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—————————e PRESENTACION

La carrera de Ingenieria Comercial se enor-
gullece en presentar el Volumen 7 en su oc-
tava edicion. Business Insights, es una re-
vista que refleja el dinamismo vy la relevancia
de nuestras investigaciones. En esta edicién
mediante los articulos presentados, nos aden-
tramos en una amplia gama de temas que
abarcan desde el impacto de las nuevas tec-
nologias en el comportamiento del consumidor
hasta la importancia de la inclusion financiera.

A través de los articulos, nuestros estudian-
tes, docentes e investigadores que confian
en la revista para difundir los resultados
de sus investigaciones, demuestran su ca-
pacidad para analizar criticamente los de-
safios actuales del mundo empresarial y
proponer soluciones innovadoras. Cada in-
vestigacion representa un esfuerzo conjunto
por generar conocimiento de calidad y con-
tribuir al desarrollo de nuestra region y pais.

En las casi diez ediciones continuas que tie-
ne la revista Business Insights demuestra el
compromiso de la carrera de Ingenieria Co-
mercial con la investigacion y la generacion de
conocimiento relevante para el sector empre-
sarial y la sociedad en su conjunto. Los articu-
los presentados son un reflejo del talento, ob-
jetividad, perseverancia, pasion y dedicacion
de nuestros estudiantes, docentes e investi-
gadores, quienes trabajan arduamente para
contribuir al desarrollo de nuestra sociedad.
Nos comprometemos a seguir impulsan-
do desde la carrera de Ingenieria Co-
mercial la publicacibn de investigacio-
nes de alta calidad que contribuyan al
avance del conocimiento en el campo del
marketing y las ciencias empresariales.

MAF. Carlos Alberto Rojas Padilla

Director de la Carrera de Ingenieria Comercial [RSEVENeCRVIINle[V{eSlelyel(elclole SN EEIely
por pares y la adopcién de estandares interna-
cionales, buscamos posicionar nuestra revis-
ta como un referente académico y cientifico,
brindando un espacio en el que se fomente el
didlogo y la difusion de ideas innovadoras.
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THE USE OF ANGLICISMS AS TECHNICAL VO-
CABULARY IN THE COMMERCIAL ENGINEE-
RING DEPARTMENT AT THE SAN FRANCISCO

XAVIER UNIVERSITY OF CHUQUISACA

Génesis Tefi Corso Flores
corso.genesis@usfx.bo
Danna Daniela Mezza Tobias
Carla Abigail Salazar Velasco

Universidad Mayor Real y Pontificia de San Francisco Xavier de Chuquisaca

RESUMEN

En la era de la globalizacion, la influencia del inglés en
diversos campos del conocimiento es evidente, espe-
cialmente en la educacion superior. Este estudio ana-
liza el uso de anglicismos como vocabulario técnico
en la Carrera de Ingenieria Comercial de la Universi-
dad San Francisco Xavier de Chuquisaca, examinan-
do sus razones e impacto educativo. Se identificaron
anglicismos en 32 de las 37 materias analizadas, con
una mayor prevalencia en cursos superiores y areas
de marketing, administracion y finanzas. Los anglicis-
mos se clasificaron como necesarios, superfluos y por
moda, siendo los superfluos y los necesarios los mas
comunes. Aunque el uso de anglicismos puede mejo-
rar la competitividad internacional de los estudiantes
y alinear la educacion con tendencias globales, tam-
bién puede dificultar la comprension para aquellos
con bajo dominio del inglés. Es crucial desarrollar es-
trategias pedagogicas que equilibren el uso de angli-
cismos con un soporte adecuado en el idioma nativo
para asegurar una educacion inclusiva y de calidad.
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ABSTRACT

In the era of globalization, the influence of Engli-
sh in various fields of knowledge is evident, es-
pecially in higher education. This study analyzes
the use of Anglicisms as technical vocabulary in
the Commercial Engineering department at Uni-
versidad San Francisco Xavier de Chuquisaca,
examining the reasons and educational impact.
Anglicisms were identified in 32 of the 37 analyzed
subjects, with a higher prevalence in upper-level
courses and areas such as marketing, administra-
tion, and finance. Anglicisms were classified as ne-
cessary, superfluous, and adopted out of fashion,
with superfluous and necessary terms being the
most common. Although the use of Anglicisms can
enhance students’ international competitiveness
and align education with global trends, it can also
hinder comprehension for those with a low profi
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ciency in English. It is crucial to develop pedagogi-
cal strategies that balance the use of Anglicisms with
adequate support in the native language to ensure
inclusive and high-quality education. Commercial
Engineering, Higher education.

KEY WORDS

Globalization, Anglicisms, Technical vocabulary,
Commercial Engineering, Higher education.

INTRODUCTION

In the era of globalization and constant cultural
exchange, the influence of the English langua-
ge in various fields of knowledge is undeniable.
This phenomenon is particularly evident in the
academic and professional sphere, where angli-
cisms have become part of the technical vocabu-
lary. In the Commercial Engineering Department
at the San Francisco Xavier de Chuquisaca Uni-
versity, the use of English terms has become a
common practice among students and teachers.
Anglicisms, especially in areas such as administra-
tion, marketing, and finance, not only facilitate com-
munication with a global audience, but also reflect
the dynamism and evolution of these fields. Accor-
ding to Pérez Pua (2023), the use of English termi-
nology allows for alignment with international trends
and facilitates access to global educational and pro-
fessional resources. However, its incorporation is not
without criticism and challenges. Some authors, such
as Morales Munoz (2021), argue that the excessive
use of anglicisms can make understanding difficult
for those who do not speak English, creating a lan-
guage barrier that can affect learning and inclusion.
This research aims to analyze the use of angli-
cisms as technical vocabulary in the Commer-
cial Engineering Department at the San Francis-
co Xavier de Chuquisaca University. It seeks to
understand the reasons behind this practice, its
impact on the educational process and the per-
ceptions of the different actors involved. To achie-
ve this objective, the following steps were taken:

a) Collect study material for subjects from the first to
fourth year of the Commercial Engineering Depart-
ment: This task will provide a complete overview of
the educational resources and texts used in the trai-
ning of students.

b) Identify the Anglicisms used in the subjects: A de

tailed review of the collected materials will be carried
out to detect and catalog the English terms used in
the academic content.

c) Determine the use of Anglicisms according to their
linguistic need: It will be evaluated whether the An-
glicisms are used for a real need for technical ex-
pression or if they respond to external reasons, such
as the tendency to follow linguistic fashions or the
pressure to align with international standards.

The adoption of anglicisms in the academic field can
be due to various motivations. According to Morales
Mufioz (2021), the linguistic need arises when there
are no precise equivalents in the native language,
especially in technical and scientific fields. This pre-
cision facilitates communication and understanding
of advanced concepts. On the other hand, Zamora &
Sanchez (2023) point out that the pressure to align
with international standards and the perception of mo-
dernity and prestige also drive the use of anglicisms.
In addition, Figueroa & Cunyarache (2019) highlight
that the use of English terms can respond to linguistic
fashion trends, conferring a status of sophistication.
According to Zamora & Sanchez (2023), the adop-
tion of technical terms in English can improve the
competitiveness of graduates in the international
labor market, but it also requires pedagogical stra-
tegies that ensure the understanding and mastery
of these terms by all students. On the other hand,
studies such as those by Figueroa & Cunyarache
(2019) highlight the importance of balancing the use
of anglicisms with adequate support in the native lan-
guage to avoid possible educational disadvantages.
In this context, the research presented here is
of crucial relevance, as it aims not only to identi-
fy and classify anglicisms, but also to understand
the motivations and consequences of their use.
The results of this study will provide a solid basis
for developing educational strategies that pro-
mote a balanced and conscious use of anglicis-
ms, thus favoring inclusive and quality education.

THEORETICAL FRAMEWORK

1. Anglicisms

An Anglicism is a linguistic loanword from the Engli-
sh language that is incorporated into another lan-
guage. They can be classified according to their
necessity, superfluity or fashion. According to the
Real Academia Espafiola (RAE), Anglicisms may be
necessary when there is no equivalent in the target
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language, superfluous when there is a suitable native word, and fashionable when they are adopted
due to prestige or cultural influence. The incorporation of Anglicisms into a language may be a reflec-
tion of the cultural and technological influence of English-speaking countries (Morales Munoz, 2021).
In higher education, especially in departments related to administration, marketing and finance, the use of
anglicisms has become a common practice. This is due, in part, to the lack of precise equivalents in the native
language and the need to adopt a common language in the global context (Morales Mufioz, 2021). Figueroa
and Cunyarache (2019) classify anglicisms into three categories: necessary, superfluous and those adopted
by fashion or cultural influence.

1.1.Necessary loanword

Necessary loanwords are those terms for which there are no precise equivalents in the native lan-
guage, especially in technical and scientific fields. These terms facilitate communication and un-
derstanding of advanced concepts, which is crucial in the academic field (Morales Mufoz, 2021).

1.2. Superfluous loanword

Superfluous loanwords are English terms that have adequate equivalents in the native language,
but are used out of preference or convenience. These types of anglicisms can make understanding di-
fficult for those who do not speak English, creating a language barrier (Figueroa & Cunyarache, 2019).

1.8. Loanwords adopted out of fashion or cultural influence
Finally, loanwords adopted out of fashion or cultural influence respond to linguistic trends that confer
a status of sophistication and modernity. Zamora and Sanchez (2023) argue that the perception of mo-
dernity and prestige also drives the use of anglicisms, especially in academic and professional contexts.

METHODOLOGY

This research employs a mixed approach, combining qualitative and quantitative methods to ob-
tain a comprehensive view of the use of anglicisms as technical vocabulary in the Commercial En-
gineering Department at the San Francisco Xavier de Chuquisaca University. This approach allows
for the analysis of both subjective and contextual aspects as well as objective and measura-
ble data related to the incorporation of English terms in the academic environment. The documen-
tary review method is used to allow for an exhaustive and systematic exploration of the educatio-
nal materials used in the degree, providing a solid database on the prevalence and type of anglicisms.

RESULTS

Of the 37 subjects taken in the Commercial Engineering Department, 5 were not taken
into account: Business English | and Business English Il as they are subjects in Engli-
sh and the subjects of Seminar |, Seminar Il and Work Practice as they are practical subjects.
A review of the  study materials ~ was  carried out, including books, gui-

de texts, slides and notes for the remaining 32 subjects, identifying the following:
1. Qualitative analysi.

1.1 Subjects where anglicisms were found in technical vocabulary

ISSN: 2959-734X / V.7 IN°8 /ANO 2024




Revista Cientifica
BUSINESS INSIGHTS

S

Table 1: Classification of subjects by course where anglicisms were found

1 GENERAL ADMINISTRATION 3 OPERATIONS MANAGEMENT
1 MARKETING | 3 STRATEGIC MARKETING
2 MARKETING Il 3 INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS
2 CONSUMER BEHAVIOR 3 MARKETING I
2 MARKET RESEARCH 3 FINANCIAL ENGINEERING
4 SOCIAL MARKETING AND CSR
4 MARKETING AUDIT
4 INTERNATIONAL TRADE
4 BUSINESS PLAN

Source: Own elaboration

The number of subjects in higher grades (third and fourth year) is greater than in lower grades, indicating a
consistent adoption of English terms throughout the major.

Marketing-related subjects frequently use Angli-
cisms, however, the use of English terms is also
common in subjects related to commerce, business
strategy and finance. This reflects the influence of
English in the field of business and marketing, highli-
ghting the importance of understanding and using
English terms to be aligned with international stan-
dards and global practices.

1. 2 Classification of the Anglicisms that were found
1. 2.1Necessary loanwords

Benchmarking, Downsizing, Branding, Equity,
Co-branding, FTA (Free Trade Agreement), Mer-
chandising, Franchising, Outsourcing, Hardware,
Benchmarking, Hipertext Markup Language (HTML),
Dropshipping, Impairment, Copywriting, In-house,
Crowdsoursing, Input, ISO (International Organiza-
tion for Standardization), Integrated Marketing Com-
munications (IMC), Just-in-Time (JIT), Lovemark,
Joint Venture, Merchadasing, Know How, Networ-
king, KPI (Key Performance Indicators), Offshoring,
LOV (List of Values), Start-up, M-commerce, Top of
mind, MPS (Marketing Performance Score), Up-se-
lling, Off site, BOM (Bill of Materials), Piczo insiders,
Blockchain, Postest, Blog, Pretest, Boomerang,
Pull strategy, Brainwriting, Push strategy, Bundling,
SEM (Search Engine Optimization), Buyer Perso-
na, SWOT, Buzz Marketing, Sampling, C2C, Sof-
tware, CRM (Customer Relationship Management),
Stakeholder, Cetscale, Stock, Cluster, Storytelling,
Co-sourcing, TQM (Total quality management),

Commodities, Tags, Consumer Insight, Touchpoint,
Crowdfunding, VALS, Crownsourcing, Networks,
Customer Journal Map, Zapping.

1. 2. 2 Superfluous loanwords

Marketing, Long-term debt, Retail, Long-term lea-
se liability, Road Map, Made In, Brainstorming

, Mailing, Brand voice, Management, Cross-selling,
Mentoring, Early adopters, Not in excess of market,
Product placement, Operating costs and expenses,
Road Map, Operating income, Company-operated

, Other long-term liabilities, Sold out, Other opera-
ting (income), expenses, Supply Chain Management
(SCM), Overbooking, Me too products, Preferred
stock, Accounts and notes receivable, Prepaid ex-
penses, comprehensive income, Price Skimming,
Additional paid-in capital, Product Life Cycle (PLC),
Amortization, Product Placement, Assets, Prospect,
Assets of business held for sale, Public Relations, At
coast, Revenue, Big Data, Ratio Quick, Business In-
telligence, Retail, Common stock, Retained earnings,
Common stock in treasury, franchised, Consolidated
Balance Sheet, Royalties, Current assets, Self Ser-
vice Technologies, Data Mining, Selling, Deferred in-
come taxes, Shareholders’ equity (deficit),Deprecia-
tion, Social Media Marketing, Downward product line
stretching, Survey, EOQ (economic order quantity),
Target, Economies of Scale, Terminal markets, Em-
powerment, Third-Party Logistics (3PL), Environmen-
tal Scanning, current assets, Focus Group, current
liabilities, Fundraising, liabilities and shareholders’
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equity (deficit), General Administrative expenses, operating costs and expenses, Gross profit, Interest ex-
pense-bet, International Chamber of Commerce, Trade Blocs, Inventories, Triple bottom line, Investment in
and advances to affiliates, Upward line stretching, Letter of Credit, Value for Money, consolidated statement
of Income, Word-of-Mouth, Profit.

1. 2. 3 Loanwords adopted out of fashion or cultural influence
Checklist, Confort, Due Diligence, Hobbies, Lobbys, Online, Rating, Roleplay, Status
1. 3 Anglicisms with greater repetition

Image 1: Word cloud of Anglicisms

ymba

o, il]a omer
% 5 outsourcing ]2“1\ ) o
%03 ar tln o - product
i n k liabilities G
“3 benchmarking,, Opmngé

timesellingmanagement :

merchandising current

Slapjoyaleys

peou

Source: Own elaboration using Voyant

In the analysis of Anglicisms carried out by the Vo-
yant Tools Web application, it was possible to count
489 independent words in total that form 225 expres-
sions with clusters of joint words and of which 170
are in the form of a single expression, that is, a total
of 170 linguistic borrowings in English to which stu-
dents are exposed during their 4 years of study.

The words that are most frequently repeated in the
collected material are Marketing (13), Benchmarking
(8), Management (6), Branding (6) and Stock (5).
These words are repeated in the materials of diffe-
rent subjects taken during the 4 years of study of the
Commercial Engineering Department.

2. Qualitative analysis

Figure 1: Percentage of subjects with anglicisms

Yes; 44%; 44%

Not; 56%; 56%
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44% of commercial engineering subjects con-
tain some anglicism in the technical vocabu-
lary of the studied material. This is more noti-
ceable in core subjects related to Marketing.

Figure 2: Number of words per course

120 109
100
80

60

Titulo del eje

40

B . .
0

first years Second year

Trird year
m Series1 109 68
Titulo del eje

Fourth year

The first two years of study are the years with the
fewest anglicisms in studied subjects. The third and
fourth years have the highest number of subjects
with anglicisms, which means that there is an increa-
se in the presence of these linguistic loanwords as
the subjects become more specialized in the com-
mercial area. The third year is the year where stu-
dents are exposed to more anglicisms in their study
material, this may be due to the fact that in the four-
th year the number of practical subjects increases.
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Figure 3: Classification of Anglicisms according to
linguistic borrowing

Loanwords adopted out of fashion or cultural
influence ; 6%; 6%

Necessary
loanwords; 42%;
42%

Superfluous
loanwords; 52%;
52%

Most of the identified anglicisms (52%) are super-
fluous loanwords, meaning that there is an equiva-
lent for these words in Spanish, but they are used
either out of preference or convenience in the Engli-
sh language. 42% are necessary loanwords, mea-
ning that these words do not exist in the Spanish
language and are strictly used in the English lan-
guage, and only 6% are words used out of fashion,
which have an equivalent in Spanish, but by using
them, sophistication and modernity are added.
Although most of the anglicisms found are su-
perfluous loans, it is important to highlight that
almost half (42%) are necessary loans, which
means that there is a considerable amount of an-
glicisms that do not exist in the Spanish language
and that can make the acquisition of this vocabu-
lary difficult at a phonetic and lexical semantic le-
vel, especially for students who do not know the
English language. Superfluous terms, being prefe-
rred or convenient terms, are more used in Engli-
sh than in Spanish, which can generate a lack of
inclusion for students who cannot handle them.
This gives a total of 94% of Anglicisms whose ac-
quisition as technical vocabulary becomes re-
levant for Commercial Engineering students.

CONCLUSIONS

The adoption of anglicisms in higher education re-
flects the cultural and technological influence of
English-speaking countries. Globalization has fa-
cilitated the spread of English as a lingua franca
in numerous fields, including administration, mar-
keting, and finance. This trend is clearly observed
in the Commercial Engineering Department at the
San Francisco Xavier de Chuquisaca University,
where anglicisms have become an integral part

of the technical vocabulary used by students and
teachers. The study identified anglicisms in 32 of
the 37 subjects analyzed, with a higher prevalen-
ce in higher courses and in specific areas such as
marketing, administration, and finance. The most
frequent terms included “Marketing,” “Benchmar-
king,” “Management,” “Branding,” and “Stock.”
While these terms may be necessary to express
advanced concepts and align with international
standards, their indiscriminate use can create lan-
guage barriers and affect understanding and lear-
ning. The classification of anglicisms showed that
52% of the terms were superfluous, used for con-
venience or preference despite having equivalents
in Spanish. 42% were classified as necessary, as
they do not have a precise equivalent in Spanish,
and only the remaining 6% were used out of fas-
hion, granting a status of modernity and sophistica-
tion. Students who are not fluent in English may feel
excluded or have difficulty fully understanding aca-
demic material, which can lead to uneven academic
performance and less inclusion in the classroom.
It is essential to generate pedagogical strategies
that allow all students to understand and mas-
ter these terms, thus guaranteeing a comprehen-
sive and competitive education at a global level.
Thus, the subjects of Business English | and Bu-
siness English Il play a crucial role in contextua-
lizing the use of these anglicisms for the correct
acquisition of vocabulary through strategies such
as the creation of bilingual glossaries or works-
hops on phonetics and vocabulary acquisition.
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LA GENERACION Z, CAMBIO DE PARADIG-
MA EN EL USO DE MEDIOS TRADICIONALES
DE COMUNICACION.

GENERATION Z, PARADIGM SHIFT IN THE
USE OF TRADITIONAL MEDIA.

RESUMEN

La Generacidbn Z, que corresponde a personas
nacidas entre 1995 y 2012, son personas a los
que se consideran nativos digitales, el uso de re-
des sociales, plataformas digitales en linea y
el internet los han llevado a demandar conteni-
do de una forma en que los medios tradicionales
no son capaces de satisfacer de manera integral.
Esta generacion tiene como elemento primordial la
accesibilidad y personalizacidén de los contenidos que
tienen interés para ellos, lo que hace que los soportes
naturales de los medios tradicionales estan quedan-
do muy limitados en poder satisfacer esta demanda.
Se establece que la demanda de conteni-
do se esta centrando en los soportes y pla-
taformas en linea y redes sociales, hacien-
do que la demanda de los mismos esté por
encima de la demanda de los medios tradicionales.
Asi mismo la flexibilidad de las plataformas en li-
nea y de mdltiples complementos como traduc-
tores instantaneos, la posibilidad de seleccionar
versiones de solo audio de contenido audiovisual,
hacen que las diferencias antes claras entre me-
dios ahora sean muy difusas y casi imperceptibles.
Todo esto pone en un momento de cambio ra-
dical a los medios tradicionales, quienes deben
de buscar el equilibrio adecuado entre la satis-
faccion de las demandas tanto en el tipo de con-
tenido, como en el enfoque con que este es de-
sarrollado y la manera de generar ingresos para
el mantenimiento econdmico del medio en si.
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PALABRAS CLAVE

Generacion Z, Medios tradicionales de comunica-
cion, Medios digitales y en linea de comunicacion.

ABSTRACT

Generation Z, which includes individuals born be-
tween 1995 and 2012, are considered digital nati-
ves. The use of social media, online digital platfor-
ms, and the internet has led them to demand content
in a way that traditional media cannot fully satisfy.
This generation prioritizes accessibility and per-
sonalization of content that interests them,
making the traditional media formats in-
creasingly limited in meeting this demand.
Content demand is now focused on online pla-
tforms and social media, surpassing the demand
for traditional media. Additionally, the flexibili-
ty of online platforms, including features such as
instant translators and the ability to select au-
dio-only versions of audiovisual content, has
made the once-clear distinctions between me-
dia types very blurred and almost imperceptible.
All of this places traditional media in a period
of radical change. They must find the right ba-
lance between meeting demands in terms of
content type and approach, as well as genera-
ting revenue to sustain their economic viability.

KEY WORDS

Generation Z, Traditional Media, Digital and Online
Media.
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INTRODUCCION

la Generacion Z o también llamada centennials
(Maioli & Filipuzzi, 2016), nacida aproximadamente
entre 1995 y 2012 (Aguila, 2018) (Maioli & Filipuzzi,
2016) (Vilanova N. , 2019) (Vilanova N. &., 2017)
(Cerezo, 2016, 114) , si bien no se tiene un consen-
S0 sobre cual es el rango adecuado para nombrar
a esta generacion, la misma se basa en los cortes
generacionales que se realizaron principalmente por
autores Norteamericanos (Aguila, 2018).

Son considerados como los verdaderos nativos digi-
tales (Vilanova N. &., 2017), por su insercion desde
muy temprana edad en el mundo digital y todos los
dispositivos de conexion a este. Es en esta realidad
que la generacion que actualmente esta entrando al
mundo laboral ya que sus edades oscilan entre los
12 y los 29 afos, seran los que marquen los nuevos
paradigmas de consumo.

Ademas, que la pandemia acelerd el proceso de di-
gitalizacion de la sociedad a todo nivel (Ulate, 2020
), nos lanz6 de manera violenta al teletrabajo, for-
z06 el uso de plataformas digitales en la educacion
(Umana-Mata, 2020) y de hacer adaptaciones y
ajustes sobre la marcha.

Todo este contexto esta transformando el panora-
ma de los medios tradicionales de comunicaciéon (De
Aguilera, Casero-Ripollés, Garcia, & Barrio, 2018)
(McLuhan, 2020)

, como la television, la radio y los periddicos (Mer-
cado, 2020) , la forma en que la Generacion Z con-
sume contenido en general tanto informativo, forma-
tivo y de entretenimiento.

En el vertiginoso, cambiante y transformador paisa-
je mediatico actual (Cervantes Hernandez, 2021), la
interseccion entre los medios de comunicacion tradi-
cionales y digitales esta moldeando no solo la forma
en que consumimos informacion y entretenimiento,
sino también cdmo nos relacionamos con el mundo
que nos rodea (Mercado, 2020).

El Internet ha revolucionado la forma en que acce-
demos a la informacion (Roca, 2020), con la capaci-
dad de proporcionar contenido instantaneo de todo
el mundo y sobre cualquier soporte digital al que se
tenga acceso, proporcionando interactividad a tra-
vés de redes sociales y personalizacion basada en
intereses individuales, accesibilidad a todo tipo de
contenido y formas de presentacién del mismo (An-
gel, 2023), es innegable que el Internet ha cambiado
la forma en que nos mantenemos informados y nos
entretenemos (Dominguez, 2020).

Los periddicos han sido una fuente confiable de
noticias detalladas, analisis profundos y opiniones
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limita su capacidad de adaptacién rapida a las noti-
cias de ultima hora, y la competencia con las noticias
en linea ha llevado a muchos perioddicos a desarrollar
versiones digitales, asi como presentacion de “Flas-
hes noticiosos” noticias a través de redes sociales u
otros formatos digitales (Torres, 2020) (Martin, 2021) .
La radio, con su portabilidad y accesibilidad, si-
gue siendo un medio popular para la musica, no-
ticias y programas en vivo. Aunque su alcance es
menor que el de la televisidn, su capacidad para
proporcionar informacién en tiempo real y ser una
compania constante para los oyentes sigue sien-
do su principal fortaleza. Actualmente se ha gene-
rado los podcasts que han surgido como una for-
ma popular de consumir contenido de audio, que
también puede ser compartido en formatos audio-
visuales. Con una amplia variedad de temas y gé-
neros, los podcasts ofrecen flexibilidad y profundi-
dad de contenido (Torres, 2020) (Albarello, 2020) .
La television ha sido durante mucho tiempo el prin-
cipal medio de entretenimiento y noticias para mi-
llones de personas en todo el mundo. Su capaci-
dad para ofrecer una combinacion de imagenes y
sonidos la convierte en una herramienta poderosa
para transmitir informacién y emociones. Sin em-
bargo, su modelo de programacion fija y la presen-
cia de anuncios comerciales han sido desafios que
enfrenta en la era digital. Lo que ha llevado a que
plataformas de streaming hayan ganado populari-
dad al ofrecer contenido con amplitud de conteni-
dos, eliminando la necesidad de horarios fijos y re-
duciendo u omitiendo anuncios comerciales, pero
muchas veces manteniendo un modelo de suscrip-
cidn paga (Martin, 2021) (Casells Garcia, 2021) .
Todo lo anterior nos lleva a preguntarnos: ;Como
esta evolucionando el consumo de contenido tan-
to informativo como de entretenimiento en Bo-
livia?, y principalmente, ;Cual es el rumbo que
las nuevas generaciones estan empezando a
marcar a los formatos de comunicacion masiva?

METODOLOGIA

Para esta investigacion se establece el siguien-
te objetivo: Analizar los habitos de consumo de la
Generacidén Z. sobre los medios de comunicacion
tradicionales y sus alternativas digitales. Para al-
canzar esto, se emplean fuentes de informaciéon
primaria. Se implementa un enfoque cuantitativo,
el cual “Se fundamenta en la medicion de las ca-
racteristicas de los fendmenos sociales, lo cual su-
pone derivar de un marco conceptual pertinente al
problema analizado, una serie de postulados que
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expresen relaciones entre las variables estudiadas
de forma deductiva” (Bernal, 2010, pag. 60), con
un tipo de investigacion descriptivo, en el cual lo
que se busca es identificar las variables y determi-
nar su comportamiento (Hernandez, 2014). Para la
recoleccion de informacion se inicidé con tres gru-
pos focales heterogéneos, los cuales nos permi-
ten identificar aquellas variables y sus categorias
mas relevantes, para luego recopilar la informacion
a través de encuestas estructuradas empleando
Google docs. Se aplica un muestreo Probabilistico
de tipo Estratificado con afijacién simple (Malhotra,
2020), en que la poblacion objetivo corresponde a
las personas de la Generacion Z, es decir nacidos
entre 1995 y el 2012, que viven en las ciudades
de La Paz, Cochabamba y Santa Cruz en Bolivia;
utilizando como criterio el nUmero de ciudades, se
empled un Error de 2% ya que se busca la mayor
similitud con la poblacién objetivo, los demas facto-
res se mantuvieron con los valores por defecto, lo
que establece una muestra de 2.391 encuestas to-
tales y 797 encuestas por ciudad. La metodologia
de recoleccion utilizada fue a través de docentes
y universitarios de universidades publicas y priva-
das. El andlisis de los datos se realiza en el softwa-
re SPSS version 26.

Resultados

La muestra lograda es de 2391 personas, todas
ellas pertenecientes a la Generacion Z, es decir
personas entre los 17 y los 30 afos, este rango
etario esta primordialmente constituido por perso-
nas que van a la universidad, que es muy comuan
en nuestro medio, como se puede apreciar en el
Gréfico No. 1, teniendo el equivalente a un cuarto
de la muestra en condicién de trabajar y estudiar
de manera simultanea.

GRAFICA  N°1: Composicion de
muestra segun su estatus ocupacio-
nal
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Estudia Trabaja Estudia y trabaja Busca trabajo

El Grafico No. 2 nos presenta la composicion de
las muestras recogidas en las tres ciudades en
que se llevd adelante la investigacion, con respec-
to al tipo de educacién que tienen los participan-
tes y como se puede observar se ha logrado te-
ner muestras muy similares en las tres ciudades.

GRAFICAN°2:Composiciéndelamues-
tra segun ciudad y formacion superior
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En cuanto a otras variables de microsegmentacién
demografica como los son género, edad, estado civil,
con quienes viven y tenencia de la casa entre otros,
la composicion de la muestra es muy similar en las
diferentes ciudades investigadas. Por todas estas
caracteristicas es que el analisis que se realizara a
continuacion ya no se hara diferenciando entre las
tres ciudades investigadas, sino directamente en el
comportamiento general de la muestra completa.
Con respecto a la lectura del periddico, el Grafico
No.3 nos presenta que la mayoria no lee el periédico
en ningun caso, mientras que lo hacen de manera
ocasional un 42% vy esta repeticidbn de frecuencia
irregular se debe a que en sus casas son otras perso-
nas mayores las que suelen comprar el periédico de
esta manera, esta ocasionalidad es con una repeti-
cion de algunas veces al mes o cuando existe algun
elemento de interés para la compra del periodico.

GRAFICA N°3: Lectura de periédico
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Gran parte de la falta de interés se debe a la forma
en que se abordan los temas, en la entrevista se
menciondé mucho el hecho de que las noticias son
ampliadas de manera innecesaria y muchas veces
repetitivas, también el hecho de que las noticias se
presentan con el sesgo muy marcado prensa amatri-
lista, es decir que busca explotar los elementos ne-
gativos y de tipo morboso.

GRAFICA N°4: Escucha de emisoras
de radio

Si, yo elijo
10%

Si, emisora
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No
54%
Ocacionalmente

30%

En cuanto a escuchar emisoras de radio la mayoria
menciona que no lo hacen, mientras que el 30 %
que lo hace de manera ocasional, ya sea al condu-
cir el vehiculo de la familia o estando en casa, algo
que es interesante y que debe hacerse notar, es que
varios escuchan la frecuencia en que se encuentra
sintonizada, esto se repite inclusive en aquellas per-
sonas que escuchan de manera frecuente, lo que
nos indica que la programacion presentada por las
emisoras no logra captar de manera significativa el
interés de las personas de la Generacion Z (ver Gra-
fico No. 4).

Los principales elementos por los que no gustan de
la radio inicia y con un amplio margen es la publici-
dad, la cual es puesta a modo de tandas, las cuales
son percibidas como muy largas, llegando a que en
algunos programas se pueden tener doble tanda, por
un lado la especifica del programa y por otra la de
la propia emisora; el segundo lugar esta el hecho de
que suelen hablar mucho, ya sea comentando una
noticia o en un programa de variedades, esto lleva
a que terminen fuera del contexto lo que molesta a
los oyentes; también se menciona la politizacion de
las emisoras en sus contenidos, comentarios o sim-
plemente en sus comerciales, cosa que consideran
irrelevante o simplemente molesto y finamente los
problemas de la sefial y su alcance a diferentes lu-
gares, sobre todo en lugares donde la sefal es baja
y molesta al momento de consumir el contenido.
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Con respecto a la television, el 63% de la pobla-
cion cuenta con aparatos de TV en sus dormitorios,
por medio de los grupos focales se pudo estable-
cer que el uso de estos aparatos no es solo como
receptor de TV, sino que suelen conectarlo a sus
teléfonos celulares para poder ver de manera mas
comoda contenido audiovisual; un 40% cuenta con
TV por cable, siendo mucho mas frecuente en per-
sonas con un nivel de socioecondmico mas alto.
El consumo de programacion de canales de TV abier-
ta o local es del 82%, combinando los que lo hacen
de manera frecuente u ocasional, lo que se puede
apreciar en el Grafico No. 5, esta elevada cantidad
se debe a lo econdmico que resulta este contenido.

GRAFICA N°
nales de

5: Uso de -ca-
television

abierta

No utiliza ; 18%;

Frecuentemente ;
18%

25%; 25%

Ocacionalmente ;
57%; 57%

En este caso los principales elementos de disgus-
to es la gran cantidad de cortes que se dan en los
programas, ya sean por publicidad o por presen-
tacibn de otros programas o contenido del pro-
pio canal de TV. Siendo similar en el caso de Tv
abierta como de TV por cable; seguido por la for-
ma de dar noticias y acontecimientos, los cuales
suelen ser exagerados y demasiado redundantes;
finalmente esta el hecho que muchos canales po-
nen programas similares en los mismos horarios,
lo que impide al publico contar con alternativas.
Hasta aqui se realiza el analisis de los medio tradi-
cionales y se inicia con las alternativas digitales de
los mismos, un hecho importante es que los medios
digitales permiten con toda facilidad la combinacion
de elementos que en los tradicionales era imposible,
es decir que los medios digitales permiten el uso de
formatos de audio, visuales o escritos en todas las
combinaciones posibles, ademas de una retroali-
mentacion practicamente instantanea, lo que permi-
te al productor de contenido reaccionar de manera
mas oportuna a la demanda de los consumidores.
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GRAFICA N°6: Seguimiento a periodi-
co digital
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La generacion Z esta interesada en noticias, pero
suelen buscar mas noticias de interés particular, es-
tan interesados en conocer los hechos relevantes,
esta busqueda de informacién hace que el 47% bus-
gueda de noticias en versiones digitales de periddi-
cos (Ver Grafico No. 6).

Sin embargo, prefieren hacer el seguimiento a for-
matos de noticias diferentes, como lo son canales
de youtube de personas especificas que presentan
informacién, siendo que apenas un 13 % no lo hace,
como se puede apreciar en el Grafico No.7.

GRAFICA N°7: Seguimiento a noticias
en red
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25%

Ocacionalmente
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En el caso de plataformas de streaming tanto de
audio como es el caso de Spotify, youtube music
y otros, como es audiovisual como lo son Netflix,
HBO, entre otros, el principal inconveniente que se
menciona es el costo de afiliacion, pero que es con-
siderado como de baja relevancia por el hecho de
que estan libres de publicidad; existiendo las versio-
nes gratuitas que estan sujetas a publicidad que los
usuarios consideran menos extensas que en el caso
de las versiones tradicionales.

En el caso de plataformas especificamente de musi-
ca practicamente el 94% las utilizan de manera fre-
cuente u ocasional, como lo podemos apreciar en el
Gréfico No. 8.

GRAFICA N°8: Seguimiento de plata-
formas de audio
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Las principales ventajas que son mencionadas son:
la posibilidad de una seleccidbn muy personalizada del
tipo de musica, el hecho que las plataformas gracias
a los algoritmos empleados hacen recomendaciones
muy adecuadas de contenido a los usuarios de estas.
Similar situaciébn se presenta en el caso de pla-
taformas audiovisuales, donde 94,5% usan
de manera frecuente u ocasional las mismas.

GRAFICA N°9: Seguimiento de plata-
formas audiovisuales

No
5%

Ocacionalmete
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56%

Discusion

Como se ha podido establecer en la investigacion, la
Generacion Z esta abandonando de manera muy sig-
nificativa los medios tradicionales de comunicacion,
resultados similares son presentados por Albarello
(2020) quien expone como la generacion Z represen-
tados por estudiantes universitarios de la Argentina
practicamente estan dejando de lado los periddicos
impresos porque no ha adquirido el habito de la lec-
tura de ellos, o como estan abandonando el consu-
mo de TV y lo reemplazan por plataformas de strea-
ming o como los podcast estan “matando” a la radio,
en el caso de Espanfa la pérdida de la TV tradicional,
frente a las plataformas de streaming, como explica
Casells Garcia (2021), de igual manera Cervantes
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Hernandez (2021) muestra como durante la pan-
demia el incremento de consumo de contenido
en linea se incrementd en todos los grupo etarios
pero principalmente entre los de la Generacion Z
en México. Comportamiento similar registrado por
Torrez (2020) en el Ecuador , las principales cau-
sas son los formatos muy rigidos que tienen, lo
que hace que esta nueva generacidbn muy acos-
tumbrada a las plataformas digitales las cuales son
muy versatiles en cuanto al formato empleado, ya
que existen opciones en las cuales los formatos
audiovisuales pueden ser limitados a solo audio.
El hecho de que las plataformas digitales permiten
una interaccion directa y practicamente instantanea
entre la audiencia y el productor de contenido, lo
que permite a este ultimo adecuarse a las exigen-
cias del mercado de una manera mucho mas rapida
y agil, factor que también fue presentado por Alba-
rello (2020) en la Argentina y por Cervantes Hernan-
dez (2021) en México, lo que permite mantenerse
dentro de los exigencias de sus consumidores y que
estos elementos son mucho mas dificiles de realizar
en los medios tradicionales, hacen con que esta ge-
neracion mucho mas vinculada con los medios digi-
tales y el internet no estén tan interesados en ellos.
Formatos como los podcast, que practicamente son
entrevistas de larga duracion sobre temas especi-
ficos 0 a personas particulares, que atraen a gru-
pos especificos de interés diverso y que pueden ser
seguidas en formato de audio o audiovisual, estan
ganando mucho interés por parte de la Genera-
cion Z, ya que las forma de abordar los temas es
mucho menos guiado por el productor de conteni-
do, el entrevistado es libre de dar su punto de vista
de manera amplia, aportando todos los elementos
que considera pertinentes y que ademas no sera
sujetos a ediciones posteriores que pueden cam-
biar el tenor de lo tratado, hacen con que esa de-
manda de informacion sin demasiado sesgo tanto
politico como de intereses del productor, sea cu-
bierto en estos formatos, este comportamiento se
ve también en la investigacion de Albarello (2020)
La democratizacién que permite los sistemas digita-
les, permite que mucha informacion sea transmitida
de manera directa por observadores presentes en
el mismo lugar donde se generan los hechos, he-
cho reportado por Albarello (2020) y Torres (2020),
lo que permite que los intereses de personales o
partidarios que pueden presentarse en medios tra-
dicionales, que dicho sea de paso requieren de
inversiones tanto de recursos econdmicos como
de recursos humanos muy grandes y por lo tanto
restrictivos a la gran mayoria, permita una difusion
de informacion mas directa y con menos censura.
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Muchos medios tradicionales estan tratando de
hacer una conversion hacia lo digital, ya sea por
medio de disponer de plataformas propias donde
comparten su programas y contenidos, o por me-
dio de las redes sociales, por donde publican con-
tenido que consideran de interés, hecho que es
reportado por Casells Garcia (2021), habiéndo-
se dado una transformacion a veces no muy bien
planeada al tipo de contenido, podemos mencio-
nar a los periédicos como ejemplo, quienes com-
parten contenido por redes sociales y que ya no
es una noticia desarrollada de manera escrita con
apoyo de imagenes, sino que inician con conteni-
do audiovisual, incluso realizando transmisiones en
vivo, lo cual es posible dada a versatilidad que ya
mencionamos de las plataformas en linea actuales.
No se debe perder de vista que en los ultimos
anos se ha ido desarrollando el hecho de las noti-
cias falsas (fake news) que invaden las redes so-
ciales y medios digitales como el internet, hecho
también observado por Torrez (2020) y que en
muchos casos las personas de la Generacion Z
no son capaces en muchos casos de identificar y
mas bien aportan en su difusidn, esto debido a que
no estan muy habituados a determinar la veraci-
dad de la fuente de la que obtienen la informacion.

CONCLUSIONES

La conclusibn a la que podemos llegar luego
de revisar los resultados de la investigacion es
que la Generacibn Z se esta alejando de ma-
nera sistematica de los formatos de comunica-
cion tradicional, buscando alternativas de con-
tenido que cada vez tienen limites mas difusos.
Los integrantes de esta generacidn estan muy
acostumbrados a disponer de accesibilidad prac-
ticamente ilimitada del contenido sobre todo en
sus dispositivos méviles, esto se debe al esfuer-
zo de las empresas de telefonia celular que de
manera sostenida han estado ampliando la co-
bertura de su sefal, asi como la calidad de esta.
Como se ha visto muchos medios tradicionales estan
buscando alcanzar a estos consumidores de conte-
nido, principalmente utilizando el internet y las redes
sociales para este fin, pero por lo encontrado, estos
esfuerzos no estan teniendo resultados muy adecua-
dos, esto lleva a que los medios se encuentran en
una encrucijada bastante dificil y es la de entender
de manera adecuada lo que las nuevas generacio-
nes y por lo tanto sus audiencias futuras estan intere-
sadas en consumir, como a la forma de adecuarse a
las demandas de accesibilidad de los contenidos, sin
perder de vista a forma en que como empresa gene-
ran ingresos para el funcionamiento de las mismas.
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RESUMEN

El presente articulo aborda la implementacion y reper-
cusiones del uso académico de la inteligencia artificial
en la formacion de la generacion Centennial en la ciu-
dad de Sucre, analizando la integracion de tecnologias
de inteligencia artificial en procesos educativos, resal-
tando los desafios especificos para esta generacion.
La investigacion se llevé a cabo mediante en-
cuestas con escalas Likert e intervalo, revelando
las percepciones y practicas estudiantiles frente
a estas tecnologias emergentes, ofreciendo una
visibn completa de la convergencia entre edu-
cacion e inteligencia artificial y su impacto trans-
formador en la formacion de los Centennials.
Latransformacioneducativaimpulsadaporestasherra-
mientas avanzadas no solo ofrece beneficios tangibles,
sino que también es indicativa de un cambio paradig-
matico enlaformaen que los Centennials se involucran
y se desarrollan en el entorno académico de Sucre.

PALABRAS CLAVE

Centennials, Inteligencia Atrtificial, uso académico,
generacién Z, tecnologias emergentes.
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ABSTRACT

This article addresses the implementation and re-
percussions of the academic use of artificial intelli-
gence in the education of the Centennial generation
in Sucre, by analyzing the integration of artificial inte-
ligence technologies in educational processes, hi-
ghlighting the specific challenges for this generation.
The research was carried out through sur-
veys with Likert and interval scales, revea-
ling student perceptions and practices regar-
ding these emerging technologies, offering a
complete vision of the convergence between
education and artificial intelligence and its trans-
formative impact on the training of Centennials.
The educational transformation driven by the-
se advanced tools not only offers tangible be-
nefits, but is also indicative of a paradigma-
tic shift in the way Centennials engage and
develop in Sucre’s academic environment.

KEY WORDS

Centennials, Artificial Intelligence, academic use,
generation Z, emerging technologies.
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INTRODUCCION

La Generacion Z, también conocida como Centen-
nials, se enfrenta a un cambio significativo en la
manera de buscar informacion y realizar trabajos
académicos. Gracias a los avances en inteligencia
artificial, los sistemas tecnolégicos no solo igualan,
sino que, en muchos casos, superan las capacida-
des humanas, ofreciendo resultados cada vez mas
precisos y eficientes. Esta generacion, que ha cre-
cido en un entorno digital, esta acostumbrada a in-
teractuar con la tecnologia de una manera que las
generaciones anteriores no experimentaron. Con
las constantes actualizaciones e innovaciones en
Inteligencia Artificial y la automatizacion de diversas
tareas, estas herramientas se estan convirtiendo en
elementos esenciales en sus vidas diarias, facili-
tando tanto sus procesos de aprendizaje como sus
actividades cotidianas (Seemiller & Grace, 2017).
Los Centennials, caracterizados por su adaptabi-
lidad y habilidades tecnolégicas, encuentran en la
Inteligencia Artificial una extensién natural de sus
capacidades. La integracién de Inteligencia Artifi-
cial en su rutina no solo mejora la eficiencia en la
busqueda y procesamiento de informacién, sino
que también abre nuevas posibilidades para el
desarrollo de habilidades criticas, la resolucion
de problemas complejos y la innovacion en diver-
sos campos. En este contexto, la Inteligencia Ar-
tificial no es solo una herramienta, sino también
un componente central que redefine las expec-
tativas y métodos de trabajo de la Generacién Z.

FUNDAMENTO TEORICO

La generacion Z se refiere a todas las personas
nacidas entre los afios 1995 al 2010, es una ge-
neracion que fue moldeada por la tecnologia, por
ello son llamados “nativos digitales”, y también pre-
senciaron varios problemas sociales (Seemiller &
Grace, 2017). Una caracteristica importante es una
gran afinidad por la tecnologia, en especial en sus
teléfonos inteligentes, prefieren comunicarse de
manera digital y mediante las diversas redes so-
ciales que tienen a su disposicion (Ozkan, 2017).
suspares, buscando experienciasy significado en sus
compras, mas alla de la funcionalidad del producto.
La gran mayoria de los integrantes de esta ge-
neracion llegan a ser muy dependientes de
sus dispositivos mobviles para diversos as-
pectos de su vida diaria, como ser el sociali-
zar y el comprar (Seemiller & Grace, 2017).

Los Centennials son considerados una generacion
colaborativa y creativa, que velan por su futuro
(Janssen & Carradini, 2021). Sus habitos de con-
sumo son unicos, con una gran inclinacion en las
compras en linea, ademas de preferir los anuncios
en las redes sociales (Gentina, 2020).

Los Centennials son las personas nacidas aproxi-
madamente entre 1995 y 2010 (aunque estas fe-
chas pueden variar segun el autor) y son conocidos
como nativos digitales porque crecieron rodeados
de tecnologia. Esta generaciéon se destaca por ser
colaborativa y creativa, con una marcada inclinacién
hacia las compras en linea y los anuncios en redes
sociales.

Segun Philip Kotler (2023), los Centennials o la Ge-
neracion Z se refieren a la generacion de personas
nacidas aproximadamente entre 1997 y 2012, quie-
nes se caracterizan por ser nativos digitales que han
crecido con la tecnologia y las redes sociales como
parte integral de sus vidas. Etnica y culturalmente
diversa, la Generacion Centennial tiende a ser prag-
matica, emprendedora y orientada a la accién. Va-
loran la autenticidad, la transparencia y el activismo
social. Ademas, tienen una atencién mas limitada y
prefieren contenido visual y en video. Son mas cau-
telosos con las marcas y confian en las recomenda-
ciones de sus pares, buscando experiencias y signi-
ficado en sus compras, mas alla de la funcionalidad
del producto.

- Inteligencia Artificial

La IA (Inteligencia Atrtificial) es la capacidad de las
maquinas para usar algoritmos, aprender de los da-
tos y utilizar lo aprendido en la toma de decisiones
tal y como lo haria un ser humano. Sin embargo, a
diferencia de las personas, los dispositivos basados
en la IA no necesitan descansar y pueden analizar
grandes volumenes de informacion a la vez. Asimis-
mo, la proporcién de errores es significativamente
menor en las maquinas que realizan las mismas
tareas que sus contrapartes humanas (Rouhiainen,
2018).

Segun Haenlein y Kaplan (2019), la inteligencia ar-
tificial se refiere a la capacidad de las maquinas y
los sistemas informéticos para realizar tareas que
normalmente requeririan inteligencia humana, como
el aprendizaje, la percepcién, el razonamiento y la
resolucion de problemas. La IA se basa en el desa-
rrollo de algoritmos y sistemas que pueden procesar
y analizar grandes cantidades de datos, identificar
patrones y tomar decisiones de manera autonoma.
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La IA tiene dos objetivos principales. Uno es tecno-
I6gico: usar los ordenadores para hacer cosas uti-
les. El otro es cientifico: usar conceptos y modelos
de IA que ayuden a resolver cuestiones sobre los
seres humanos y demas seres vivos (Boden, 2017).
La IA se refiere a una idea generalizada de que las
computadoras mediante el uso de algoritmos pue-
den pensar y realizar tareas tal como los humanos
y tiene la capacidad de moldear de forma activa los
estilos de vida humanos por medio de la personali-
zacion, aprendiendo de forma continua y actuando
de manera aproximada a la inteligencia humana,
centrdndose en el andlisis de datos y la toma de
decisiones (Kumar, Rajan, Venkatesan, & Lecinski,
2019).

Una de las herramientas que actualmente tienen un
gran impacto en el ambito del aprendizaje son las
IA’s, las analiticas de aprendizaje, los modelos mix-
tos e hibridos, como ser clases presenciales y vir-
tuales, ya que muchas plataformas ofrecen calidad
en el aprendizaje en linea, los recursos educativos
abiertos, entre otros. (Pelletier, y otros, 2021)

El uso de la inteligencia artificial para fines académi-
cos se fue ampliando, en especial en el campo de la
educacion. (Karaca & Kilcan, 2023). Las herramien-
tas de IA’'s como Google Bard pueden ayudar de di-
versas maneras, como ser en generar referencias
en publicaciones académicas, etc. (Dupps, 2023).
Janssen, Rotthier y Snijkers (2021) sefialan que, en
el ambito académico, la inteligencia artificial se esta
utilizando cada vez mas en diversas aplicaciones,
como el apoyo a la investigacion, la mejora de la
ensefanza y el aprendizaje, la automatizacién de
tareas administrativas y la generacion de contenido
académico. Estas tecnologias ayudan a los inves-
tigadores y académicos a mejorar la eficiencia y la
calidad de su trabajo.

Ransbotham et al. (2017) destacan que la inteligen-
cia artificial esta transformando la forma en que las
organizaciones, incluidas las instituciones acadé-
micas, operan y toman decisiones. La IA permite el
andlisis de grandes volumenes de datos, la identifi-
cacion de patrones ocultos y la automatizacion de
tareas, lo que contribuye a una mejor toma de deci-
siones y a la optimizacién de los procesos.

Los Centennials, al ser nativos tecnolégicos, tienen
gran conocimiento sobre esta area, también estan
muy familiarizados con el uso de las diferentes |I1A’'s
que tienen a su disposicion, y varios lo utilizan para
fines académicos, como ayuda en sus tareas en co-
legios, universidades e incluso posgrados.
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El objetivo del presente articulo es describir el uso
académico que hacen los Centennials de la ciudad
de Sucre de las IA, con la finalidad de actualizar a
los investigadores acerca de la relacion existente
entre ambos conceptos. Para acometer dicho objeti-
vo se realiz6 la recopilacidon y andlisis sistematico de
las principales aportaciones generadas por diversos
autores sobre los temas relacionados con la IA des-
de el enfoque académico.

METODOLOGIA

La presente investigacion se llevé a cabo mediante
un enfoque mixto transversal de alcance descripti-
vo. Los métodos empleados incluyeron el enfoque
Inductivo-Deductivo y técnicas de medicion estadis-
tica.

Para la recoleccion de datos, se utilizé una encues-
ta con escala de Likert, diferencial semantico y una
seccion de informacion demogréfica con preguntas
cerradas. La muestra estuvo constituida por Cen-
tennials, definidos como personas de entre 15y 29
anos, de la ciudad de Sucre.

Segun cifras del Instituto Nacional de Estadistica,
el universo de esta poblacién en Sucre para el ano
2020 era de 81,124 personas, con una tasa de cre-
cimiento poblacional del 1.7%. La encuesta se distri-
buy6 en linea a través de la plataforma Google For-
ms y se aplicé en Sucre, Bolivia.

Tabla 1: Ficha Técnica de Investigacion

Personas entre 15 a 29
afos de la ciudad de Sucre
que utilizan la Inteligencia
Artificial con fines académi-

Universo

Cos.
Tamano Muestral 245
Error Muestral 5%
Nivel de Confianza 95%

Procedimiento

de muestreo Muestreo aleatorio simple

Fuente: Elaboracion propia

El trabajo de campo se realiz6 durante la Ultima
semana de abril de 2024.
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RESULTADOS

DATOS DEMOGRAFICOS

Tabla 2: Datos demograficos de la poblacién

¢, Cual es su ocupacion? - ¢ Usa la Inteligencia Atrtificial para fines académicos?

¢Usa la Inteligencia Artificial| Total
para fines agadémicos?
Si No

Estudiante de secundaria 19 1 20

; .. Universitario 195 9 204
¢ Cual es su ocupacion?

Profesional 17 2 19

Otro 1 1 2
Total 232 13 245

Fuente: Elaboracion propia

La tabla anterior revela que de un total de 245 encuestados la mayoria utiliza la inteligencia artificial con
fines académicos alcanzando un promedio del 94.7% mientras que solo el 5.3% no emplea la inteligencia
artificial para estos propésitos Al analizar los datos demogréficos se evidencia que 7.7% de los estudiantes
de secundaria emplea la inteligencia artificial con fines académicos mientras que el 0.4% no lo hace. Entre
los universitarios el 79.5% utiliza la inteligencia artificial para propdsitos académicos frente al 3.67% que no
lo hace. De los profesionales Centennials el 6.94% utiliza la inteligencia artificial en sus estudios mientras
que el 0.81% no lo hace. Finalmente, un 0.40% de los miembros de la Generacidn Z en otras ocupaciones
también utiliza la inteligencia artificial con fines académicos igual porcentaje al que no la utiliza.

Estos resultados evidencian que la mayoria de los Centennials que usan inteligencia artificial con fines aca-
démicos son universitarios.

USO DE LAS IA’S EN ACTIVIDADES ACADEMICAS

Tabla 3: Uso de las IA’s para facilitar la busqueda de informacion

Porcentaje Porcentaje
Acumulado

Totalmente en desacuerdo 29 12,5% 12,5%

En desacuerdo 19 8,2% 20,7%

Indiferente 15 6,5% 27,2%

De acuerdo 73 31,5% 58,2%

Totalmente de acuerdo 96 41,4% 100,0%
Total 232 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Se puede afirmar que, de las encuestas realizadas a los Centennials de la ciudad de Sucre, promediadas
en general que el 12,5% est4 totalmente en desacuerdo con el uso de las IA's para facilitar la busqueda de
informacién, el 8,2% esta en desacuerdo, el 6,5% esté indeciso, el 31,5% esta de acuerdo y el 41,4% esta
totalmente de acuerdo con el uso de las |A’s para facilitar la busqueda de informacion.

La mayoria de Centennials se encuentran entre “Totalmente de acuerdo” a “De acuerdo” con el uso de las
IA’s para facilitar la busqueda de informacion.
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Tabla 4: Uso de las IA’s para consultar recomendaciones de libros o recursos que hace el docente

Totalmente en desacuerdo 31 13,4% 13,4%

En desacuerdo 13 5,6% 19,0%

Indiferente 64 27,6% 46,6%

De acuerdo 72 31,0% 77,6%

Totalmente de acuerdo 52 22,4% 100,0%
Total 232 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en la Tabla 4, del total de los
encuestados un 13,4% esta totalmente en desacuer-
do con el uso de las IA's para consultar recomenda-
ciones o recursos que hace el docente, el 5,6% esta
en desacuerdo, el 27,6% esta indeciso, el 31% esta
de acuerdo y el 22,4% esta totalmente de acuerdo.

Esto refleja que una proporcion significativa de
los encuestados apoya el uso de la inteligen-
cia artificial para acceder a recomendaciones
0 recursos ofrecidos por sus docentes, des-
tacando una tendencia general favorable ha-
cia esta tecnologia en el ambito académico.

Tabla 5: Uso de las IA’s para solucionar dudas de los contenidos o examenes con otros estudiantes

Porcentaje | Porcentaje
Acumulado

Totalmente en desacuerdo 37 15,9% 15,9%

En desacuerdo 17 7,3% 23,3%

Indiferente 47 20,3% 43,5%

De acuerdo 83 35,8% 79,3%

Totalmente de acuerdo 48 20,7% 100,0%
Total 232 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con las encuestas realizadas a los Centennials en la ciudad de Sucre, se observa que
el 15.9% estd completamente en desacuerdo con el uso de la inteligencia artificial para resolver du-
das sobre contenidos o exdmenes con otros estudiantes, el 7.3% esta en desacuerdo, el 20.3% se
muestra indeciso, el 35.8% esta de acuerdo y el 20.7% esta totalmente de acuerdo con esta practica.
Esto indica que una gran parte de la Generacion Z apoya el uso de la inteligencia artificial para re-

solver dudas

relacionadas con contenidos 0 examenes compartidos con otros estudiantes.

Tabla 6: Uso de las IA’s para la realizacion de tareas y trabajos practicos

Porcentaje | Porcentaje
Acumulado

Totalmente en desacuerdo 28 12,1% 12,1%

En desacuerdo 20 8,6% 20,7%

Indiferente 35 15,1% 35,8%

De acuerdo 79 34,1% 69,8%

Totalmente de acuerdo 70 30,2% 100,0%
fotal 232 100,0%

Fuente: Elaboracion propia
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Como se puede observar en la Tabla 4, del total de los
encuestados un 13,4% esta totalmente en desacuer-
do con el uso de las IA's para consultar recomenda-
ciones o recursos que hace el docente, el 5,6% esta
en desacuerdo, el 27,6% esta indeciso, el 31% esta

de acuerdo y el 22,4% esta totalmente de acuerdo.
Se demuestra que una mayoria de Centen-
nials se encuentra entre “De acuerdo” a “Total-
mente de acuerdo” con el uso de las IA’s para
la realizacion de tareas y trabajos practicos.

Tabla 7: Uso de las IA’s para hacer trabajos de clase

Frecuencia

Porcentaje
Acumulado

Porcentaje

otalmente en desacuerdo 12.9% N I /0
En desacuerdo 18 7.8% j:,;oo
malrerente 30 12.9% ::,:Ou
Deacuerdo o1 39 2% F2;8%
— R R L Ao ’ 100 N°
rotalrmerite de daCuelrdo [o]%] 27’20/0 oo o 70

ol 232 100,0%

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la informacion proporcionada en la Ta-
bla7,seobservaque, entrelos Centennialsdelaciudad
de Sucre, el 12.9% estad completamente en desacuer-
doconelusode lainteligenciaartificial pararealizar tra-
bajos de clase, el 7.8% esta en desacuerdo, el 12.9%
se muestra indeciso, el 39.2% esta de acuerdo y el
27.2% esta totalmente de acuerdo con esta practica.

“Totalmente de acuerdo” respecto al uso de la in-
teligencia artificial para realizar trabajos de clase.

Sin embargo, también es notable que existe un por-
centaje considerable de Centennials que se encuen-
tra en las categorias de “Totalmente en desacuerdo”
y “En desacuerdo”, lo que sugiere que, a pesar del

apoyo generalizado para el uso de la inteligencia
artificial en actividades académicas, persiste una
opinion critica significativa entre los encuestados.

Esto
tados

los encues-
acuerdo” vy

INTELIGENCIAS ARTIFICIALES MAS UTILIZADAS CON FINES ACADEMICOS

Tabla 8: IA’s utilizadas por parte de los Centennials

¢Utiliza esta IA?

indica que
se posiciona

la mayoria de
entre “De

Si Porcentaje | No | Porcentaje
Gemini 56 | 24,14% |176| 75,86%
Chat Gpt 181 | 78,02% | 51 | 21,98%
Bing Copilot | 54 | 2328% |178| 76,72%
Grammarly 29 | 1250% |203| 87,50%
Synthesia 27 | 11,64% |205| 88,36%
Otro 18 7,76% | 214| 92,24%

Fuente: Elaboracion propia

Mediante la informacidn proporcionada en la tabla 8,
se puede observar entre los encuestados que si uti-
lizan 1A’s con fines académicos, el 78,02% si utiliza
Chat GPTy el restante 21,98% no lo utiliza; el 24,14%
si utiliza Gemini y el 75,86% no utiliza; 23,28% si uti-
liza Bing Copilot y el restante 76,72% no lo utiliza; el
12,50% si utiliza Grammarly y el 87,50 % no utiliza;

el 11,64% si utiliza Synthesia y el 88,36% no uti-
liza y por ultimo el 7,76% utiliza otras IA’s y el
92,94% no utiliza otras IA’s con fines académicos.
Esto demuestra que las herramientas de inteli-
gencia artificial mas utilizadas por los Centennials
con fines académicos son Chat GPT y Gemini.
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DISCUSIONES

Las investigaciones demuestran que los Centen-
nials, siendo una de las generaciones mas jovenes
que enfrentd situaciones complicadas y a los gran-
des avances tecnoldgicos, estd siendo impactada
por el uso de la Inteligencia Artificial de diversas ma-
neras (Sunggu, 2023).

Desde el punto de vista de la teoria, actualmente,
las diversas Inteligencias Atrtificiales se utilizan de
diferentes campos académicos, entre ellas la co-
municacién y la mejora en habilidades académicas
(Mireia, 2023).

Como se ha observado, el uso de la inteligencia ar-
tificial en la educacion presenta tanto desafios como
beneficios. Ademas, cuenta con el respaldo de or-
ganizaciones globales que promueven un uso éti-
co y responsable de estas tecnologias. (Scholzen &
Schroeder, 2023).

En este contexto, los resultados del estudio reve-
lan que la Generacién Z presenta comportamientos
educativos distintivos, debido a su dominio de la tec-
nologia de la informacion y su acceso amplio a una
variedad de recursos a través de Internet y redes
sociales. (Kim & Yu, 2022).

Debido a esto, es recomendable para las institucio-
nes educativas y universidades adaptarse a este
constante cambio en la tecnologia y adaptar sus
métodos de estudio para poder satisfacer de mejor
manera las necesidades de un Centennial, un nativo
digital. (Ozlem, 2022).

Es crucial destacar que la mayoria de los Centen-
nials familiarizados con las inteligencias artificiales
son universitarios; los resultados presentados en la
Tabla 2, revelan importantes hallazgos en relacion
al uso académico de las inteligencias artificiales en
Centennials. En cuanto al uso de las IA’s, se desta-
ca que mas del 94,7% de los encuestados utilizan
las IA’s con fines académicos.

Es crucial destacar que la mayoria de los Centen-
nials familiarizados con las inteligencias artificiales
son universitarios. Los resultados presentados en la
Tabla 2 revelan hallazgos significativos sobre el uso
académico de estas tecnologias. En particular, mas
del 94.7% de los encuestados utilizan las inteligen-
cias artificiales con fines académicos, subrayando la
alta prevalencia y relevancia de estas herramientas
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en el ambito universitario.

En cuanto a las preferencias de Inteligencias Arti-
ficiales por parte de los Centennials, que se ob-
servan en la Tabla 7, tienen mayor inclinacién al
uso de Chat GPT, relegando a otras Inteligencias
Artificiales, como ser Synthesia, Grammarly u
otras, debido a que Chat GPT es la mas conoci-
da y compartida por las diferentes redes sociales.

Estos hallazgos proporcionan informacion rele-
vante sobre el uso académico de las inteligencias
artificiales en Centennials de la ciudad de Su-
cre que puede ser utilizada para mejorar y ajustar
el método de ensefianza en los diferentes cen-
tros de educaciéon y adaptarlos a los Centennials.

CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos revelan una paradoja in-
teresante al analizar las respuestas proporciona-
das por los Centennials, mayormente estudiantes
universitarios segun la encuesta. Por un lado, se
observa un uso considerable de las inteligencias
artificiales (IA), especialmente Chat GPT, que des-
taca como la mas conocida y utilizada para obtener
rapidamente informacion sobre temas especificos
y resolver actividades de manera eficaz. Sin em-
bargo, surge una discrepancia en el ambito aca-
démico, donde a pesar de expresar acuerdo con
el uso de IA para actividades académicas, muchos
carecen del conocimiento necesario sobre qué IA
utilizar y como aprovecharlas de manera 6ptima.

Esta baja familiaridad puede limitar su capaci-
dad para obtener respuestas de calidad y apro-
vechar al maximo las capacidades de las IA. Es-
tos hallazgos proporcionan una vision detallada
de la percepcion y el uso de la inteligencia artifi-
cial en el ambito académico de los Centennials
en Sucre, destacando tanto patrones de acepta-
cibn como areas de potencial desarrollo y mejora.

Es crucial destacar que el rapido avance de las tec-
nologias de IA esta introduciendo herramientas méas
sofisticadas y automatizacion de tareas, lo que redu-
ce significativamente el tiempo y esfuerzo requeridos
para realizar actividades académicas. La integracion
efectiva de estas innovaciones puede transformar la
manera en que los estudiantes Centennials abordan
sus estudios y mejoran su rendimiento académico.
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RESUMEN

Con este articulo se busca conocer el impacto que ge-
neran los influencers al momento de realizar publici-
dad en las tiendas minoristas de ropa en la ciudad de
Sucre del distrito uno.

En la ciudad las tiendas minoristas han ganado reco-
nocimiento siendo de la preferencia de varias perso-
nas al momento de comprar ropa, generando asi un
crecimiento econdmico importante convirtiéndose en
un mercado interesante al momento de sectorizar la
economia de Sucre.

De igual manera, los influencers han ganado gran apo-
yo y bastante identificacion con los ciudadanos en el
ultimo periodo de tiempo, provocando una gran com-
binacion cuando se trata de hacer publicidad en los
distintos emprendimientos dentro de la ciudad, uno de
ellos, las tiendas minoristas de ropa.

Un trabajo conjunto y de manera logistica entre in-
fluencers, gerentes generales de las tiendas de ropa
y el publico en general, remonta a la publicidad a un
ambito mas tecnoldgico y dinamico, con pros y con-
tras que se han ido desarrollando a lo largo del trabajo,
pero, mostrando una gran preferencia.

Se analizaron diferentes aspectos que interfieren en
este ambito como las preferencias, el acceso, el traba-
jo conjunto, posibles mejoras y diferentes puntos clave
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dentro del sector empresarial y digital.
Se realizaron encuestas a la poblacién y tam-
bién entrevistas a expertos para identificar
las oportunidades y desafios que se han lle-
vado a lo largo del tiempo, tomando en cuen-

ta el hecho de que es un tema reciente.
Oportunidades: Dinamismo, acceso tec-
nolégico, trabajo conjunto, mayor alcance.

Desafios: Poca informacion existente, mayores dis-
traccionesdigitales,facilidaddecambioypercepcion.

PALABRAS CLAVE

Influencers, tiendas de ropa, emprendimientos,
tecnologia.

ABSTRACT

This article aims to understand the impact ge-
nerated by influencers when advertising in re-
tail clothing stores in District One of Sucre.
Retail stores in the city have gained recogni-
tion and are preferred by many when buying clo-
thes, thus driving significant economic growth
and becoming an interesting market segment
when it comes to sectorizing Sucre’s economy.
Likewise,influencershavegainedsubstantialsupport
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and identification among citizens recently, creating
a powerful synergy when advertising for various bu-
sinesses in the city, including retail clothing stores.
A collaborative effort involving influencers, clo-
thing store managers, and the general public pro-
pels advertising into a more dynamic and techno-
logy-driven sphere, with pros and cons evolving
through this collaboration but demonstrating strong
preference. Different aspects that affect this area
were analyzed, such as preferences, access, co-
llaboration, possible improvements and different
key points within the business and digital sector.
Surveys were conducted among the popula-
tion, and expert interviews were undertaken
to identify opportunities and challenges over

time, considering the topic’s recent nature.
Opportunities:  Dynamism,  technological ac-
cess, collaboration, increased outreach.

Challenges: Limited existing information, increased
digital distractions, ease of change, and perception.

KEY WORDS

Influencers, clothing stores, entrepreneurship, tech-
nology.

INTRODUCCION

En la era digital y el auge de las redes sociales, la
publicidad ha experimentado cambios significativos.
Uno de los fendbmenos mas destacados en este con-
texto es el surgimiento de los influencers, individuos
con una gran cantidad de seguidores en plataformas
como Instagram, YouTube y TikTok, quienes ejercen
influencia sobre las decisiones de compra de sus se-
guidores. En el sector minorista de ropa, las tiendas
estan recurriendo cada vez mas a los influencers
para promocionar sus productos y atraer a un publico
objetivo mas amplio. El presente estudio se enfoca
en el papel de los influencers en la publicidad de las
tiendas minoristas de ropa en la ciudad de Sucre. (1)
El uso de influencers en la publicidad de las tiendas
minoristas de ropa se ha vuelto una estrategia co-
mun debido a su capacidad para generar confian-
za y conexion emocional con los consumidores (2).
Segun Cheng et al. (2020), los influencers pueden
influir en la percepcion de marca y en las decisiones
de compra de los consumidores al presentar pro-
ductos de manera atractiva y auténtica. Ademas, un
estudio realizado por Hsu et al. (2019) encontr6 que
el 49% de los consumidores de moda en linea con-
fian en las recomendaciones de los influencers. (3)

En estudios previos sobre el tema, se ha demostrado
que los influencers tienen un impacto significativo en
la publicidad y el consumo de productos. Por ejem-
plo, Han, Nunes y Dréze (2019) encontraron que las
recomendaciones de los influencers pueden aumen-
tar la intencion de compra y la disposicion a pagar
mas por un producto (4). Ademas, un estudio de Kim
y Ko (2019) mostrd que los influencers pueden influir
en la eleccion de marca de los consumidores a tra-
vés de la identificacién y la semejanza percibida. (5)
En el contexto de la ciudad de Sucre, existe una cre-
ciente presencia de tiendas minoristas de ropa que
buscan promocionar sus productos de manera efec-
tiva para competir en el mercado. A pesar de esto,
no se ha investigado ampliamente el papel de los
influencers en la publicidad de estas tiendas en la
ciudad. Se requiere una comprension mas profunda
de cémo los influencers pueden influir en las decisio-
nes de compra de los consumidores locales y como
las tiendas pueden aprovechar esta estrategia para
mejorar su alcance y atraer a mas clientes. (6) (7)
Para el trabajo de investigacion se identifico el ob-
jetivo de: Identificar el grado de aumento de la visi-
bilidad y reputacion en las tiendas de ropa de Su-
cre a través del uso del marketing de influencers.

METODOLOGIA

Este estudio utiliz6 un enfoque mixto que combina
métodos cuantitativos y cualitativos para obtener una
comprension completa del papel de los influencers
en la publicidad de las tiendas minoristas de ropa
en la ciudad de Sucre. Se llevara a cabo una investi-
gacion exploratoria para recopilar informacion deta-
llada sobre las estrategias de publicidad de las tien-
das y la percepcion de los consumidores sobre los
influencers en la promocién de productos de moda.

Muestra:
La seleccion de la muestra se realizé en dos eta-
pas. En primer lugar, se utilizé6 un muestreo no pro-
babilistico para seleccionar un conjunto de tiendas
minoristas de ropa en la ciudad de Sucre. Se busco
la representacion de diferentes tamafios de tiendas
y diversidad de estilos y categorias de ropa. A con-
tinuaciéon, se empled un muestreo intencional para
seleccionar a los consumidores que hayan tenido ex-
periencias de compra en las tiendas seleccionadas.

Recoleccion de datos:

Se utilizaron diferentes métodos para recopilar da-
tos cuantitativos y cualitativos. Para el analisis cuan
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titativo, se aplicé un cuestionario estructurado a los
consumidores, enfocandose en su exposicion a in-
fluencers de moda, la influencia de los influencers
en sus decisiones de compra y su percepcion so-
bre la autenticidad de las promociones de productos
realizadas por los influencers. Los datos cualitativos
se obtuvieron a través de entrevistas en profundidad
con gerentes de tiendas minoristas de ropa, cen-
trandose en las estrategias publicitarias utilizadas y
su experiencia con el uso de influencers.

Analisis de datos:

Para el andlisis cuantitativo, se utilizaron técnicas
estadisticas descriptivas e inferenciales para exa-
minar las relaciones entre las variables. Se realiz6
un analisis de regresion para identificar la influencia
de los influencers en las decisiones de compra de
los consumidores. El analisis cualitativo de los datos
se realiz6 mediante el enfoque de analisis tematico,
identificando temas recurrentes y patrones en las
respuestas de los gerentes de tiendas.

Limitaciones:

Es importante destacar que este estudio se realizd
en un contexto especifico, la ciudad de Sucre, lo que
puede limitar la generalizacién de los resultados a
otras ciudades o regiones. Ademas, la naturaleza
cambiante de las redes sociales y las estrategias de
marketing digital puede requerir una actualizacion
constante de los resultados en el futuro.

DIAGNOSTICO

El diagnéstico revela que los influencers desempe-
Aan un papel crucial en la publicidad de las tiendas
minoristas de ropa en Sucre, Distrito 1.

Segun datos cualitativos, la capacidad de los in-
fluencers para establecer conexiones emocionales
con sus seguidores genera un alto nivel de confian-
za en las recomendaciones de productos de moda.
Ademas, la alineacién estratégica de los valores
personales de los influencers con las marcas mino-
ristas refuerza la autenticidad de las colaboraciones,
fortaleciendo asi la percepcion positiva de las mar-
cas entre los consumidores.

Los influencers entrevistados indicaron que, en su
mayoria, comenzaron a ganar popularidad durante
la pandemia de 2020, lo que llevé a que diversas
tiendas de ropa se contactaran con ellos para rea-
lizar publicidades. Se destac6 que los principales
criterios para elegir marcas y tiendas con las que
colaborar eran la calidad de la ropa y la coheren-
cia del estilo de la tienda con el estilo personal del
influencer. Todos coincidieron en la importancia de
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captar la atencion del publico de manera efectiva y
mantener su autenticidad durante las promociones.
En cuanto a problemas laborales, ninguno de los en-
trevistados reportd haber tenido conflictos con los
duefios de las tiendas. Ademas, la mayoria de los
influencers utilizaba métricas como “likes”, vistas, y
el aumento de ventas en las tiendas para medir el
éxito de sus publicaciones.

Entrevistas duerios tiendas de ropa

Por otro lado, los duefios de tiendas de ropa entre-
vistados afirmaron que el marketing de influencers
ha sido una herramienta efectiva para atraer clien-
tela y aumentar las ventas. Se mencion6 que las
redes sociales son el principal canal utilizado para
promocionar las tiendas, y que la innovacidén cons-
tante y la colaboracion con influencers son estrate-
gias clave para mantenerse relevantes en el merca-
do de la moda. Los entrevistados manifestaron su
satisfaccién con los resultados obtenidos a través
de esta estrategia de marketing y consideraron que
la relacion con los influencers ha sido positiva y be-
neficiosa para sus negocios.

El estudio realizado en la ciudad de Sucre, Distrito
1, analiz6 el papel de los influencers en la publicidad
de las tiendas minoristas de ropa. Se encuesto a
250 consumidores sobre sus habitos de compra y el
impacto de los influencers. Los resultados indicaron
que 65% de los encuestados sigue a influencers de
moda en redes sociales. De ellos, el 40% reconocio
haber comprado en tiendas minoristas gracias a la
recomendacion de un influencer.

Desde una perspectiva cuantitativa, se ha obser-
vado un incremento notable en las ventas de las
tiendas minoristas de ropa, con un promedio de
aumento del 20-30% atribuido a las colaboraciones
con influencers. Estas asociaciones permiten a las
marcas alcanzar audiencias mas amplias y especifi-
cas, con campanas que generan millones de impre-
siones y aumentan el trafico hacia las tiendas fisicas
y en linea.

Ademas, las interacciones y métricas de compromi-
so en las publicaciones de influencers evidencian un
alto nivel de interés y participacion activa por par-
te de la audiencia, lo que subraya la efectividad del
marketing de influencers en el contexto minorista de
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Sucre. En conclusién, la integracion estratégica de
influencers en la publicidad minorista no solo mejora
la visibilidad de las marcas, sino que también influye
positivamente en las decisiones de compra de los
consumidores, impulsando asi el crecimiento y la

competitividad del sector en la ciudad.

La encuesta revel6 que el 95.4% de los encuesta-
dos conocia el concepto de “influencer”, y el 88.5%
habia visto alguna vez una publicidad realizada
por influencers para tiendas de ropa. Ademas, se
observd que el 47.3% de los encuestados perte-
necia al grupo de edad de 18 a 24 afios, y el 52%
del total de encuestados era del género masculino.
En cuanto a la percepcion de la importancia del
uso de influencers por parte de las tiendas de ropa,
un 7% consideré que era fundamental para gene-
rar mas ventas. Las redes sociales mas valoradas
para la visualizacion de publicidades fueron Face-
book, TikTok e Instagram. Respecto a la frecuen-
cia con la que los encuestados veian publicidad
relacionada con influencers de tiendas de ropa,
el 55% report6 ver entre 1 y 3 publicidades al dia.

CONCLUSIONES

En el actual panorama de la industria de la moda
es cambiante, la colaboracion estratégica se posi-
ciona como un equilibrio sutil, donde la sinceridad y
autenticidad actua como un pilar fundamental para
el logro de un éxito a largo plazo. Es esencial com-
prender que la influencia real supera los indicadores
superficiales como los ‘me gusta’ y las visualizacio-
nes, para adentrarse en el terreno del aumento real
de ventas de una tienda de ropa. Esto resalta como
el rol de los creadores de contenido trasciende lo
puramente visual, siendo su verdadera contribucion
la de impulsar de manera significativa en el ambito
de las tiendas minoristas de moda, creando vincu-
los fuertes entre la marca y su audiencia dedicada.
- La capacidad de los influencers para conec-

tar con audiencias extensas a través de las redes
sociales amplifica exponencialmente la visibilidad
de las tiendas de ropa minoristas, estableciendo
un canal directo con consumidores potenciales.
- Estos lideres de opinion fomentan una ma-

yor confianza entre el publico objetivo, impul-
sando asi recomendaciones significativas que
benefician a las tiendas de ropa minoristas.
- Establecer alianzas con influencers repre-
senta una estrategia formidable para las tiendas
minoristas, siempre que se centre en mantener la

autenticidad, se alinee con las tendencias actua-
les del mercado y se evalue meticulosamente para
asegurar un impacto positivo tanto en la percepcion
de la marca como en el incremento de las ventas.
- La habilidad de los influencers para alcan-
zar amplias audiencias mediante plataformas
sociales potencia de manera significativa la visi-
bilidad de las tiendas minoristas de ropa, crean-
do una conexion directa con los consumidores.
- Estas figuras de influencia incrementan la con-
fianza del publico objetivo, generando recomenda-
ciones valiosas que favorecen a las tiendas minoris-
tas de ropa.

RECOMENDACIONES

Se sugiere a las tiendas minoristas de ropa ubicadas
en el distrito uno de la ciudad de Sucre que incorpo-
ren estratégicamente el uso de influencers en sus
estrategias de marketing. La colaboracion con in-
fluencers puede servir como un impulso y amplificar
la visibilidad de sus productos mejorando las ven-
tas de manera sustancial. Estos lideres de opinion
digital poseen la capacidad de generar publicidad
efectiva y eficiente a través de las redes sociales,
permitiendo alcanzar a una audiencia masiva con
precision y autenticidad. Al asociarse con influencers
cuyos seguidores coinciden con el perfil demografi-
co de su cliente ideal, las tiendas pueden asegurar
no solo una mayor exposicidén de sus productos sino
también fomentar una conexién genuina con poten-
ciales consumidores. Es crucial, por tanto, seleccio-
nar colaboradores que resuenen con los valores y la
estética de la marca, y disefiar campafas que pro-
muevan interacciones significativas y conversiones.
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PERCEPCIONES SOBRE LA INCLUSION FINAN-
CIERA EN PERSONAS CON DISCAPACIDAD EN
COBIJA, PANDO

PERCEPTIONS ABOUT FINANCIAL INCLUSION IN
PEOPLE WITH DISABILITIES IN COBIJA, PANDO

RESUMEN

El documento presenta las percepciones sobre in-
clusiéon financiera en personas con discapacidad en
Cobija, Pando, con el objetivo de conocer sus ca-
racteristicas socioecon6micas y temas financieros
como el acceso, uso de servicios, experiencias, y ser-
vicios digitales, para ello, se us6 un enfoque cuan-
titativo y se realizd una investigacion transversal de
tipo descriptiva con muestra no probabilistica. En
relacién a las condiciones de ética el mismo contd
con el seguimiento y apoyo de instituciones espe-
cializadas en la tematica dentro del departamento.
Entre los resultados se destaca la diversidad de si-
tuaciones laborales y la necesidad de programas in-
clusivos para personas con discapacidad en niveles
educativos bajos. Respecto a la inclusién financiera,
a pesar de recibir ayuda en entidades financieras,
muchos han experimentado discriminacion y trato
desigual, es indudable que la falta de accesibilidad
fisica en sucursales y tecnologia no adaptada limita
su inclusién debiendo profundizarse mas en mejo-
rar la accesibilidad y difundir informacion para ga-
rantizar un acceso equitativo a servicios financieros.
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ABSTRACT

The document presents the perceptions about fi-
nancial inclusion in people with disabilities in Co-
bija, Pando, with the objective of knowing their
socioeconomic characteristics and financial issues
such as access, use of services, experiences, and
digital services, to accomplish this, a quantitative
approach was used and a descriptive cross-sectio-
nal research with a non-probabilistic sample was
carried out. In relation to the ethical conditions,
it had the monitoring and support of institutions
specialized in the subject within the department.
Among the results, the diversity of work situations
and the need for inclusive programs for people with
disabilities at low educational levels stand out. Re-
garding financial inclusion, despite receiving help
from financial institutions, many have experienced
discrimination and unequal treatment. There is
no doubt that the lack of physical accessibility in
branches and non-adapted technology limits their
inclusion, and further efforts must be made to im-
prove accessibility and disseminate information
to ensure equitable access to financial services.

KEY WORDS

Financial inclusion, People with disabilities, Acces-
sibility
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INTRODUCCION

Las personas con discapacidad segun la Organi-
zacion de las Naciones Unidas se definen como
“aquellas que tienen deficiencias fisicas, menta-
les, intelectuales o sensoriales a largo plazo que,
al interactuar con diversas barreras, pueden im-
pedir su participacion plena y efectiva en la socie-
dad en igualdad de condiciones con las demas”
ONU,2006). En Bolivia, segun la Ley No 223 Ley
General para Personas con Discapacidad (2012),
en su articulo 2 se establece que una persona con
discapacidad es “aquella que, debido a la alteracién
de sus funciones mentales o fisicas, se encuentra
en situacion de desventaja para realizar una activi-
dad dentro del margen que se considera normal en
su entorno social”. Segun datos del Censo Nacional
de Poblacion y Vivienda de Bolivia (2012), el 5,8%
de la poblacién presenta algun tipo de discapacidad,
ya sea fisica, sensorial, intelectual o psicosocial.
La normativa nacional y el respaldo de datos demo-
graficos brindan una base fundamentada para abo-
gar por la inclusion y la equidad entendiendo que
la inclusion es un “proceso que asegura que todas
las personas, independientemente de sus caracte-
risticas o discapacidades, puedan patrticipar y con-
tribuir en igualdad de condiciones a la sociedad”
(UNESCO, 2005). En lo que corresponde a la in-
clusion financiera, segun el Banco Mundial (2018),
se refiere a “la proporcion de individuos y empre-
sas que utilizan servicios financieros”. Por su par-
te, la Alianza para la Inclusion Financiera (2010)
la define como “el acceso y uso de una gama de
servicios financieros adecuados, oportunos y ase-
quibles, proporcionados de manera responsable y
sostenible, a todas las personas y empresas”, como
menciona Demirglg¢-Kunt y Klapper, (2013), “impli-
ca el acceso y uso de servicios financieros formales
por parte de todos los segmentos de la poblaciéon”.
Al respecto Ley No 223 Ley General para Personas
con Discapacidad (2012), en su articulo 10 recono-
ce que este grupo debe tener “igualdad de oportu-
nidades en el acceso y utilizacion de los servicios
financieros, bancarios, de seguros y de crédito”.
Varios estudios plantean que la inclusion financie-
ra tiene el potencial de generar un efecto positivo
sobre el crecimiento econdmico y la reduccién de la
desigualdad de ingresos (Clarke et al. 2002, 2013
y Honohan, 2007) o la pobreza (Dabla-Norris et al.,
2015). Sin embargo, diversos estudios han eviden-
ciado que las personas con discapacidad en Boli-
via enfrentan importantes barreras para acceder
y utilizar de manera efectiva los servicios finan-
cieros (Salinas y Delgado, 2017; Zeballos, 2019).
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En este sentido el presente articulo pretende identifi-
car las percepciones sobre la inclusion financiera en
Personas con Discapacidad en Cobija, Pando, con
el objetivo de conocer sus caracteristicas socioeco-
némicas, el acceso y uso de servicios financieros, su
percepcion y experiencias sobre inclusion financiera
y el uso de servicios financieros digitales.

METODOLOGIA

Diseno de estudio
Este estudio de enfoque cuantitativo, se realiz6 me-
diante un disefio de investigacion transversal, el cual
permitié recolectar los datos en un solo momento, en
un tiempo unico, con el propésito de describir las va-
riables y analizar su incidencia e interrelacion en un
momento dado (Hernandez-Sampieri et al., 2014).
La investigacion de tipo descriptivo buscé especifi-
car las propiedades, las caracteristicas y los perfiles
de las personas, grupos, comunidades, procesos, u
otro fenbmeno que se someta a un andlisis (Arias,
2012). Para la toma de datos se aplicé un muestreo
no probabilistico por conveniencia debido a que este
tipo de muestreo permite elegir aquellos casos ac-
cesibles que acepten ser incluidos, fundamentado
en la conveniencia, accesibilidad y proximidad de
los sujetos para el investigador (Otzen & Mantero-
la, 2017). Como menciona Hernadndez-Sampieri et
al., (2014), si bien este tipo de muestreo no permite
generalizar los resultados, es util para estudios de
caracter exploratorio y descriptivo como el presente.

Seleccidn y caracteristicas de la muestra
La muestra se conformé de 52 personas mayores
de 18 afos con algun tipo de discapacidad fisica,
sensorial, intelectual o psicosocial, residentes en la
ciudad de Cobija del Departamento de Pando, Boli-
via, que aceptaron voluntariamente participar en el
estudio, donde se les garantizé la confidencialidad
de la informacién proporcionada.
De las personas que participaron 27 son de género
masculino y 25 de género femenino. El 75% estan
entre las edades de 18 a 45 afos y el 25% son ma-
yores de 46 anos. Con respecto al tipo de discapaci-
dad, 29 personas presentaban discapacidad de tipo
auditiva, visual o ambas, 14 de tipo fisica, 7 intelec-
tual y 2 de tipo multiple.

Técnica de Recoleccion y analisis de datos
Para la recoleccion de datos se empled la encuesta
mediante un cuestionario estructurado que incluy6
preguntas sobre variables sociodemograficas y pre-
guntas relacionadas al acceso y uso de setrvicios fi-
nancieros.
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El cuestionario fue aplicado de manera presencial por encuestadores debidamente capacitados y en los casos
requeridossecontdéconelapoyodepersonalenlenguajedesefias,Losdatosrecolectadosfuerontabuladosyana-
lizados utilizando estadistica descriptiva. Se calcularon frecuencias y porcentajes paralas respectivas variables
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Figura 1. Encuestas de recoleccion de datos

Consideraciones éticas

Este estudio contd con la aprobacion del Consejo
Departamental de Personas con Discapacidad de
Pando (CODEPEDIS PANDO) y el Centro de Re-
habilitacion y Educacion Especial, “MIKI MAIA” de
la Secretaria de Desarrollo Humano del Gobierno
Autonomo Departamental de Pando.

RESULTADOS

En las siguientes secciones se presentan los hallaz-
gos obtenidos a partir del andlisis de los datos re-
copilados. Se describen caracteristicas socioecon6-
micas, el acceso y uso de los servicios financieros,
la percepcion y experiencias de los participantes en
torno a la inclusion financiera, y aspectos relaciona-
dos con el uso de servicios financieros digitales.
Caracteristicas socioeconémicas

En la siguiente tabla se presentan los resultados re-
lacionados a las situaciones laborales con el nivel
educativo de los individuos con discapacidad.
Tabla 1

Nivel Educativo y Situacion Laboral

Nivel Educativo Situaciéon Laboral Frecuencia
Primaria Empleado 4%
Desempleado 27%

Independiente 6%

_ Empleado 1%
Independiente 15%

Empleado 8%

Licenciatura Desempleado 8%
Independiente 2%

Fuente: Elaboracién propia

En relacion a la muestra la mayoria cuenta con es-
tudio a nivel secundaria con el 45%, a nivel primera
el 37% y solo un 18% tiene grado de licenciatura
Los resultados muestran una diversidad de situacio-
nes laborales en relacion con el nivel educativo de
los individuos con discapacidad. En el nivel de pri-
maria, la mayoria de las personas con discapacidad
se encuentran desempleadas, lo que resalta la nece-
sidad de implementar programas de capacitacion y
oportunidades laborales inclusivas para este grupo.
Ademas, el 6% personas con discapacidad en este
nivel trabajan de manera independiente, lo que des-
taca la importancia de promover el emprendimien-
to y el desarrollo de habilidades autbnomas des-
de etapas tempranas de su formacién académica.
En el nivel de secundaria, se observa una distri-
bucion méas equilibrada entre el empleo y el des-
empleo, con 11% personas empleadas, 19%
desempleadas y 15% trabajando de manera inde-
pendiente. Esto sugiere la importancia de promover
la insercion laboral y el apoyo al emprendimiento de
personas con discapacidad en este nivel educativo.
Por otro lado, en el nivel de licenciatura, el 8% de
individuos estan empleados, 8% desempleados y
un 2% trabaja de manera independiente. Este dato
resalta la importancia de fomentar la formacion aca-
démica y el acceso a oportunidades laborales para
personas con discapacidad en niveles educativos su-
periores, promoviendo asi su participacion activa en
el mercado laboral y su contribucién a la economia.

Acceso y uso de servicios financieros
La presentacion de los resultados sobre el acceso
y uso de servicios financieros, revela informacién
significativa en relacion a la inclusion financiera de
personas con discapacidad. Los datos recopilados
muestran una variedad de situaciones que son pre-
sentadas en la siguiente tabla.

ISSN: 2959-734X / V.7 IN°8 /ANO 2024



Revista Cientifica
————————————————————————————————sssssssssssssmm B USINESS INSIGHTS

O e —

Tabla 2
Acceso y uso de servicios financieros

Detalle Si No

Cuenta con Caja de
Ahorro y/o Crédito
en alguna entidad
financiera

69% 31%

Ha experimentado
alguna vez dificulta-
des para acceder a
servicios financieros
debido a su discapa-
cidad

48% 52%

Considera que la fal-
ta de acceso a ser-
vicios financieros ha
limitado sus oportu-
nidades econdbmicas

529, 48%

Fuente: Elaboracion propia

Estos resultados reflejan el porcentaje de respues-
tas “Si” y “No” para cada detalle relacionado con el
acceso y uso de servicios financieros en individuos
con discapacidad. Se observa que un 69% cuenta
con una Caja de Ahorro y/o Crédito en alguna en-
tidad financiera, mientras que un 48% ha experi-
mentado dificultades para acceder a servicios finan-
cieros debido a su discapacidad. Ademas, un 52%
considera que la falta de acceso a servicios financie-
ros ha limitado sus oportunidades econdémicas.
Estos datos fueron complementados con pregun-
tas mas especificas. Del 31% de personas que no
cuentan con estos servicios financieros, el 43% afir-
ma que existe una falta de accesibilidad y servicios
acordes a sus necesidades; el 14% siente descon-
fianza por las instituciones financieras y el 43% ale-
ga la falta de informacién como razén principal.

Asi mismo, al ser consultados sobre la dificultad
para acceder a servicios financieros, del 48% que
afirman tener dificultades, el 21% sefala que la prin-
cipal barrera es la falta de accesibilidad fisica en las
sucursales. La tecnologia financiera no adaptada
representa un problema para el 26%; y la falta de
informacién es el mayor representado con el 53%.
Percepcion y experiencias sobre inclusion
financiera

La percepcion y experiencias sobre inclu-
sibn financiera de individuos con discapaci-
dad son aspectos fundamentales para com-
prender los desafios y oportunidades que
enfrentan en el acceso a servicios financieros.
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Los resultados presentados en la siguiente tabla
ofrecen una vision detallada de como estas personas
perciben la ayuda recibida en entidades financieras.

Tabla 3
Percepcidn y experiencias sobre inclusién financiera

Detalle Si No

En las diferentes entidades
financiera le han ofrecido la
ayuda adecuada cuando lo ha
solicitado

60% 40%

En alguna ocasion se sintio dis-
criminado por sus condiciones
especiales en alguna entidad
financiera.

42% 58%

Alguna vez ha sentido que fue
tratado/a de manera desigual
en una institucién financiera
debido a su discapacidad

46% 54%

Ha recibido alguna vez infor-
macién sobre servicios banca-
rios adaptada a sus necesida-
des

25% 75%

Conoce sus derechos financie-
ros como persona con discapa-
cidad.

2920/, 78%

Considera que las institucio-
nes financieras en Cobija estan
haciendo lo suficiente para ser
inclusivas

37% 63%

Considera que recibir mas in-
formacion sobre servicios fi-
nancieros ayudaria a mejorar
su situacion econémica

96% 4%

Fuente: Elaboracién propia

Estos resultados reflejan el porcentaje de respues-
tas “Si” y “No” para cada detalle relacionado con la
experiencia de individuos con discapacidad en en-
tidades financieras. Se observa que un 60% ha re-
cibido la ayuda adecuada cuando lo ha solicitado,
mientras que un 42% se ha sentido discriminado
en alguna ocasion por sus condiciones especiales
en una entidad financiera. Ademas, solo un 25% ha
recibido informacién adaptada a sus necesidades
en servicios bancarios, y un 22% conoce sus dere-
chos financieros como persona con discapacidad.
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Destaca que un alto porcentaje (96%) considera
que recibir mas informacion sobre servicios finan-
cieros ayudaria a mejorar su situacion econdémica.
Asi mismo dentro de la encuesta se tiene preguntas
con la finalidad de presentar mayor profundidad en lo
que corresponde a qué cambios le gustaria ver en los
servicios financieros para mejorar su accesibilidad,
donde el 40% menciona a la capacitacion del perso-
nal de las entidades financieras para poder atender-
los, el 41% se refiere alas mejoras en la accesibilidad
fisica y el 19% a la adaptacion de las tecnologias.
El 20% indica que ha recibido un trato desigual y
afront6 la negacion de servicios adaptados; el trato di-
ferente corresponde al 39% vy la falta de capacitacion
del personal de las entidades financieras es del 41%.

Uso de servicios financieros digitales

El uso de servicios financieros digitales ha revolu-
cionado la manera en que las personas acceden
y gestionan sus recursos econdmicos. En el con-
texto actual, donde la tecnologia desempefa un
papel crucial en la vida cotidiana, es fundamental
analizar cdmo los individuos con discapacidad uti-
lizan y se benefician de los servicios financieros
digitales. Los resultados presentados a continua-
cion ofrecen una visidon detallada sobre la adop-
cion y experiencia de las personas con discapa-
cidad en el uso de servicios financieros digitales

Tabla 4
Uso de servicios financieros digitales

Detalle Si No
Utiliza algun servi-

cio financiero digital 27% 73%
(banca mévil, pagos

QR, etc.)

Ha recibido alguna

vez educacion sobre 249 76%

cOmMo usar servicios
financieros digitales

Fuente: Elaboracién propia

Estos resultados muestran que el 27% de personas
con discapacidad utilizan algun servicio financiero
digital, como la banca movil o pagos QR, mientras
que el 73% no lo hacen. Ademas, solo el 24% ha
recibido educacién sobre cdémo utilizar servicios
financieros digitales, lo que destaca una oportu-
nidad para mejorar la capacitacion y promover
la inclusion digital en este grupo de la poblacion.

DISCUSION
La diversidad de situaciones laborales encontradas
en personas con discapacidad segun su nivel edu-
cativo destaca la necesidad de programas de capa-
citacion y politicas laborales inclusivas. En niveles
educativos mas bajos, como primaria, la alta tasa de
desempleo resalta la urgencia de acciones para faci-
litar la insercidn laboral. En contraste, en secundaria
se observaunadistribucion mas equilibrada entre em-
pleo, desempleo y trabajo independiente, sugiriendo
oportunidades laborales mas accesibles. En niveles
superiores, como licenciatura, aunque la tasa de em-
pleo es baja, la presencia de individuos empleados e
independientes muestra un potencial para fomentar
la formacion académica y el acceso a oportunidades
laborales especializadas. Estos hallazgos subrayan
la importancia de promover la inclusién laboral y el
apoyo al emprendimiento en todos los niveles edu-
cativos para mejorar la participacion activa de las
personas con discapacidad en el mercado laboral.
Los resultados sobre el acceso y uso de servicios
financieros por personas con discapacidad mues-
tran desafios importantes en la inclusién financiera.
Aunque el 69% cuenta con servicios financieros,
el 48% ha enfrentado dificultades debido a su dis-
capacidad. La percepcion de limitacibn econémica
por falta de acceso (52%) destaca la necesidad de
abordar barreras como la falta de accesibilidad fi-
sica en sucursales, tecnologia no adaptada y falta
de informacién. Se observa que los hallazgos del
estudio son consistentes con investigaciones pre-
vias realizadas en el contexto boliviano. Uno de los
aspectos mas relevantes es el acceso a servicios
financieros. Segun el estudio de Salinas y Delgado
(2017), un alto porcentaje de personas con disca-
pacidad enfrentan barreras significativas para ac-
ceder a estos servicios. Este hallazgo se refleja en
el documento, donde se menciona que el 48% de
los encuestados ha experimentado dificultades de-
bido a su discapacidad. Estos hallazgos resaltan
la importancia de medidas para mejorar la acce-
sibilidad, adaptar la tecnologia y difundir informa-
cidbn para garantizar un acceso equitativo a servi-
cios financieros para personas con discapacidad.
La percepcion y experiencias sobre inclusion finan-
ciera muestran que, aunque el 60% ha recibido ayu-
da adecuada en entidades financieras, un porcentaje
significativo ha experimentado discriminacion y trato
desigual debido a su discapacidad. Solo un cuarto ha
recibido informacién adaptaday conoce sus derechos
financieros. La mayoria considera que mas informa-
cion financiera mejoraria su situacion econdmica.
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Se identificaron necesidades de capacitacion del
personal, mejoras en la accesibilidad fisica y adap-
tacion tecnoldgica. En la investigacion de Zeballos
(2019), se reporta que el 50% de los encuestados
con discapacidad se sintieron discriminados al in-
tentar acceder a servicios financieros. Este dato se
alinea con los resultados obtenidos, que indica que
el 40% de los participantes experimentaron discrimi-
nacion. Sin duda la negacion de servicios adapta-
dos, trato diferente y falta de capacitacion son desa-
fios a abordar para garantizar la inclusién financiera
para promover la igualdad de acceso y trato en ser-
vicios financieros para personas con discapacidad.
Solo el 27% de personas con discapacidad utili-
zan servicios financieros digitales, y solo el 24%
ha recibido educacidén sobre su uso. Esto destaca
la necesidad de mejorar la capacitacion y la acce-
sibilidad en tecnologia financiera para promover la
inclusion digital de este grupo. Es crucial brindar
educacion adecuada y garantizar la accesibilidad
de las plataformas digitales para empoderar a las
personas con discapacidad en la economia digital.

CONCLUSIONES

Las conclusiones resaltan la diversidad de situacio-
nes laborales y la necesidad de programas inclu-
sivos para personas con discapacidad. En niveles
educativos bajos, como primaria, se requieren ac-
ciones urgentes para facilitar la insercién laboral. En
niveles superiores, como licenciatura, hay potencial
para fomentar la formaciéon académica y acceso a
oportunidades especializadas.

Los desafios en la inclusion financiera revelan la
importancia de abordar barreras como la falta de
accesibilidad fisica en sucursales y tecnologia no
adaptada. La percepcion de limitacion econémica
destaca la necesidad de mejorar la accesibilidad y
difundir informacién para garantizar un acceso equi-
tativo a servicios financieros.

La percepcidn en inclusion financiera muestra que, a
pesar de recibir ayuda adecuada en entidades finan-
cieras, muchos han experimentado discriminacion y
trato desigual. La falta de informacion adaptada y
desconocimiento de derechos financieros requieren
atencion.

La baja adopcion de servicios financieros digitales
en personas con discapacidad destaca la impor-
tancia de mejorar la capacitacion y accesibilidad en
tecnologia financiera. Es esencial brindar educaciéon
adecuada y garantizar la accesibilidad de las plata-
formas digitales para empoderar a este grupo en la
economia digital.
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Una propuesta para promover una mayor inclusion
financiera para personas con discapacidad seria im-
plementar programas de capacitacion especializada
en tecnologia financiera y accesibilidad en servicios
financieros. Estos programas podrian incluir forma-
cidén sobre el uso de servicios financieros digitales,
adaptacion de tecnologia para diferentes discapaci-
dades y sensibilizacidén sobre las necesidades espe-
cificas de este grupo. Ademas, se podria trabajar en
mejorar la accesibilidad fisica en sucursales y pro-
mover la difusién de informaciéon financiera adapta-
da a las necesidades de las personas con discapa-
cidad. Estas medidas contribuirian a garantizar un
acceso equitativo a los servicios financieros y pro-

mover la inclusion financiera de manera efectiva.
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RESUMEN

El objetivo principal de este estudio es identificar la
relacién entre el uso del videojuego Dota 2 y las in-
teracciones sociales entre los jugadores en las cabi-
nas de internet de la ciudad de Sucre, en el afio 2024.
Para esta investigacion, se emple6 la teoria de la Eco-
logia de los Medios. Se revisaron diversos recursos,
como libros en espafiol e inglés, revistas académi-
cas y estudios previos, para fundamentar el analisis.
El enfoque de esta investigacion es cuantitativo,
de tipo basico, con un nivel correlacional, disefio
no experimental y corte transversal. La poblacion
estudiada comprende joévenes gamers de las ca-
binas de internet de la ciudad de Sucre, de los cua-
les se seleccion6 una muestra de 320 individuos.
Para el andlisis de datos, se utiliz6 el software SPSS 23,
y la confiabilidad de los resultados se asegur6 median-
te el coeficiente chi cuadrado de Pearson. Finalmente,
los resultados del andlisis de correlacion de tau-b de
kendall, con una significancia de favorable, demostra-
ron que existe una relacion entre el uso del videojuego
Dota2ylasrelacionesinterpersonales de los gamers en
las cabinas de Internet de la ciudad de Sucre, en 2024.

ISSN: 2959-734X / V.7 IN°8 /ANO 2024

Sucre, Bolivia.
RECIBIDO: 22/04/2024
ACEPTADO: 20/05/2024

PALABRAS CLAVE

Videojuego Dota 2, Relaciones Interpersonales,
cabinas de internet de la ciudad de Sucre.

ABSTRACT

The main objective of thisresearch is to identify the
relationship between the use of the Dota 2 video
game and the social interactions between players
in the internet booths of the city of Sucre, in 2024.
The theory of Media Ecology was used for this pa-
per. Various resources, such as books in Spani-
sh and English, academic journals, and previous
studies, were reviewed to sustain the analysis.
The focus of this research is quantitative, ba-
sic, with a correlational level, non experimen-
tal design and cross-sectional. The population
studied includes young gamers from the in-
ternet booths of the city of Sucre, from which
a sample of 320 individuals was selected.
For data analysis, SPSS V23 software was
used, and the reliability of the results was en
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sured using Pearson’s chi-square coefficient. Fina-
lly, the results of Kendall’s tau-b correlation analy-
sis, with a favorable significance, demonstrated that
there is a relationship between the use of the Dota
2 video game and the interpersonal relationships of
gamers in the internet booths of the city of Sucre in
2024.

KEY WORDS

Dota 2 video game, Interpersonal Relations, inter-
net booths in the city of Sucre.

INTRODUCCION

El presente informe de investigacion aborda la te-
matica de los videojuegos y su influencia en las
relaciones interpersonales de los gamers que fre-
cuentan las cabinas de internet en la ciudad de Su-
cre. En los ultimos afios, los videojuegos han ad-
quirido una gran relevancia en nuestra sociedad,
provocando diversos efectos en los jovenes. Ade-
mas, se reconoce que los videojuegos funcionan
como un medio de comunicacion. (Mongelo, 2017)
El notable protagonismo de los videojuegos se
debe, en gran medida, a los avances tecnolégi-
cos que han mejorado significativamente la ca-
lidad de los juegos, desde los graficos hasta los
sistemas de comunicacién entre jugadores. Para
abordar esta probleméatica, es fundamental identifi-
car sus causas. Una de las principales es que los
jovenes, al enfrentar problemas, se refugian en
los videojuegos, lo que puede conducir a la adic-
cibn, comportamientos agresivos. (Torres, 2018)
El videojuego Dota 2, en particular, ha ganado una
notable popularidad a nivel internacional en los Ul-
timos afos, atrayendo a una gran cantidad de se-
guidores y propiciando la creacion de diversos tor-
neos internacionales. Sin embargo, la importancia
de los videojuegos y su impacto en las relaciones
interpersonales dentro de una comunidad de juga-
dores ha sido subestimada en nuestra sociedad,
considerandose muchas veces simplemente como
una forma de entretenimiento. No obstante, los vi-
deojuegos han evolucionado hasta convertirse en
herramientas de interaccibn que generan emo-
ciones en los jugadores. (CyberScore.Live, 2017)
En el entorno actual, la tecnologia es una parte esen-
cial de nuestra vida cotidiana. La mejora e innovacion
continua en los videojuegos, impulsadas por la web
2.0, han facilitado el intercambio de informacion y la
creacion de comunidades virtuales. Esta plataforma

permite a los usuarios interactuar y generar conte-
nido, atrayendo a muchos adolescentes al mundo
virtual, donde pueden comunicarse desde cualquier
parte del mundo sin restricciones. (Soto, 2016)
Actualmente, existe una gran variedad de géneros
de videojuegos, desde terror y accion hasta depor-
tes y estrategias. Los juegos de batalla real y de-
portivos son los que mas interaccion han generado
en los ultimos cinco afios. Los juegos de rol multiju-
gador masivos en linea también han fortalecido las
dinamicas grupales, convirtiéndose en una forma
de distraccién cada vez mas popular. (Ruiz, 2018)
El consumo de videojuegos, como medio de co-
municacion, ha transformado nuestras vidas co-
tidianas, integrando dispositivos y contenidos
digitales en nuestra rutina diaria. Muchos adoles-
centes recurren a los videojuegos para entretener-
se, a menudo descuidando sus responsabilidades
académicas y sociales. Por ello, es crucial un uso
adecuado de los videojuegos, especialmente en
casos de problemas como el bullying o la violen-
cia familiar, donde los jévenes tienden a aislarse y
refugiarse en los juegos. (Lépez Redondo, 2015)
Las relaciones interpersonales se refieren a co-
nexiones duraderas entre individuos, basadas en
emociones como el carifo, la pasion y la afinidad.
Estas relaciones son fundamentales en el contex-
to social y requieren una comunicacion efectiva y
asertiva. Sin embargo, algunos adolescentes en-
cuentran en el ambito virtual un refugio para pro-
blemas sociales como la timidez, la soledad y la
falta de habilidades sociales. (Huarcusi, 2018)
En la ciudad de Sucre, muchos gamers se adentran
en el mundo virtual debido a sentimientos de soledad,
frustracidn e incomprension, recurriendo a cabinas
de internet o0 jugando desde casa, a menudo descui-
dando susresponsabilidades familiaresy personales.

FUNDAMENTO TEORICO

Gracias al avance del sistema de edicidbn de ma-
pas en el juego “Warcraft Ill: Reign of Chaos” en
el afo 2003, se produjo un hecho significativo. Un
usuario conocido como “Eul” utiliz6 este programa
para crear su propio mapa personalizado, que mas
tarde se conoceria como “Defense of the Ancients”
(Dota). Este juego emergi6é del contexto del juego
de estrategia Warcraft 3 y establecié un nuevo gé-
nero en los videojuegos en linea. Después de casi
una década desde su creacién, Dota 2 se indepen-
diz6 y ha sido protagonista de dos torneos inter-
nacionales, generando gran entusiasmo entre los

ISSN: 2959-734X / V.7 IN°8 /ANO 2024



Revista Cientifica
————————————————————————————————sssssssssssssmm B USINESS INSIGHTS

O e —

jugadores de todo el mundo. (Gomez L. S., 2018).

En la etapa de desarrollo del marco conceptual del videojuego, es esencial comprender la definicion de
la variable central de este estudio, que es el videojuego. Segun la perspectiva de los videojuegos se han
considerado a lo largo de su historia como una forma de entretenimiento en la que las personas interactian
con una consola conectada a un televisor. Estos juegos abarcan una variedad de géneros, como estrategia,
shooter y aventuras, y ofrecen no solo diversion, sino también oportunidades para adquirir conocimientos
que pueden no estar disponibles en el mundo real, lo que convierte a los videojuegos en una herramienta
educativa valiosa. (Gomez L. S., 2018).

Dota 2 es un videojuego gratuito del género ARTS (Estrategia de Accion en Tiempo Real) también conocido
como MOBA (Multiplayer Online Battle Arena)

distribuido por la plataforma Steam de Valve. El origen de Dota 2 se remonta a StarCraft, en concreto Aeon
of Strife (AoS), un mapa personalizado y el primer MOBA de todos. Posteriormente, con el lanzamiento de
Warcraft lll y como una modificacién del mismo, se cre6 “Defense Of The Ancients” (DOTA) por los propios
usuarios del juego. Entre ellos IceFrog, mientras que su compafiero Guinsoo decidié tomar otro camino con
el exitoso juego League of Legends.

El juego enfrenta a dos equipos de cinco jugadores cada uno, denominados Radiant y Dire, con sus respec-
tivas bases en las esquinas opuestas del mapa. Este se divide en tres lineas (top, mid y bot) que conectan
ambas bases y un rio en medio que separa los dos territorios.

Cada 30 segundos aparecen unos bichitos controlados por la IA, llamados creeps que van de camino a la
base enemiga para luchar contra sus creeps y sus torres. El objetivo del juego es destruir el edificio enemigo
llamado Ancient. (Taiminlafuria, 2016).

Algunos aportes de las investigaciones sobre el videojuego Dota 2 se muestran en la Tabla N° 1.

Tabla N° 1. Principales aportes tedricos a la variable videojuego Dota 2

Autor Titulo Resumen de lo que logré
Esta investigacion, realizada para obtener la licenciatura
en Comunicacion Audiovisual en la Pontificia Universidad
La interpretacion de los | Catdlica del Peru, estudié como la comunicacion dentro de
LEANDRO videojuegos como con- | un grupo de jugadores de videojuegos se convierte en una
SEBASTIAN tenido audiovisual para | experiencia entretenida a través de la transmision en linea.
GOMEZ jugadores de Lima Me- | Con un enfoque cuantitativo y un disefio no experimental, se
TORRES tropolitana en la déca- | analizé una muestra de 100 de los 210 jugadores apasiona-
da del 2010 dos. Usando un cuestionario, se descubrid que las aplica-
ciones de transmisidén permiten a los jugadores expresar sus
ideas y mostrar su autenticidad, lo que genera admiracion y
aprecio entre los espectadores en este entorno virtual. (Go-
mez L. S., 2018)
Esta tesis para obtener el titulo de Licenciado en Comuni-
cacion Audiovisual en la Pontificia Universidad Catolica del
El videojuego onli- | Per( investigb como el videojuego Team Fortress 2 afecta
ne multijugador como | las interacciones entre los jugadores peruanos. Usando un
ALEJANDRO medio de comunica- | enfoque cualitativo y un disefio experimental descriptivo, se
MARTINEZ RUIZ | ¢ion y socializacién: | estudié a 61 miembros de la comunidad, seleccionando una
El caso de la comuni- | muestra de 23 personas. Se utiliz6 un método cuantitativo
dad virtual peruana de | para la recoleccion de datos. Los hallazgos mostraron que
Team Fortress 2 los videojuegos, ademas de ser una fuente de entretenimien-
to, promueven la socializacion y la formacion de conexiones
entre individuos de distintas regiones. (Martinez, 2018)
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De acuerdo con las relaciones interpersonales involucran varios elementos esenciales, en-
tre los cuales se incluyen la capacidad de comunicarse de manera efectiva, la habilidad para es-
cuchar, la resolucién de conflictos y la expresion auténtica. La comunicacion interpersonal se con-
sidera no solo una dimensién fundamental de la vida humana, sino también la dimension a través de
la cual los individuos se desarrollan como seres humanos. Esto implica una habilidad sobresalien-
te en la asertividad, la comunicacion, la inteligencia emocional y las destrezas sociales. (Aliosca, 2016)
Algunos aportes de las investigaciones sobre las relaciones interpersonales se muestran en la Tabla N° 2.

Tabla N° 2. Principales aportes tedricos a la variable relaciones interpersonales.

Autor Titulo Resumen de lo que logré

Esta tesis para obtener el titulo de Licenciada en Trabajo
“El uso de videojue-| Social en Puno, Peru, investigé la relacion entre los video-
gos y las Relaciones | juegosy las relaciones interpersonales de los estudiantes de
MERY ALIOSKA | Interpersonales en es- | la Institucion Educativa Mariano

QUISPE tudiantes de la I. E. S. | H. Cornejo en 2016. Con un método hipotético y un disefio
PFOCCORI Mariano H. Cornejo, | descriptivo no experimental, se estudio a 120 estudiantes,
que acceden a cabi- | seleccionando una muestra de 60 que usaban cabinas de
nas de internet Juliaca | internet en Juliaca. Se recopildé informacion mediante un
— San Roman 2016~ | cuestionario. Los resultados mostraron que los videojuegos
fortalecen las amistades y fomentan estrategias de equipo
entre los estudiantes. (Aliosca, 2016)

METODOLOGIA

La investigacion de tipo no experimental se lleva a cabo sin intervenir en la manipulacion de las variables,
centrdndose Unicamente en la observacion de los fendmenos para su posterior analisis. Esto implica que se
trabaja a partir de los resultados que las variables estan generando de manera natural en el objeto de estudio.

El presente trabajo se enmarca en un enfoque de investigacion de corte transversal o transaccional, de los
cuales se seleccion6 una muestra de 320 individuos. Esta muestra, es representativa del grupo mas amplio.
Se utiliz6 la encuesta como técnica de recoleccion de datos, con un cuestionario que incluye preguntas
sobre la variable independiente “Videojuego Dota 2” y preguntas sobre la variable dependiente “Relaciones
Interpersonales”. Estas preguntas se formularon en una escala Likert y fueron validadas por expertos. En
este tipo de investigacidon, se examina un punto especifico en el tiempo en el cual se produce el fendbmeno
y se puede medir. Se caracteriza por la recopilacion de datos en un Unico momento temporal con el pro-
pésito de describir las variables en estudio y su relacidn con otras variables en ese momento particular.
Ademas, el estudio emplea un enfoque correlacional, que tiene como objetivo revelar las relaciones en-
tre dos 0 mas variables. En resumen, para evaluar estas variables, se procede a la recopilacion de da-
tos, su cuantificacién y posterior analisis, lo que permite establecer si existe una conexion entre ellas.

RESULTADOS

Los datos demograficos de la poblacion estudiada a través de una encuesta con un total de 320 individuos
ademas para el marco muestral se consideraron los distritos 1,2,3,4,5 de la ciudad de Sucre para una
mejor recopilacion de datos. Una determinacion cuidadosa del marco muestral es esencial para obtener
conclusiones significativas y aplicables a las relaciones interpersonales en Dota 2 en el municipio de Sucre.
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Table 1 poblacion jovenes desde los 18 anos hasta los 39 en los distritos 1,2,3,4 y 5 de la ciudad de

Tabla 3 elaboracién propia
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Sucre
DISTRITOS % POBLACION MUESTRA N{VN\YSzte]
>A 18 ANOS POR DE 186.243)
RANGOS
DE EDAD
EN ANOS
Jovenes de Jovenes de
Poblacion 18-24 25-39
Distrito 1 8,25% 12.194 3246 3,54% 4328 4,71% 7575
Distrito 2 | 44,90% 66.359 17932 19,53% 23188 [25,25% 41121
Distrito 3 22,98% 33.968 9275 10,10% 11903 [12,96% 21179
Distrito 4 11,47% 16.952 4637 5,05% 5874 6,40% 10512
Distrito 5 12,39% 18.318 4946 5,39% 6492 7,07% 11439
Total 100 % 147.791 40039 43,60% 51788 |56,40% 91828
Tabla 2: Analisis de la variable dota 2
Dorrcon EP-S PN
Videojuego Dota 2 acumulaéo
. .| Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje valido 3.8
En desacuerdo 12 3,8 3,8 61,6
» Ni de acuerdo ni
Valido |4y gesacuerdo 185 57,8 57,8 100,0
De acuerdo 123 38,4 38,4
Total 320 100,0 100,0
Tabla 2 elaboracién propia
Tabla 3 relaciones interpersonales
Relaciones interpersonales
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
En desacuerdo 3 0,9 0,9 58,4
valido |NVdeacuerdoni| g, 57,5 57,5 58,4
en desacuerdo
De acuerdo 133 41,6 41,6 100,0
Total 320 100,0 100,0
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Tabla 4: Resultados del cruce de variables dependiente e independiente

Tabla 4 fuente elaboracién propia

Tabla 5: Pruebas Chi cuadrado Pearson para la prueba de la hipotesis general

Tabla 5 fuente elaboracién propia

Interpretacion: A partir de la tabla se puede de-
ducir que, los resultados obtenidos de las correla-
ciones del coeficiente de Pearson para las variables
Videojuego Dota 2 y relaciones interpersonales, fue
de resultado 0,00 existiendo una correlacion positiva
alta entre las variables presentadas. De igual forma,
se muestra una significancia de 0,000, siendo me-
nor a 0,05, invitandonos asi en aceptar la hipoétesis
alterna y rechazando la hipotesis nula, en la cual
determina que el uso del videojuego Dota 2 si se re-
lacionan significativamente con las relaciones inter-
personales en los gamers de las cabinas de internet
de la ciudad de Sucre.

DISCUSION

Mediante la aplicacion de técnicas estadisticas pre-
dictivas usando SPSS version 23, se obtuvieron re-
sultados estadisticos descriptivos de las variables es-
tudiadas, asi como la validacion de hipétesis en linea
con el problema y los objetivos de la investigacion.
Los halla evolucién de los sistemas de correccion de
mapas en el juego Warcraft permitié que, con el tiem-
PO, un usuario creara su propio mapa, dando origen
a lo que ahora conocemos como Dota 2 (Defense
of the Ancients), segin sefiala (Gomez L. T., 2018)
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En la tabla de resultados, se observa que 184 gamers (57.5%) de las cabinas de internet de Su-
cre seleccionaron la opcion “ni de acuerdo ni en desacuerdo” en relacidbn con la variable de rela-
ciones interpersonales, mientras que 133 (41.6%) estuvieron de acuerdo y solo 3 (0.9%) mani-
festaron desacuerdo. Esta variable muestra una menor influencia entre los jovenes. Un andlisis
bibliografico respalda este resultado, indicando que la interaccién entre dos 0 mas personas implica la
capacidad de escuchar, resolver conflictos adecuadamente y expresarse de forma auténtica. (Garza, 2008).
Para el contraste de la hipbtesis general, la Tabla 5 de Pruebas Chi cuadrado de Pear-
son muestra un coeficiente de correlacibn que evidencia una relacibn estadisticamente
significativa. A partir de la tabla, se puede deducir que los resultados obtenidos de las co-
rrelaciones del coeficiente de Pearson para las variables Videojuego Dota 2 vy relacio-
nes interpersonales fueron de 0.00, indicando una alta correlacion positiva entre las varia-
bles presentadas. Asimismo, se muestra una significancia de 0.000, siendo menor a 0.05,
lo cual invita a aceptar la hipbtesis alternativa y rechazar la hip6tesis nula, determinan-
do que el uso del videojuego Dota 2 se relaciona significativamente con las relaciones inter-
personales en los gamers de las cabinas de internet de Sucre. Este resultado es directamen-
te proporcional, aceptando la hip6tesis general y rechazando la nula. Este hallazgo es similar a lo
reportado por (A & REYES, 2018), quienes encontraron una relacién significativa (0.895, p<0.005).

CONCLUSIONES

En base a los resultados obtenidos mediante la aplicacién de la técnica estadistica predictiva con SPSS V25,
se lograron analizar los aspectos descriptivos de las variables de estudio y validar las hipétesis planteadas
en relacién al uso del videojuego Dota 2 y las relaciones interpersonales en los gamers de las cabinas de las
cabinas de internet en la ciudad de Sucre. El objetivo general de la investigacion fue determinar la relacion
entre el uso de Dota 2 y las relaciones interpersonales en los gamers de las cabinas de internet en la ciudad
de Sucre, Ate 2019. Para cumplir con este objetivo, se utilizaron instrumentos que evaluaron las variables
“Videojuego Dota 2” y “Relaciones interpersonales”, disefiados segun las dimensiones e indicadores de las
variables de estudio.

Es importante sefalar que estos resultados son consistentes con investigaciones anteriores, como las de
(Martinez, 2018), (Quispe, 2016) y (Gomez L. T., 2018), quienes también encontraron relaciones significati-
vas entre el juego Dota 2 y diferentes aspectos relacionados con la comunicacion y la resolucion de conflic-
tos.
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ESTRUCTURAS DE COSTO EN GANADERIA
DE DOBLE PROPOSITO.
COST STRUCTURES IN DUAL-PURPOSE LI-
VESTOCK.
“Una vision de politica contable para simplifi-
car la absorcion de costos en bovinos a pas-
toreo para acercarnos mejor al resultado”.

RESUMEN

La contabilidad en empresas ganaderas, donde el
producto tiene un ciclo de vida largo, requiere capi-
talizar los costos mediante el método de absorcion,
imputando a los activos biol6gicos todos los gastos
relacionados con la produccién pecuaria. Este pro-
ceso se basa en los estadios naturales de la bio-
masa: prenatal, crianza, levante y engorde. Sin em-
bargo, existen discrepancias metodoldgicas que
dificultan la coherencia entre la veracidad y la viabi-
lidad técnica de la informacién contable, afectando
la toma de decisiones y la medicidn administrativa.
La politica contable se justifica por tres razones prin-
cipales: 1) La duracion variable del ciclo productivo,
lo cual desafia la contabilidad tradicional; 2) La ne-
cesidad de resultados financieros fiables para gestio-
nar la competitividad y mantener transparencia con
entidades financieras; y 3) La importancia de una
base fiscal justa. Las diferencias en activos bioldgi-
cos, con y sin capitalizacién de costos, impactan el
patrimonio y reflejan mejor la realidad del negocio,
mostrando utilidades no realizadas que deben con-
siderarse como patrimonio. La contabilidad en gana-
deria exige una estructura que centralice los costos
por etapa fisiol6gica y segregue costos lecheros, di-
ferenciandolos de la produccién de cria inventariada.
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ABSTRACT

Accounting in livestock companies, where the pro-
duct has along life cycle, requires capitalizing costs
using the absorption method, allocating all expen-
ses related to livestock production to biological as-
sets. This process is based on the natural stages of
biomass: prenatal, breeding, rearing and fattening.
However, there are methodological discrepancies
that hinder the coherence between the veracity and
technicalviability ofaccountinginformation, affecting
decision-making and administrative measurement.
The accounting policy is justified by three main re-
asons: 1) The variable duration of the production
cycle, which challenges traditional accounting; 2)
The need for reliable financial results to manage
competitiveness and maintain transparency with fi-
nancial entities; and 3) The importance of a fair tax
base. The differences in biological assets, with and
without capitalization of costs, impact equity and
better reflect the reality of the business, showing
unrealized profits that should be considered as
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equity. Accounting in livestock farming requires a
structure that centralizes costs by physiological
stage and segregates dairy costs, differentiating
them from the inventoried breeding production.

KEY WORDS

Cost Structure, Biological Assets, Costs, Income,
Book Value, Actual Results

INTRODUCCION

La competitividad en un contexto global, ha traido
como consecuencia que todas las organizaciones,
publicas o privadas, dirijan sus esfuerzos hacia la
productividad y la obtencion de la calidad total para
poder sobrevivir, hoy dia se podria sefialar que no
existe actividad econ6mica ajena al registro y afec-
tacion de las técnicas contables, desde la actividad
mas pequena hasta las transacciones econémicas
de grandes corporaciones. También es importan-
te resaltar que la técnica contable aporta un cu-
mulo de conocimientos, por o que es un sistema
adaptado para clasificar los hechos econdémicos
que ocurren en el negocio; de tal manera, que se
convierte en el eje central para llevar a cabo diver-
sos procedimientos y para conocer como se logra
la obtencién del maximo rendimiento econémico.
En la actualidad muchas empresas poseen siste-
mas contables, estos en general responden a exi-
gencias institucionales y legales de uniformidad
que se vienen homogenizando en las organizacio-
nes del mundo actual. Esta realidad nos permite
destacar la necesidad de adaptar o incorporar a las
empresas una contabilidad cuya informacion esta
destinada a mejorar las funciones de control que
sirva como base a los procesos de planificacion.
Este trabajo se focaliza en el manejo de registros
contables en organizaciones que dependen en
buena parte de la administracion de los activos bio-
l6gicos para su funcionamiento, caracterizados por
una serie de fendbmenos biol6gicos que ocurren
unay otra vez hasta la obtencién del producto final,
cuya duracion y desarrollo viene definida por el
potencial biol6gico de los diferentes rubros (vege-
tales y animales). La obtencion del producto final
depende de los ciclos productivos en las empre-
sas agrarias, ya que estos no se ven influenciados
por la fecha de cierre del ejercicio econdmico, ni
por la de los informes periddicos que se prepa-
ran, son diversos los estados fisiolégicos en que
se pueden encontrar al momento de su cuantifica-
cion, requiriendo técnicas especiales de medicion.

La contabilidad de gestiobn agropecuaria, no radica
solamente en aplicar un sistema de costos o modi-
ficar la gestion financiera de la empresa, por el con-
trario, debe buscar alternativas que permitan orga-
nizar el sistema de costos de la empresa, adecuada
a los cambios de los factores internos y externos.
En Venezuela, entorno geografico considerado para
este estudio, a pesar de que existe una precaria
organizacion administrativa y contable de las uni-
dades de produccion agricola, algunas empresas
agrarias disfrutan de un cierto grado de madurez
en cuestiones de registros, métodos basicos de
organizacion y politicas administrativas. No obs-
tante, se estudian las razones por la que en este
pais los principios contables de aceptacion gene-
ral y la técnica de registro contable normalmen-
te utilizada por las empresas agrarias, parecen
no relacionarse directamente con la metodologia
de otras latitudes, donde el sector agropecua-
rio muestra fortalezas en sus registros contables.
En la actividad agropecuaria venezolana se ob-
serva que los lineamientos y normas de registro
contable no son lo suficientemente especificos y
al parecer no estan cenidos a las particularida-
des del manejo administrativo de los activos bio-
l6gicos. Las unidades de produccidon utilizan en
sus registros financieros, para el calculo de sus
resultados, mecanismos de orden general que
en principio no resuelven el problema de la de-
terminacion sensata de los resultados gravables.
Se puede afirmar que en Venezuela, el 90 % (SE-
NIAT, 1995) de las unidades de produccién primaria
del campo que manejan registros contables lo hacen
para satisfacer en gran medida las exigencias ins-
titucionales tributarias y legales, no como factor de
gestion y mediciones gerenciales, que es la esencia
de esta investigacion. Mas alla de esta afirmacion,
se supone que los célculos aplicados y los resul-
tados obtenidos en los estados financieros nomina-
les no reflejan la realidad del negocio. Por lo tanto,
el sector agropecuario venezolano, podria estar en
estos momentos tributando sobre bases financieras
incorrectas. Tras esta premisa, se presume que vie-
ne existiendo un deterioro paulatino de la capacidad
de reinversion del contribuyente organizado, puesto
que los impuestos directos calculados sobre la ren-
ta se pagan a destiempo o se pagan sobre bases
erradas. Al final de la revisidn se demuestra el desa-
rrollo de un mecanismo de registro contable espe-
cializado para activos biolégicos que logra precisar
resultados a fin de calcular la base imponible tribu-
taria correcta produciendo asi mejoras en la gestion
y en la toma de decisiones de los contribuyentes.
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Trabajar en un sistema que promueva cambios para
un registro objetivo de los activos biolégicos, con
la finalidad de revelar hechos econdémicos tal cual
suceden en campo, mas que un sistema de normas
que no clarifican el problema, podria ser Gtil no sélo
para la empresa ganadera venezolana sino para
todas aquellas empresas ganaderas de cualquier
pais que aun desconozcan el resultado real de su
gestion debido a protocolos fallidos de costeo.

CENTRO DE COSTOS EN ACTIVOS
BIOLOGICOS.

La contabilidad aplicada a la empresa agropecuaria,
por los activos que controla, y por lo complejo de
sus fases de produccion, debe ser una contabilidad
de costos mecanizada bajo un sistema de costos
por procesos, donde obteniendo un valor unitario de
los semovientes a medida que van evolucionando
en los inventarios, haga posible el traslado al cos-
to promedio del animal al inventario siguiente. Se
debe utilizar el mecanismo de los costos promedio
porque se trata de grupos de activos generalmente
manejados como un todo (rebanos, camadas, lotes,
etc.). Toda vez que pueden ser importantes cuanti-
tativamente, los promedios ponderados facilitan la
labor de imputacién y computo en virtud de la rele-
vante semejanza dentro de cada grupo de activos.
Debe permitir acumular todos los gastos operativos
posibles (costos de produccidén) en cuentas que a
la postre permitan inventariar tales costos y reflejar
esa inversion en los inventarios de semovientes,
para posteriormente oponerlos a su venta oportuna-
mente.

Los centros de costos biolégicos a diferencia de los
centros de costos conocidos hasta hoy para dis-
tribuir la carga de costos en distintos departamen-
tos, son cuentas que se explican mas por su utilidad
dentro de un departamento de produccidén que para
distribuir los costos en varios de ellos. Dentro de la
seccidon de produccion animal los centros de costos
se dividen para atender las necesidades de impu-
tacion de costos en cada periodo fisiologico, con
la intencidén de neutralizar los riesgos de no asociar
ingresos y gastos dentro de esa unidad o departa-
mento. Se explicara esta idea con la especie bovina,
que es una de las especies mayores, mas explota-
das en el mundo.

En la ganaderia bovina hay cuatro procesos funda-
mentales que se realizan durante la vida de la cria
y hasta su salida de la finca. El primero es el pro-
ceso prenatal, que ocurre antes del parto y permite
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imputar costos al lote de crias que estan en el vien-
tre de las vacas escoteras; el segundo es el pe-
riodo de crianza, que ocurre después del parto y
hasta el destete de la cria y permite imputar cos-
tos al lote de becerros y becerras que estan lac-
tando con sus madres (vacas de cria u ordefo); el
tercer periodo es el periodo de levante, que ocu-
rre después del destete y hasta aproximadamente
350 kilogramos de peso, edad y peso que define la
aptitud del animal para la reproduccion (hembras) y
ceba (machos), durante el levante las crias estan
sin sus madres y todos los costos que se inviertan
en ese lote pueden imputarse a este inventario; el
cuarto proceso lo representa el engorde o ceba, de
los machos con peso alrededor de 350 kilogramos,
puede este proceso estar conformado por varios lo-
tes a su vez, pero constituye un solo proceso que
finaliza con la salida del animal al venderlo, gene-
ralmente después de los 450 kilogramos de peso.
Estos cuatro procesos son invariables, en to-
das las explotaciones se repiten y todas manejan
su rebafio dividido en cuatro etapas fisiologicas
(sub-rebanos) al menos; puede haber varios lotes
de ganado correspondientes a cada uno de es-
tos procesos, pero cada uno corresponde a uno y
sOlo a uno de estos cuatro sub-rebanos. Es decir,
en todas las unidades de explotacién bovina, exis-
ten por lo menos cuatro sub-rebanos bien iden-
tificados y manejados por separado (Figura 2).
Las cuatro cuentas transitorias que acumula-
ran la carga financiera, que permanentemen-
te se estd invirtiendo en la unidad de pro-
duccion, lo hacen en la misma medida de las
unidades animales que contenga cada rebafo fi-
sicamente en la empresa, que a ellas pertenezca.
Lo anterior permite disefiar un mecanismo don-
de se impute a cada proceso exactamente lo que
corresponde de la inversion en insumos, materia
prima, mano de obra, mantenimientos, etc. Como
es muy dificil que las facturas sean detalladas
por el personal responsable de la administracion
del hato, se puede proceder de acuerdo al crite-
rio de estandarizacion del peso corporal vivo con-
tenido en la Unidad Animal Bovina (UAB). Una
UAB, de acuerdo a Sanchez y Cardona (1998), es
el equivalente al peso corporal del vientre adulto
de cualquier especie doméstica, en el caso de los
vacunos, por ejemplo, es 450 kg porque eso es lo
gue pesa la vaca adulta apta para la reproduccion.
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Figura 2. Esquema de centros de costos biologi-
cos. (Elaboracién propia).

Este criterio fue utilizado por primera vez en con-
tabilidad de bovinos en Venezuela por Mendo-
za G. (2001), quien disefid una herramienta au-
tomatica de célculo para lograr la absorcion de
la carga financiera en bovinos a pastoreo en las
aulas de la UCAT2impartiendo clases de contabi-
lidad agropecuaria a los estudiantes de 4to afo
en la carrera de Contaduria Publica; sirve para
definir por el peso corporal del resto del rebario,
su equivalente de biomasa en UAB. Es precisa-
mente con base a las UAB que existen en cada
uno de los cuatro procesos o sub-rebafios, que
se deben prorratear los costos de produccion.
Finalmente, a través de las UAB se podra saber
cual es la carga corporal del rebafio para poder im-
putar costos a cada sub rebafio con base a ella,
ya que es en funcién de su peso, que todos los
animales demandan medicinas, alimentos, sal,
minerales, pastos, forrajes, melaza, en fin, insu-
mos en general, y en esa misma medida afectan
el suelo que explotan. Por lo tanto, los calculos
que se hagan mirando hacia la UAB, tendran mas
objetividad que las distribuciones por individuo.
Sélo sera necesario informarse del total de UAB de
la unidad de produccién y el total de UAB en cada
uno de los cuatro sub-rebafios, para asi poder apli-
car el prorrateo de los costos de la finca durante el
afno. El mecanismo para realizar este procedimiento
es simple y practico, se reduce a la definicion prac-
tica del manejo de campo ganadero llevado a los
registros contables y para su feliz término se debe
respetar un procedimiento donde se apliquen los
costos de produccion al sub-rebafio o proceso que

2 Universidad Catélica del Tachira. San
Cristobal, Estado Tachira. Venezuela
corresponda. Como los sub-rebafos constantemen-
te se estdn moviendo y evolucionando biolégicamen-
te, es prudente no hacer esos cargos directamente
al inventario sino a unas cuentas llamadas centros
de costo ubicadas al final del activo. Estas cuentas
van a sustituir a la mayoria de las cuentas nominales
que siempre se utilizan (las que componen el esta-
do de resultados), por tanto, tendran que contener la
misma informacion que aquellas y cada uno de los
cuatro sub-rebanos debera contener el mismo blo-
qgue de cuentas de Mayor y auxiliares que existian
en el estado de resultados en la contabilidad general.

Estos centros de costos bioldgicos, a diferencia
de los centros de costos comunmente utilizados,
deberan cerrarse a medida que los eventos de la
explotacion lo requieran para poder trasladar el
monto que acumulen en un proceso determinado
al inventario de animales que le corresponda cuan-
do se reporten los eventos que definen el fin de
cada proceso. Seguidamente, una vez que ya el
centro de costo ha afectado el inventario corres-
pondiente, y obviamente a incrementado el valor
de aquel, se procede a registrar el evento en cues-
tion trasladando los animales que logran evolucio-
nar al lote siguiente por su nuevo valor unitario.
Los eventos que marcan el fin de cada proceso son
los eventos que reportan desde la unidad de pro-
duccién y que se deben requerir cada mes: los na-
cimientos, los destetes, los mautes de 350 kg que
pasan al lote de engorde y las mautes que van a ser
entoradas y en cuarto lugar, las salidas de los ani-
males de engorde de la unidad de produccion (ma-
tanza, venta, traslado a otra unidad de produccion).

En consecuencia, cada vez que se reporten naci-
mientos, se cerrara el centro de costo prenatal y ese
valor acumulado en él, sera el valor con el cual se
incorporaran en el inventario las nuevas crias naci-
das; cuando se reporten destetes, que marcan el
fin de la cria, entonces se cerrara el centro de cos-
to de crianza y se sumara ese valor al inventario
de becerros y becerras en proporcion a cada uno
segun el sexo, una vez diluido ese costo entre to-
dos los becerros existentes alli, se procede a tras-
ladar en un nuevo asiento a los becerros desteta-
dos por su nuevo valor unitario al grupo de levante;
cuando se reporte un traslado por alcanzar los 350
kg, se procede de igual forma cerrando el centro
de costos de levante y afectando con ese monto
acumulado en él a los mautes y las mautes exis-
tentes hasta la fecha del reporte y posteriormente
se trasladan los mautes al lote de ceba y las mautes
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al lote de hembras escoteras para ser servidas o
“entoradas”; si se reportan salidas, entonces se 1. Centro de Costo Prenatal:
cierra el centro de costo de ceba o engorde y se
imputa al inventario de novillos o toros para la ven-
ta y posteriormente, por el nuevo valor unitario, se
desincorporan los machos vendidos afectando la
cuenta del costo de ventas, y asi garantizamos que Vacas secas| o
los costos de 36 6 40 meses seran cargados a los
ingresos obtenidos por los animales que los origina-
ron (Figura 3).

En el caso de las novillas servidas (entoradas),
como ,después dfall parto se copvertirép en vacas y 2. Centro de Costo de Crianza:
cesara su evolucion, no se les imputara mas costos
una vez prefadas, ya que se convierten en activos
fijos y comienza un periodo de agotamiento, de alli
en adelante en todos los lotes donde estén, la in-
versidn que se haga en ellas la absorbera su cria o
las crias de sus companferas del lote respectivo. Si
se puede definir el periodo existente entre la mon-
ta y la prefiez, pudiera abrirse un quinto centro de
costo de novillas entoradas y utilizarlo, pero como
generalmente, estas se unen al ganado escotero, 3. Centro de Costo Levante:
los costos que estas impliquen formaran parte del
costo de los becerros nacidos del lote prenatal.

Los costos lecheros en este tipo de ganaderias de-
beran segregarse de los costos de las crias aten-
diendo a su naturaleza extractiva y no productiva. Es
decir, la cuantificacién de los costos lecheros sepa-
rados de los costos de cria en las Ganaderias DP no
es viable debido a que se trata de un proceso con-
junto o Co-proceso. Leche y crias son productos pa-
ralelos, también conocidos como co-productos. Por
lo tanto, reconocer los costos de extraccion de leche
y segregarlos es posible, pero ubicar los costos de
leche dentro del total de costos de produccion es
una tarea inviable. En consecuencia, debe limitarse
a reconocer la naturaleza del costo preguntandose
si aquel habria existido, aunque en la finca no se
ordenara. Si la respuesta es “si”, entonces se trata
de un costo capitalizable a las crias, si la respuesta
es “no”, sera un costo exclusivamente lechero sin  Figura 3. Estructura de cuentas transito-
dudas y se podré_ a|S|ar a una estructura de costos riaS de CentralizaCién de costos de prOdUCCién

Producto en proceso:
crias en vientre

Vacas paridas| — P’°d;:::‘;;';|3(';z;’es°=

Maures(as) Producto en proceso:
> mautes(as)

4. Centro de Costo Engorde:

Novillos/toros Producto en proceso:
- novillos/toros

de leche para asociarlos a las ventas de leche. para activos  biologicos. (Elaboracion propia)
En cambio, para los costos de las crias vendidas
hay que asociar la carga financiera a los productos - Activo circulante: (ganado para la venta) novi-

en proceso, el rebafo debera ser clasificado en el  llos-toros

balance para el correcto funcionamiento de este

mecanismo de la siguiente manera: - Activo fijo: (semovientes de produccién) vacas y
toros reproductores

- Otros activos: (ganado en evolucién) novillas, mau-
tes(as), becerras(os).
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CONSIDERACIONES FINALES

En fincas ganaderas de bovinos a pastoreo, los flu-
jos de caja pueden estar en montos minimos por
largos periodos, pero este estudio demuestra que
las ganancias se obtienen, existen y permanecen
en una buena parte “caminando en el potrero”, y
en menor cuantia nutriendo los flujos de fondos.
Lo anterior es una prueba y un camino abierto de
investigacion para estudiar la viabilidad de apli-
cacion de la Norma Internacional de Contabilidad
para la Agricultura (NIC 41) en paises en desarrollo
debido a su alta inflacion, ya que en estos paises
existen normas fiscales que impiden equilibrio en
la medicion de la capacidad contributiva de los pro-
ductores del campo, como en Venezuela, pues la
NIC 41 exige en su parrafo 26, que los incremen-
tos patrimoniales por la revalorizacion y evolucion
sean considerados ingresos, y de inmediato vayan
a las cuentas de resultado, no en el momento de su
realizacion (venta de los semovientes que los pro-
ducen). Con esta politica, complementando con lo
expuesto en Mendoza (2006), queda demostrado
que la realizacion inmediata de las ganancias en la
contabilidad conlleva al adelanto de utilidades que
pueden permanecer mucho tiempo diferidas en
la practica, con el consecuente pago en exceso o
pago adelantado de tributos, nada facil de revertir
en el sistema fiscal venezolano.

Cuando ocurre la asociacion correcta de ingresos
y costos, los resultados son mas objetivos, se des-
cubren las ganancias ocultas al cargar al activo la
parte que en técnicas incorrectas se cargaba al
costo o gasto. Lo mas importante para distinguir
un costo lechero es su naturaleza, preguntandose
si aquel habria existido, aunque en la finca no se
ordenara. Si la respuesta es “si”, entonces se trata
de un costo capitalizable a las crias, si la respuesta
es “no”, sera un costo exclusivamente lechero sin
dudas y se podra aislar a una estructura de costos
de leche para asociarlos a las ventas de leche.

La correcta estructura de cuentas contables, y la
practica del agotamiento biol6gico, no son tan im-
portantes como la capitalizacion de costos en cen-
tros de costos biolégicos con base a los equivalen-
tes de biomasa.

En el estudio mencionado en Mendoza (2006), es-
tos dos ultimos explican aisladamente el 9.9 % del
margen disponible y las otras dos lo explican en un
0.2y 3.2 % respectivamente, en cambio la capita-
lizacion lo explica en un 52%.

Para lograr la instrumentacién del mecanismo pro-
puesto, la base fundamental es la obtencion de
la informacidn sobre la evolucién del rebano y los
eventos fisiologicos que determinan los cambios
de estado de los animales, procedente de la uni-
dad de produccion oportunamente. Sin esto, cual-
quier intento de parte de los contables, dejara ver
sblo resultados desacertados. Los costos lecheros
tendran un lugar protagoénico y base sustantiva de
muy poco margen de error a través de la segrega-
cién por su naturaleza extractiva. Es la extraccion
de leche y todo lo que implica obtenerla lo que real-
mente debemos considerar costo lechero, los cos-
tos de produccion integral en ganaderias de doble
propésito son costos de dos procesos paralelos de
dificil independencia en el registro, por tanto, debe-
mos dejar todo costo que tenga duda de ser lechero
como costo de las crias, y mantener el criterio en el
tiempo tomandolo como decision de politica con-
table. Los resultados reales obtenidos a través de
técnicas que asocien correctamente las cargas fi-
nancieras a los ingresos, como el que se expone en
la propuesta de este analisis, genera garantia, cali-
dad, sencillez analitica y posibilitan una mejor base
de medicién posible mas cercana a la verdad. De
acuerdo a la teoria de los stakeholders, segun San-
chez y Marin (2020), las empresas deben sustituir
su vision tradicional, enfocada exclusivamente en
los rendimientos econémicos, para adoptar un en-
foque que armonice lo social, lo ambiental y lo eco-
némico, por tanto, es necesario que la contabilidad
se adapte a este nuevo panorama, sin embargo es
importante que se afiancen los esfuerzos en el cal-
culo de los resultados reales confiables y certeros
por sobre todas las cosas, buscando reflejar los he-
chos econdémicos en las cuentas contables tal cual
como suceden en la finca, y eso se logra asociando
correctamente los costos a los ingresos que con
estos se producen. Sin finanzas claras, y posibili-
dad de conocer las ganancias reales, los aportes al
medioambiente y la agroecologia son solo un suefio.
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EL VALOR DE LA MARCA Y SU RELACION
CON EL COMPORTAMIENTO DEL CONSU-
MIDOR DE HELADOS ARTESANALES EN LA
CIUDAD DE SUCRE

THE BRAND VALUE AND ITS RELATIONSHIP
WITH CONSUMER BEHAVIOR OF ARTISANAL
ICE CREAM IN THE CITY OF SUCRE

Fabricio Sandi Torrico
sandi.fabricio@usfx.bo

Universidad Mayor Real y Pontificia de San Francisco Xavier de Chuquisaca

RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo analizar
el valor de la marca y su correlacion entre el comporta-
miento del consumidor de helados artesanales en la ciu-
dad de Sucre. Este estudio evaluara los diferentes mo-
delos de valoracion, preferencias de los consumidores,
preferencia de marcas y el andlisis de atributos tenien-
do como resultado el conocimiento referente del rubro.
Como instrumento del estudio se realizd una en-
cuesta de 12 preguntas a 350 personas. Como
premisa, la muestra se calculd con un error
de 0.05 puntos y nivel de significancia de 5%.
La encuesta se efectu6 de manera aleatoria en una
poblacion de diferentes localidades de la ciudad de
Sucre. El objetivo del estudio es determinar la rela-
cion entre el valor de la marca y el comportamiento
del consumidor de helados artesanales en la ciu-
dad de Sucre; obteniendo como conclusioén del ana-
lisis una relacion afirmativa de ambas variables.

PALABRAS CLAVE

Consumidor, Marca, Producto, Precio, Fidelidad, Atri-
butos, Ventas y Rentabilidad.

Sucre, Bolivia
RECIBIDO: 20/03/2024
ACEPTADO: 20/05/2024

ABSTRACT

The objective of this research is to analyze the
brand value and its correlation between the con-
sumer behavior of artisanal ice cream in the
city of Sucre. This paper will evaluate the diffe-
rent valuation models, consumer preferences,
brand preferences and the analysis of attribu-
tes, resulting in knowledge regarding the field.
As an instrument of this research, a survey of 12
questions was carried out with 350 people. As a
premise, the sample was calculated with an error
of 0.05 points and a significance level of 5%.
The survey was carried out randomly in a popula-
tion from differentlocations in the city of Sucre. The
objective of the study is to determine the existence
of the relationship between brand value and con-
sumer behavior of artisanal ice cream in the city
of Sucre; obtaining as a conclusion of the analy-
sis an affirmative relationship of both variables.

KEY WORDS

Consumer, Brand, Product, Price, Loyalty, Attri-
butes, Sales and Profitability.
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INTRODUCCION

En un entorno de mercado cada vez mas compe-
titivo, el valor de la marca se ha convertido en un
factor determinante para la diferenciacion y el éxito
empresarial.

El valor de la marca se refiere a la percepcion que
los consumidores tienen sobre una marca, basada
en la calidad percibida, el reconocimiento, la lealtad
y las asociaciones que se forman en torno a ella.
Esta percepcidon puede influir significativamente en
el comportamiento de compra, especialmente en
mercados donde la oferta de productos es amplia y
la competencia es intensa. (Keller, 2016)

El mercado de helados artesanales en la ciudad de
Sucre, Bolivia, ha experimentado un crecimiento
notable en los ultimos anos. Este auge ha sido im-
pulsado por una creciente demanda de productos
mas naturales, de alta calidad y con un enfoque en
la autenticidad y la experiencia del consumidor. Sin
embargo, a medida que mas competidores ingresan
al mercado, las marcas de helados artesanales se
enfrentan al desafio de diferenciarse y mantener la
lealtad de sus clientes.

Este estudio busca explorar la relacion entre el valor
de la marca y el comportamiento del consumidor en
el contexto especifico de los helados artesanales en
Sucre. A través de una investigacion cuantitativa, se
analizé los factores que los consumidores perciben
como valiosos en una marca de helados artesanales
y como estas percepciones influyen en sus decisio-
nes de compra, frecuencia de consumo y lealtad a
la marca.

Hoy en dia las empresas buscan atributos distinti-
vos sélidos a través de productos de alto valor en
comparacion con sus competidores. Esto se hace
con el objetivo de generar lealtad y preferencia de
consumo hacia sus marcas, lo cual representa un
reto diario debido a la competitividad del mercado y
al facil acceso a la informacion que tienen los consu-
midores en la actualidad.

El proceso de toma de decisiones de compra esta
influenciado no solo por factores racionales como el
precio o la calidad, sino también por elementos emo-
cionales y culturales que afectan la percepcién del
valor. En un entorno digital cada vez mas complejo,
los consumidores investigan y comparan productos
antes de realizar una compra, lo que modifica el en-
foque tradicional de las empresas hacia el marketing
y la publicidad. (Gonzales, 2018).

Entender las preferencias de los consumidores y sus
percepciones sobre las diversas marcas de helados
artesanales en la ciudad de Sucre es crucial para el
desarrollo y la promocidn de este sector. Asimismo,

ISSN: 2959-734X / V.7 IN°8 /ANO 2024

evaluar el nivel de satisfaccion de los consumidores
permitira realizar mejoras y proporcionar recomen-
daciones adecuadas para las empresas del rubro.
Es importante conocer el comportamiento del
consumidor debido a su capacidad para propor-
cionar informacion valiosa sobre las necesida-
des, deseos y preferencias de los consumidores.
Esto permite a las empresas disenar estrategias
de marketing efectivas y anticiparse a las deman-
das cambiantes del mercado. (Schiffman, 2010)
El entendimiento del comportamiento del con-
sumidor y la valoracién de las diferentes marcas
para las empresas, tienen como objetivo y/o fina-
lidad mejorar la propuesta de valor de los produc-
tos para alcanzar mayor participacion de merca-
do. Este concepto lo complementa un andlisis del
comportamiento del consumidor, el cual consiste
en definir y analizar los atributos de las diferen-
tes marcas y variables de consumo para la cate-
goria de helados artesanales, con el propésito de
enfocar una propuesta de valor enfocado en la
satisfaccion y fidelizacion de los consumidores.

METODOLOGIA

La metodologia empleada en este trabajo de in-
vestigacion se bas6 en un enfoque cuantitativo de
tipo descriptivo. Se utilizd el método estadistico, el
cual permitié recopilar datos, organizar la informa-
cidén, analizar los datos, interpretar y presentar los
resultados de los hallazgos con el tema de estudio.
El instrumento para llevar a cabo la investigacion
fue la aplicacion de una encuesta en linea (Goo-
gle forms) que const6 de 12 preguntas de selec-
cibn multiple, que permiti6 alcanzar de manera
efectiva y convincente una muestra representativa.
Las preguntas de la encuesta fueron disefiadas mi-
nuciosamente para abordar aspectos clave, como
las preferencias de sabor, las empresas con mayor
cuota de participacion y la percepcién de calidad
de los productos en funcién al comportamiento del
consumidor. También se incluyeron preguntas de-
mograficas bésicas para obtener informacion sobre
la diversidad de los participantes. Una vez recopi-
lados los datos, se realiz6 un analisis estadistico
y se generaron graficos para visualizar los resul-
tados de manera clara, objetiva y comprensible.

Diseino del Estudio:
El disefio de la investigacion es descriptivo y
correlacional, con el objetivo de identificar pa-
trones de comportamiento y factores que influ-
yen en las decisiones de compra de los consu-
midores en relacion con el valor de la marca.
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La encuesta fue disefiada para obtener informacion
detallada sobre los habitos de consumo de helados
artesanales y las percepciones de los consumidores
respecto a las marcas disponibles en el mercado.

Muestra:

La muestra estuvo compuesta por consumidores de
helados artesanales en la ciudad de Sucre. Se uti-
liz6 un muestreo aleatorio simple para seleccionar
a los participantes, asegurando la representatividad
de la poblacién objetivo. La encuesta fue distribuida
a 350 personas.

Instrumento de Recoleccién de Datos:

Es importante la recopilacion y anélisis de datos pre-
cisos para tomar decisiones informadas en el ambito
empresarial. Haciendo énfasis que una investiga-
cion efectiva debe basarse en métodos cientificos
rigurosos y un disefio adecuado para garantizar la
validez de los resultados. Ademas, la segmentaciéon
de mercado vy la identificacion de tendencias emer-
gentes son claves para que las empresas puedan
responder a las demandas del mercado de manera
competitiva. (Mita, 2014)

La encuesta se estructuré en 12 preguntas cerra-
das, disefadas para captar informacion demografi-
cay conductual, asi como las preferencias y percep-
ciones de los consumidores respecto a los helados
artesanales.

RESULTADOS

A continuacion, se presentan los hallazgos mas re-
levantes basados en el andlisis de los datos recopi-
lados a través de la encuesta aplicada a los consu-
midores de helado.

Valor de la marca y su relacion con el comporta-
miento del consumidor de helados.

GRAFICA 1:Frecuencia de consumo
de helados artesanales (%)

Todos los dias; 1%;
1%

Una vez por semana;
23%; 23%

Ocacionalmente;
46%; 46%
Casi nunca; 14%;
14%

Varias veces por
semana; 16%; 16%

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuestas
aplicadas, 2024.

El andlisis de preferencia de consumo de helados
artesanales es muy importante para poder plas-
mar e identificar cuanto helado consumen las di-
ferentes personas. Se pudo constatar que el 46%
del total consume ocasionalmente, seguido de una
vez por semana, representando asi una deman-
da latente en este rubro de consumo y muy inte-
resante dado el crecimiento de varias empresas.

GRAFICA 2: Presentacion de hela-
do artesanal de su preferencia. (%)

Vaso
descartable;
19%; 19%

Envase
Biodegradable ;
29%; 29%

Pocillo de Vidrio ;
14%; 14%

Barquillo de Paleta; 5%; 5%

Galleta; 33%;
33%

Fuente: Elaboracién propia a partir de encuestas
aplicadas, 2024.

La presentacion del producto es fundamental para
generar una captacion llamativa por parte de los
clientes. En este caso, se refleja que el 33% de
los clientes tienen mayor preferencia por un bar-
quillo de galleta el cual potencie y acompafie los
sabores de helados de su preferencia. Seguido
con un 29% por un envase biodegradable, el cual
demuestra un interés por preservar el medio am-
biente e impulsar el reciclaje, respondiendo de esta
manera a una tendencia global que existe hoy en
dia de preservar y cuidar con el medio ambien-
te utilizando este tipo de envases biodegradables.

GRAFICA 3: Caracteristicas de moti-
vacion para consumir helados artesa-
nales. (%)

Consumo
personal ; 11%;
11%

Probar nuevas
experiencias ;
21%; 21%

Curiosidad por
nuevos sabores ;
29%; 29%

Ocacion Especial
; 26%; 26%
Otros; 13%; 13%
Fuente: Elaboracién propia a partir de encuestas
aplicadas, 2024.
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Analizar qué caracteristicas motivan al consumidor
es fundamental para entender en qué momento pre-
fieren consumir helados artesanales. Se pudo cons-
tatar que el 29% siente curiosidad por nuevos sa-
bores seguido del 26% que los consume en alguna
ocasién especial, siendo asi el helado artesanal un
producto que es destinado para mostrar o reflejar
algun acontecimiento importante.

Esta informacioén genera aspectos relevantes dado
que los consumidores escogen estos productos para
ocasiones que les genera algun grado de felicidad y
poder compartir esa alegria a través del consumo de
helados artesanales.

GRAFICA 4:Factor que incide en la
decision de compra. (%)

Calidad ; 6%; 6%

Promociones;
21%; 21%

Variedad ; 25%;
25%

Opiniones; 9%;
9%

Presentacion ;
16%; 16%

Precio; 23%; 23%
Fuente: Elaboracion propia a partir de encuestas
aplicadas, 2024.

Otros elementos claves fueron los factores de de-
cision de compra que llevan a los consumidores a
comprar un helado artesanal, siendo asi el precio
el factor con mas valor con un 29%; seguido de la
variedad de sabores con un 25%, reflejando que los
consumidores valoran mucho que existan opciones
de sabores para pagar un precio determinado.

GRAFICA 5: Lugar de consumo de
helados artesanales. (%)

Otro; 13%; 13%

Supermercados;

il . 0/«
21%: 21% Heladerias; 50%;

50%

Patios de comida;
16%; 16%

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuestas
aplicadas, 2024.
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La decisién para consumir algun producto siempre
sera variable y dependera, en el caso de los hela-
dos artesanales, de ciertos elementos como las
presentaciones y la variedad de sabores. Respecto
al lugar de preferencia para consumir este produc-
to, la mitad de las personas prefiere consumirlo en
las propias heladerias y la otra mitad en patios de
comida u otros. Este criterio es util para las empre-
sas para que no solo se enfoquen en su producto
sino también en la imagen y branding de la empre-
sa y, de esta forma, los clientes se sientan a gus-
to y comodos para degustar un helado y pasar un
momento especial como se indicd anteriormente.

GRAFICA 6: Empresa de su prefe-
rencia de helados artesanales. (%)

Otro; 2%; 2%

Sagitario; 3%; 3%

Del molle; 4%;

4% Luketti; 26%;

26%

Sucré Confiteria;
28%; 28%

Sandra; 37%;
37%

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuestas
aplicadas, 2024.

Al hablar de preferencia o seleccion de una em-
presa en particular, pueden existir diferentes cri-
terios de gusto u otros elementos. En este caso
en particular es importante resaltar la presencia
y participacion de nuevas empresas y otras que
ya llevan un tiempo en el mercado. En este caso
Luketti con un 26% y Sucré con 28% representan
una excelente presencia en el mercado ofrecien-
do buenos productos y generando una excelente y
sana competencia. La mas seleccionada fue Hela-
deria Sandra, también denominada popularmente
como helados del parque, con el 37% represen-
tando asi tradicion y muchos afios en el mercado,
lo cual es valorado por el publico Chuquisaquefio.
La presencia y constante innovacion de nuevas
empresas de helados artesanales genera una
actualizaciobn y mejoras constantes en la cali-
dad del producto, con el fin de brindar un produc-
to distintivo al cliente ya que es el encargado de
escoger la empresa y sabor de su preferencia.
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GRAFICA 7:Elemento diferencial al
momento de compra. (%)

Disefio empaque;
13%; 13%

Degustaciones;
25%; 25%

Presentacion ;
15%; 15%

Exhibicion
ordenada; 21%;

21% Colores

llamativos; 26%;
26%

Fuente: Elaboracion propia a partir de encuestas
aplicadas, 2024.

Finalmente, como elemento de mas importancia al
momento de comprar un helado artesanal, se pudo
constatar que todas las opciones fueron selecciona-
das y estuvieron muy cerca en términos de porcen-
taje. Esto refleja elementos diferenciales al momento
de compra de un helado, siendo asi la presentacion
con colores llamativos la opcibn mas seleccionada
con un 26%, seguida de hacer degustaciones de sa-
bores a los clientes con un 25%.

Muchas empresas de helados artesanales de otras
ciudades y paises aplican como una estrategia de
captacion de clientes hacer pequenas degustaciones
previas a los clientes que no tienen definido el sabor
de helado de su preferencia, una vez que prueban
deciden por el de su mayor preferencia y realizan la
compra.

Siendo beneficiados tanto cliente como empresa.
Estos elementos son fundamentales para compren-
der las diferencias que los clientes buscan y esperan
al comprar un helado. Asi, se establece la relacién
que debe existir entre el valor de marca y las distin-
tas empresas de helados artesanales en la ciudad de
Sucre.

CONCLUSIONES

Los hallazgos indican que las empresas de helados
artesanales en Sucre deben centrarse en fortalecer
su valor de marca para mejorar la lealtad y el com-
portamiento positivo de los consumidores. La per-
cepcion de calidad, la autenticidad y la experiencia
son factores clave que las empresas pueden y deben
seguir desarrollando para diferenciarse en un merca-
do altamente competitivo y que va en aumento pro-
gresivamente.

En el estudio se evidenci6 que el valor de la marca
es un determinante crucial en el comportamiento del
consumidor de helados artesanales de la ciudad de
Sucre. Las estrategias de marketing que enfaticen el
valor de la marca pueden conducir a una mayor leal-
tad y frecuencia de compra, lo que es vital para el
crecimiento y sostenibilidad de las empresas locales.

Los resultados evidenciaron la creciente popularidad
de diversas empresas emergentes de helados arte-
sanales en la ciudad, lo que representa una com-
petencia saludable para la empresa lider, Helados
Sandra. Entre ellas, Luketti y Sucré destacan como
marcas en constante crecimiento, ofreciendo pro-
ductos de excelente calidad que ya son reconocidos
por los consumidores. Estas dos empresas repre-
sentan el 26% y el 28% del mercado, respectivamen-
te, en comparacion con el 37% de Helados Sandra.

Los consumidores valoran elementos como degusta-
ciones previas de sabores, exhibicién ordenada, co-
lores llamativos, presentacion del producto represen-
tando criterios muy importantes para las empresas
que les permitafortalecer diferentes aspectosy contri-
buir al crecimiento empresarial en la ciudad de Sucre.
Los resultados obtenidos pueden servir como
punto de partida para futuras investigaciones res-
pecto a este rubro con una creciente participa-
cién en el mercado, y asi generar un movimien-
to econdmico positivo en la ciudad de Sucre.
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RESUMEN

El presente articulo examina el papel del Green
Marketing como una estrategia clave de posicio-
namiento para las cafeterias en la ciudad de Sucre,
resaltando su relevancia en un contexto donde la
conciencia ambiental y las preferencias de los con-
sumidores por practicas sostenibles estan en cons-
tante aumento. Por lo tanto, centra su atenciéon en
explicar como estas estrategias impactan en la ima-
gen corporativa de las cafeterias, en la atraccion y
fidelizacidbn de clientes conscientes del medio am-
biente, en reduccion de costos a largo plazo y cum-
plimiento de estandares legales y medioambientales.
A pesar de que las estrategias basadas en Green Mar-
keting influyen positivamente en la decision de compra
de los consumidores al crear valor perceptual, cons-
truir confianza vy lealtad, diferenciarse en el mercado
y mejorar la experiencia del cliente. Se evidencia que
un porcentaje reducido de cafeterias en Sucre actual-
mente implementan estrategias basadas en Green
Marketing, pero aquellas que lo hacen experimentaron
un incremento tanto en la cantidad de clientes como
en la frecuencia de visitas. A la luz de estos resultados,
queda claro que el Green Marketing, como estrategia
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de posicionamiento, es una herramienta esencial
para el éxito empresarial a corto y largo plazo, espe-
cialmente para las cafeterias que buscan sobresalir
enunmercado competitivoy cadavez mas conscien-
te del medio ambiente y las practicas sostenibles.

PALABRAS CLAVE

Green Marketing, Marketing Ecol6gico, Medio am-
biente, Sustentabilidad.

ABSTRACT

The following article examines the role of Green
Marketing as a key positioning strategy for coffee
shops in the city of Sucre, highlighting its relevan-
ce in a context where environmental awareness
and consumer preferences for sustainable prac-
tices are constantly increasing. Therefore, it fo-
cuses on explaining how these strategies impact
the corporate image of coffee shops, in attracting
and retaining environmentally conscious custo-
mers, in long-term cost reduction, and in com-
pliance with legal and environmental standards.
Even though Green Marketing-based strategies po
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sitively influence consumers’ purchasing decisions
by creating perceptual value, building trust and lo-
yalty, differentiating themselves in the market, and
enhancing the customer experience, it is evident
that a small percentage of coffee shops in Sucre
currently implement Green Marketing-based stra-
tegies, but those that do have experienced and in-
crease in both the number of customers and the
frequency of visits. Considering these results,
Green Marketing, as a positioning strategy, is an
essential tool for short and long-term business suc-
cess,especially for coffee shops seeking to stand
out in a competitive market increasingly conscious
of the environment and sustainable practices.

KEY WORDS

Green Marketing, Ecological Marketing, Environ-
ment, Sustainability

INTRODUCCION

En la era actual, donde la conciencia ambiental esta
en aumento y los consumidores son mas exigentes
en cuanto a las practicas sostenibles, el Green Mar-
keting emerge como una estrategia clave para las
empresas, incluidas las cafeterias. En el contexto de
la ciudad de Sucre, esta técnica no solo se presen-
ta como una oportunidad para diferenciarse y posi-
cionarse en un mercado competitivo, sino también
como un compromiso con la preservacion del medio
ambiente y el bienestar de la comunidad.

Las preferencias de los consumidores, indica Cam-
pos (2022), evolucionan constantemente, y en este
mundo globalizado, son cada vez mas conscientes
del impacto ambiental de sus decisiones de consu-
mo, y la ciudad de Sucre no es ajena a esta tenden-
cia. Las personas no solo buscan una experiencia
sensorial Unica al disfrutar de una taza de café, sino
que también valoran el compromiso de las empre-
sas con la preservacion del medio ambiente y el
bienestar de la comunidad (Respaldiza et al., 2018).
Bajo este contexto, este articulo se enfocé en anali-
zar si las estrategias del Green marketing influyen en
el posicionamiento de las cafeterias en la ciudad de
Sucre. Para lograr este cometido, la investigacion fue
desarrollada como exploratoria, descriptivay explica-
tiva. La recoleccién y el andlisis de datos se realiza-
ron mediante la aplicacion de los métodos de investi-
gacion bibliografico, estadistico, analitico y sintético;
las técnicas de investigacion utilizadas fueron la en-
cuesta, la entrevista y la observacion no participante.

REVISION DE LA LITERATURA EXIS-
TENTE

La ciudad de Sucre, con su rica cultura cafete-
ra y su herencia histérica, ofrece un escenario
ideal para la proliferacién de cafeterias que adop-
ten practicas sostenibles. Los consumidores mo-
dernos estan cada vez mas preocupados por el
impacto ambiental de sus decisiones de compra.
Desde la eleccion de ingredientes hasta la gestion
de residuos, el publico busca empresas que de-
muestren un compromiso con el cuidado y la sos-
tenibilidad del medio ambiente (Espinosa, 2020).

EL GREEN MARKETING Y SUS ORi-
GENES

El Green Marketing, segun Josep et al. (2019),
se refiere a la aplicacion de estrategias de mar-
keting que promueven productos y servicios con
atributos ambientalmente responsables. De he-
cho, el marketing ecoldgico, se ha convertido
en una herramienta fundamental para las em-
presas que buscan diferenciarse en un merca-
do cada vez mas consciente del medio ambiente.
Este concepto, indica Manjon (2019), ha evolucio-
nado significativamente a lo largo de las ultimas
décadas impulsado por cambios en la percep-
cién publica sobre el medio ambiente y el rol de
las empresas en el cuidado y la sostenibilidad del
medio ambiente. En sus inicios, durante las déca-
das de 1970 y 1980, surgid como respuesta a la
creciente preocupacion por problemas ambienta-
les como la contaminacién y la deforestacion (Ca-
vallo, 2015). En la década de 1990, evolucion6 ha-
cia una era de responsabilidad corporativa, donde
las empresas no solo buscaban reducir su impacto
ambiental, sino también asumir un papel activo en
la proteccion del medio ambiente y mejorar la ca-
lidad de vida de las comunidades (Chavez, 2021).

Con la globalizacién en el siglo XXI, indica Linares
(2019), el Green Marketing se ha vuelto aun mas
relevante y su importancia como estrategia de di-
ferenciacidn es innegable, pues se erige como
un pilar fundamental en el panorama empresarial
contemporaneo por varias razones significativas:

- En primer lugar, el Green Marketing permite
a las empresas responder a las demandas cada vez
mas pronunciadas de los consumidores modernos,
quienes valoran y prefieren respaldar a companias
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comprometidas genuinamente con la sostenibili-
dad ambiental. Al comunicar los esfuerzos reali-
zados para reducir su impacto ecolégico y ofrecer
productos y servicios respetuosos con el entorno,
las empresas pueden satisfacer estas demandas.

- Ademas, en un entorno empresarial sa-
turado y altamente competitivo, el Green Marke-
ting ofrece una via para que las empresas se dis-
tingan de sus competidores. Aquellas que adoptan
practicas sostenibles y comunican eficazmente su
compromiso Aquellas que adoptan practicas sos-
tenibles y comunican eficazmente su compromiso
con el medio ambiente pueden sobresalir y ganar
la preferencia de los consumidores conscientes,
lo que les otorga una ventaja competitiva notable.

- Por dltimo, el Green Marketing contribu-
ye significativamente a mejorar la imagen corpora-
tiva de una empresa, lo que fortalece la confianza
y la lealtad de los clientes, y mejora las relacio-
nes con otras partes interesadas, como emplea-
dos, inversionistas y la comunidad en general.

Considerando lo antes indicado, y en un contexto
donde la sostenibilidad y la responsabilidad am-
biental son cada vez mas valoradas, el Green Mar-
keting se posiciona como una herramienta esen-
cial para el éxito empresarial a corto y largo plazo.

BENEFICIOS DEL GREEN MAR-
KETING PARA LAS EMPRESAS

Segun lllescas (2022), el Green Marketing ofrece
una serie de beneficios significativos para las em-
presas, incluidas las cafeterias, que van mas alla
de la simple promocion de practicas sostenibles.
Entre estos beneficios, se destacan los siguientes:

- Adoptar el Green Marketing proporciona a
cualquier empresa, incluidas las cafeterias, una ven-
taja competitiva distintiva en un mercado cada vez
mas saturado. Aquellas que integran practicas sos-
tenibles en su operacidén, como la compra de café de
comercio justo, el uso de envases compostables o la
implementacion de practicas de gestidon de residuos
ecologicos, pueden diferenciarse de lacompetenciay
atraer a clientes preocupados por el medio ambiente.

- El Green Marketing ayuda a mejorar la
imagen corporativa de una empresa o cafeteria
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al demostrar su compromiso con la responsabi-
lidad ambiental. Esta imagen positiva puede au-
mentar la confianza y lealtad de los clientes, asi
como mejorar las relaciones con otras partes inte-
resadas, como proveedores y la comunidad local.

- El Green Marketing atrae y fideliza a clientes
conscientes del medio ambiente. Los consumidores
modernos estan cada vez mas preocupados por
el medio ambiente y prefieren apoyar a empresas
que adoptan practicas sostenibles. Las empresas y
cafeterias que comunican de manera efectiva sus
esfuerzos en este sentido pueden atraer a clientes
comprometidos con la sostenibilidad, lo que puede
traducirse en un aumento de la clientela y mayores
ingresos.

- Implementar practicas sostenibles puede
ayudar a las empresas y cafeterias a reducir cos-
tos a largo plazo. Pues, la adopcion de medidas de
eficiencia energética puede disminuir los gastos en
electricidad, mientras que el uso de materiales reci-
clables o reutilizables puede reducir los costos de
empagque y gestion de residuos.

- Con el aumento de la legislacién ambiental
y las regulaciones gubernamentales, el Green Mar-
keting ayuda a las empresas y cafeterias a cumplir
con los estandares y requisitos legales relacionados
con la protecciéon del medio ambiente. Adoptar prac-
ticas sostenibles y promoverlas activamente puede
reducir el riesgo de sanciones legales y mejorar la
reputacion de la empresa en el mercado.

Como puede verse, el Green Marketing es una es-
trategia que ofrece una variedad de beneficios para
las empresas, incluidas las cafeterias de la ciudad
de Sucre, que van desde ventajas competitivas y
mejora de la imagen corporativa hasta atraccion
de clientes conscientes y reduccion de costos. Al
adoptar practicas sostenibles y comunicar de ma-
nera efectiva su compromiso con la responsabilidad
ambiental, indica Chapilliquen (2023), las empresas,
y en especial las cafeterias, pueden posicionarse
como lideres en su sector y contribuir positivamen-
te al cuidado del medio ambiente y la sociedad en
general.

RELACION ENTRE ESTRATEGIAS
COMERCIALES BASADAS EN EL
GREEN MARKETING Y LA DECISION
DE COMPRA DEL CONSUMIDOR
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Segun Novillo et al. (2018), la decisién de compra de
los consumidores esta influenciada por muchos fac-
tores, siendo uno de los mas relevantes actualmente
el cuidado del medio ambiente, cada vez son mas las
personas estan preocupadas por el impacto ambien-
tal de los productos que compran y consumen. De
hecho, como bien indica Centeno et al. (2021), la apli-
cacion de practicas productivas y comerciales ami-
gables con el medio ambiente influye positivamente
en el posicionamiento de mercado de las empresas.
En la misma linea, lllescas (2022) indica que la re-
lacién entre practicas sostenibles y la percepcion
del consumidor estan fuertemente relacionadas v,
por lo tanto, es un aspecto fundamental a la hora de
disefar estrategias orientadas a mejorar el posicio-
namiento de las empresas, incluidas las cafeterias.
Por su parte, Ocampo (2017), indica que la aplicacion
de estrategias comerciales basadas en el Green mar-
keting influye en la decisién de consumo de las perso-
nas, pues entre otras cosas permite a las empresas:

- Creacidn de valor perceptual: Las practi-
cas sostenibles de una empresa, como el uso de
ingredientes orgéanicos, el reciclaje de residuos o
el apoyo a causas ambientales, pueden influir en
la percepcioén del consumidor sobre la marca. Es-
tas acciones transmiten un mensaje de compro-
miso con el medio ambiente y la responsabilidad
social, lo que puede generar una percepcidon mas
positiva de la empresa en la mente del consumidor.

- Construccion de confianza y lealtad: Las
empresas que adoptan practicas sostenibles tien-
den a generar mas confianza entre los consu-
midores, ya que demuestran preocupacion por
el bienestar del medio ambiente y la sociedad en
general. Esta confianza puede llevar a una ma-
yor lealtad de los clientes, ya que los consumido-
res estdn mas inclinados a apoyar a empresas
que comparten sus valores y principios éticos.

- Diferenciacion en el mercado: Las practicas
sostenibles pueden diferenciar a una empresa de sus
competidores en un mercado cada vez mas cons-
ciente del medio ambiente. Los consumidores valo-
ran las empresas que actuan de manera responsable
y estan dispuestos a elegir marcas que reflejen sus
propias preocupaciones ambientales y sociales. Por
lo tanto, las practicas sostenibles pueden ser un fac-
tor clave en la eleccidén de una cafeteria sobre otra.

- Impacto en la experiencia del clien-
te: La implementacidon de practicas sostenibles

puede mejorar la experiencia del cliente en el consu-
mo de un determinado producto. Por ejemplo, ofrecer
opciones de insumos organicos o servir productos en
envases biodegradables puede crear una experien-
cia mas positiva para los clientes preocupados por el
medio ambiente. Esto no solo mejoralapercepcionde
la marca, sino que también puede aumentar la satis-
faccién del cliente y fomentar el boca a boca positivo.
Finalmente, Cardonaetal. (2017), afirmaquelas prac-
ticas sostenibles tienen un impacto significativo en la
percepcion del consumidor sobre cualquier empresa.
Por lo tanto, al adoptar practicas responsables
y comunicarlas de manera efectiva, las cafete-
rias podrian construir una imagen positiva, gene-
rar confianza y lealtad entre los clientes, diferen-
ciarse en el mercado y mejorar la experiencia del
cliente en general. Esto destaca la importancia de
integrar el Green Marketing en la estrategia co-
mercial de las cafeterias para mejorar su posicio-
namiento y competitividad en el mercado local.

RESULTADOS

Los resultados que se presentan a continuacién tie-
nen un caracter general y son los mas significativos
que se obtuvieron del proceso investigativo. Esta
informacion fue obtenida a partir de la aplicaciéon
de los instrumentos de recoleccién de datos aplica-
dos a dos muestras poblacionales, la primera com-
puesta por 15 cafeterias asentadas en la ciudad de
Sucre y la segunda compuesta por 302 personas
habitantes en los cinco distritos urbanos del muni-
cipio de Sucre comprendida entre los 18 y 55 afos.

De la informacién recogida, de la muestra de ca-
feterias, se verifica que son muy pocas las que
utilizan el Green Marketing, como estrategia de
diferenciacién; de hecho, solo el 3,45% de los pro-
pietarios de cafeterias entrevistados indicaron utili-
zar en su decoracién, en la preparacién y expen-
dio de sus productos insumos y envases amigables
con el medio ambiente. El restante 96,55% de los
propietarios de cafeterias entrevistados, indicaron
que su estrategia de diferenciacion se basa en la
calidad del servicio ofrecido al cliente (43,17%), la
variedad de productos ofrecidos (35,08%), deco-
racion del ambiente (8,32%), Ubicacién de la ca-
feteria (5,45%) y el tamafio del ambiente (4,53%).
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GRAFICA 1

Estrategias de diferenciacion utilizadas por las cafeterias de la Ciudad de Sucre

Decoracion del Uso de insumos y embases
ambiente; amigables con el medio
8,32%; 8% ambiente; 3,45%; 3%

Tamafio del
ambiente;
4,53%; 5%
Variedad de
productos
ofrecidos;
35,08%; 35%

Ubicacion;
5,45%; 6%

Calidad del
servicio ofrecido;
43,17%; 43%

Nota: Elaborado en base a instrumentos de recoleccidén de datos aplicada a la poblacién objeto de
estudio.

Si bien es muy bajo el numero de cafeterias que actualmente utilizan estrategias de diferencia-
cion y posicionamiento basadas en el Green marketing, muchos de los propietarios entrevistados in-
dicaron estar conscientes de la importancia de este tipo de estrategias para atraer y fidelizar clien-
tes, pues consideran que es una estrategia novedosa y llamativa, mas aun cuando saben que las
preferencias de los consumidores actuales, es hacia el consumo de productos orgénicos y naturales
que utilizan, en su produccion y expendid, insumos biodegradables y amigables con el medio ambiente.
De hecho, segun entrevista realizada, se verifica que el 48,20% de los propietarios de cafeterias que actual-
mente no utilizan estrategias basadas en el Green marketing estarian predispuestos a implementarla en el
corto plazo para mejorar su imagen y posicionamiento en el mercado local; el 17,30% estaria muy predispues-
to, el 25,37% se mostro indiferente, el 8,12% poco predispuesto y finalmente, el 1,11% nada predispuesto.

GRAFICA 2

Predisposicion de los propietarios de cafeterias de Sucre, para aplicar el Green marketing
como estrategia de posicionamiento

Nada Muy
predispuesto; predispuesto;
12%; 7% 17%; 9%

Predispuesto;
Poco 48%; 26%
predispuesto;

82%; 44%

Indiferente; 25%;
14%

Nota: Elaborado en base a instrumentos de recoleccion de datos aplicada a la poblacion objeto de
estudio.

Por otro lado, se pudo verificar, segun entrevista aplicada, que aquellas cafeterias que actualmente aplican
estrategias de diferenciacién y posicionamiento basadas en el Green marketing, han logrado resultados
positivos, pues el 56,27% experimentd un incremento en la cantidad de clientes, es decir, la aplicacion del
Green marketing permitié a estas cafeterias atraer a nuevos clientes conscientes del cuidado del medio am-
biente. Finalmente, el restante 43,73% de los propietarios de cafeterias entrevistadas, indicé notar un incre-
mento en la frecuencia de visitas de sus clientes regulares, es decir, la aplicacion de estrategias basadas en
el Green marketing, logré que los clientes regulares se sientan comodos en el local, y como consecuencia,
lo visiten continuamente con amigos o familiares.
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GRAFICA 3

Impacto percibido por las cafeterias de la ciudad
de Sucre, como consecuencia de la aplicacion
de estrategias basadas en el Green marketing

Incremento de la
frecuencia de
visita de clientes
regulares; 44%;
44%

Incremento del
numero de
clientes; 56%;
56%

Nota: Elaborado en base a instrumentos de reco-
leccion de datos aplicada a la poblacion objeto de
estudio.

En cuanto a las preferencias de la poblacion con-
sumidora de café (97,7%) en la ciudad de Su-
cre se refiere, se verifica que el 89,56% prefie-
re consumirlo en una cafeteria acompanados
de amigo o algun familiar, mientras que el res-
tante 10,44% prefiere hacerlo en su domicilio.

GRAFICA 4

Lugar en el que la poblacion sucrense frecuente-
mente consume café

En su domicilio;
14,44%; 14%

En una cafeteria;
89,56%; 86%

Nota: Elaborado en base a instrumentos de recolec-
cibndedatosaplicadaalapoblaciénobjetode estudio.

Asimismo, se pudo verificar que de las personas que
indicaron consumir café en una cafeteria, el 53,30%
lo hace con una frecuencia de cuatro o mas veces
al mes, el 23,30% una vez al mes, el 20,00% dos
veces al mes y finalmente el restante 3,40% lo hace
con una frecuencia de dos veces al mes.

GRAFICA 5

Frecuencia de consumo de café de Ila
poblacion sucrense en una cafeteria

1 vez al mes;
23,30%; 23%

2 veces al mes;
3,40%; 4%

4 o mas veces al
mes; 53,30%;
53%

3 veces al mes;
20,00%; 20%

Nota: Elaborado en base a instru-
mentos de recoleccion de datos apli-
cada a la poblacibn objeto de estudio.

En cuanto a la preferencia que tienen los con-
sumidores por las cafeterias que implementan
practicas sostenibles y amigables con el medio
ambiente, se verifica que el 90,00% de los en-
cuestados prefieren este tipo de locales, pues
el 43,30% de éstos consideran muy importante
que las cafeterias implementen practicas soste-
nibles y amigables con el medio ambiente y el
46,70% lo considera importante; por otro lado, se
verifica que el restante 10,00% de los encuesta-
dos no toma en cuenta el cuidado del medio am-
biente como atributo para elegir una cafeteria ya
que, el 6,70% de éstos se mantiene indiferente,
mientras que el 3,30% lo considera poco impor-
tante que las cafeterias implementen practicas
sostenibles y amigables con el medio ambiente.

GRAFICA 6

Preferencia de los consumidores por las
cafeterias que implementar practicas sos-
tenibles y amigables con el medio ambiente

Poco importante; Nada

3,30%; 7% importante;
Indiferente; 0,00%; 0%

6,70%; 7%

Muy iportante;
43,30%; 43%

Importante;
46,70%; 47%

Nota: Elaborado en base a instrumentos de re-
coleccion de datos aplicada a la poblacion objeto
de estudio.
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A la luz de estos resultados, queda claro que el
Green marketing, influye en el posicionamiento de
las cafeterias de la ciudad de Sucre, pues se ha
podido verificar que los consumidores prefieren
acudir a aquellas cafeterias que muestran en su
imagen el cuidado del medio ambiente e imple-
mentan en la prestacion de sus servicios practicas
sostenibles y amigables con el medio ambiente.

CONCLUSIONES

Concluido el proceso investigativo, se verifica que
en la ciudad de Sucre son muy pocas las cafete-
rias que aplican estrategias de diferenciacion y
posicionamiento basadas en el cuidado del medio
ambiente, a pesar de estar conscientes de que
las tendencias de consumo de la poblacion estan
cambiando hacia productos que utilizan insumos
organicos, naturales y envases biodegradables y
amigables con el medio ambiente.

Asimismo, se pudo verificar que la poblacion su-
crense prefiere consumir café en cafeterias acom-
pafado de amigos, colegas de trabajo o algun
familiar, siendo las cafeterias mas preferidas aque-
llas que promueven el cuidado del medio ambiente
mediante la utilizacion de insumos naturales y en-
vases que no causan dafo al medio ambiente.

La revision de la bibliografia existente referente al
tema permitié verificar que el Green marketing es
una estrategia que coadyuva al mejoramiento de
la imagen y posicionamiento de las empresas en
el mercado donde operan, pues como bien indica
Cuevas (2019), el marketing ecol6gico es una es-
trategia orientada a mejorar la imagen y posiciona-
miento de los negocios en la mente del consumi-
dor. De hecho, se pudo verificar que, en la mayoria
de los casos analizados, las empresas lograron
beneficios adicionales debido a la aplicacion de es-
trategias basadas en el Green marketing que van
desde la mejora de la imagen de la empresa ante
los consumidores (Centeno et al., 2021), fideliza-
cion de clientes (Novillo et al., 2018), aumento del
valor percibido por el cliente (Chapilliquen, 2023),
innovacion y eficiencia (Chavez, 2021) y la mejora
del posicionamiento de la empresa en el mercado
(Monteiro et al., 2018) entre otros beneficios.
Justamente, las cafeterias que hasta el momento
aplicaron estrategias basadas en el Green marke-
ting en la ciudad de Sucre, indicaron notar un incre-
mento en la afluencia de clientes a sus ambientes y
en la frecuencia de visitas de sus clientes regulares,
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aspecto que guarda correspondencia con los re-
sultados encontrados por lllescas (2022), cuan-
do indica que: “...la promocién de préacticas sos-
tenibles en toda la cadena de suministro ha
permitido a la empresa no solamente atraer a
clientes preocupados por el medio ambiente,
sino que también han generado una mayor fide-
lidad entre aquellos que valoran el compromi-
so de la empresa con la sostenibilidad (pag. 74).

Como se puede ver, el Green marketing ha de-
mostrado ser una estrategia efectiva para atraer
a clientes preocupados por el medio ambiente
(Lozano, 2022) y la sostenibilidad (Salas, 2018).
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