsApp se
compartio el enlace directamente en grupos y contactos indivi-
duales de los clientes internacionales. Esta estrategia de difusion
multicanal busco maximizar el enlace y facilitar la participacion,
aprovechando las principales vias de comunicacion digital utili-
zadas actualmente por los clientes internacionales.

Uno de los principales desafios enfrentados durante esta fase
fue la baja tasa inicial de respuesta, que se abordé mediante
recordatorios personalizados y la extension del plazo de reco-
leccion por cinco dias adicionales, lo que finalmente permitié
alcanzar la muestra objetivo de 27 participantes. Esta metodo-
logia de distribucién, combinada con el disefio meticuloso de la
encuesta, permitié obtener datos relevantes y representativos
sobre la percepcidon de los participantes acerca de la relacion
entre la inteligencia cultural empresarial y la confianza de los
clientes internacionales.

Resultados

Los resultados obtenidos de la muestra de 27 participantes ofre-
cen una perspectivainicial sobre la dindmica entre la inteligencia
cultural empresarial (ICE) y la confianza de los clientes interna-
cionales. Se realizd un andlisis estadistico de las distribuciones de
frecuencia y tendencias centrales para cada item, para ofrecer
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una mejor interpretacion de los hallazgos. La consistencia interna
del instrumento de medicion, evaluada mediante el coeficiente
Alfa de Cronbach, arrojé un valor de 0.930, indicando que la fia-
bilidad es excelente y la consistencia muy alta entre las preguntas
de la encuesta (George & Mallery, 2018).

Dimension 1, Inteligencia cultural empresarial
El andlisis de los componentes de la Dimensién 1 (preguntas 1-3)
muestra lo siguiente:

En la Figura 1, centrada en el conocimiento de normas y valo-
res culturales, se observa una distribucién bimodal con picos en
la respuesta neutral (37%) y en acuerdo (33.3%). La suma de las
categorias de desacuerdo (18.5%) sugiere que una porcion alta
de los clientes no percibe un conocimiento cultural profundo por
parte de las empresas, sefialando que esta es un drea de mejora.
Sin embargo, esta percepcién mejora en la aplicacion prdactica
de la ICE.

Figura 1.
Las empresas con las que interactuo demuestran conocimiento sobre

las normas y valores culturales de mi pais.

10,0

10 (37 %)
9(333%)
75
50
25 3(11,1%) 3(11,1%)
2(7.4%)
0.0
1 2 3 4 5

Fuente: Rodriguez y Lozano (2025)

La Figura 2, que evalua la adaptacion del comportamiento y la
comunicacién, muestra una tendencia positiva, donde el 74.1%
de los encuestados (respuestas 4 y 5) percibe que el personal
se adapta a las particularidades culturales locales.

Figura 2
El personal de estas empresas internacionales adapta su comporta-
miento y comunicacion para respetar las particularidades culturales

locales.

15
14 (519 %)

6(222%)

3(M1%)

Fuente: Rodriguez y Lozano (2025)
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La cifras anteriores se ven reforzadas por los datos de la Figura
3, donde el 70.3% de los clientes confirma que las empresas
modifican sus productos, servicios y protocolos para alinearse
con las expectativas culturales de su region. Esta progresion de
un conocimiento percibido como moderado a una adaptacion
operativa bien valorada, sefala que las estrategias de ICE son
mas efectivas en la implementacion conductual y estratégica
que en la percepcién de conocimiento abstracto.

Figura 3
Estas empresas modifican sus productos, servicios y protocolos de
atencion para alinearse con expectativas culturales especificas de mi

region.

10 11(40,7 %)

8(2906%)

4(148%)

Fuente: Rodriguez y Lozano (2025)

Dimension 2, Confianza del cliente internacional
Al examinar los componentes de la Confianza del cliente interna-
cional (Figuras 4-8), los resultados son favorables, aunque con
leves cambios.

La Figura 4, que aborda la dimension de seguridad y riesgo,
muestra que el 62.9% de los encuestados se siente seqguro o to-
talmente sequro (respuestas 4 y 5) compartiendo informacion
personal y realizando transacciones con empresas que demues-
tran su comprension cultural. Este es un hallazgo que vincula la
ICE con la reduccion de la percepcion de riesgo, algo importante
en la decisién de compra online (Pavlou, 2003).

Figura 4

Me siento seguro compartiendo informacién personal y realizando
fransacciones con empresas internacionales que demuestran com-
prension cultural

5

11 (40,7 %)

6(222%) 6(22%)

Fuente: Rodriguez y Lozano (2025)
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La Figura 5, que mide la confianza en la fiabilidad y cumplimiento
de promesas, presenta la distribuciéon mas equilibrada; con un
55.5% de respuestas positivas (4 y 5) y un 25.9% de respuestas
neutrales, sugiere que la confianza en la ejecucién contractual es
mas dificil de ganar y puede estar influenciada por la logistica
o la calidad del producto.

Figura 5
Confio en que estas organizaciones cumplirdn sus compromisos y pro-
mesas independientemente de las diferencias culturales

10 (37 %)

7(259%)

5(18,5%)

4(148%)

137 %)

Fuente: Rodriguez y Lozano (2025)

La Figura 6 se centra en la confianza basada en la integridad
y transparencia, donde un 55.5% (respuestas 4 y 5) confia en
empresas que se esfuerzan por entender su contexto cultural,
reforzando la idea de que la ICE es percibida como un indicador
de la ética corporativa.

Figura 6
Siento que puedo confiar en la integridad y transparencia de empre-

sas que se esfuerzan por entender mi contexto cultural

13(48,1%)

8(29.6%)

2(74%)

Fuente: Rodriguez y Lozano (2025)

La relacion causal propuesta en el estudio encuentra su apoyo
mas fuerte en las figuras 7y 8. La Figura 7 es el mdas demostrativo
de toda la encuesta. El 66.6% de los clientes (respuestas 4 y 5,
con un 33.3% cada una) afirma que la capacidad de adaptacion
cultural de una empresa influye de manera directa en su nivel de
confianza hacia sus productos y servicios. Este resultado cons-
tituye la evidencia que valida el modelo conceptual de la inves-
tigacion, porque se une a la teoria de que la ICE actia como un
antecedente directo de la confianza en contextos interculturales
(Ang & Van Dyne, 2015).

34



Gabriela Diaz / Mayra Lozano

Figura 7

La capacidad de una empresa internacional para adaptarse cultural-
mente influye directamente en mi nivel de confianza hacia sus produc-
tos y servicios

10,0

9(333%) 9(333 %)

75

50 6(222 %)

25

2(74%)
1(3,7 %)
0o — NEIKEDH S— :
1 2 3 4 5

Fuente: Rodriguez y Lozano (2025)

Esta confianza se convierte en lealtad y recomendaciéon se con-
firma en la Figura 8. Aqui, la respuesta mas positiva (5) alcanza
un 44.4%,y el 66.6% total (respuestas 4y 5) establece relaciones
mas duraderas. Lo que es mds importante, recomienda a otras
empresas que demuestran tener inteligencia cultural alta. Este
dato esimprescindible para el negocio, ya que demuestra que la
inversion en ICE genera confianza transaccional, al tiempo que
se convierte en una parte tangible de crecimiento orgdnico a
través del boca a oreja y la lealtad a largo plazo, conceptos que
se utilizan en la gestiéon de las relaciones con el cliente (CRM) en
entornos globales (Kumar & Reinartz, 2018).

Figura 8

Establezco relaciones comerciales mdas duraderas y recomiendo a
otros consumidores las empresas internacionales que demuestran alta
inteligencia cultural

12 (44,4 %)
7(259%)
6(222%)
2(74%) 0(0%)
1 3 4 5

2

15

Fuente: Rodriguez y Lozano (2025)

Discusion

El andlisis estadistico de los items manifiesta una correlacién
positiva entre las percepciones de ICE y los niveles de confianza
reportados. Los clientes internacionales valoran y premian con
su confianza la seguridad transaccional y su lealtad a aquellas
empresas que demuestran tener una capacidad tangible para
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adaptarse a su contexto cultural. Aunque el tamafio de la mues-
tra limita la generalizacion, las tendencias son consistentes y
sefialan que la ICE opera como una estrategia para reducir la
incertidumbre y construir relaciones de confianza sostenibles en
el mercado global.

Al comparar estos hallazgos con la literatura existente, se ob-
serva una consistencia notable. Estudios previos, como la relacién
de la inteligencia emocional Suzuki et al. (2022), en términos de
inteligencia dado su vinculo con la adaptaciéon cultural y la su-
pervivencia del ser humano es la capacidad de alcanzar metas
significativas para si mismo a través de un conjunto diverso de
habilidades, hdbitos, actitudes y comportamientos; lo que definen
como la capacidad de vivir en la que progresa. Ademads, Loh et
al. (2024) describen a la confianza de clientes internacionales,
como un conjunto de habilidades, conocimientos y comporta-
mientos que permiten a las organizaciones navegar eficazmente
por entornos culturalmente diversos, adaptando sus estrategias
y comunicaciones a las particularidades de cada mercado.

Para Earley & Ang (2003), la inteligencia cultural se manifiesta
como la capacidad de un individuo para funcionar eficazmente
en situaciones caracterizadas por la diversidad cultural, lo que
trasladado al dmbito empresarial, permite a las compafias de-
sarrollar estrategias de comunicacion y servicios culturalmente
sensibles que incrementan significativamente los niveles de con-
fianza entre consumidores globales, quienes perciben que sus
valores y expectativas culturales son comprendidos y respetados.

A nivel tedrico, este estudio contribuye a fortalecer la compren-
sién de la relacidon entre la inteligencia cultural empresarial y la
confianza de los clientes internacionales, respaldando la Teoria
de la Adaptacion Intercultural propuesta por Kim (2001). Los ha-
llazgos demuestran que el proceso de adaptacion de la empresa
(estrés-adaptacion-crecimiento) es percibido por el cliente y
recompensado con un mayor nivel de confianza, actuando como
un mecanismo de reducciéon de la ansiedad e incertidumbre en la
transacciéon intercultural. Estos resultados se ven reforzados por
la confiabilidad del instrumento de medicidn, cuyo coeficiente de
0.930 garantiza la consistencia interna de las escalas utilizadas.
La muestra limita la generalizacion, pero la fuerza de las correla-
ciones ofrece la base necesaria para interpretar las tendencias.
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Conclusiones

Tras un andlisis exhaustivo de los resultados obtenidos en esta
investigacion, es posible afirmar que se ha alcanzado el objetivo
planteado inicialmente. El propdsito fundamental de este estudio
fue explorar la relacion entre la inteligencia cultural empresarial
y la confianza de los clientes internacionales. A través de la uti-
lizacion de una encuesta con clientes internacionales, en donde
se logro obtener una perspectiva integral de dicha dindmica.

Los hallazgos principales de la investigacion revelaron una
clara tendencia hacia una relacidn positiva entre la inteligencia
cultural empresarial y la confianza de los clientes internacionales.
Los integrantes, en la encuesta, manifestaron consistentemente
que aspectos como la cultura de los inmigrantes en un pais in-
ternacional es primordial, ya que mientras mas personas de otro
pais radiquen ahi ellos tratan de no perder su costumbre enton-
ces las empresas internacionales deben alinearse y respetar las
expectativas culturales de otras regiones, con el fin de que exista
compraventa, negociacidon y por ende también adaptarse al com-
portamiento y aprender a comunicarse con diferentes estados.

En términos practicos, los resultados sugieren que las empre-
sas internacionales deben priorizar el desarrollo de una inteli-
gencia cultural empresarial para brindar fiabilidad y satisfaccion
al cliente internacional. Para implementar esto, se recomienda
que el personal adopte su comportamiento y comunicacién para
respetar las particularidades locales, y que las altas jerarquias
fomenten y apoyen estas adaptaciones estratégicas. Sin embar-
go, es importante reconocer las limitaciones de este estudio. El
tamafo de la muestra (n=27), aunque suficiente para identificar
tendencias iniciales, limita la generalizacion de los resultados.
Ademds, la metodologia de muestreo por conveniencia puede
introducir ciertos sesgos.

Futuras investigaciones podrian adentrarse en aspectos pe-
culiares de la inteligencia cultural empresarial y confianza de
clientes internacionales, como las habilidades lingUisticas o ca-
pacidad de comunicarse en diferentes idiomas, interacciéon con
personas de diferentes culturas y la comprension de sus normas
y valores. También el dominar idiomas permite una comunica-
cion mas efectiva construye relaciones mas sdélidas con clientes
y socios, estas habilidades son importantes en los negocios es-
pecialmente en un mundo globalizado.

En conclusidon, este estudio ha proporcionado evidencia valiosa
sobre lainteligencia cultural empresarialy confianza de clientes
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internacionales en el contexto de las relaciones comerciales, las
averiguaciones en el medio empresarial nos indican que al traba-
jar con grupos de diferente culturas, se determina a la inteligencia
cultural como el talento de una persona para relacionarse con
grupos en diferentes escenarios, el generar confianza a consu-
midores extranjeros serd estratégico para alcanzar resultados
beneficiosos en ambientes multinacionales.
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Introduccion
En la era digital, la globalizacién y la innovacién tecnoldgica
han transformado radicalmente la forma en que las empresas
interactUan con sus clientes. Particularmente para los pequefios
emprendedores, las estrategias de marketing digital representan
una oportunidad Unica para expandir su alcance, captar nuevos
mercados y fortalecer su presencia internacional. Ecuador, como
pais en desarrollo con una economia en crecimiento, ha visto
codmo las pequefas empresas buscan aprovechar las ventajas
del marketing digital para competir en escenarios globales cada
vez mds saturados y dindmicos.

En este contexto, surge la pregunta: ;De qué manera las estra-
tegias de marketing digital implementadas por estos emprende-
dores influyen en su capacidad para captar clientes en mercados
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extranjeros? Esta interrogante adquiere especial relevancia, ya
que el marketing digital se ha consolidado como una herramienta
fundamental para superar las barreras geograficas y acceder a
nuevos horizontes comerciales. Para los pequefios emprende-
dores en Ecuador, aprovechar las plataformas digitales no solo
representa una estrategia de promocion eficaz, sino también
un medio para ampliar su alcance y competir en escenarios
internacionales.

Este fendmeno, potenciado por la globalizacién y la digitaliza-
cion, ha convertido al marketing digital en una estrategia clave
para aumentar la visibilidad, fortalecer la presencia internacional
y captar nuevos clientes, segun destacan autores como Garcia
Yafhez et al, (2024), quienes enfatizan la necesidad de establecer
conexiones soélidas con pUblicos diversos y adaptar las estrategias
a diferentes contextos culturales y geogrdficos.

Desde una perspectiva tedrica, autores como Martins et al,
(2025), resaltan que la pandemia de COVID-19 acelerd el uso de
plataformas digitales, haciendo que herramientas como redes
sociales, contenidos digitales y comercio electrénico sean indis-
pensables para la supervivencia y crecimiento de las PYMES en
tiempos de crisis.

Viteri et al.,, (2024), complementan sefialando que las TIC han
transformado la gestion empresarial, permitiendo una interac-
cion mas eficiente y decisiones estratégicas que favorecen la
internacionalizaciéon. Mientras que para Cortés et al., (2024),
evidencian que las estrategias de marketing digital influyen sig-
nificativamente en el posicionamiento y las ventas de empresas
medianas, sirviendo también para diferenciarse y captar clientes
en mercados externos.

En conjunto, estos autores confirman que una adecuada im-
plementacién del marketing digital potencia la capacidad de los
pequefos emprendedores ecuatorianos para competir y crecer
en el escenario internacional.

De esta manera, el objetivo es analizar el impacto de las estra-
tegias de marketing digital en la captacion de clientes extranjeros
por parte de pequefios emprendedores ecuatorianos, basandose
en experiencias concretas y en el marco tedrico actualizado en
la materia. Para ello, se abordardan los principales conceptos
relacionados con el marketing digital, la internacionalizacién de
las pequefias empresas y las técnicas especificas que permiten
mejorar su visibilidad y atraccién en mercados internacionales.

El contexto global actual exige a los pequefios emprende-
dores adoptar practicas innovadoras que les permitan diferen-
ciarse y competir en un mercado en constante cambio. Segin
Kotler & Keller (2016), el marketing digital se ha convertido en
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un componente esencial para que las empresas puedan conec-
tarse eficazmente con su audiencia y expandirse mas alld de las
fronteras tradicionales. En este sentido, comprender como las
estrategias digitales impactan en la captacion de clientes ex-
tranjeros es fundamental para disefiar politicas y acciones que
potencien el crecimiento de las pequefias empresas en Ecuador.

Esta investigacion se estructura en varias secciones: primero,
se presenta un marco tedrico que contextualiza las estrategias
de marketing digital y su relacion con la internacionalizacion
empresarial; posteriormente, se analiza el contexto particular
de los pequefios emprendedores en Ecuador y las experiencias
relevantes en su proceso de internacionalizacién digital, después,
se discuten los principales hallazgos y desafios, y, finalmente, se
ofrecen conclusiones y recomendaciones para potenciar el uso
del marketing digital en la captacién de clientes internacionales.

Estrategias de marketing digital para la internacionalizacion
de los pequeios emprendedores

La relevancia de la variable independiente Estrategias de marke-
ting digital ya que incluye acciones especificas como presencia
en redes sociales, optimizacion para motores de bUsqueda, cam-
pafias de publicidad en linea, uso de plataformas de comercio
electronico, entre otras. La inversion en publicidad digital y la
optimizacion de estrategias operan dentro de un sistema de infor-
macién empresarial que permite la segmentacion, el andlisis de
datos y la automatizacién, que son componentes del marketing
digital moderno (Laudon et al.,, 2021).

La importancia de la estrategia digital determina la visibilidad
y alcance internacional de los pequefios negocios, facilitando la
captacion de clientes extranjeros. Segun Chaffey & Ellis Chadwick
(2022), las estrategias digitales eficaces permiten a las empresas
llegar a mercados internacionales y aumentar su competitividad.
La adopcion del comercio electronico requiere de una intencién
conductual positiva por parte del emprendedor, constructo que
ha sido validado en estudios previos con PYMES (Grandon &
Mykytyn, 2004).

Por tanto, la implementacién de estrategias digitales permite a
los pequefos emprendedores ecuatorianos acceder a mercados
internacionales con costos relativamente bajos y mayor precision
en la segmentacién, lo cual ha sido corroborado por Chaffey &
Ellis Chadwick (2022) y la CEPAL & Union Europea (2021). La evi-
dencia muestra que estas estrategias incrementan la visibilidad
y, por ende, la captacion de clientes extranjeros.

Sin embargo, algunos estudios sefialan que la efectividad de
las estrategias digitales puede estar limitada por factores como
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la capacitacion digital de los emprendedores, infraestructura
tecnolégica y barreras culturales. Asi mencionan Barreto et al,,
(2024) que apenas solo el 40% de los pequefios empresarios
ecuatorianos utilizan de forma efectiva las herramientas digi-
tales, lo que limita su impacto. Cabe indicar que el marketing
digital ha transformado las estrategias de captacion de clien-
tes, especialmente en mercados internacionales, permitiendo a
pequefos emprendedores ampliar su alcance con bajo costo y
mayor segmentacion.

La internacionalizaciéon digital de los emprendimientos ecua-
torianos puede enmarcarse dentro de la evolucion del campo
del emprendimiento internacional, el cual se centra en la iden-
tificacion y explotaciéon de oportunidades mas alld de las fron-
teras nacionales (Zahra & George, 2017). Seqgun Chaffey & Ellis
Chadwick, (2022), el marketing digital facilita la interaccién per-
sonalizada, la medicién en tiempo real y la adaptacién rdpida
a las necesidades del mercado, aspectos fundamentales para
captar clientes en contextos internacionales. Por otro lado, au-
tores como Ryan (2016), sostienen que las estrategias digitales
son especialmente efectivas para emprendedores en paises en
desarrollo, como Ecuador, dado su bajo costo y la posibilidad de
segmentacidén precisa en mercados objetivos, contrarrestando
las barreras geogrdaficas y de recursos.

En paralelo, la variable dependiente Captacion de clientes
extranjeros se constituye un indicador que cuantifica la medida
en nuUmero de clientes internacionales, crecimiento en ventas por
exportacion, alcance en mercados internacionales. Asi mismo, el
grado de importancia de la captacion de clientes internacionales
es esencial para la expansién y sostenibilidad de los negocios en
un contexto globalizado (Tabla 1), ademds de generar mayores
ingresos y diversificacion de mercado (Kotler & Keller, 2016).

Tabla 1
Estrategias de marketing digital para la internacionalizacion de pe-
quenos emprendedores. componentes y desafios

Definicion.

Objetivo prin- Soporte tedrico
. Plataformas mas ..

cipal para la . o empirico

. . . . importantes

internacionalizacion

Herramientas.
Estrategia digital

Construir una comu-
Chaffey &
nidad global, gene- | Meta (FB/IG), attey

) Ellis-Chadwick
) rar engagement cul- | LinkedIn, X ]
redes sociales , , (2022); Garcia
, , turalmente relevante | (Twitter), TikTok, s
internacionales diriair trafi haci Pint | Yafez et al.
irigir trafico hacia | Pinterest.
J aird (2024).

Presencia en

canales de venta.

46



Karla Michelle Loor Gaibor

Optimizacion
para Motores de
BUsqueda (SEO)
Internacional)

Aumentar la visi-
bilidad orgdnica
en buscadores
como Google para
mercados meta
especificos.

Investigaciéon de
palabras clave
locales, SEO téc-
nico (dominios,
hosting), bac-
klinks de sitios

Laudon et al.
(2021); Ryan
(2016).

locales.
Google Ads,
Generar leads y Meta Ads,
Kotler & Kell
Publicidad Digital | ventas de forma LinkedIn Ads, orer erer

Pagada (Ads
Internacionales)

rdpida y medible en
mercados objetivos
especificos.

plataformas de
comercio elec-
tronico (Amazon
Ads).

(2016); Molina
(2025) - sobre
inversion y ROI.

Plataformas

de Comercio
Electrénico
Global
(Marketplaces)

Vender directa-
mente en mercados
extranjeros a través
de intermediarios
digitales con alta
audiencia.

Amazon, eBay,
Etsy, AliExpress,
Mercado Libre.

CEPAL & UE
(2020); Esparza
(2017).

Marketing de
Contenidos
Global

Atraer y educar a
una audiencia inter-
nacional, posiciondn-
dose como experto y
construyendo con-
fianza (credibilidad).

Blog multilin-
gUe, videos
(YouTube), po-
dcasts, infogra-
fias, eBooks.

Hoffman &
Novak (1996)
- Teoria de la
Comunicacién
Digital.

Nutrir leads extranje-

Plataformas

Kotler & Keller

] } ros, fidelizar clientes o (2016); Fillis

Email Marketing como Mailchimp,

Internacional Y promover ventas ActiveCampaign & Wagner
cruzadas con alta Klaviuo paign, (2005) - sobre
personalizacion. Jo: e-business.
Aprovechar la credi- | ldentificacion ]

. . ‘ . , Givan &

Colaboraciones bilidad y audiencia de micro/ma- i

con Influencers / | de figuras locales cro-influencers Pancasilawan

K (2025); es-

Embajadores de
Marca Globales

para ganar reconoci-
miento rdpido en un
nuevo mercado.

relevantes en
el nicho y pais
objetivo.

tudios sobre
engagement.

Nota. Elaboracion propia a partir de la revision de literatura y andlisis del
contexto ecuatoriano (Barreto et al,, 2024; Heredia & Villarreal, 2022).
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Como resume la Tabla 1, las estrategias de marketing digital para
la internacionalizacion son amplias, pero cada una conlleva desa-
fios técnicos, culturales y operativos especificos que el pequefo
emprendedor ecuatoriano debe gestionar. La efectividad en la
captacion de clientes extranjeros (variable dependiente) no de-
penderd unicamente de la adopcidn de estas herramientas, sino
de una implementacion estratégica que supere esos obstdculos,
aprovechando las condiciones del medio digital local reportadas
por Molina (2025) y otros autores.

El desarrollo del e-business en la pequefia empresa no es un
proceso lineal, sino que estd sujeto a una compleja interaccién
de factoresinternos (como las habilidades del duefio) y externos
(como el apoyo institucional) que determinan su éxito (Fillis &
Wagner, 2005). El andlisis de la relaciéon entre las estrategias de
marketing digital y la captacién de clientes extranjeros suele ser
positiva, aunque puede variar segun factores como el tipo de
producto, la calidad de las estrategias implementadas, y el con-
texto del mercado. Estudios recientes muestran una correlacion
significativa entre inversion en marketing digital y expansion
internacional en pequefios negocios (Garcia Yafiez et al, 2024).

Para comprender este fendmeno resulta imprescindible re-
currir a marcos tedricos consolidados como basados en diver-
sas teorias que respaldan la influencia de las estrategias digi-
tales en la expansién internacional de negocios. La Teoria de la
Comunicacién Digital (Hoffman & Novak, 1996), sostiene que la
interaccion digital mejora la visibilidad y engagement con mer-
cados globales. Ademas, el Modelo de Difusién de Innovaciones
de Kotler & Keller (2016) explica cdmo las nuevas tecnologias,
como las estrategias digitales, se adoptan para alcanzar nuevos
mercados.

Asi mismo también la captacién de clientes extranjeros refleja
la efectividad de las estrategias implementadas, la misma que
se sustenta en la Teoria del Comportamiento del Consumidor
Internacional Schiffman & Kanuk, (2010), indica que la decisién
de compra en mercados internacionales estd influenciada por
la percepcion de accesibilidad y confianza, aspectos mejorados
mediante estrategias digitales efectivas.

Por otra parte, investigaciones recientes, como la de Givan &
Pancasilawan (2025) muestran que las estrategias de marketing
digital aumentan significativamente la captacion de clientes in-
ternacionales en pequefias empresas latinoamericanas, con un
incremento promedio del 30% en nuevos clientes extranjeros
en un afio. Esto se sustenta en andlisis estadisticos con niveles
de confianza del 95%, usando regresion lineal que evidencia la
relacién positiva entre las variables.
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La evidencia en Ecuador corrobora esta relacion con un estudio
sobre el impacto del marketing digital en las empresas ecuatoria-
nas en 2024 (Molina, 2025) sefiala que el sector comercio impul-
sado por las pymes es el lider en la adopcidén de estas estrategias.
El informe destaca que el 81% de las pymes de ese sector utilizé
las redes sociales como canal principal de captacién, logrando
un crecimiento del 38% en ventas digitales frente al aflo anterior.
Este es el impacto tangible que tienen las estrategias digitales
bien ejecutadas en el desempefio comercial de los pequefos
emprendedores, relacionado con la captaciéon de los clientes.

Este crecimiento estd enmarcado en un ecosistema digital
ecuatoriano en consolidaciéon que, de acuerdo con el mismo es-
tudio (Molina, 2025), la inversién en publicidad digital en Ecuador
alcanzé los USD 720 millones en 2024,y el comercio electronico
facturd mas de USD 5.000 millones, representando un creci-
miento del 22% interanual. Este entorno es aprovechado por los
emprendedores que logran superar los obstdaculos iniciales, ya
que el 72% de las empresas que invirtieron en marketing digi-
tal reportaron un retorno de inversion (ROI) positivo en menos
de un afio, demostrando su eficacia y accesibilidad incluso con
presupuestos limitados.

A pesar de ello, todavia falta adoptarlo entre sectores y contar
con mas capacitacion, lo que sefiala dreas donde se puedan crear
politicas de apoyo (Moling, 2025). Como se observa en la Figura
1, el sector comercio presenta el nivel de adopcion mas alto, lo
gue explica en parte los resultados de crecimiento en ventas di-
gitales reportados por los emprendedores de este sector segun
los datos empiricos de este estudio:

Figura'1
Nivel de adopcion de marketing digital por sector (2024)

I °: de adopcion digital

100
50

0
Comercio Construccion Agroindustria

Nota. Molina (2025)

Por otra parte, estudios realizados referentes al comercio elec-
tronico en Ecuador muestra que ha tenido un desarrollo relativa-
mente reciente, llegando al pais en 2012 y creciendo de manera
pausada en comparacion con otros paises de la regidon, como
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sefal, Esparza (2017) quien enfatiza la importancia de aprove-
char esta herramienta para internacionalizar la produccién ecua-
toriana y facilitar el intercambio econdmico mediante medios de
pago electrénicos, lo que puede potenciar la balanza comercial
de exportaciones.

Sin embargo, a pesar de su potencial, el sector empresarial en
Ecuador ha mostrado poca proyeccion hacia la transformacion
digital; segun la Cdmara de Comercio Electrénico citado por
Heredia & Villarreal (2022), menos del 20% de las empresas han
incursionado en el modelo business to consumer (B2C).

Este fendmeno puede atribuirse a diversos obstdaculos, como
la inaccesibilidad a redes de internet en varias zonas del pais,
la carencia de una cultura digital, los altos costos asociados con
servicios de internet seqguros y la insuficiente proteccion al con-
sumidor electronico.

A pesar de estas limitantes, el crecimiento del comercio elec-
tronico en Ecuador se refleja en estadisticas que indican que
el 81% de la poblacion tiene acceso a internet y a dispositivos
electrénicos inteligentes, lo que evidencia un potencial de ex-
pansion si se superan los obstdculos mencionados (Heredia &
Villarreal, 2022).

De acuerdo a la UEES y a la CECE, citados por Espafia
Exportaciones e Inversiones ICEX, (2020) en Ecuador se estima
gue internet tiene unos 12 millones de usuarios, un 64% de la po-
blacion total, de estos un 78% realizan compras online. Esto ha
tenido un crecimiento del 1,6% en 2020 en relacion al 2019, en
2020 se realizaron 24 millones realiza transacciones de e-com-
merce, se compra menos en portales nacionales, pero a su vez
se gasta mads. Segun un estudio de la Cdmara Ecuatoriana de
Comercio Electronico, con una muestra de 2319 personas que
usan internet, en 2020 un 87,88% habian sido compradores por
internet. La mayoria de los compradores son personas de ciuda-
des como Quito o Guayaquil, con nivel de estudios universitarios
y nivel de ingresos medio.

Por lo tanto, aunque el comercio electrénico en Ecuador aun
estd en sus primeras etapas, su crecimiento y las condiciones
favorables en el acceso a la tecnologia ofrecen una base sélida
para su desarrollo futuro, siempre que se implementen politicas
que aborden las barreras existentes y fomenten la cultura digital
en el pais (Heredia & Villarreal, 2022).
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Metodologia

El presente estudio adopta un enfoque cuantitativo, basado en
metodologias cuantitativas, con el objetivo de comprender el
impacto de las estrategias de marketing digital en la captaciéon
de clientes extranjeros por parte de pequefios emprendedores
en Ecuador. La eleccion de este enfoque responde a la necesi-
dad de obtener datos estadisticos que muestren tendencias y
relaciones cuantificables.

Se optd por recopilar tanto datos primarios a través de la
encuesta como también informacién secundaria, provenientes
de informes oficiales, estudios previos, estadisticas de agencias
gubernamentales como CEPAL & Union Europea (2021) y cdmaras
de comercio, proporcionan un marco contextual sélido y respal-
dan la tendencia general del uso del marketing digital en Ecuador
y su impacto en la internacionalizacion. Por otro lado, los datos
primarios, obtenidos mediante encuestas, permiten captar las
experiencias especificas de los pequefios emprendedores, sus
percepciones sobre la efectividad de las estrategias digitales y
los obstaculos enfrentados (Denzin, 2012).

La poblacidon objetivo estd conformada por pequefios empren-
dedores ecuatorianos que han implementado alguna estrate-
gia de marketing digital y que actualmente tienen presencia en
plataformas digitales. Especificamente, se consideran aquellos
negocios en etapas de crecimiento y expansion internacional,
con un minimo de un afio en operacion y que hayan realizado
actividades de promociéon digital dirigidas a mercados interna-
cionales en los Ultimos 12 meses. La poblacion también incluye
a emprendedores de diversos sectores econdmicos, como arte-
sanias, alimentos, moda, tecnologia y turismo, para garantizar
una visién representativa del ecosistema emprendedor digital
en Ecuador.

Para el enfoque cuantitativo, se seleccioné una muestra de
veinte (20) emprendedores, para lo cual se aplicé un muestreo
no probabilistico por conveniencia aplicando la encuesta a 20
emprendedores a treves de un formulario en Google Forms. Esta
herramienta permitio estructurar ocho afirmaciones meticulosa-
mente elaboradas de manera organizada y accesible, con una
escala de valoracién del 1 al 5 (donde 1 representa Totalmente
en desacuerdo y 5 Totalmente de acuerdo. La encuesta permite
recopilar datos estructurados y cuantificables que reflejan ten-
dencias generales, como el porcentaje de aumento en clientes
extranjeros, el uso de plataformas digitales y la percepcién de la
efectividad de las estrategias.
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El disefio de la encuesta se realizd considerando los objetivos
especificos del estudio y las variables clave: implementacién de
estrateqgias digitales, percepcion de resultados, impacto en la
captacion de clientes extranjeros y obstdculos enfrentados. Se
elaboraron preguntas cerradas en formato Likert, que permiten
medir la intensidad de las opiniones y experiencias, ademas de
preguntas de opcion multiple para obtener datos demograficas
y sectoriales. La validacién del cuestionario se realizé mediante
un proceso de pilotaje con 3 emprendedores y la revision por
profesionales en marketing digital. La distribucion se llevd a cabo
mediante plataformas digitales, principalmente correo electro-
nico y WhatsApp, para facilitar el acceso a los emprendedores
en diferentes regiones del pais.

Para garantizar la confiabilidad y consistencia interna del ins-
trumento de la encuesta, se realizd un andlisis de fiabilidad me-
diante el coeficiente Alfa de Cronbach, el mismo que arrojoé un
valor de 0,870, lo que indica una alta consistencia interna de las
variables evaluadas relacionadas con las estrategias digitales y
su impacto en la captacidon de clientes internacionales. Esto con-
firma que las preguntas disefiadas miden de manera coherente
el constructor de interés.

Resultados

Los resultados de la muestra analizada acerca de las estrategias
digitales en la internacionalizacion de los emprendimientos, des-
taca que el 90% de los emprendedores consideran fundamentales
las campafias en redes sociales, con una valoracién promedio
de 4,4, evidenciando su efectividad. La creacién de contenido
multilingle también obtuvo un 75% que afirma que mejora su
alcance internacional, con una calificacion de 4,2. La inversion
en publicidad digital, con 85% atribuye resultados positivos y
una media de 4,3, contribuyendo al aumento en las consultas y
compras (80%). La efectividad del contenido multilingUe reside
en su capacidad para lograr una ‘glocalizacién’ efectiva, es de-
cir, encontrar el equilibrio entre la estandarizacion global de la
marca y la adaptacién a los contextos lingUisticos y culturales
locales (Hollensen, 2020).

El andlisis de los datos recopilados de una muestra de 20 pe-
quefios emprendedores ecuatorianos proporciona evidencia
sobre la relacion entre las estrategias de marketing digital y la
captacion de clientes extranjeros. La confiabilidad del instrumen-
to de medicién, confirmada por un coeficiente Alfa de Cronbach
de 0.870, otorga la consistencia interna de las escalas utiliza-
das. El perfil de la muestra es diverso, representando sectores
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relacionados con la exportacion de productos con identidad local:
artesanias/productos tradicionales (30%), tecnologia/servicios
digitales (25%), moda/textiles (20%), turismo/experiencias (20%)
y alimentos/bebidas (10%). En cuanto a su madurez, el 40% tiene
menos de un aflo de operacién, mientras que el 30% supera los
cinco afos, una mezcla de emprendimientos nuevos y consoli-
dados que han adoptado herramientas digitales.

El andlisis se estructura en dos dimensiones: la efectividad
percibida de las estrategias digitales y los resultados comerciales
tangibles en la internacionalizacion.

Dimension 1. Efectividad percibida de las estrategias digitales
Los emprendedores manifestaron consenso con respecto a la
utilidad de las herramientas digitales. Las campafias en redes
sociales (Figura 1) son la estrategia principal, con 95% de los
encuestados (suma de las categorias De acuerdo y Totalmente
de acuerdo) afirmando que son necesarias para darse a conocer
en mercados internacionales. Los datos macro de Molina (2025),
que sitUan a las redes sociales como el canal principal para las
PYMES ecuatorianas, confirman este resultado.

Figura 1
Sector del emprendimiento

Sector del emprendimiento:
20 respuestas

Artesanias/Productos

o
tradicionales 6 (30%)

Alimentos/Bebidas 2 (10%)
Modaltextiles
Tecnologia/Servicios digitales 5 (25%)

Turismo/Experiencias 4 (20%)

Fuente: Loor (2025).

En el contenido multilingUe (Figura 2), el 80% de los encuesta-
dos confirma que mejora su alcance internacional, destacando
la importancia de superar la barrera lingUistica como un factor
para la internacionalizacion digital.
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Figura 2
La creacion de contenido bilingUe o multilingie mejora el alcance

2.La creacion de contenido bilinglie o multilingtie ha mejorado significativamente mi alcance a

clientes extranjeros.
20 respuestas

Totalmente en desacuerdo [—0 (0%)

En desacuerdo [0 (0%)

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 (25%)

7 (35%)

De acuerdo
Totalmente de acuerdo 9 (45%)

0 2 4 6 8 10

Fuente: Loor (2025)

Lainversidn en publicidad digital segmentada (Figura 3) es per-
cibida de forma muy positiva por el 85% de los emprendedores.
La inversion en publicidad digital y la mejora de las estrategias
informacién empresarial permiten la segmentacion, el andlisis
de datos y la automatizacién, necesarios para crear marketing
digital moderno (Laudon et al.,, 2021).

Figura 3

3.La inversion en publicidad digital dirigida a mercados especificos ha generado resultados

positivos para mi emprendimiento.
20 respuestas

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo 1 (5%)

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo 10 (50%)

Fuente: Loor (2025)

Dimension 2. Resultados comerciales tangibles y relacionales
En cuanto a los impactos concretos en el negocio, el 80% de
los emprendedores (Figura 4) reporta un aumento mensurable
en consultas y compras de clientes extranjeros en los Ultimos 12
meses.
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Figura 4
Han aumentado consultas y compras de clientes extranjeros en el Ulti-

mo ano

4.He experimentado un aumento significativo en consultas y compras de clientes extranjeros en los

dltimos 12 meses.
20 respuestas

Totalmente en desacuerdo 0 (0%)

En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 (15%)
De acuerdo

—9 (45%)

Totalmente de acuerdo 7 (35%)

0o 2 4 6 8 10

Fuente: Loor (2025)

El volumen de ventas internacionales (Figura 5) es considerado
importante por el 60% de los encuestados, la distribucion de res-
puestas (con un 30% en la categoria neutral) indica que, para una
parte importante de los emprendedores, este canal se encuentra
en una fase de crecimiento y no necesariamente representa la
mayor parte de sus ingresos, mostrando el proceso de interna-
cionalizacién en desarrollo, donde la captacion y fidelizacion son
logros previos a la dominancia en el mix de ventas.

Figura 5
Los clientes extranjeros representan un porcentaje importante de

ventas

5.Los clientes extranjeros representan actualmente un porcentaje importante de mis ventas totales.
20 respuestas

Totalmente en desacuerdo |—0 (0%)

En desacuerdo 3 (15%)
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo 5 (25%)

Fuente: Loor (2025)

Este incremento en la demanda internacional se convierte en la
construccion de capital relacional, donde el 80% (Figura 6) afirma
haber establecido relaciones comerciales duraderas con clientes
de otros paises gracias a su presencia digital.
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Figura 6
Se han establecido relaciones comerciales duraderas con los clientes

internacionales por la presencia digital

6.He logrado establecer relaciones comerciales duraderas con clientes de otros paises gracias a mi

presencia digital.
20 respuestas

Totalmente en desacuerdo |-

En desacuerdo 1(5%)

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 (15%)
De acuerdo 13 (65%)

Totalmente de acuerdo 3 (15%)

Fuente: Loor (2025)

Dimension 3. Percepcidon de la relaciéon causal y la mejora
continua
La conexidén entre las acciones digitales y los resultados interna-
cionales es reconocida por los emprendedores. Un 75% (Figura
7) percibe una relacién directa entre la implementacion de es-
trategias de marketing digital y el aumento en la captacién de
clientes extranjeros, validando el nucleo de la hipodtesis de la
investigacion.

Figura 7
Se percibe relacion directa entre las estrategias de marketing digital

y el aumento de clientes extranjeros

7. Existe una relacion directa entre la implementacion de estrategias de marketing digital y el
aumento en la captacion de clientes extranjeros en mi emprendimiento.
20 respuestas

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 (25%)

De acuerdo 10 (50%)

Totalmente de acuerdo 5 (25%)

(o] 2 4 6 8 10

Fuente: Loor (2025)

El compromiso con la mejora continua se refleja en la Figura
8, donde el 75% de los encuestados considera que el ajuste y
mejora constante de sus estrategias ha sido clave para progre-
sar en la captacion de clientes internacionales, sefialando una
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comprension avanzada de que el marketing digital es un proceso
iterativo y de aprendizaje.

Figura 8
La mejora de las estrategias de marketing digital han mejorado la

captacion de los clientes internacionales

8. La optimizacion constante de mis estrategias de marketing digital ha sido clave para mejorar
progresivamente mi captacion de clientes extranjeros.
20 respuestas

Totalmente en desacuerdo 0 (0%)

En desacuerdo 0 (0%)
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 (25%)
De acuerdo 7 (35%)

Totalmente de acuerdo 8 (40%)

Fuente: Loor (2025)

Segun estos resultados, los pequefios emprendedores ecuatoria-
nos utilizan herramientas digitales que perciben como efectivas
y obtienen resultados comerciales tangibles a partir de ellas,
principalmente en forma de mayor demanda internacional y
relaciones comerciales duraderas, sentando las bases para un
crecimiento sostenido en los mercados globales.

Discusion

Tras un andlisis detallado de los resultados obtenidos en esta in-
vestigacién, se puede afirmar que las estrategias de marketing
digital tienen un impacto positivo en la captacion de clientes
extranjeros por parte de pequefios emprendedores ecuatoria-
nos. El proposito central de este estudio fue evaluar como las
acciones digitales, como campafias en redes sociales, contenido
multilingUe y publicidad en linea, facilitan la internacionalizacion
y expansion de estos negocios en mercados internacionales.
Los hallazgos principales revelan que la mayoria de los em-
prendedores perciben que las estrategias digitales implementa-
das incrementan su visibilidad global y generan mayores opor-
tunidades de negocio en el extranjero. Especificamente, el 90%
considera que las campafas en redes sociales son fundamentales
para llegar a audiencias internacionales, mientras que el 75%
valora positivamente la creacion de contenido multilingUe para
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ampliar su alcance. Ademas, el 85% atribuye resultados positivos a
lainversion en publicidad digital, lo que se refleja en un aumento
en consultas y ventas internacionales.

Estos resultados coinciden con la literatura existente, que des-
taca la efectividad del marketing digital como herramienta clave
para la internacionalizacion de las pequefas empresas en pai-
ses en desarrollo como Ecuador. Estudios previos, como los de
Garcia Yafiez et al. (2024) , Cortés et al. (2024) y Chaffey & Ellis
Chadwick (2022), respaldan que las estrategias digitales bien
implementadas mejoran la visibilidad, fortalecen las relaciones
comerciales y permiten una segmentacién precisa en mercados
internacionales, facilitando asi la captacion de nuevos clientes en
el exterior. Esta investigacién ofrece evidencia empirica sobre el
roltransformador que las estrategias de marketing digital desem-
pefian en lainternacionalizacién de los pequefios emprendedores
ecuatorianos. La discusién que sigue integra estos resultados
con el marco teodrico establecido y los contrasta con el contexto
digital actual de Ecuador.

El consenso (95%) sobre la importancia de las campafas en
redes sociales para llegar a mercados internacionales no es ais-
lado. Valida y especifica para el caso ecuatoriano lo que Kaplan
& Haenlein (2010) anticiparon: que las plataformas sociales se
convertirian en entornos mediados por la tecnologia para el in-
tercambio de valor, y Molina (2025) cuantificoé que el 81% de las
PYMES ecuatorianas del sector comercio las usan como canal
principal.

Los resultados afianzan esta idea, sugiriendo que para el em-
prendedor las redes sociales son la infraestructura digital que
sustituye o complementa la falta de una red fisica internacional,
actuando como un medio de bajo costo y alta eficacia para su-
perar las barreras geograficas (Ryan, 2016). La valoracién de la
publicidad digital segmentada (85% de acuerdo) refuerza esta
idea, indicando la evolucion desde el uso orgdnico y gratuito ha-
cia la inversién estratégica y pagada para aumentar el alcance,
en linea con las practicas de marketing digital maduras descritas
por Chaffey & Ellis Chadwick (2022).

Uno de los hallazgos mas importantes es que el 80% de los
emprendedores reporta haber establecido relaciones comer-
ciales duraderas gracias a su presencia digital. Va mas alla de
la métrica de alcance o visitas y apunta a la capacidad de las
herramientas digitales para generar confianza y compromiso a
distancia, un reto histérico para la internacionalizacién de las
pymes (Cavusgil et al., 2020).

Este resultado opera en dos niveles. Primero, respalda la Teoria
de la Comunicacion Digital (Hoffman & Novak, 1996), al demostrar
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que lainteraccién mediada por ordenador puede construir lazos
comerciales sélidos. Segundo, sugiere que los emprendedores
estan utilizando las plataformas digitales para la gestion de re-
laciones con el cliente (CRM) digital, fidelizando a compradores
internacionales a través de una comunicacion constante y per-
sonalizada, tal como recomiendan las mejores practicas actuales
(Borges Tiago & Cristévao Verissimo, 2014).

La valoraciéon del contenido multilingle (80% de acuerdo)
como potenciador del alcance internacional es un hallazgo que
se subestima en la literatura general. Este resultado enfatiza que
la adaptacién en el marketing digital internacional es también,
y de manera fundamental, lingUistica. Corrobora la perspectiva
de Sheth & Sharma (2005) sobre la necesidad de localizacion
en el e-marketing y sefala la sofisticaciéon estratégica entre los
emprendedores encuestados, quienes reconocen que la visibili-
dad global requiere accesibilidad lingUistica.

El hecho de que el 75% perciba una relacién causal entre sus
acciones digitales y la captacion de clientes, y que un porcentaje
similar (75%) valore la mejora constante, indica una transiciéon
desde la adopcion tactica y reactiva del marketing digital hacia
su comprensioén estratégica y analitica. Ya no se trata solo de
estar, sino de medir, ajustar y mejorar, acercandose al ideal de
la toma de decisiones basada en datos (Laudon et al., 2021).

Mientras que la captacién de clientes y la construccion de
relaciones son éxitos evidentes, la proporcién de ventas inter-
nacionales dentro del total del negocio muestra una variabilidad
mayor (solo el 60% la considera significativa). Esta disparidad
sugiere que, para muchos emprendimientos, la internaciona-
lizacion digital es un proceso secuencial. El primer hito es la
visibilidad y captacién (lograda a través de redes sociales y
contenido multilingUe). El segundo, la construccion de relaciones
y primeras ventas (evidenciada por el aumento en consultas y
relaciones duraderas).

El tercero, y mas desafiante, es la escalabilidad y dominancia
del canal internacional en la estructura de ingresos. Este hallaz-
go dialoga con el modelo de Born Global de Oviatt & McDougall
(1994), pero sugiere que, para muchos emprendedores ecua-
torianos, el camino es mas bien el de una internacionalizacion
gradual acelerada por lo digital, donde las herramientas online
acortan los tiempos de entrada y contacto, pero los desafios lo-
gisticos, de pago y de confianza profunda aln requieren tiempo
para ser superados.
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Conclusiones

Desde una perspectiva teodrica, los resultados apoyan marcos
como la Teoria de la Comunicacién Digitaly el Modelo de Difusion
de Innovaciones, que explican como la adopcidén de tecnolo-
gias y estrategias digitales incrementa la presencia en merca-
dos globales y favorece la decisién de compra en consumidores
internacionales. La evidencia empirica también muestra una
correlacion estadisticamente significativa entre la inversién en
acciones digitales y el aumento del porcentaje de clientes ex-
tranjeros, confirmando la importancia de estas estrategias para
la internacionalizacion de las PYMES ecuatorianas.

No obstante, esimportante reconocer las limitaciones de este
estudio. El tamafio reducido de la muestra (20 emprendedores) y
eluso de un muestreo no probabilistico por conveniencia limitan
la generalizacion de los resultados a la totalidad de los peque-
flos emprendedores ecuatorianos. Aun asi, los datos obtenidos
proporcionan una base valiosa para comprender las dindmicas
actuales y proponer lineas de accién. Futuros estudios podrian
ampliar el nUmero de participantes, incorporar entrevistas cua-
litativas y realizar andlisis sectoriales comparativos.

Como implicaciones practicas, se sugiere que los pequefios
emprendedores continUen fortaleciendo sus estrategias digitales,
inviertan en campanfas especificas y fortalezcan su presencia
en plataformas multilingUes para maximizar su alcance inter-
nacional. Ademdas, se recomienda que las instituciones pUblicas
y privadas apoyen la capacitacién digital y mejoren la infraes-
tructura tecnoldgica, de modo que los emprendedores puedan
superar obstdculos y aprovechar al méaximo estas herramientas.

La implementacién de estas estrategias requerird no solo re-
cursos financieros, sino también voluntad institucional, apoyo
técnico y una cultura emprendedora orientada a la innovacion.
Aunqgue pueden surgir obstaculos como limitaciones presupues-
tarias, resistencia al cambio o brechas tecnolégicas los beneficios
en términos de expansion internacional, fidelizaciéon de clientes
y sostenibilidad justifican plenamente el esfuerzo.

Futuras investigaciones podrian centrarse en analizar el im-
pacto diferencial de cada tipo de estrategia digital en distintos
sectores (como moda, turismo, alimentos o tecnologia), asi como
en estudiar la influencia de variables moderadoras como el nivel
educativo del emprendedor, el tamafio del negocio o la regién
geogrdafica. Asimismo, seria valioso realizar estudios longitudi-
nales que permitan observar coémo evoluciona la captacién de
clientes extranjeros a lo largo del tiempo segUn las estrategias
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aplicadas.

En conclusion, las estrategias de marketing digital constituyen
un factor clave para que los pequefios emprendedores ecuato-
rianos potencien su presencia en mercados internacionales. La
implementacién efectiva de dichas estrategias permite ampliar
la base de clientes en el extranjero, incrementar las ventas y con-
solidar su participacién en el escenario global, contribuyendo asi
al crecimiento econdmico y la internacionalizacién de las micro
y pequefas empresas en Ecuador.
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Introduccion
:De qué manera la optimizacion del almacenamiento se relaciona
con la eficiencia operativa en la gestion de inventarios de Lefrut
SAS BIC? En el competitivo entorno de la industria alimentaria, la
eficiencia en la gestion logistica interna se erige como un pilar
fundamental para la rentabilidad y sostenibilidad empresarial.
Para empresas como Lefrut SAS BIC, dedicada al procesamiento
y comercializacién de productos fruticolas en Guayas, Ecuador,
una gestion de inventarios agil y precisa no es solo una ventaja
operativa, sino una necesidad estratégica que impacta directa-
mente en la satisfaccion del cliente y los resultados financieros.
El presente trabajo tiene como objetivo principal analizar y
mejorar la utilizacion del espacio en las dreas de almacenamiento
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de materia prima y producto terminado de Lefrut. Una optimiza-
cion del almacenamiento efectivamente implementada reduce
sustancialmente los tiempos de bUsqueda y manipulacién. Como
fundamenta Frazelle (2016), un sistema de almacenamiento 16gi-
co, complementado con una identificacion clara de los articulos,
permite al personal operativo localizar los insumos necesarios
de manera mds rapida y precisa, agilizando asi los procesos
de produccién y la preparacién de pedidos. Esta eficiencia se
traduce en una reduccidén de los errores de picking, que, segun
el mismo autor, pueden constituir la mayoria de los fallos en un
almacén, con los consiguientes costos por devolucionesy merma
en la confianza del cliente.

La optimizacién del almacenamiento no es solo la organizacion
fisica. Dolgui et al. (2020) sefialan que un disefio eficiente del
almacén facilita la localizacion réapida de recursos y asegura la
continuidad operativa, mientras que Avila (2023) conceptualiza la
administracién de almacenes como un conjunto de tacticas para
minimizar costos y tiempo, maximizando el valor del inventario.
Para una empresa que maneja productos perecederos, como es
el caso de Lefrut, esta optimizacion es importante para mantener
la calidad, prevenir pérdidas por caducidad o deterioro (Mejia
Ruiz & Correa Gil, 2023) y, en Ultima instancia, salvaguardar la
rentabilidad.

Esta investigaciéon se estructura en dos fases metodoldgicas:
la revisién de la literatura especializada en gestién de almace-
nes e inventarios y la aplicaciéon de una metodologia cualitativa
para capturar la perspectiva de los entrevistados clave dentro de
Lefrut. En un andlisis de los datos recopilados, se produjeron resul-
tados para que las conclusiones presentaran un buen sustento y
las recomendaciones sea prdacticas. El proposito final es dilucidar
el papel que contiene una estrategia de almacenamiento bien
estructurada en la mejora de la eficiencia operativa general de
la empresa, para que su implementacioén sea correcta.

Almacenamiento y eficiencia operativa en la gestion de
inventarios
La optimizacién del almacenamiento se define, en el contexto
de esta investigacion, como la variable independiente. Richards
(2017) la conceptualiza como el disefio y gestion sistematica de
las instalaciones para maximizar la eficiencia en el manejo de
materiales, considerdndola una variable de entrada que determi-
na directamente indicadores de desempefio como el tiempo de
ciclo y los costos. Representa el conjunto de estrategias y accio-
nes implementadas por la empresa para mejorar la organizacion,
disposicion y utilizacion del espacio fisico destinado al resguardo
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tanto de la materia prima necesaria para la produccion de he-
lados como del producto terminado listo para su distribucién.

Esta variable abarca aspectos como la distribucion fisica del
almacén, la implementacion de sistemas de identificacion y ubi-
cacién de los articulos, la maximizacion del uso del espacio ver-
tical, la reduccion de movimientos innecesarios y la adopcion de
tecnologias o metodologias que agilicen los procesos de alma-
cenamiento. Se considera independiente ya que se manipula o
se analiza su nivel de implementacion y sus caracteristicas para
determinar su influencia en la eficiencia con la que Lefrut SAS
BIC gestiona sus inventarios.

Orellana Paz & DofAas Vargas (2023) consideran que un alma-
cén bien organizado reduce tiempos muertos y mejora la eficien-
cia del personal, permitiendo que las operaciones se realicen
mds rapidamente y con menos esfuerzo. El control exhaustivo
de las actividades y el sequimiento riguroso a través de la traza-
bilidad, potenciado por la integracién de recursos tecnolégicos,
constituyen la piedra angular de un modelo logistico eficiente.
Esta base permite una supervision detallada de cada etapa del
proceso, desde la recepcidén hasta la distribucién, facilitando la
identificaciéon temprana de posibles desviaciones y la implemen-
tacién de acciones correctivas oportunas.

La eficiencia operativa en la gestion de inventarios para Lefrut
SAS BIC, definida como la variable dependiente en esta investi-
gacién, se refiere a la capacidad de la empresa para administrar
su inventario de materias primas (insumos para la produccion de
helados) y productos terminados (el helado listo para la venta)
de la manera mds efectiva y con el menor desperdicio de recur-
sos posible. Segun Slack et al. (2022), esta eficiencia se evalta
a través de dimensiones clave como la velocidad del ciclo, la
precision, la utilizacidon 6ptima de recursos y la minimizacién del
desperdicio. Esto abarca diversos elementos importantes para
la optimizacion, incluyendo la velocidad de los procesos, que
implica aqilizar la recepcién, el almacenamiento, la preparacién
y el despacho para reducir los ciclos de tiempo y mejorar la ca-
pacidad de respuesta a la demanda.

Los pilares de una gestién de inventarios eficiente descansan
sobre cuatro columnas interdependientes: la precision absoluta
en los registros y el picking, que sustenta la confiabilidad de
todo el sistema; la optimizacién del uso de recursos (espacio,
mano de obra, activos), que minimiza el capital inmovilizado;
la maximizacién de la productividad mediante flujos de trabajo
racionalizados; y la reduccion agresiva de los costos totales de
posesion, que incluye almacenamiento, obsolescencia y mani-
pulacion (Sweeney & Waters, 2021).
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Pasupuleti et al. (2024) examinan en su articulo coémo el apren-
dizaje automdtico tiene el potencial de optimizar la logistica y la
gestion del inventario, contribuyendo asi a una mayor agilidad y
sostenibilidad en la cadena de suministro. Su investigacion desta-
ca que la implementacion de técnicas de aprendizaje automdtico
puede resultar en una administracion del inventario mas eficiente
y con capacidad de predicciéon. Los algoritmos de aprendizaje
automdtico, particularmente los modelos de series temporalesy
de clasificacion, permiten predecir la demanda con mayor preci-
sion, optimizar los niveles de stock de seguridad y automatizar
las decisiones de reaprovisionamiento, transformando la gestidon
de inventarios de reactiva a predictiva.

La eficiencia operativa en la gestién de inventarios se mani-
festaria en la capacidad de la empresa para mantener niveles
6ptimos de stock de materias primas para asegurar una produc-
cién continua sin excesos, y para tener disponible la cantidad
adecuada de helado terminado para satisfacer la demanda de
sus clientes, todo ello minimizando los costos operativos, apro-
vechando al maximo el espacio disponible y garantizando la
calidad del producto final. Este concepto de ‘equilibrio 6ptimo’
es central en la teoria de gestion de operaciones. Heizer et al.
(2020) lo definen como el objetivo de mantener la disponibilidad
necesaria para la continuidad y satisfaccion del cliente, mientras
se minimizan simultGneamente todos los costos asociados y se
preserva la calidad, que es el desafio de la empresa.

La relacion tedrica entre la optimizacion del almacenamien-
to y la eficiencia operativa puede desglosarse en principios de
accién concretos y sus impactos medibles. La Tabla 1 sintetiza
este vinculo, proponiendo un marco de andlisis especifico para
el caso de Lefrut SAS BIC, donde la naturaleza perecedera de los
productos afade una capa a la gestion (Tabla 1).
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Tabla'1

Relacién entre principios de optimizacion del almacenamiento e indi-
cadores de eficiencia operativa en la gestion de inventarios

Principio de
optimizacion del

almacenamiento

Definicidn y

accién

Indicador de
eficiencia
operativa

impactado

Impacto espe-
rado en Lefrut
SAS BIC (gestidn
de productos

perecederos)

Fundamento
tedrico

referencial

Distribucion fisica y

flujo de materiales

Disefio del layout
que minimiza
distancias de re-
corrido y elimina
puntos de con-
gestion, siguiendo
una secuencia

l6gica

Tiempo de ci-

clo del pedido

Precisiéon

en el picking

Reduccion del
tiempo para pre-
parar pedidos de
helado.

Menos errores al
seleccionar ma-
terias primas o
sabores especifi-
cos, para cumplir
con formulas de

produccion

Teoria del flujo
(Goldratt &
Cox, 2014):
Frazelle (2016)

Sistema de ubica-

cién e identificacion

Implementacién
de un sistema
l6gico para
localizar items de
manera répida y

univoca

Tiempo de
bUsqueda
Disponibilidad

del item

Agiliza loca-
lizacién de
insumos frutales
o paletas de
helado termina-
do, reduciendo
tiempos muertos
en produccion y

despacho

Frazelle (2016);
Orellana Paz &
Dofas Vargas

(2023)

Maximizaciéon del
uso del espacio

(cUbico)

Aprovechamiento
del volumen

total disponible
mediante el uso
de estructuras de
almacenamien-
to verticaly un
cubicaje de los

productos

Utilizacién del
espacio de
almacén (%
de ocupacion
vs. capacidad
cUbica)

Costo por m?
de almacena-

miento

Permite al-
macenar mds
materia prima
(fruta congela-
da) o producto
terminado en la
misma area fisi-
ca, optimizando
la inversién en

infraestructura

Richards
(2017); Avila
(2023)
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Gestion de produc-

tos perecederos

(FIFO/FEFO)

Implementacién
estricta de méto-
dos “primero en
entrar, primero
en salir” (FIFO)
o “primero en
vencer, primero
en salir” (FEFO)
para items con

caducidad

TTasa de
merma /
obsolescencia
Calidad del

producto final

Minimiza las
pérdidas por
caducidad de
frutas o deterio-
ro del helado,
protegiendo
margenes y
garantizando la
calidad y seguri-

dad alimentaria

Mejia Ruiz
& Correa

Gil (2023);
Sweeney &

Waters (2021)

Estandarizacion

de procesos
(SOPs)

capacitacién en
procedimientos
operativos estdn-
dar para recep-
cion, almacena-

miento, picking y

Productividad

de la mano de

obra (unidades
manipuladas /
hora)

Consistencia

Reduce la va-
riabilidad en las
operaciones, ha-
ciendo los proce-
sos mds rdpidos
y predecibles.

Facilita la ca-

Slack et al.
(2022) - sobre
precision y
utilizacion de

recursos

Integracion de
tecnologia /

automatizacion

; operativa. pacitacion del
conteo ciclico.
personal
Reduce errores
manuales en el
Uso de software
Velocidad de registro, permite | Pasupuleti et

de gestiéon de
almacenes, ter-
minales moviles,

o soluciones de

procesamiento
de Ordenes.

exactitud de

un seguimien-
to en tiempo

real del stock

al. (2024) - so-
bre aprendiza-

je automdatico;

Clasificacién ABC.

Zonificacién

los registros de | (critico para la Dolgui et al.
automatizacion
inventario. trazabilidad), y (2020)
bdasica
puede agilizar el
picking
Segmentacién
Permite enfocar
del inventario
los esfuerzos en
(materia primay Costo total

terminado) segun
su valor, rotacion
o criticidad, para
asignar ubica-
ciones y recur-
sos de gestiéon

diferenciados

de posesiéon

de inventario.
eficiencia en
el reabasteci-

miento.

los items de alto
valor o rotacion,
optimizando el

capital de traba-
joy el espacio en
zonas de picking

répido

Heizer et al.

(2020) - sobre
equilibrio 6pti-
mo; Sweeney &

Waters (2021)

Nota. Elaboracion propia para el caso Lefrut SAS BIC, basada en el marco

tedrico revisado.
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Como se observa, cada principio de optimizacion apunta a mejo-
rar indicadores especificos de eficiencia. Por lo tanto, la presente
investigacion se centra en analizar la intrinseca relacién entre la
optimizacién del almacenamiento y la eficiencia operativa en la
gestion de inventarios dentro del contexto especifico de Lefrut
SAS BIC. Se explorard cdmo la implementacion de estrategias
destinadas a mejorar la organizacion y el aprovechamiento del
espacio de almacenamiento influye directamente en la capaci-
dad para gestionar su inventario de materias primas y producto
terminado de manera agil, precisa, con un uso eficiente de los
recursos, alta productividad y costos minimizados.

Este enfoque se distingue de la modelizaciéon matematica
tradicional, que se basa principalmente en datos historicos, al
permitir la identificacion de patrones complejos y la realizaciéon
de predicciones mds precisas gracias al andlisis de grandes can-
tidades de informacion (Zaman et al,, 2023). En esenciq, se busca
comprender de qué manera una gestion optimizada del alma-
cén impacta la eficacia con la que Lefrut lleva a cabo todas las
actividades relacionadas con su inventario, desde la recepcién
hasta el despacho, en su operacion diaria.

La Teoria del Flujo subraya la importancia de un movimiento
continuo y sin obstrucciones de los materiales y la informacién a
través de un sistema operativo. En el contexto de Lefrut SAS BIC,
la optimizacion del almacenamiento se erige como un facilitador
importante de este flujo eficiente en la gestidon de inventarios.
La organizacion fisica del almacén es un determinante primario
del flujo de materiales. Un disefio que minimiza las distancias
de recorrido, elimina los puntos de congestion y establece rutas
claras actua como el ‘'sistema circulatorio’ de la operacidn, per-
mitiendo que los materiales fluyan sin interrupciones desde la
recepcion hasta el despacho (Goldratt & Cox, 2014). Un almacén
bien organizado, con una disposicion l6gica de los productos y
procesos optimizados para la recepcidn, ubicacién y despacho,
asegura que tanto la materia prima como el producto terminado
(helado) se muevan a través de la cadena de suministro interna
con la minima interrupcién posible.

En este sentido, Chase & Jacobs (2014) resaltan cémo un
flujo optimizado de inventario contribuye significativamente a
prevenir el desabastecimiento y a mejorar la eficiencia general
de la empresa, al asegurar que los materiales estén disponibles
cuando y donde se necesiten, facilitando asi una gestién opera-
tiva mds agily con menores costos asociados a la inmovilizacion
y manipulacién innecesaria de existencias.

Esta fluidez reduce los tiempos de espera, minimiza la con-
gestion y agiliza las tareas de picking y preparacidn de pedidos,
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impactando directamente en la velocidad y la eficiencia operati-
va general de la gestidon de inventarios. Al eliminar los cuellos de
botella y las ineficiencias en el almacenamiento, se promueve un
flujo constante de materiales, lo que a su vez mejora la capacidad
de respuesta a la demanda y reduce los costos operativos asocia-
dos a la manipulacion y el movimiento innecesario de inventario.

Metodologia

El presente estudio se fundamentd en un disefio cualitativo de
tipo estudio de caso intrinseco. Este enfoque fue seleccionado
por su idoneidad para investigar un fendmeno contempordneo
dentro de su contexto real, sobre todo cuando los limites entre el
fendmeno y su entorno no son tan evidentes, permitiendo realizar
una contextualizacién del caso de Lefrut SAS BIC. El objetivo de
comprender como y por qué se relacionan la mejora del alma-
cenamiento y la eficiencia operativa en este contexto justifico la
eleccion de este disefio, que le da la prioridad a la comprension
de los hechos sobre la cuantificacion de sus datos.

La poblacidn estuvo compuesta por el personal directivo de
la empresa con responsabilidad directa en las dreas de produc-
ciébn y comercializaciéon, por su conocimiento experto sobre los
procesos de inventario. Para la seleccién de los participantes se
empled un muestreo no probabilistico por criterio y de casos cla-
ve, que es una técnica apropiada en la investigacion cualitativa
adoptd el método de andlisis tematico propuesto por Braun &
Clarke (2021) para identificar y seleccionar a los individuos que
poseen un conocimiento experiencial del fenédmeno en estudio.
La muestra final estuvo conformada por dos informantes estrate-
gicos: el Jefe del Departamento de Produccion, y la Jefa del Area
Comercial. La seleccidén se basd en su posicion para ofrecer una
perspectiva integral del flujo de materiales, desde la recepcién
de materias primas hasta la distribucion del producto terminado.

La técnica principal para la recoleccién de datos fue la entre-
vista semiestructurada, realizada de manera individual y pre-
sencial. Esta técnica permite capturar narrativas y perspectivas
de los participantes, manteniendo al mismo tiempo un enfoque
en los temas centrales de la investigacion a través de una guia
flexible. Se desarrolld un protocolo de entrevista con preguntas
abiertas organizadas en torno a la percepcidén del almacena-
miento actual, su impacto en la eficiencia operativa y los facto-
res que influyen en esta relacion. La validez del instrumento fue
establecida mediante el juicio de expertos, donde un académico
especializado en gestién de operaciones evalud la claridad, co-
bertura y pertinencia de las preguntas.
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El procedimiento de andlisis siguié el método de andlisis tema-
tico reflexivo, un proceso sistematico para identificar, analizar y
reportar temas con los datos cualitativos. Este proceso implico
una fase inicial de familiarizacién con las transcripciones literales
de las entrevistas, sequida de la generacion de coddigos iniciales,
la bUusqueda y revision de los temas y su posterior definicion y
denominacion.

Se adoptaron los criterios de credibilidad, transferibilidad,
confiabilidad y confirmabilidad: la credibilidad se logré mediante
la triangulacion de fuentes, contrastando las perspectivas de los
dos directivos y la revision por participantes, quienes validaron la
interpretaciéon preliminar de sus declaraciones. La transferibilidad
se facilité a través de una descripcion del contexto de Lefrut SAS
BIC, sus procesos y los participantes, permitiendo a otros inves-
tigadores evaluar la aplicabilidad de los hallazgos en entornos
similares. La confiabilidad se asegurd manteniendo una huella
de auditoria que documenta todas las decisiones metodolbgicas
y el proceso de andlisis. Finalmente, la confirmabilidad se busco
con la practica de la reflexividad, donde el investigador hace
explicitas sus preconcepciones.

Resultados

El estudio se centrd en examinar la conexidén entre la optimizacion
del espacio de almacenamiento y la eficiencia de las operaciones
dentro de la gestion del inventario de Lefrut SAS BIC. Mediante
la aplicaciéon de una metodologia que incluyo la recopilacion de
informacidon a través de conversaciones con empleados clave, se
consiguié una comprensién completa de cémo estos elementos
interactuan especificamente en el entorno de la empresa.

El andlisis basado en entrevistas con directivos clave reveld un
acuerdo sobre la influencia positiva de la optimizacién del alma-
cenamiento en la eficiencia operativa de la gestién de inventa-
rios. Los lideres de produccidon y del drea comercial coincidieron
en gue una mejor organizacidn del espacio impacta favorable-
mente la aqgilidad y eficacia en el manejo de materias primas y
producto terminado. Adicionalmente, sefialaron la importancia
de la visibilidad del inventario en tiempo real, la capacitacion
del personal de almacén y la adaptacion de las estrategias a las
particularidades de Lefrut como factores relevantes. La investi-
gacion, fundamentada en la Teoria del Flujo, destaca el rol de la
optimizacién del almacenamiento como facilitador de un movi-
miento eficiente de materiales, contribuyendo a prevenir proble-
mas de stock y mejorar la operatividad general de la empresa.
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Del andlisis de las entrevistas se extrajo una percepcidon undnime
y positiva sobre la influencia de la optimizacion del almacena-
miento en la eficiencia operativa de la gestiéon de inventarios.
Ambos entrevistados coincidieron en que una organizacién fisica
deficiente del almacén constituye un cuello de botella que genera
retrasos en los tiempos de bUsqueda y preparacion de las mate-
rias primas para produccion, asi como en el picking de pedidos de
producto terminado. El Jefe de Produccién sefiald que la falta de
una zonificacion establecida y de identificaciones visibles causa
movimientos innecesarios del personal, ralentizando el proceso
productivo e incrementando el riesgo de cometer errores en la
seleccion de insumos, afectando la calidad del helado.

Por otro lado, la Jefe del Area Comercial enfatizé el impacto
comercial de estas ineficiencias, indicando que los retrasos en la
localizacion y despacho del producto terminado han ocasionado
muchas veces demoras en la entrega a clientes, comprometiendo
los niveles de servicio acordados. Ambos directivos identifica-
ron la falta de visibilidad en tiempo real del inventario como un
problema subyacente que impide planificar correctamente la
produccion y el cumplimiento de pedidos, forzando a la empresa
a mantener niveles de stock de seguridad mas elevados de los
deseables, con la consiguiente inmovilizacion de capital y au-
mento del riesgo de obsolescencia, especialmente en productos
con fechas de caducidad perentorias.

Un hallazgo fue la identificacién, por parte de ambos entre-
vistados, de factores complementarios que mejoran o limitan la
relaciéon central de estudio. Se destacd de manera reiterada la
capacitacién del personal de almacén como un elemento im-
portante; sin conocimiento de los procedimientos y de la im-
portancia del orden, cualquier mejora en la disposicién fisica se
vuelve insuficiente. Sefialaron la necesidad de adaptacion de
cualquier estrategia genérica a las particularidades operativas
de la empresa, especialmente en lo concerniente a la cadena de
frio y a la gestion de lotes con diferente rotacion. La percepcion
es que la mejora se espera con respecto al espacio fisico, pero
también se requiere de la tecnologia de soporte como un Sistema
de Gestion de Almacenes (WMS) bdsico, para cerrar el ciclo de
la eficiencia mediante el control preciso y la trazabilidad de los
movimientos de inventario.

Discusion
Los hallazgos preliminares de esta investigacidon centrados en el

consenso directivo sobre el impacto positivo de la optimizacion
del almacenamiento en la eficiencia del inventario, concuerdan
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con la literatura existente. La idea de Orellana Paz & Dofas Vargas
(2023) sobre la eficiencia operativa mejorada por un almacén
organizado se refleja en las observaciones. La importancia de la
visibilidad del inventario, sefialada por los directivos, se alinea
con el potencial del aprendizaje automatico para la optimizacion
logistica explorado por Pasupuleti et al. (2024).

La Teoria del Flujo, como marco, se sustenta en la conexidn
establecida por Chase & Jacobs (2014) entre un flujo de inven-
tario optimizado y la prevenciéon de desabastecimientos, eco de
las preocupaciones de Lefrut. A diferencia de la modelizaciéon
tradicional basada en datos histéricos (Zaman et al., 2023), el
enfoque cualitativo aqui, justificado por Creswell & Poth (2018),
permite una comprensioén contextual profunda. Finalmente, la ne-
cesidad de adaptar las estrategias a Lefrut subraya la relevancia
del contexto, un punto recurrente en la literatura de gestion de
operaciones.

Los hallazgos resaltan la importancia de complementar la op-
timizacion fisica con la visibilidad del inventario en tiempo realy
la capacitacion del personal. La Teoria del Flujo respalda la idea
de que un almacenamiento eficiente facilita un movimiento fluido
de materiales. La implementacion de un WMS, la capacitaciéon
continua y la reorganizacién del almacén son dreas de mejora
identificadas, con consideraciones de inversion y participacion
del personal.

El acuerdo entre los directivos sobre la relacién positiva entre
la optimizacion del almacenamiento y la eficiencia operativa en
la gestion de inventarios sugiere que invertir en la organizacion
y el uso estratégico del espacio del almacén podria traducirse di-
rectamente en mejoras tangibles en la velocidad de los procesos,
la precision del manejo de inventario y, en Ultima instancia, en la
reduccién de costos operativos. La identificacién de la visibilidad
en tiempo real del inventario y la capacitacién del personal como
factores complementarios resalta la necesidad de una estrategia
integral que combine la optimizacidon fisica del almacén con la
implementacion de tecnologias de seguimiento y el desarrollo de
las capacidades del equipo humano para maximizar la eficiencia.

En consecuencia, Lefrut podria considerar la implementaciéon
de sistemas de gestion de almacenes (WMS) o la mejora de los
existentes para lograr una mayor visibilidad, asi como programas
de capacitacion enfocados en las mejores prdécticas de almacena-
miento y gestion de inventarios para su personal. La adaptaciéon
de las estrategias a las particularidades operativas, tal como lo
enfatizaron los directivos, subraya la importancia de un enfoque
personalizado en la implementacion de soluciones, en lugar de
la adopcién de modelos genéricos, para asegurar la efectividad
y la sostenibilidad de las mejoras en la gestion de inventarios.
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Conclusiones

Esta investigacion revela un consenso entre los directivos de
produccidon y comercializacién sobre la influencia positiva de la
optimizacion del almacenamiento en la eficiencia operativa de la
gestion de inventarios. La mejora en la organizacion del espacio
se percibe como un factor clave para agilizar procesos, aumentar
la precisién y, en Ultima instancia, reducir costos.

Los resultados sugieren dreas clave para la mejora. Una pro-
puesta de accién prioritaria seria la implementacién o mejora
de un Sistema de Gestidon de Almacenes (WMS) para optimizar
la visibilidad en tiempo real del inventario, lo que permitiria una
toma de decisiones mas informada y una reduccidén de errores
en la manipulacion y el despacho. Adicionalmente, se recomienda
el desarrollo e implementacion de programas de capacitacion
continua para el personal del almacén, enfocados en las mejores
prdcticas de organizacion, identificacién y manejo de inventarios,
con el objetivo de aumentar la eficiencia y reducir los tiempos de
ciclo. Finalmente, es importante llevar a cabo un andlisis detallado
de la distribucion fisica actual del almacén para identificar opor-
tunidades de maximizacién del espacio vertical y reduccién de
movimientos innecesarios, seqguido de la implementacion de un
plan de reorganizacion adaptado a las necesidades especificas
de las operaciones.

Al implementar las mejoras identificadas, Lefrut SAS BIC debe
considerar la inversion inicial requerida para la adopcion de un
WMS o la actualizacion del existente, asi como los costos aso-
ciados a la capacitaciéon del personal. Es importante desarrollar
un plan de implementacion gradual que permita la adaptacion
progresiva a los nuevos sistemas y procesos, minimizando las
interrupciones en las operaciones diarias. La participacion activa
y el compromiso del personal en todas las etapas del proceso de
cambio serdn fundamentales para asegurar una adopcion exitosa
y sostenible de las nuevas practicas.

Se recomienda establecer métricas de desempefio claras para
monitorear el impacto de las implementaciones en la eficiencia
operativa de la gestion de inventarios y realizar ajustes segin sea
necesario para optimizar los resultados. La evaluacion continua
de la efectividad de las nuevas estrategias de almacenamiento
y gestidén de inventarios permitird asegurar el retorno de la in-
version y mantener una ventaja competitiva a largo plazo.

Para futuras investigaciones, se sugiere explorar con mayor
profundidad el impacto cuantitativo de la optimizacion del alma-
cenamiento en indicadores clave de eficiencia operativa, como la
reduccion de los tiempos de ciclo de pedido, la disminucién de los
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errores de picking y el aumento de la productividad del personal
del almacén. Seria valioso realizar un estudio longitudinal que
evalUe la evolucidén de estos indicadores tras la implementacion
de mejoras especificas en el almacenamiento.

Adicionalmente, se podria investigar la relacién entre la op-
timizacion del almacenamiento y otros aspectos de la cadena
de suministro, como la eficiencia del transporte de Ultima milla
o la satisfaccién del cliente. Finalmente, futuras investigaciones
podrian considerar la adopcién de metodologias mixtas, com-
binando datos cualitativos y cuantitativos, para obtener una
comprension aun mas integral y robusta de la dindmica entre la
optimizacién del almacenamiento y la eficiencia operativa en el
contexto especifico de la empresa.
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Introduccion

La dindmica del consumo contempordneo estd ligada a la glo-
balizacion, donde los flujos transnacionales de bienes, capitales
e imaginarios culturales han cambiado los mercados locales
(Steenkamp, 2019). En este escenario, los centros comerciales
surgen como espacios privilegiados para observar esta interac-
ciéon, funcionando como nodos de distribucidon comercial, siendo
espacios donde los consumidores negocian identidades y estatus
a través de sus elecciones de marca (Kozinets et al.,, 2017).

La proliferacion de marcas internacionales en estos espacios
ha alterado la competitividad tradicional, introduciendo la in-
fluencia que trasciende las cualidades del producto para operar
en la percepcion y el significado compartido (McCracken, 2005).
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Percepcion de marcas internacionales en el comportamiento de compra de consumidores en los centros comerciales

Aclarar los mecanismos a través de los cuales estas percepcio-
nes se forman y convierten en comportamiento de compra se
convierte en una estrategia de primer orden.

Actualmente, debido a la globalizacién, las marcas interna-
cionales han logrado consolidarse en los centros comerciales
como actores clave dentro del entorno competitivo, conviviendo
y compitiendo con marcas locales y transformando la dindmica
del consumo. Esta realidad plantea la necesidad de comprender
cémo los consumidores perciben dichas marcas y de qué ma-
nera estas percepciones influyen en sus decisiones de compra,
lo que da lugar a la pregunta de investigacion: ;De qué manera
la percepcion de las marcas internacionales influye en el com-
portamiento de compras de los consumidores que visitan los
centros comerciales?

La relevancia de esta interrogante radica en que las marcas
internacionales suelen ser asociadas con atributos como presti-
gio, calidad, modernidad o estatus, factores que pueden incidir
en las elecciones del consumidor en espacios caracterizados
por la diversidad de oferta y alta competencia sin considerar en
ocasiones su costo o precio. Analizar esta relacion no solo aporta
al conocimiento académico sobre el comportamiento del con-
sumidor, sino que también ofrece herramientas practicas para
la formulacion de estrategias comerciales y de marketing mas
eficaces, tanto para marcas globales que buscan posicionarse
en mercados locales como para centros comerciales que aspiran
a atraer y retener a sus posibles clientes.

SeguUn Schiffman & Kanuk (2010), la percepcién que los con-
sumidores tienen sobre las marcas internacionales estd influen-
ciada por diversos factores, como la imagen de marca, la calidad
percibida y el prestigio asociado a su origen extranjero, lo que
puede generar una mayor predisposicion hacia sus productos.
Asi también, Blackwell et al. (2006), mencionan que la percep-
cién actua como un filtro que condiciona la manera en que el
consumidor evalta las alternativas disponibles en el mercado, y
cobra especial relevancia

en contextos como los centros comerciales, donde la compe-
tencia entre marcas es intensa. Ademds, segun Moreno Morillo
et al. (2022), en este escenario, el comportamiento de compra
se manifiesta como el conjunto de acciones y decisiones que el
consumidor adopta antes, durante y después de realizar una ad-
quisicion, siendo fuertemente influenciado por aspectos emocio-
nales, cognitivos y sociales. Asimismo, Cano Intriago et al., (2016),
indican que entender como interactian estas variables permite
explicar, por ejemplo, por qué ciertos consumidores muestran
mayor lealtad hacia marcas internacionales o por qué estas
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logran captar mas atencién en puntos de venta compartidos.
Por tanto, el andlisis de esta relacién se vuelve fundamental para
interpretar las dinédmicas actuales del consumo en espacios co-
merciales modernos.

A través de este estudio, se pretende explorar y comprender
la relacion entre la percepcion de las marcas internacionales y
el comportamiento de compra de los consumidores que visitan
centros comerciales en el contexto ecuatoriano, con el fin de
aportar una vision clara sobre como estas variables interactuan
e influyen mutuamente en un entorno comercial cada vez mas
globalizado. Para ello, se elabord una investigacion orientada a
identificar de qué manera los atributos percibidos en marcas ex-
tranjeras. como la calidad, el prestigio o el reconocimiento global
inciden en las decisiones de compra dentro de estos espacios.
Esta exploracion se estructurd en tres fases fundamentales: una
revision literaria preliminar, la implementacion de una metodolo-
gia de investigacién cuantitativa (encuesta) y un andlisis detenido
de los datos recabados para extraer conclusiones sustanciales.

Percepcion de marca internacional y comportamiento de
compra en el retail moderno

La importancia fundamental de la variable independiente per-
cepcion de marcas internacionales se ha consolidado como una
tendencia significativa en el comportamiento del consumidor
global. Seglun un estudio de Ergin et al. (2014), los consumidores
en Turquia muestran una actitud mas positiva hacia los produc-
tos con marcas extranjeras, asocidndolos con atributos como
calidad, confiabilidad y prestigio. Esta inclinacién hacia marcas
internacionales también se observa en mercados emergentes,
donde los consumidores perciben estas marcas como simbolos
de estatus y calidad superior.

Un andlisis realizado por Hussein & Hassan (2018) en Arabia
Saudita reveld que la globalidad percibida de una marca, junto
con su pais de origen, influye significativamente en la percepcién
de calidad, prestigio y familiaridad, factores que a su vez afectan
la probabilidad de compra de la marca. Ademdas, un estudio de
Kral & Janoskova (2020) en Eslovaquia destaca que los consumi-
dores consideran los productos de marcas globales como sinéni-
mos de calidad, siendo mds propensos a elegirlos sobre marcas
locales, incluso cuando la calidad y el valor no son objetivamente
superiores. Estos estudios evidencian que la percepcion favorable
hacia marcas internacionales estd impulsada por la percepciéon
de calidad, estatus y confianza que los consumidores asocian
con ellas, independientemente de su origen geografico.
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En paralelo, la variable dependiente comportamiento de compra
en centros comerciales ha sido objeto de diversos estudios en los
Ultimos afios, evidenciando la influencia de multiples factores en
las decisiones de los consumidores. En el contexto ecuatoriano,
Toala Robles (2024) destaca que los centros comerciales no solo
son espacios de transaccidn econdmica, sino también lugares de
interacciéon socialy cultural. Su estudio revela que eventos como
la pandemia de COVID-19 han modificado significativamente las
preferencias y hdbitos de los consumidores, resaltando la impor-
tancia de adaptarse a nuevas dindmicas de consumo.

Por otro lado, la calidad del servicio surge como un determi-
nante importante en la decision de compra. Badajoz Ramos et
al. (2023) realizaron una investigacién en centros comerciales
de PeruU, concluyendo que aspectos como la rapidez en la aten-
cion, el cumplimiento de promesas y la amabilidad del personal
influyen directamente en la satisfaccién del cliente y, por ende,
en su intencién de compra. Ademds, el neuromarketing ha gana-
do relevancia como herramienta para comprender y estimular
el comportamiento del consumidor. Aguirre Parra (2018) sefala
que la aplicacion de estimulos sensoriales y emocionales puede
activar respuestas subconscientes que motivan la compra y fo-
mentan la lealtad hacia determinadas marcas o establecimientos.

La importancia fundamental de la relacion entre la percepcion
de marcas internacionales y el comportamiento de compra en
centros comerciales se refleja en los cambios observados en
el comportamiento de compra en supermercados en Ecuador,
donde se han mostrado transformaciones importantes en los
Ultimos afos debido a factores econdmicos y sociales. Segun
lpsos (2022), mas del 50% de los consumidores ecuatorianos han
cambiado las marcas de los productos que consumen, optando
principalmente por alternativas mds econdmicas y que estén en
promocion. Este fendmeno evidencia una creciente sensibilidad al
precio, pero también una apertura a considerar nuevas opciones
que combinen calidad y accesibilidad.

A pesar de esta tendencia hacia productos mas baratos, las
marcas internacionales siguen manteniendo un lugar privilegiado
en las preferencias de los consumidores ecuatorianos. Ademdas,
la investigacion de Chantarayukol (2019) en Bangkok, Tailandia,
destaca que los consumidores valoran atributos como la calidad
del producto, la variedad de marcas y la experiencia de compra
al elegir un centro comercial. La presencia de marcas internacio-
nales reconocidas en estos espacios comerciales no solo atrae a
los consumidores locales, sino que también incrementa su lealtad
y satisfaccion, al asociar estas marcas con estandares elevados
de calidad y prestigio. Este fendmeno sugiere que los centros
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comerciales que albergan marcas internacionales pueden influir
positivamente en las decisiones de compra de los consumidores,
al ofrecerles una experiencia de compra que cumple con sus
expectativas de calidad y variedad.

El andlisis de la relacién entre percepcién de marcas interna-
cionales y comportamiento de compra en centros comerciales
cobra especial relevancia cuando se fundamenta en construc-
tos tedricos sélidos que permiten una comprensién integral del
fendmeno estudiado. La Teoria del Valor de Marca Basado en el
Consumidor (Consumer-Based Brand Equity), desarrollada por
Keller (1993), proporciona un marco conceptual fundamental
para comprender coOmo las percepciones sobre marcas interna-
cionales influyen en decisiones de compra. Esta teoria sostiene
que el verdadero valor de una marca reside en las percepciones,
creencias y actitudes que los consumidores construyen en torno
a ella a lo largo del tiempo.

Seqgun Keller, el valor de una marca se forma y se consolida
en la mente de los consumidores mediante una combinacion de
experiencias directas, como el uso del producto o la interaccién
con el servicio y experiencias indirectas; como la exposicion a
publicidad, referencias sociales y otras formas de comunica-
ciéon de marketing. El modelo plantea que el valor de marca se
desarrolla de manera 6ptima cuando el consumidor alcanza un
alto nivel de familiaridad con la marca y establece asociaciones
favorables, fuertes y Unicas en su memoria.

Estas asociaciones actUan como atajos mentales que influyen
positivamente en las percepciones de calidad, credibilidad y re-
levancia de la marca, lo que a su vez impacta en la preferencia
de marca, la lealtad del consumidor y su disposicion a pagar
precios premium. Asi, el enfoque de Keller enfatiza que la gestion
eficaz del valor de marca requiere una construccién cuidadosa
de estas asociaciones a lo largo del tiempo, consolidando una
conexidon emocionaly cognitiva que sustente el éxito de la marca
en mercados altamente competitivos.

Metodologia

Estainvestigaciéon sellevd a cabo utilizando un enfoque cuantita-
tivo, lo cual permitié analizar de manera objetiva la relacion entre
la percepcidn de marcas internacionales y el comportamiento de
compra en centros comerciales. Segun Hernandez et al (2014), el
enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion de datos para probar
hipotesis, con base en la medicién numérica y el andlisis esta-
distico, para establecer patrones de comportamiento y probar
teorias, lo que respalda su relevancia para estudios centrados
en el andlisis del comportamiento del consumidor.
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Se recopilaron datos primarios mediante una encuesta estructu-
rada basada en la Escala de Likert, aplicada a una muestra de 39
participantes. Esta eleccion se fundamenta en la capacidad del
meétodo para generar informacion directa que vaya de acuerdo
con los objetivos del estudio (Kabir, 2018). El instrumento, elabo-
rado en Google Forms, constd de ocho afirmaciones valoradas
en una escala delTal5 (donde 1es Totalmente en desacuerdoy 5
Totalmente de acuerdo), disefiadas para capturar la percepcién
de los participantes sobre atributos como el prestigio, la calidad
y la disposicién a pagar por marcas internacionales.

La poblacion objetivo la conforman clientes de centros co-
merciales de la ciudad de Cuenca, por ser espacios clave de
interaccién con marcas internacionales. La muestra se selecciond
mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia, téc-
nica adecuada para estudios exploratorios por su practicidad y
eficiencia con recursos limitados (Golzar et al,, 2022), aunque se
reconoce su limitacién para la generalizacion estadistica.

La encuesta se distribuyd mediante correo electronicoy men-
sajes de WhatsApp para facilitar la participacion. Este proceso
permitié la recoleccidon de datos para su posterior andlisis.

Resultados

A continuacion, se presenta el andlisis de los datos recopilados
mediante la encuesta aplicada a la muestra de 39 participantes.
Los resultados se organizan segUn los datos sociodemogrdaficos
para caracterizar la muestra y en dos dimensiones: percepcion
de atributos de las marcas internacionales e Intencién y com-
portamiento de compra:

Datos sociodemogradficos
En la muestra predominan las mujeres (59%) frente a un 41% de
hombres (Figura 1).

Figura 1
Sexo del encuestado

@ Masculino
® Femenino

Fuente: Paida (2025)

90



Monica Gabriela Paida Alvarado

En cuanto a la frecuencia de visita a centros comerciales (Figura
2), las respuestas mdas comunes son quincenal (30,8%) y mensual
(28,2%), seguidas por visitas ocasionales (23,1%) y semanales
(17,9%). Esto indica que esta poblacion mantiene contacto requ-
lar con el entorno de estudio. Esto indica una poblacién con un
contacto regular con el entorno de estudio, lo que la convierte
en informante vdlida para evaluar la dindmica en centros comer-
ciales (Turley & Milliman, 2000).

Figura 2
Frecuencia de visita a centros comerciales

® Semanalmente
Quincenalmente
Mensuzlmente

@ Ocasionalments (manos de una vez al
mes)

Fuente: Paida (2025)

Dimension 1. Percepcion de atributos de las marcas
internacionales
Los resultados mostraron percepciones favorables hacia las
marcas internacionales, basados en la construccion de su valor
(Aaker, 1991).

Con respecto a la calidad percibida (Figura 3), existe una
asociacion positiva, donde el 69.3% de los encuestados (suma
de ‘De acuerdo’ y ‘Totalmente de acuerdo’) considera que las
marcas internacionales ofrecen productos de mayor calidad
que las locales. Esta percepcidon se alinea con hallazgos previos
como los de Kral & Janoskova (2020) y refuerza el efecto pais
de origen (Schooler, 1965), donde el origen extranjero se percibe
como una sefial de superioridad.

Figura 3
Considera que las marcas internacionales ofrecen productos de mayor

calidad que las marcas locales

@ 1. Totaimente en desacuerdo
©® 2. En desacuerdo
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ 4. De acuerdo
@ 5. Totaimente de acuerdo

Fuente: Paida (2025)
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El prestigio también es influyente (Figura 4), con un 59% de los
participantes (‘De acuerdo’ y ‘Totalmente de acuerdo’) recono-
ciendo que afecta positivamente su percepcion.

Figura 4
El prestigio de una marca internacional influye positivamente en mi

percepcion sobre los productos

@ 1. Totaimente en desacuerdo
® 2. En desacuerdo
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
® 4. De acuerdo
@ 5. Totaimente de acuerdo

Fuente: Paida (2025)

La imagen global genera confianza (Figura 5), con 56.4% de
respuestas afirmativas, respaldando el concepto de globalidad
percibida de Hussein & Hassan (2018) y ejemplifican como las
marcas globales construyen un aura de prestigio que trasciende
mercados locales (Holt et al,, 2004).

Figura 5.
La imagen global de las marcas internacionales me transmite mayor
confianza que las marcas globales

® . Totalments en desacuerdo

@ 2. En desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
® 4. De acuerdo
@ 5. Totalments de acuerdo

Fuente: Paida (2025)

Dimension 2. Intencion y comportamiento de compra
La percepcion favorable no se transforma de manera uniforme
en intenciones de compra, debido al proceso de decisiéon del
consumidor (Solomon, 1986). Mientras que 51.3% afirma que su
percepcion positiva motiva la compra (Figura 6) y valora la in-
fluencia de experiencias previas satisfactorias (53.8% en la Figura
7), otras respuestas son ambivalentes.
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Figura 6
Mi percepcion positiva sobre una marca internacional me motiva a
comprar sus productos

@ 1. Totaiments en desacuerdo

® 2. Endesacuerdo

@ 2. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ 4. De acuerdo

@ 5. Totaimente de acuerdo

‘

30.8%

Fuente: Paida (2025)

Figura 7
Las experiencias previas satisfactorias con marcas internacionales influyen
en futuras decisiones

@ 1. Totalmente en desacuerdo

® 2. Endesacuerdo

@ 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ 4. De acuerdo

@ 5. Totaimente de acuerdo

‘

Fuente: Paida (2025)

Alindagar sobre la predileccion conductual, los datos revelan que
la preferencia explicita por visitar tiendas de marcas internacio-
nales al acudir a un centro comercial no consolida una mayoria
decisiva entre los consumidores. Como se presenta en la Figura
8, solo el 35.9% de los encuestados se mostré de acuerdo o to-
talmente de acuerdo con esta afirmacion, mientras que un 33.3%
se mantuvo neutral y un 30.7% expres6 desacuerdo.

Figura 8
Prefiero visitar tiendas de marcas internacionales cuando acudo a un
centro comercial

@ 1. Totaimente en desacuerdo
@ 2. En desacuerdo

® 3. Ni de acverdo ni en desacuerdo
® 4. De acverdo
@ 5. Totaimente de acuerdo

‘

Fuente: Paida (2025)
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Un hallazgo importante para la estrategia de precios se observa
en la disposicion a pagar un premium. La Figura 9 muestra que,
si bien existe una predisposicién positiva (41% de acuerdo), esta
no constituye una mayoria amplia. Un segmento del 25.6% se
declara en desacuerdo, y otro 7.7% totalmente en desacuerdo,
indicando una clara sensibilidad al precio que limita la capacidad
de las marcas internacionales para imponer precios significati-
vamente mas altos.

Figura 9
Estoy dispuesto a pagar un precio mas alto por marcas internacionales

@ 1. Totalments en desacuerdo
® 2. Endesacuerdo
3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ 4. De acuerdo
. ‘ @ 5. Totalmente de acuerdo

Fuente: Paida (2025)

Finalmente, al evaluar el poder de atraccion de estas marcas
como motor de visitas al centro comercial, los resultados son
ambivalentes. La Figura 10 detalla que, para el 41% de los parti-
cipantes, la presencia de tiendas internacionales no es un factor
determinante en su decision de visitar el centro comercial (suma
de ‘En desacuerdo’ y ‘Totalmente en desacuerdo’). Este porcen-
taje supera ligeramente al 38.5% que si lo considera importante,
sugiriendo que la oferta comercial global del recinto y otros fac-
tores experienciales podrian tener un peso igual o mayor.

Figura 10
La presencia de tiendas de marcas internacles es determinantes en mi

decision de visitar un centro comercial

@ 1. Totaimente en desacuerdo

@ 2. En desacuerdo

® 3. Ni de acverdo ni en desacuerdo
@ 4. De acverdo

@ 5. Totalmente de acuerdo

Fuente: Paida (2025)

94



Monica Gabriela Paida Alvarado

Estos tres indicadores pintan un panorama donde, a pesar del
valor de marca percibido, la sensibilidad al precio y la bUsqueda
de variedad en la oferta global del centro comercial actUan como
variables moderadoras poderosas en el contexto ecuatoriano.
Este fendmeno, donde el valor econdmico y la utilidad percibida
pueden pesar mads que el prestigio simbolico en la decisiéon final,
ha sido observado en otros mercados emergentes (Bianchi &
Saleh, 2020).

Los datos confirman que los encuestados perciben a las mar-
cas internacionales como superiores en calidad, prestigioy con-
fiabilidad (Keller,1993), pero esta percepcién no se convierte en
decisiones de compra, donde el precio y la diversidad de la oferta
del centro comercial parecen ganar relevancia, una relacién don-
de la percepcién favorable es una condicién necesaria pero no
suficiente para garantizar la eleccion de compra. La experiencia
en el centro comercial parece que va mas alld de la presencia de
marcas globales (Backstrom & Johansson, 2006), una relacién
donde la percepcion atrae, pero la decision final estd sujeta a las
restricciones y prioridades inmediatas del consumidor.

Conclusiones

Luego de un andlisis exhaustivo de los resultados obtenidos en la
presente investigacién, se puede confirmar que se ha alcanzado
el objetivo planteado al inicio del presente. El objetivo principal de
estainvestigacion fue explorar la relacion entre la preferencia por
marcas internacionales y el comportamiento de compra en cen-
tros comerciales en la Ciudad de Cuenca. Para ello se realizaron
encuestas a un conjunto de personas que asisten regularmente a
centros comerciales, logrando obtener una vision mas detallada
acerca de las preferencias de los consumidores.

Los hallazgos de la investigacion revelaron una clara tendencia
en la relacion existente entre la preferencia por marcas inter-
nacionales y el comportamiento de compra. Los participantes
expresaron de manera firme que aspectos como la calidad, pres-
tigio, imagen global influyen de gran manera en la decision de
compra en los centros comerciales. Estos resultados respaldan la
hipdtesis inicial de que los consumidores basan sus preferencias
influenciadas por productos de marcas extranjeras.

Al comparar estos hallazgos con la literatura existente, se ob-
serva una consistencia notable. Estudios como el de Hussein &
Hassan (2018) en Arabia Saudita reveld que la globalidad per-
cibida de una marca, junto con su pais de origen, influye en
la percepcion de calidad, prestigio y familiaridad, afectando a
la probabilidad de compra de dicha marca. Asi mismo, segin
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Aqguirre Parra (2018) sefiala que la aplicacién de estimulos sen-
soriales y emocionales puede activar respuestas subconscientes
gue motivan la compra y fomentan la fidelidad hacia determi-
nadas marcas o establecimientos. Ademds, la investigacion de
Chantarayukol (2019) detalla que existe una relacion entre las
variables mencionadas debido a que, los consumidores valoran
atributos como la calidad del producto, la variedad de marcas y
la experiencia de compra al elegir un centro comercial.

Las implicaciones de estos hallazgos son significativas tanto
para la teoria como para la practica. A nivel tedrico, este estu-
dio contribuye a fortalecer la compresion de la relacidon entre
la preferencia por marcas internacionales y el comportamiento
de compra en centros comerciales. En términos practicos, los
resultados sugieren que los centros comerciales para atraer y
fidelizar a los consumidores deberian diversificar los productos
de marcas internacionales.

Sin embargo, es importante reconocer las limitaciones de este
estudio. El tamafio de la muestra, aunque suficiente para un andli-
sis exploratorio, podrian limitar la generalizacién de los resultados
a toda la poblacidon de consumidores de los centros comerciales
en Cuenca. La muestra utilizada para el presente estudio fue de
39 participantes para la encuesta cuantitativa, pero una muestra
mds amplia podria revelar patrones adicionales.

Ademas, la metodologia de muestreo por conveniencia puede
introducir ciertos sesgos. Futuras investigaciones podrian abor-
dar estas limitaciones ampliando la muestra y utilizando técnicas
de muestreo probabilistico.

A partir de los resultados obtenidos en este estudio, se sugie-
re que los centros comerciales amplien la oferta de productos
incluyendo una mayor variedad de marcas internacionales, ya
que estas generan en los consumidores sensaciones de confian-
za, seguridad y calidad. Esta estrategia no solo permitird atraer
nuevos clientes, sino también fomentar su lealtad, ofreciéndoles
experiencias de compra diferenciadas que contribuyan a elevar
su nivel de satisfaccion.

Para implementar estas recomendaciones, serd importante
contar con el compromiso y apoyo de la alta direccién, asi como
con la participacion activa del departamento de compras y aten-
cion al cliente. Sera necesario invertir en tecnologiay campafas
publicitarias para promover los nuevos productos. Aunque po-
drian surgir obstaculos como la resistencia al cambio o restric-
ciones presupuestarias, los posibles beneficios en cuanto a la
satisfaccion del cliente y el fortalecimiento de la competitividad
hacen que el esfuerzo valga la pena.
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Futuras investigaciones podrian centrarse en explorar con mayor
profundidad aspectos especificos del vinculo entre la preferencia
por marcas internacionales y el comportamiento de compra en
centros comerciales, considerando el impacto de variables mo-
deradoras como la ubicacién geografica, el tipo de producto o
las caracteristicas demogrdaficas del consumidor. Ademds, seria
Util llevar a cabo estudios comparativos entre distintas regiones
del Ecuador para comprender como influyen las diferencias geo-
grdficas y culturales en esta relacion. El enfoque longitudinal uti-
lizado en este estudio también podria ampliarse para analizar la
evolucién de esta dindmica a lo largo del tiempo, especialmente
en un entorno marcado por una rapida transformacion digital.

En conclusidon, este estudio ha proporcionado evidencia valiosa
sobre la importancia de la influencia de la percepcion de marcas
internacionales en el comportamiento de compra de consumi-
dores en los centros comerciales en la ciudad de Cuenca. Los
hallazgos destacan la necesidad de que los establecimientos
comerciales comprendan y gestionen adecuadamente esta per-
cepcidon,ya que influye directamente en la atraccion y fidelizacion
del cliente. Al fortalecer la presencia y el posicionamiento de
marcas internacionales que generen confianza y valor percibido,
no solo se mejora la experiencia de compra individual,

sino que también se contribuye al desarrollo del comercio local
en un entorno cada vez mdas competitivo.

97



Percepcion de marcas internacionales en el comportamiento de compra de consumidores en los centros comerciales

Referencias

Aaker, D. (1991). Managing Brand Equity. The Free Press. hitps./
n9.cl/i0fy92

Aguirre Parra, K. M. (2018). Estudio de la influencia del
neuromarketing en el comportamiento de los consumidores
de los centros comerciales del Distrito Metropolitano de Quito.
Universidad Central del Ecuador. hitps:/n9.cl/hin/v

Backstrom, K., & Johansson, U. (2006). Creating and consuming
experiences in retail store environments: Comparing
retailer and consumer perspectives. Journal of retailing and
consumer services, 13(6), 417-430. httpos:/dol.org/10.1016/].
[retconser.2006.02.005

Badajoz Ramos, J. A., Jaime Flores, M. J., Martinez Quispe, D. B.,
& Conde Vera, R. (2023). Calidad de servicio en la decisién de
compra en centros comerciales de Peru. Quipukamayoc, 31(65),
61-71. https:/dialnet.unirioja.es/serviet/articulo?codigo=941055/

Bianchi, C., & Saleh, M. A. (2020). Investigating SME importer-
foreign supplier relationship trust and commitment. Journal
of Business Research, 119, 572-584. hitps://eprints.gut.edu.
au/208126/1/75482675 . odf

Blackwell, R., Engel, J., & Miniard, P. (2006). Consumer behaviour.
Thomson South- Western. Libro, hitps:/books.google.com.ec/
books/about/Consumer_Behaviorhtml?id=96 TxAAA

Cano Intriago, J. C., Tachong Alencastro, L. E., Rivera Velasco, J.
L., Jiménez Balladares, N. F., Gonzdlez Guanin, C. J., & Villacis
Lainez, C. A. (2016). Comportamiento del consumidor y su
influencia en la decisién de compra, en el Centro Comercial
Paseo Shopping 2015, Quevedo - Ecuador. Revista Observatorio
de la Economia Latinoamericana, octubre. hitps:/www.eumed.
net/cursecon/ecolat/ec/2016/comportamiento.html

Chantarayukol, P. (2019). Mixed use shopping mall as an
attractiveness on customer behaviors in Bangkok, Thailand.
Journal of Business and Retail Management Research,14(1), 1-10.
hitps:/doi.org/10.24052/JBRMR/VIAISOT/ART-04

Ergin, E., Akbay, H., & Ozsacmaci, B. (2014). Insights into
consumer preference of foreign brand names: Reality or myth?
International Journal of Marketing Studies, 6(4),157-163. hitps:./
doi.org/10.5539/iimsv6n4dpls/

Golzar, J., Noor, S., & Tajik, O. (2022). Convenience
Sampling. International Journal of Education & Language
Studies, 1(2), 72-76. hitps://www.scirp.org/reference/
referencespapers?’referenceid=3995631

98


https://n9.cl/i0fy92
https://n9.cl/i0fy92
https://n9.cl/hln7v
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2006.02.005
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2006.02.005
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=9410537
https://eprints.qut.edu.au/208126/1/75482675.pdf
https://eprints.qut.edu.au/208126/1/75482675.pdf
https://books.google.com.ec/books/about/Consumer_Behavior.html?id=96TxAAA
https://books.google.com.ec/books/about/Consumer_Behavior.html?id=96TxAAA
https://www.eumed.net/cursecon/ecolat/ec/2016/comportamiento.html
https://www.eumed.net/cursecon/ecolat/ec/2016/comportamiento.html
https://doi.org/10.24052/JBRMR/V14IS01/ART-04
https://doi.org/10.5539/ijms.v6n4p157
https://doi.org/10.5539/ijms.v6n4p157
https://www.scirp.org/reference/referencespapers?referenceid=3995631
https://www.scirp.org/reference/referencespapers?referenceid=3995631

Monica Gabriela Paida Alvarado

Goodfellow, L. T. (2023). An overview of survey research.
Respiratory Care, 68(9), 1309~ 1313. hitps:/doi.org/10.4187//
respcare.1104]

Herndndez, R., Fernandez Collado, C., & Baptista Lucio, P. (2014).
Metodologia de la investigaciéon (6.2 ed.). McGraw-Hill Education.

Holt, D. B., Quelch, J. A, & Taylor, E. L. (2004). How global brands
compete. Harvard business review, 8§2(9), 68-75. hitps:/n9.cl/
seqg/oh

Hussein, R., & Hassan, S. (2018). Antecedents of global brand
purchase likelihood: Exploring the mediating effect of quality,
prestige and familiarity. Journal of International Consumer
Marketing, 30(5), 288-303. nitps:/doi.org/10.10860/086961530.
20181455549

lpsos. (2022). Ecuatorianos cambian su consumo y buscan nuevas
marcas, sobre todo mads baratas. hitps:/n9.cl/cb577/

Kabir, 5. M. S.(2018). Methods of data collection. En Basic guidelines
for research: An introductory approach for all disciplines
(201-275). Book Zone Publication. hitps:/doi.org/10.15140/
RG.2.218671.74405

Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing
Customer-Based Brand Equity. Journal of Marketing, 57(1),1-22.
hitps:/doi.org/1011/77/002224299305/00101

Koshal Research Support. (2023, 26 de febrero). Primary Data
Collection Method and Importance |l Purpose of Primary Data
Collection. KressUp. hitps:/www.kressup.com/primary-data-
collection-method-and-importance.html

Kozinets, R. V., Ferreira, D. A., & Chimenti, P. (2021). How do
platforms empower consumers? Insights from the affordances
and constraints of Reclame Aqui. Journal of Consumer Research,
48(3), 428-455.

Kral, P., & Janoskova, K. (2020). Consumer perception of global
branded products quality. SHS Web of Conferences, 74, 01018.
hitps:/doi.org/10.1051/shsconf/20207/401018

McCracken, G. D. (2005). Culture and consumption II: Markets,
meaning, and brand management (Vol. 2). Indiana University
Press.

Moreno Morillo, E. J., Ponce Yactayo, D. L., & Moreno Pérez, H.
T. (2022). Comportamiento del consumidor y el proceso
de decision de compra. Ciencia Latina Revista Cientifica
Multidisciplinar, 5(6), 14216-14241. hitps:/ciencialotina.org/
index php/cienciala/article/view/1478

Paida, M. (2025). Influencia de la percepcion de marcas
internacionales en el comportamiento de compra de
consumidores en los centros comerciales. Examen Complexivo
para obtener el grado de Magister en comercio. UNEMI
Postgrado.

99


https://doi.org/10.4187/respcare.11041
https://doi.org/10.4187/respcare.11041
https://n9.cl/seg7oh
https://n9.cl/seg7oh
https://doi.org/10.1080/08961530.2018.1455549
https://doi.org/10.1080/08961530.2018.1455549
https://n9.cl/c55z7
https://doi.org/10.13140/RG.2.2.18671.74405
https://doi.org/10.13140/RG.2.2.18671.74405
https://doi.org/10.1177/002224299305700101
https://www.kressup.com/primary-data-collection-method-and-importance.html
https://www.kressup.com/primary-data-collection-method-and-importance.html
https://doi.org/10.1051/shsconf/20207401018
https://ciencialatina.org/index.php/cienciala/article/view/1478
https://ciencialatina.org/index.php/cienciala/article/view/1478

Percepcion de marcas internacionales en el comportamiento de compra de consumidores en los centros comerciales

Schiffman, L., & Kanuk, L. (2010). Comportamiento del consumidor
(10.2 ed.). Pearson Educacion de México.

Schooler, R. D. (1965). Product bias in the Central American
common market. Journal of marketing research, 2(4), 394-397.
https:/doi.org/10 117/7/002224576500200407

Solomon, M. R. (1986). The missing link: Surrogate consumers
in the marketing chain. Journal of Marketing, 50(4), 208-218.
https:/doi.org/10 11/77/002224298605000406

Steenkamp, J. B. E. (2019). Global versus local consumer culture:
Theory, measurement, and future research directions.
Journal of International Marketing, 27(1), 1-19. https:/dol.
org/10.11/7/1069031X18811289

Toala Robles, H. F. (2024). Comportamiento de los centros
comerciales en Ecuador: andlisis econdmico y perspectiva
del usuario. Polo del Conocimiento, 9(10). hitps./n9.cl/0Oxgku

100


https://doi.org/10.1177/002224376500200407
https://doi.org/10.1177/002224298605000406
https://doi.org/10.1177/1069031X18811289
https://doi.org/10.1177/1069031X18811289
https://n9.cl/0xgku




CarituLo V



CarituLo V

Blockchain y eficiencia logistica:
analisis de la relacion en el sector
logistico portuario

Edinson Flavio Ortiz Vargas

eortizvS5@ unemi.edu.ec
Flor Del Carmen Monar Jima

fronarj@unemi.edu.ec

Introduccion

La logistica portuaria es la columna vertebral del comercio in-
ternacional, pero actualmente se enfrenta a situaciones relacio-
nadas con la falta de transparencia en la cadena de suministro,
la lentitud en los procesos documentales y la vulnerabilidad al
fraude, los cuales incrementan costos operativos y generan in-
eficiencias sistémicas (Kshetri, 2018). En respuesta a esta proble-
matica, la Cuarta Revolucion Industrial ha introducido un conjunto
de tecnologias disruptivas, entre las que destaca la blockchain
por su capacidad para crear consenso, registrar datos de forma
inmutable y automatizar procesos a través de contratos inteli-
gentes (Treiblmaier, 2018).

Esta tecnologia surge como un posible paradigma de gober-
nanza descentralizada que promete cambiar las bases de la coor-
dinacion y la confianza en ecosistemas logisticos y multipartes
(Tapscott & Tapscott, 2016). Por lo tanto, evaluar su influencia
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en la eficiencia operativa del sector portuario constituye una
investigacion de relevancia para la academia y para la industria.

¢Como influye la implementacion de tecnologia blockchain
en la mejora de la eficiencia logistica en el sector portuario?
Siendo esta interrogante la base del presente estudio se puede
argumentar que blockchain tiene el potencial de transformar
profundamente las cadenas de suministros globales, ofreciendo
una solucion tecnolégica que mejora la transparencia, reduce la
complejidad y minimiza los riesgos de fraude en las transaccio-
nes comerciales.

Para Mohd Javaid (2022) esta nueva tecnologia permite una
trazabilidad sin precedentes, donde cada transaccion se registra
de manera permanente y verificable, generando un nuevo para-
digma de confianza en los procesos logisticos internacionales. Por
otro lado Ramos, Cavadas & Horcajada (2024) mencionan que
blockchain representa un paradigma tecnoldgico que va mas alla
de las criptomonedas, constituyéndose como una infraestructura
de informacién distribuida con potencial para revolucionar multi-
ples sectores, particularmente la logistica, mediante la creaciéon
de sistemas transparentes, sequros y eficientes de registro y
transferencia de datos.

En este contexto, su aplicaciéon en la logistica resulta altamente
estratégica, como sefiala Saavedra Mera (2023) al destacar la
importancia de la digitalizaciéon en el dmbito empresarial ecua-
toriano, subrayando su relevancia para mejorar la eficiencia lo-
gistica asi mismo, Rosales (2022) enfatiza que la trazabilidad,
seqguridad y transparencia propias de la arquitectura de block-
chain fortalecen y mejoran la eficiencia de los procesos logisticos
de la cadena de suministros, otorgando una ventaja competitiva
a aquellas empresas que se sumen a la innovacién.

Con esta investigacién se busca comprender la influencia de
blockchain en la logistica portuaria, asi mismo dotar al publico
lector de una fuente de informacién confiable y argumentativa,
para ello se ha estructurado siguiendo una secuencia de tiempo,
iniciando con la recoleccion de informacion en fuentes cuidado-
samente seleccionadas, seguido de un andlisis de la informacion
obtenida bajo una metodologia descriptiva y llegando a su fin
cuenta con conclusiones argumentativas con un criterio neutral.

Tecnologia Blockchain y su relacion con la eficiencia logistica
Loor (2020) indica que Blockchain es especificamente una base
de datos distribuida de registros o un libro puUblico de todas las

transacciones o eventos digitales que se han ejecutado y com-
partido entre las partes participantes. La aplicacién blockchain
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es una innovacion tecnologica que promete revolucionar la forma
de negociar las materias primas del sector petrolero, mediante
eluso de técnicas criptograficas que permiten la racionalizacion
de transacciones complejas que aplican en el comercio y los
negocios asi lo plantea Sanchez Cano (2021). En este sentido,
la tecnologia blockchain propone un nuevo modelo en el que la
autenticidad no la verifica un tercero, sino la red de nodos que
participan en la cadena de bloques, permitiendo almacenar la
informacion en todo momento de manera transparente, como
enfatizan Bartolomeo & Machin Urbay (2022).

Asi como el corazdn bombea sangre para mantener el cuer-
po en funcionamiento, la logistica impulsa y coordina los flujos
de bienes y servicios, asegurando que lleguen a su destino de
manera eficiente. Por otro lado, la cadena de suministro, como
el sistema circulatorio, conecta y distribuye esos recursos de
manera efectiva a lo largo de toda la organizaciéon. Una inte-
rrupcion en cualquiera de estos sistemas puede tener impacto
en el rendimiento y la eficiencia global. Asi lo manifiesta Castillo
(2023). Arias Vera (2019) sefiala que la eficiencia logistica mejora
la productividad laboral al asegurar que los sistemas internos
entreguen la informacién adecuada a las personas pertinentes
eviten la repeticion de actividades y ahorren al maximo el tiempo
invertido en funciones.

Una logistica eficiente es una estrategia proactiva y bien de-
finida que puede ayudar a construir mejores relaciones con los
clientes, agregar confiabilidad en toda la cadena de suministro
y minimizar la necesidad de exceso de inventario. Ademas de
mejorar los tiempos de entrega y reducir errores, hay algunas
situaciones adicionales que ayudan a lograr una logistica efi-
ciente, de acuerdo con Mujica (2023).

De acuerdo con Ruano (2023), en el sector logistico, Blockchain
puede mejorar la seguridad, la eficiencia logistica y la trans-
parencia en los puertos y en toda la cadena de suministro. Por
ejemplo, puede utilizarse para verificar la autenticidad de los
documentos de envio, como facturas y certificados de origen.
También puede utilizarse para rastrear el movimiento de las mer-
cancias desde el origen hasta el destino final. Al respecto, Barron
et al,, (2021) afirman que la eficiencia logistica depende en gran
medida de la transferencia agil y seqgura de datos verificados;
en las actividades logisticas no existe lugar para el error, ya que
un dato erréneo puede ocasionar la detencidén de un embarque
en aduana, una devolucidn por parte del cliente o un retraso en
la produccién.

La tecnologia blockchain ha transformado la gestion de datos
en la cadena de suministro, aportando transparencia y eficien-
cia. Para entender su impacto logistico, es clave analizar sus
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fundamentos, como los mecanismos de consenso y la cripto-
grafia. La automatizacién de procesos mediante contratos inte-
ligentes, una de las capacidades centrales de la blockchain, ha
sido identificada como un factor clave para reducir la friccion
administrativa y los costos de transaccién en las cadenas de
suministro del futuro (Wang et al., 2019). Ademas, su aplicacion
se relaciona con enfoques de eficiencia como el Justo a Tiempo,
la logistica Lean y la cadena de suministro agil. Segin Zheng et
al. (2017), los mecanismos de consenso permiten que los nodos
de una red blockchain se pongan de acuerdo sobre la validez
de las transacciones.

En linea con esta perspectiva, Narayanan et al. (2016) destaca
el uso de algoritmos criptograficos garantiza la seguridad e in-
tegridad de los datos en la cadena de blogues. Estos principios
coinciden con los fundamentos del sistema Just in Time, que
minimiza los inventarios y reduce los tiempos, lo que mejora la
eficiencia operativa (Ohno, 1988). Asimismo, la logistica Lean se
basa en la eliminacion de desperdicios y la mejora continua para
crear valor con menos recursos (Womack, 1996).

Metodologia

Esta investigacién utilizé un enfoque cuantitativo, no experimen-
tal y de corte transversal para estudiar como influye la imple-
mentacién de tecnologia blockchain en la mejora de la eficiencia
logistica en el sector portuario. Este enfoque permite analizar
la relacion entre estas variables en un momento determinado
(Arias Vera, 2019). La eleccién de este disefio se fundamenta en
la naturaleza exploratoria-descriptiva del estudio, que busca
capturar las percepciones actuales de los actores del sector.

En este estudio, se optd por recolectar datos primarios me-
diante una encuesta estructurada. Esta opcién se fundamenta
en la utilidad del método para recopilar informacién directa y
estandarizada de los participantes (Zhang et al,, 2021), quienes
cuentan con experiencia en el dmbito logistico-portuario.

La poblacidon objetivo de esta investigacion comprende a
personas que laboran dentro del sector portuario en Ecuador
y utilizan diariamente herramientas logisticas. Esta eleccion se
sustenta en la necesidad de examinar la percepcion de la tec-
nologia en su contexto de aplicacién real.

En este estudio, se utilizé una muestra seleccionada a tra-
vés de muestreo no probabilistico por conveniencia, un método
frecuentemente empleado en investigaciones exploratorias. Se
alcanzd una muestra final de 30 participantes inmersos en la
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logistica portuaria. Si bien esta muestra no es estadisticamente
representativa, proporciona informacién valiosa para un estudio
preliminar.

Para la recoleccién de datos, se diseffd una encuesta basada
en la Escala de Likert utilizando Google Forms. El instrumento
constd de ocho afirmaciones con una escala de valoracién del
1al 5 (1: Totalmente en desacuerdo, 5: Totalmente de acuerdo),
disefiadas para capturar la percepcidn sobre dimensiones clave
como la transparencia, la reduccion de intermediarios y la efi-
ciencia en la coordinacion.

La distribucién de la encuesta se realizd a través de correo
electronico y mensajes de WhatsApp. La baja tasa inicial de
respuesta se abordé mediante recordatorios, lo que permitié
alcanzar la muestra objetivo.

Para garantizar la confiabilidad del instrumento, se realizé un
andlisis de fiabilidad utilizando el coeficiente Alfa de Cronbach.
Tras una prueba piloto, se obtuvo un valor de 0.86, lo cual indica
una alta consistencia interna y confiabilidad para la medicion de
los constructos de interés.

Resultados

A continuacién, se presentan y analizan los resultados de la en-
cuesta aplicada a una muestra de 30 profesionales del sector
portuario. Los datos, organizados en porcentajes, reflejan su
percepcion sobre el potencial de la tecnologia blockchain y la
eficiencia de los procesos actuales.

4]. Dimension 1. Percepcion sobre los atributos de blockchain

Los resultados muestran una percepcion mayoritariamente
positiva hacia los atributos de la tecnologia Blockchain. La trans-
parencia en el seguimiento (Figura 1) y la reduccién de inter-
mediarios mediante contratos inteligentes (Figura 2) son los
aspectos mejor valorados, con un 75% de respuestas positivas
(suma De acuerdo y Totalmente de acuerdo) en ambos casos.
Asimismo, la falta de cambio de los registros como garantia de
confiabilidad cuenta con el respaldo del 81.3% de los participan-
tes. Estos hallazgos respaldan la literatura que destaca la trans-
parencia, seguridad y desintermediacion como bases del valor
de blockchain para la cadena de suministro (Ramos et al., 2024;
Bartolomeo & Machin Urbay, 2022).

107



Blockchain y eficiencia logistica: andlisis de la relacién en el sector logistico portuario

Figura'1
La tecnologia de blockchain proporciona mayor transparencia en el

seguimiento de la carga desde su origen hasta el destino final

15 16 (50 %)

00%) 00%

Fuente: Ortiz y Monar (2025)

Figura 2
El uso de contratos inteligentes basados en blockchain reduce la nece-

sidad de intermediarios en las operaciones portuarias

s 16 (50 %)

8(25%)

2
P

Fuente: Ortiz y Monar (2025)

Dimension 2. Percepcion de la eficiencia en los procesos
actuales
En contraste con lo anterior, la percepcién sobre la eficiencia
de los procesos actuales estd mas dividida. Respecto a la opti-
mizacién de los tiempos de procesamiento documental (Figura
3), solo el 56.3% de los encuestados considera que son 6ptimos,
mientras que un 43.7% se muestra neutral o en desacuerdo.

Figura 3

Los tiempos actuales de procesamiento de documentacion para el
embarque/desembarque de mercancias son 6 ptimos para la opera-
cion portuaria

15 16 (50 %)

B(25%)

0(0%) 0(0%)

~

Fuente: Ortiz y Monar (2025)
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La coordinacion (Figura 4) y la capacidad de la trazabilidad
actual para resolver disputas (Figura 5) también reciben una
valoracién moderada, con un 62.5% y un 62.6% de las percep-
ciones positivas, respectivamente. Esto sugiere la existencia de
dreas de mejora sustancial en la operativa portuaria tradicional,
coincidiendo con los desafios de eficiencia sefialados por autores
como Arias Vera (2019) y Barron et al. (2021).

Figura 4

La coordinacion entre los diferentes actores de la cadena logistica
portuaria (navieras, operadores, aduanas, transportistas) se realiza de
manera eficiente

15

1(344%)

9(281%) 9(281%)

3(94%)

Fuente: Ortiz y Monar (2025)

Figura 5
La trazabilidad actual de la carga permite resolver eficientemente inci-
dencias o disputas relacionadas con el transporte maritimo

1M(344%)

9(28.1%) 9(28.1%)

3(94%)

Fuente: Ortiz y Monar (2025)

Dimension 3. Expectativas de mejora con la implementacion
de blockchain
Frente a la situacion actual, las expectativas sobre el impacto
de la Blockchain son altamente optimistas. Una amplia mayoria
(71.9%) considera que su implementacién reduciria significati-
vamente los tiempos de procesamiento (Figura 6).
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Figura 6.
La implementacién de bolckchain reduciria significarivamente los
tiempos de procesamiento en las operaciones de embarque/desem-

barque de mercancias.
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Fuente: Ortiz y Monar (2025)

De manera aun mas destacada, el 78.1% de los profesionales cree
gue el uso de regqistros distribuidos mejoraria la coordinacion
entre actores y aumentaria la eficiencia general (Figura 7). Esto
indica una fuerte creencia en el sector sobre la capacidad de esta
tecnologia para abordar las ineficiencias identificadas, alinedn-
dose con las proyecciones de Ruano (2023) y Zheng et al. (2017).

Figura 7
El uso de registros distribuidos mediante blockchain mejoraria la coor-
dinacion entre los diferentes actores de la cadena logistica portuaria,

aumentando la eficiencia general de las operaciones

1%

13 (40,6 %)

0(0%)

0(0%)

"

T219%)

12(375%)

Fuente: Ortiz y Monar (2025).

En los resultados existe una percepcidén hacia la eficiencia de
los procesos logistico portuarios tradicionales, pero se cree en
el potencial de la tecnologia Blockchain para transformarlos de
manera positiva. Los profesionales perciben a la Blockchain como
una tecnologia con atributos tedricos deseables (transparencia,
seguridad),y como una herramienta con el potencial de mejorar
la operatividad en el procesamiento documental y la coordina-
ciéon interinstitucional.

Sin embargo, la materializacion de este potencial enfrenta
barreras significativas de adopcién, que van desde la interopera-
bilidad técnicay los costos iniciales hasta aspectos regulatorios y
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la resistencia al cambio organizacional (Kouhizadeh et al,, 2021).
Esta expectativa de mejora en la coordinacién y la reduccion
de tiempos encuentra sustento en estudios de simulacion, que
proyectan coémo las cadenas de suministro coordinadas por bloc-
kchain pueden aumentar su eficiencia y resiliencia operativa ante
disrupciones (Lohmer et al, 2020).

Al comparar estos hallazgos con la literatura existente, se ob-
serva una similitud de opiniones. Castillo (2023) y Arias Vera
(2019) han dado visibilidad a la premisa de que la tecnologia
Blockchain ha transformado la gestién de datos en la cadena de
suministro, aportando transparencia y eficiencia en cada uno de
los procesos en los que interviene, Ademds, investigaciones como
las de Mohd Javaid (2022) y Loor (2020) han encontrado una
relacion directa entre la blockchain y la eficiencia de la logistica
portuaria en el Ecuador.

No obstante, es importante reconocer las limitaciones de este
estudio. El tamafio de la muestra, aunque suficiente para un andli-
sis exploratorio, podria limitar la generalizacién de los resultados
atoda la poblacidon de implicados en el sector portuario. Ademas,
la metodologia de muestreo por conveniencia puede introducir
ciertos sesgos. Futuras investigaciones podrian abordar estas
limitaciones ampliando la muestra y utilizando técnicas de mues-
treo probabilistico.

Por otra parte, los hallazgos de este trabajo se enmarcan en
una discusién académica mds amplia, la cual advierte que el
camino entre la promesa tedrica de la blockchain y suimplemen-
taciéon exitosa estalleno de desafios practicos, invitando a seguir
investigando si esta tecnologia logra transformar la logistica o
permanece como unad herramienta sobrevalorada (Hackius &
Petersen, 2017).

Conclusiones

Tras la consecucion del presente trabajo, se puede mencionar
que se alcanzo el objetivo propuesto de explorar como influye
la implementacion de tecnologia Blockchain en la mejora de la
eficiencia logistica en el sector portuario. A través de encuestas
aplicadas a personas que trabajan en el dmbito portuario, se
logrd obtener una perspectiva integral de esta dindmica.

Los hallazgos principales de la investigacion revelaron una
clara tendencia hacia una relacidn positiva entre la percepcién
sobre la blockchain y la eficiencia logistica portuaria. Los par-
ticipantes expresaron consistentemente que aspectos como la
transparencia, la reduccién de intermediarios y la confiabilidad
de los registros influyen significativamente en su perspectiva
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sobre la mejora de la eficiencia. Estos resultados respaldan la pre-
misa inicial de que la implementacién de tecnologia Blockchain
puede mejorar la eficiencia logistica en el sector portuario.

Al comparar estos hallazgos con la literatura existente, se ob-
serva una similitud de opiniones. Investigaciones previas han
dado visibilidad a la premisa de que la tecnologia Blockchain
transforma la gestién de datos en la cadena de suministro, apor-
tando transparencia y eficiencia.

No obstante, es importante reconocer las limitaciones de este
estudio. El tamafio de la muestra, aunque suficiente para un andli-
sis exploratorio, podria limitar la generalizacién de los resultados
atoda la poblaciéon de implicados en el sector portuario. Ademads,
la metodologia de muestreo por conveniencia puede introducir
ciertos sesgos. Futuras investigaciones podrian abordar estas
limitaciones ampliando la muestra y utilizando técnicas de mues-
treo probabilistico.

Con base en las conclusiones de este estudio, se identifican
varias areas de mejora. Como sugerencia para la implementaciéon
de la blockchain, se considera pertinente la capacitacion cons-
tante y la actualizacién de conocimientos en temas de nuevas
tecnologias, cuya implementacion puede traer mejoras signifi-
cativas al sector portuario.

Para futuras investigaciones seria valioso medir la relacion de
la tecnologia Blockchain y su efectividad frente a otros mecanis-
mos utilizados en el sector portuario. También seria valioso reali-
zar estudios comparativos entre diferentes variables. El enfoque
de este estudio podria extenderse a un disefio longitudinal para
examinar coémo evoluciona esta relacién a lo largo del tiempo,
especialmente en un contexto de rapida transformacion digital.

En conclusion, este estudio ha proporcionado evidencia valiosa
sobre la importancia de la percepcidn favorable hacia la block-
chain. Los hallazgos respaldan la necesidad de dar a conocer de
mejor manera los beneficios del uso de estas nuevas tecnologias.
Al hacerlo, no solo se beneficiaria el sector portuario, sino tam-
bién los consumidores de productos de importacidén, quienes a
diario hacen del comercio su forma de vida.
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